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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar si el social media
marketing influye en el comportamiento del consumidor de esta cadena retail que
opera en el Per(-2021. Para poder cumplir este objetivo la investigacion fue de

explicativa, con enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y corte transversal.

La poblacién considerada para el estudio fueron todos los clientes de la cadena
retail en estudio, por ello se realiz6 el muestreo no probabilistico de la misma
obteniendo un total de 384 personas con edades comprendidas entre los 18 y 35

afios a las cuales se les aplico el instrumento elegido.

Realizada la aplicacién del cuestionario y su respectivo analisis se llegd a la
conclusiébn de si existe influencia del social media marketing sobre el
comportamiento del consumidor de la cadena retail que opera en el Peru — 2021.
Esto se comprobé mediante la prueba estadistica de regresion lineal la cual dio
como resultado una significacion asintética bilateral de 0.000 y un R cuadrado de
0.320.

Dados los resultados de la investigacién, los autores recomiendan a los
responsables de la gestion de la empresa retail en estudio incrementar sus

esfuerzos enfocados al social media marketing probada su importancia y alcance.

Palabras claves: Social Media Marketing, Comportamiento del Consumidor
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Abstrac

The objective of this research was to determine if social media marketing influences
consumer behavior of this retail chain that operates in Peru-2021. In order to meet
this objective, the research was explanatory, with a quantitative approach, non-

experimental design and cross-sectional.

The population considered for the study were all the clients of the retail chain under
study, for this reason the non-probabilistic sampling of the same was carried out,
obtaining a total of 384 people aged between 18 and 35 years, to whom the method

was applied. chosen instrument.

After the application of the questionnaire and its respective analysis, it was
concluded that there is an influence of social media marketing on the behavior of
the consumer of the retail chain that operates in Peru - 2021. This was verified
through the linear regression statistical test. which resulted in a bilateral asymptotic

significance of 0.000 and an R squared of 0.320.

Given the results of the research, the authors recommend that those responsible for
managing the retail company under study increase their efforts focused on social

media marketing, proving its importance and scope.

Keywoord; Social Media Marketing, Consumer Behavior
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INTRODUCCION
1.1. Realidad Problematica.
Contexto Internacional
En Espafia, Santos (2019), en su articulo “El comportamiento del
consumidor y las nuevas tendencias de consumo ante las TIC” nos menciona que
los consumidores de la actualidad son mas racionales al momento de realizar sus
compras se puede decir que buscan constantemente las promociones lo cual la
tecnologia es un aliado para el cliente porque puede buscar toda la informacion
necesaria que necita saber del producto o servicio asi mismo comparar precios y
calidad que pueda satisfacer sus necesidades es por eso que hoy en dia las
empresas se preocupan bastante en la forma de como llegar al consumidor final y
el tipo de producto que necesita, lo cual estan implementando servicios
personalizados para que su venta se pueda concretar de la mejor manera y buscar
datos relevantes que ayude a mejorar el producto o servicio, también se debe tener
en cuenta la forma de como promocionar en las redes sociales y que se pueda
llegar al mercado meta .

En Venezuela, Chavez y Cruz (2019), en su articulo “ Social media
influencer: Influencia en la decision de compra de consumidores millennial,
Arequipa, Perl” nos menciona que en esta generacion de consumidores les gusta
estar mayor informados antes de realizar una compra buscan siempre que el
producto, servicio ofrecido pueda cubrir o satisfacer sus necesidades, se puede
decir que estan al borde de la tecnologia de la cual recopilan informacién relevante
gue les ayude a solucionar sus dudas, entonces lo que hoy en dia busca las
organizaciones son influencers que puedan promocionar su producto en otras
palabras utilizan personas famosas que brinde todas las especificaciones necesaria
acerca de la marca porgue el consumidor de hoy en dia busca experiencias y
recomendaciones eso también implica que tu servicio sea de muy buena calidad y
con precio competitivo, también para las empresas implica que hacer uso de estas
herramientas no les genere mucho costo, buscan alcanzar su cuota de mercado y

ser mas rentables.
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En Colombia, Roa, Salazar, Nomelin, & Pérez (2018), En su articulo
“Impacto de las redes sociales (Facebook, Twitter) en el servicio de atencion al
cliente; el caso de la tienda retail del centro comercial plaza imperial.” Afirman que
Las redes sociales poseen un gran poder de influencia en antes de que los
consumidores adquieran un producto, es decir los usuarios de las redes sociales
suelen interactuar primero usando estos medios antes de hacer una adquisicion. El
trafico generado al realizar una denuncia por cualquier evento que conlleve una
mala experiencia suele es frecuente y las personas que participaron en el estudio
manifiestan que usan estos medios para manifestar su inconformidad debido a la
rapidez y la presion que se puede lograr. Entonces ver las redes sociales como un
medio publicitario no es algo que pueda medirse con exactitud ya que los
seguidores y reacciones no responden directamente al alcance de difusién que se
puede alcanzar, sin embargo, considerar las redes sociales como un medio de

seguimiento y fidelizacion si es algo que puede considerarse real y medible.

En México, Lodeiros (2018) en su articulo “Perfiles de consumidores sin
experiencia de compra en un centro comercial basados en factores de atraccion:
caso Cusco” nos menciona que Los consumidores que asisten a los centros
comerciales en la cuidad de cuzco no tienen mucha experiencia para poder realizar
sus compras se puede decir que para ellos es algo novedoso la llegada de estas
tiendas, lo cual hacen mencién que se encuentran presumidos al momento de
realizar sus compras por la variedad de productos y servicios que pueden
encontrar, sobre todo sus precios son muy accesibles que en otras tiendas, para
ellos la calidad juega un papel importante, influyente para que puedan satisfacer

sus necesidades.

En Colombia, Andrade (2016), en su articulo “Estrategias de marketing
digital en la promocion de Marca Ciudad” nos menciona que es de suma jerarquia
tener una identidad digital de tu producto o servicio porque ayuda, que tus clientes
te puedan recordar o encontrar de una forma mas vertiginosa, es por ello que se
debe tener detalles Unicos en tu marca y sobre todo el contenido tiene que ser de
forma corta y relevante lo cual se hace uso del inbound marketing que es suma

importancia que te ayuda a crear contenidos Unicos que te permite llegar de una
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forma mas precisa a tu consumidor final pero se debe seleccionar bien tu mercado
meta al que vas enfocado y sobre todo tener motores de busquedas que ayude a
gue te puedan encontrar de una formas mas rapida, también se debe considerar la
influencia que tiene las redes sociales para promocionar tu marca y concretar tus

ventas.

En Sao Paulo, Farias y Fistrovic (2016) en su articulo “Las preferencias
del Consumidor usando el método de maximas diferencias” nos menciona que los
colaboradores encargados de realizar las ventas y brindar la informacion debe tener
un amplio conocimiento del producto o servicio que esta ofreciendo para ello es
fundamental capacitar e incentivar constantemente a tus trabajadores para que se
sientan motivados y se pueda cumplir con tus ventas, porque hoy en dia el
consumidor le gusta estar mas informado antes de realizar sus compras, teniendo
en cuenta las diferentes promociones que puede influir en la compra se debe
considerar las experiencias que se lleva el consumidor es muy importante y
fundamental para fidelizar tu marca para ello se debe satisfacer al cliente con un
producto de buena calidad, disefios que estén al borde de la moda y el color juega

un papel fundamental, saber escoger tu publico objetivo que quieres llegar.

Contexto Nacional

En Lima, Pumasunco, (2020), en su articulo “ Tendencias y habitos del
Consumidor 2020 y su impacto por covid-19” nos menciona que debido a la
pandemia que estamos pasando para muchos consumidores se viene bastantes
cambios dentro de ello esta la tecnologia la forma de realizar sus pedidos y compras
de forma virtual es por eso que la mayoria de empresas se tienen que adaptar a
distintos cambios por medio de sus aplicaciones como plataformas seguras que
ayude a concretar una venta de formas mas rapida y segura asi mismo los
colaboradores de cada organizacion se estan acostumbrando al trabajo remoto a
poder aprovechar su tiempo libre en otras cosas se puede decir que estos tiempos
de coyuntura deja muchas ensefianzas, también los clientes cambiaran sus estilos
de vida sobre todo en compras de ropa deportiva viene teniendo bastante acogida

lo que significa que las empresas tienen que hacer bastantes reajustes para poder
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satisfacer las necesidades de dicho publico potencial que se puede aprovechar y

generar mayores ganancias.

En Lima, Pickman (2020) en su articulo “Los nuevos habitos del
consumidor peruano” nos menciona que los consumidores de hoy dia ya no tienen
miedo en comprar de forma online lo cual significa que para ellos la tecnologia una
amiga y una forma de buscar productos, servicios mas rapido y sencillo, poder
comparar precios y calidad, entonces para las empresas se volvié un reto tremendo
con estos cambios en buscar como satisfacer al cliente porque los consumidores
estan mayor informados y tienen distintas opciones de compra se puede decir que
el porcentaje de las compras por internet estan incrementando, las empresas deben
tener muy bien estructuras sus plataformas de compra y la atencién a brindar al
cliente porque debido a las restricciones dadas en cuarentena se adelantd bastante
las transformacion digital lo cual se vieron afectadas muchas organizaciones que
hasta tuvieron que cambiar de giro de negocio y otras se adaptaron rapidamente al

cambio.

En Lima, Fonseca y Allca (2019), en su articulo, “Los influencers en las
decisiones de consumo de los jovenes millennials” nos menciona que el social
media juega un papel muy importante para poder promocionar nuestros productos
y Servicios pero se tiene que tener bien claro el publico al que vas enfocado dentro
de eso esta la edad, sexo entre otros y también se debe elegir bien en qué tipo de
red social vas a lanzar tu publicacion para que asi te permita tener mas acogida
para ellos los influencers cada vez tienen mas fuerza porque con esta generacion
millennials que estdn mas informados y al borde de la tecnologia mayormente
buscan experiencias y nuevos modelos de sus marcas favoritas, se considera

dentro de ellos las famosas celebridades en fechas importantes.

En Lima, Rodriguez (2019) en su articulo “4 Es el neuromarketing una
realidad o simplemente una teoria? Nos menciona que La importancia de su
aplicacion en las empresas comerciales” nos menciona que los consumidores de la
actualidad reacciona a nuevos estimulos y buscar comprender que lo que lo agrada

a la persona se enfoca en puntos claves como son de forma auditiva el estilo de
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musica que se pone en el centro comercial va de acuerdo al area en que te
encuentras asi mismo lo visual juega un papel importante que atrae al cliente se
puede decir el color del precio de forma amarillo y rojo, el niUmero que se pone por
ejemplo 10.99 lo que hace que el consumidor tome como precio el nimero 10,
ayuda a tener bien claro tu target y tener una forma correcta de distribuir tu
producto, asi mismo los insights busca ideas innovadoras de un producto y el
posicionamiento de tu marca, crear vinculos emocionales que ayuda a conectar una

marca con su comunidad.

En Lima, Salas (2018), en su articulo “Neuromarketing: Explorando la
mente del consumidor’” nos menciona que es una herramienta tan fundamental
para incrementar las ventas de un producto y servicio pero mucho de ellos depende
la distribucion de tus articulos y localizacion en donde te encuentras tiene ser muy
accesible, teniendo en cuenta la limpieza, calidad y precio que juega un papel
fundamental que genera vinculos emocionales en tus consumidores sobre todo
garantizar una lealtad por tu marca, lo que ha generado cambios en la
organizaciones en la forma de como lograr un lugar en la mente del consumidor
para lo cual la tecnologia es un socio estratégico se pude decir porque ayuda a
difundir tu marca hacia tu publico objetivo, que gestiona una forma mas efectiva la

comunicacion y el retorno mas rapido de la inversion.

En Lima, Marin (2018) en su articulo “; Como el retail impacta en el
comportamiento del consumidor peruano? nos menciona que los grandes centros
comerciales sentian tener todo lo necesario para poder realizar una compra en sus
locales no se preocupaban mucho en la forma de satisfacer a sus clientes pero la
llegada de las nuevas tiendas tanto de forma presencial y online y con productos y
servicios mas innovadores estan quitando bastante clientela lo que ahora se les
genera bastantes preocupaciones la forma como recuperar sus consumidores
perdidos y también retenerlos a los actuales buscan constantemente lazar nuevas
promociones asi como disefios que estén al borde de la moda y creando
plataformas que pueda interactuar tanto el consumidor como la tienda porque en la

actualidad segun estudios se dice que el consumidor la mayor parte de su tiempo
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se pasa navegando en plataformas que le ayude a encontrar informacién relevante

de un producto de calidad y a buen precio.

Contexto Local

La cadena Retail sujeta a estudio, es una compafiia que opera en
Latinoamérica, temiendo sedes en gran parte de los paises, abarcando muchos
rubros de negocio. Tienen mayor presencia con sus tiendas por departamentos,
supermercados, bancos y aseguradoras. Nuestra investigacion esta aplicada a la
tienda por departamentos que en la actualidad cuenta con mas de 65,000
trabajadores en Chile, Argentina, Colombia y Peru, siendo la importante de

Sudamérica.

En la ciudad de Chiclayo se ubica dentro de las instalaciones del centro

comercial Real Plaza y opera desde el afio 2005.

En esta tienda antes de la pandemia producida por el Sarscov-2 por se
podia observar a diario una gran cantidad de personas que visitan sus
instalaciones, entre jovenes y adultos los cuales consideramos llegaban hasta la
tienda para adquirir algun producto. Cabe resaltar que esta cuenta con diversos
departamentos o areas, las cuales tienen como centro de operaciones la misma

tienda y en casos como el area de marketing funcionan desde la ciudad de Lima.

Considerando la importancia y protagonismo que tienen hace algunos
afnos los medios digitales y la tecnologia esta importante cadena retail desarrollo y
ejecutd un conjunto de acciones que le permitieron mantener el liderazgo, entre
estas tenemos la adaptacion de sus portales web a plataformas E-commerce y la
total presencia en redes sociales donde los consumidores se encuentran expuestos
regularmente a una serie de estimulos que son creados y difundidos con la finalidad
de influir sobre su conducta. Esta investigacion pretende estudiar la influencia que
tienen todas estas acciones tomadas bajo la direccion del Social Media Marketing
sobre la conducta de los consumidores de esta importante cadena retail que opera

en nuestro pais.

18



1.2. Trabajos Previos.

A nivel Internacional

Ponce et al (2022) en su articulo “El marketing de contenido y su impacto
en el comportamiento de consumo de los habitantes de Manta”. Cuyo Objetivo fue
determinar el impacto del marketing de contenido en el comportamiento de
consumo de los mantenses. Metodoldégicamente se fue una investigacion
correlacional, con la finalidad de entender el comportamiento de las personas se
procedié a recolectar informacion, lo que permiti6 conocer principalmente que
adquieren por internet. Se obtuvo como resultado que los clientes captados desde
entornos virtuales como el factor tecnolégico por via web, buscan realizar una
compra segura, facil, rapida, con alguna oferta. Otro factor importante es el cultural
y social por la compra realizada. Considerando que un precio mas bajo que el
habitual resulta atractivo, también indican que, al tener recibir algin regalo de la
marca, abre las posibilidades de pagar un precio mas elevado. En conclusion,
existe una correlacion entre ambas variables con un Spearman de 0.988, teniendo

una relacion positiva alta.

Cueva et al (2021) en su tesis “Marketing social y su incidencia en el
comportamiento del consumidor ecuatoriano”. Siendo el principal objetivo
determinar el efecto del marketing en el comportamiento del consumidor, se aplicé
una investigacion correlacional. La herramienta o instrumento principal fue el
cuestionario. Como resultado la conducta de las personas depende de sus
percepciones, creencias y actitudes relacionado con sus grupos de referencia,
influencias y estilos de vida, de esta manera se construye el comportamiento del
consumidor; ademas se ve influido por el marketing social, pues, busca incidir en
el actuar del publico consumidor. En conclusién, existe una correlacion entre

ambas variables con un Spearman de 0.322, teniendo una relacion positiva baja.

Cueva et al (2020) en su articulo “El marketing de influencias y su efecto
en la conducta de compra del consumidor ecuatoriano millennial” Cuyo obijetivo
principal fue demostrar si existe correlacion entre ambas variables y como el
llamado influencer persuade al consumidor frente a un producto. Este estudio dio

como resultado que las redes sociales efectivamente persuaden mediante un
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influencer en el comportamiento de los consumidores y especialmente sobre el
segmento joven de la poblacién ecuatoriana. En conclusion, existe una correlacion
entre ambas variables con un Spearman de 0.582, teniendo una relacion positiva
media.

Sejati (2019) en su investigacion “Analisis del comportamiento del
consumidor con las marcas de moda en redes sociales en Indonesia”. Su objetivo
fue estudiar el impacto de las marcas de moda en el comportamiento del
consumidor, incluyendo el comportamiento en las redes sociales. Se aplico un
estudio cuantitativo, el cuestionario se ejecuté en consumidores de cuatro marcas
de ropa europeas. Como resultado, la reaccién de los consumidores con las
marcas a través de redes sociales es positiva, demostrando lealtad e intencién de
compra, sobre todo las marcas de moda de consumo masivo. En conclusion, existe
una correlacion entre ambas variables, después de ejecutar el modelo de

regresion, el coeficiente es de 0.450, teniendo una relacion positiva media.

Carrasco (2017) en su tesis “La influencia de los medios sociales
digitales en el consumido”. En la que tiene como objetivo investigar la prescripcion
de las redes sociales y su influencia sobre el consumo de las bebidas refrescantes
en Espafa. La metodologia fue cualitativa debido a la naturaleza de los datos
conseguidos: Para este fin se uso investigacion documentaria y entrevistas a los
representantes de bebidas espafiolas. Los principales resultados fueron que el
52% de los ciudadanos espafoles acude a Internet para investigar sobre los
productos antes de acudir a una tienda presencial a realizar la adquisicién de un
producto, vale destacar que esta exploracion en internet es mas pronunciada
cuando se trata de una adquisicion racional y meditada. Entonces se llegé a la
conclusién por medio de la técnica de la observacion que el 93% de las empresas
espafiolas hacen uso del Marketing de Contenidos en publicidad en la que una gran
parte de los encuestados que representa el 42% valoran mucho dichas acciones
utilizadas por las empresas para hacer conocer su producto, también un 66% de
los encuestados hace mencion que una gran parte de las empresas tiene una
estrategia de Marketing, gastando el 39% del presupuesto destinado para

publicidad.
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Pena (2016) en su tesis “Factores Motivacionales y Comportamiento del
Consumidor Online: Una Aproximacion Cross - cultural”. Que tuvo como obijetivo
principal Identificar que motiva y determina los propdsitos del consumidor en el
comercio electronico B2C, orientado y observado desde las caracteristicas del
consumidor en dos mercados totalmente diferentes desde el punto de vista cultural.
Respecto a la metodologia empleada, se efectuaron entrevistas a 10 personas, con
una duracion cronometrada de aproximadamente 60 minutos con un cuestionario
semi - estructurado y con respuestas abiertas, es decir sin el uso de escalas.

Las entrevistas tienen como finalidad explorar al consumidor para entender su
conducta frente a situaciones vigentes en relacion con el consumo en linea. Los
resultados obtenidos después de aplicar el modelo causal fueron que los
principales factores motivacionales del consumidor para consumir en tiendas online
fue la facilidad de uso de las tiendas online (beta de 0.43) y la utilidad percibida en
ellas (beta de 0.21). En conclusién, los factores motivacionales si influyen en el

comportamiento del consumidor.

A nivel nacional

Espinoza y Leveau (2022) su investigacion “Marketing Digital y el
comportamiento del consumidor de la empresa Baby Gash S.A.C.”. Que tuvo como
objetivo analizar la relacion entre ambas variables; en la que se utilizé una
metodologia correlacional y su finalidad fue encuestar a 50 clientes de la empresa
Baby Gash ubicado en La Molina con una escala de respuestas tipo likert. Los
resultados muestran que los consumidores frecuentemente estan en contacto con
la publicidad digital, por lo tanto, un buen desarrollo de estrategia de marketing
atrapara al pubico objetivo. Se pudo concluir que existe una correlacion entre
ambas variables, con Rho de Spearman de 0.926, teniendo una relacion positiva
alta.

Huamani et al (2022) en su investigacion titulada “Marketing digital y
comportamiento del consumidor en las pollerias y pizzerias”. Tuvo como objetivo
determinar el comportamiento del consumidor a través de marketing digital. La
metodologia usada tuvo un enfoque cuantitativo, donde se aplicaron entrevistas a
los clientes para conocer y poder analizar su comportamiento respecto a las

pollerias y pizzerias. Los resultados obtenidos reflejaron los aspectos de
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fidelizacion en el comportamiento del consumidor, pues, los empresarios de
pollerias y pizzerias tienen que desarrollar estrategias donde el principal objetivo
sea tener un cliente leal. En conclusion, existe una correlacion entre ambas
variables, con Rho de Spearman de 0.564, teniendo una relacion positiva
moderada.

Morales y lopez (2020) en su tesis “La influencia del marketing de
contenidos en la decision de compra de mujeres en productos saludables de
biomarkets en Lima”. Tuvo como meta determinar cuanta influencia poseia el
marketing de contenidos en la decision de compra de las mujeres en productos
saludables. Respecto a la metodologia usada podemos mencionar que se usaron
las encuestas como técnica aplicada con la finalidad de lograr recaudar la
informacion necesaria respecto a la investigacion. Esta investigacion dio como
resultado que el marketing de contenidos a través del tipo de contenido, promocion,
redes sociales y publicacién, influye en el poder de compra de las mujeres en
productos saludables, pues, se presenta un contenido de motivacién, percepciony
experiencia con los productos saludables, captando la curiosidad de las clientas.
En conclusion, existe una influencia del marketing de contenido en la decisién de
compra de las clientas de biomarkets. Con una relacién directa segun el chi-
cuadrado de Pearson de 2239.27.

Camones y Cardenas (2019) en su tesis “Influencia del Consumo del
Social Media Marketing en el Proceso de Decision de Compra de un Servicio
Odontoldgico”. Cuyo objetivo fue saber si Social Media Marketing tiene influencia
en las diferentes etapas del proceso de la adquisicion de un servicio odontolégico.
En la que su metodologia fue con enfoque mixto cualitativo y cuantitativo con
disefio metodoldgico no experimental; se aplicO 323 encuestas a personas que
conozca o se hayan atendido alguna vez en las sedes de Multident de la variable
en estudio. Como resultado mencionan que la relaciéon seguidor-marca no afecta
directamente el comportamiento del consumidor o la intencion de compra, sin
embargo, existe un fuerte vinculo entre la actitud de los clientes y su intencion de
compra; muestran que las marcas tienen un efecto significativo en la prescripcion
y el impacto positivo también. En conclusion, la costumbre de consumo del Social

Media Marketing tiene una influencia considerable en la indagacion del consumidor
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respecto a la marca Multident. Con una relacién directa segun el chi-cuadrado de
Pearson de 1.27.

Machaca (2018) en su tesis “Impacto de las estrategias de mkt digital en
redes sociales empresariales de distribuidoras de vehiculos motorizados en los
consumidores de la ciudad de Juliaca - 2017”. La cual tuvo como obijetivo la
determinacién del impacto que tienen las estrategias en las redes sociales de las
distribuidoras de vehiculos en los consumidores. Respecto a la metodologia usada,
al aplico los instrumentos de Impacto de las estrategias de marketing digital
participaron 20 personas que permitieron lograr el test de confiabilidad. Los
principales resultados fueron que, de todas las concesionarias de vehiculos
automotores en Juliaca, tres de ellas son las que mas consultas tienen en las
plataformas sociales, considerando el siguiente orden, la empresa automotriz
Cisne S.R.L. con el 3.6%, seguida de Automotriz Inmotors con el 3% y por ultimo
el consorcio representante de automdviles SAC Reynolds, 3 por ciento. Cabe
mencionar que los concesionarios no mencionados no representan el niumero de
consultas. En conclusion, las estrategias de marketing digital de las empresas de
vehiculos automotores de Juliaca tuvieron un impacto limitado ya que solo el 18%
de los compradores consultaron las redes sociales antes de realizar una

adquisicion.

Sipan y Aguero (2018) en su tesis “Factores del e-retailing que explican
la lealtad del consumidor limefo: Caso Ripley”. Tuvo como fin la identificacion de
los factores mas importantes que expliquen y determinen la satisfaccion de los
clientes de los e-retail y la plataforma en linea de Ripley. La metodologia aplicada
es cualitativa con entrevistas. Como resultado se obtuvo que el e-retailing es una
tendencia de comercio electrénico que tiene como objetivo ofrecer practicamente
todos los productos de una tienda fisica, posibilitando asi un mayor grado de
presentacion del producto para el consumidor final, lo que significa que los factores
gue determinan la lealtad del consumidor limefio son comodidad (53.76%),
personalizacion (6.65%) y multicanalidad (5.29%). Se concluy6 que la lealtad de
los e-retailers es la comodidad, seguridad al momento de comprar y entregar

productos, es decir, los consumidores e-retail piensan que es importante que los e-
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retailers publiquen fotos reales de sus productos, y el proceso de compra es seguro
y facil. Ademas, este factor incluye la entrega a tiempo del producto y la facilidad

del proceso de reemplazo y devolucion del producto.

A nivel local

Cruz y Ojeda (2022) en su tesis “La importancia de socia media
marketing en la actitud de compra de los clientes de interamericana norte Piura afio
2020” Cuyo objetivo fue determinar la importancia de la social media en la actitud
del consumidor. Respecto a la metodologia utilizada se puede resaltar el uso de
encuestas mediante una investigacion correlacional. Se pudo encontrar que los
clientes clasifican de regular el social media marketing, ya que, priorizan las
alternativas y satisfaccion post venta. En conclusion, existe una relacién positiva
alta entre la actitud de compra con la promocion (Rho de Spearman=0.837),
publicidad (0.840) y comunicacioén (0.862)

Barreto (2021) En su tesis “Marketing digital de las Startups y el
comportamiento del consumidor en tiempos de pandemia, Trujillo — 2021”. Cuyo
objetivo fue determinar la relacién entre ambas variables durante la pandemia. Asi
mismo, la metodologia estudiada en esta tesis es correlacional, la cual estuvo
orientada a la recoleccion de informacion a través de un cuestionario. Se logro
determinar que el marketing digital de las startups tiene un nivel regular segun los
clientes, pues, no han identificado el efecto diferenciador de la competencia, a
pesar de ser regular el nivel de marketing, este influye positivamente en el
comportamiento del consumidor. En conclusién, de pudieron determinar que existe
una relacion entre ambas variables, con un Rho de Pearson de 0.884, una relaciéon
positiva alta.

Meoiio (2019) en su investigacién “Social Media Marketing como
herramienta de Promocion Comercial para los Super-foods de la Region
Lambayeque 2017 — 2018”. Tuvo como objetivo presentar el SMM como un
instrumento de promocion comercial que ayude a los Super - foods de
Lambayeque. Su aplicacién metodolégica fue descriptiva, la cual mediante el uso
de técnicas de informacion. Luego de todo lo ya mencionado se pudo llegar a la

conclusidn de plantear un Social Media Marketing para promocionar y difundir los
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Super - foods, asi mismo se hall6 que los medios sociales mas eficientes son:

Facebook, Instagram y YouTube en orden de relevancia.

Herrera (2018) en su tesis “Analisis del Comportamiento del Consumidor
y de los factores que Influyen en la decisién de compra en el supermercado el stper
del distrito de Chiclayo — 2018”. En la que tuvo como objetivo fijar como es la
conducta de los clientes y analizar cuales son los causa que intervienen
directamente al momento de realizar la compra en el Supermercado mencionado
lineas arriba; para su metodologia utilizo la encuesta que se aplicé a 77 personas
en la que su edad refleja el promedio de 31 a 50 afios de edad menciona que la
tecnologia es una fuente muy importante para la informacion del producto y que
ayuda al momento de realizar una compra; entonces se llega a la conclusién que
para un 45% de los encuestados es de suma importacion toda la informacion que
tengan acerca de un producto; asi mismo hacen mencién en un 61% de
encuestados un determinante es el precio para que puedan realizar su compra lo

cual el supermercado tiene precios muy competentes de acorde al mercado.

Delgado y Sirlopu (2018) en su tesis “Analisis del Perfil del Consumidor
y su Comportamiento de Compra de la Tienda Laura Andrea — Chiclayo 2017”. En
la que tuvo como objetivo determinar el perfil del consumidor y su comportamiento
al momento de realizar sus compras en la tienda mencionada en lineas anteriores;
en la que se utilizé para esta investigacion como instrumento un cuestionario que
basada en preguntas cerradas en la variable independiente busca definir el perfil
de los clientes; se obtuvo el resultados que los estilos de vida tanto como
personalidad y la motivacion son apariencias de suma importancia que los hogares
tienen en cuenta antes de adoptar una actitud cara a realizacidon sus compras;
entonces se concluy6 que la conducta de los clientes esta siendo afectado por tres
elementos que son el factor social que representa 51.59% , por recomendaciones
familiares y amigos. El 57.97% lo cual estos factores los impulsa realizan sus
compras siguiendo el aspecto psicolédgico, estos indican que hay algo agradable
en la tienda como la distribucion e higiene de los productos y los colaboradores de

la tienda que los motiva a visitar la tienda y comprar.
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1.3. Teorias relacionadas al tema.
1.3.1. Social Media Marketing

Romeo (2015), “El Social Media Marketing son aquellos esfuerzos que
hace una organizacién o persona buscando promocionar, difundir u ofertar los
bienes y servicios que ofrece, mediante la construccion de lazos con target a través

de las redes sociales u otros medios de la internet.

1.3.1.1. Redes sociales

“Un conjunto de actores e individuos, organizaciones, comunidades
y consorcios globales vinculados por una relacion o conjunto de relaciones sociales”
(Mir, 2016, p. 67).”

“Las redes sociales han evolucionado gracias al uso de nuevos
canales y herramientas, y son nada menos que la evolucion de los métodos
tradicionales de comunicacion humana basados en la co-creacion del conocimiento

colectivo y la confianza compartida.” (Merodium, 2010).

Entrando un poco buscando conocer mas de estos canales nuevos
podemos encontrar muchas clasificaciones cuya importancia esta directamente
relacionada a la cantidad de usuarios y la interacciéon que estos logren usando las
plataformas en linea, bajo esta premisa consideramos incluir en el estudio a las dos
principales redes sociales que ocupan una cantidad considerable de usuarios
dados de alta en sus servidores, FACEBOOK e INSTAGRAM.

- Facebook

La plataforma Facebook ofrece un lugar donde los usuarios pueden
establecer contacto con sus amigos, familiares y conocidos, ademas le permite
compartir todo tipo de contenido gréafico y audiovisual, también ofrece juegos que
son una excelente alternativa de entretenimiento ademas del chat que ofrece una

alternativa de comunicacién instantdnea. (Berenguer, 2019, p. 108).
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Facebook con el pasar de los afios se ha transformado en el gigante de
las Redes Sociales. Esta red no solo permite a los duefios de los perfiles encontrar
amigos, conocidos, personas en general con gustos y preferencias similares,
ademds abre un abanico de oportunidades para aquellos que buscan generar
interés con la finalidad de direccionarlo hacia una marca, todo esto basado en un
intercambio constante de informacion que se da a través de las herramientas que
fueron pensadas e incluidas en esta red social con la finalidad de acercar a las
organizaciones y las personas, dentro de estas herramientas quiz4 la que mas

resalta es el Fan Page.

Berenguer (2019) nos afirma: Una Fan Page no es lo mismo que un perfil
personal. Es una herramienta disefiada con el fin de desarrollar, crear o emprender
un negocio u organizacién a través del internet, de modo que se utiliza para
promocionar una marca empresarial y generar mayor exposicién. Es una manera
sencilla de captar la atencién del target y promocionar articulos, productos o

servicios. (p. 109).

Berenguer (2019) Afirma que frente a un perfil personal las ventajas que

ofrece una fan page son las siguientes:

Més Visibilidad

La fan page es visible para todos, no necesita que el usuario solicite una
peticion de amistad para poder acceder a ella; la fan page estard visible para todas
aguellas personas que acceda a través de un simple Like. (p.110).

Métrica

Aparece la trayectoria de la comunidad en el mismo panel de
administracion. Facebook muestra la accién social, el impacto y el numero de

seguidores. (p.110).

Grandes aliadas del SEO
Los Fan Page suelen ser mejores que los perfiles personales en gran
medida porque tienen un mejor posicionamiento que estos, de manera que las

empresas las prefieren para ser localizadas de forma mas rapida en la web. (p.110).
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Publicidad

En el ambito empresarial, los anuncios patrocinados hiper segmentados
pueden aparecer en la Fan Page y ser de gran ayuda en cuanto a visibilidad.
(p.110).

Aplicaciones Disponibles

Ademéas de las opciones de la propia red social, Facebook ofrece
infinidad de aplicaciones para solucionar las necesidades de cualquier usuario o

empresa. (p.110).

Interaccion

Al crear los perfiles o paginas de empresa se puede configurar un
mensaje para que sea enviado a todos aquellos que realicen algun tipo de
interaccién con la organizacion, lo que permite mejorar el tiempo de respuestay los
minutos dedicados a las acciones de marketing. Ademas, existen los hilos de

debate y los foros de opinidon que favorecen a la interaccion con el usuario. (p.110).

Por otro lado, viendo a este gigante de las redes sociales de una
perspectiva netamente vinculada a los negocios y empresas se pueden rescatar
una serie de beneficios que Facebook brinda teniendo como finalidad el mejorar la
relacion con los clientes buscando generar beneficios para ambos extremos, es
decir atencién y servicios de calidad frente a la creacion de valor para la

organizacion.

Berenguer (2019) nos detalla y explica 8 de estos beneficios:
Branding. Facebook es una herramienta perfecta para encargarse de la

marca de tu empresa y darla a conocer.

Canal de comunicacion con los clientes. Para establecer
comunicacion con tus clientes o target, puedes dejar comentarios en las
publicaciones de su muro o bien mediante un mensaje privado. Esta opcion la

puedes encontrar sobre el encabezado del fan page.
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Gestionar lareputacion online. Tener una buena reputacién en la web
es muy importante. De una mala critica puedes aprender, pero para ello tienes que
detectarla a tiempo y solucionar la incidencia. Si hacen un mal comentario sobre tu
empresa y contestas correctamente, probablemente ese comentario se convierta

en una prueba de eficiencia y gratitud.

Generar trafico a tu web. Las redes son una manera de redireccionar
a otros usuarios a tu WebSite. Si publicas un link a las Ultimas primicias de tu

empresa, pronto se incrementara el nimero de visitas considerablemente.

Comunicacién personalizada. Segmentar el contenido o el mensaje
segun el publico al que quieras dirigirlo. Si el mensaje esta enfocado Unicamente a
personas menores de 30 afos, por ejemplo, antes de subirlo a la red puedes
indicarlo con la opcién de segmentar el post, de manera que solamente llegue a los

seguidores que responden a ese perfil. Asi lograras eficacia.

Conocer y fidelizar tus Clientes. Para mejorar en tus servicios y en tus
ofertas, es muy importante esta herramienta, ya que te ayudara a saber que les
gusta a tus clientes, asi como a hacerles conocer la filosofia del negocio y a generar
confianza.

Cercania emocional. Para un mejor funcionamiento de tu negocio, la
cercania es esencial. Si consigues que tus clientes se sientan comodos y tengan
un trato cercano, la imagen de tu organizacion o de tu marca mejorara bastante.
Esto no quiere decir que debas tomar confianza rapidamente o que tus
publicaciones sean demasiado informales o familiares, sino que tu contenido les

genere confianza y puedan ser capaces de identificarse con él.

Comunicarte con potenciales clientes. Facebook es una red social
gue favorece a la viralidad, de modo que tu mensaje puede alcanzar a personas de
todo el mundo, muchas de ellas podrian ser potenciales clientes. Por otro lado, para
dar a conocer tu negocio te resultaran muy Utiles las camparfas de publicidad de
Facebook. (p.112).
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- Instagram
Podriamos llamarla la red social visual, Instagram se caracteriza por
estar integramente llena de imagenes y material audiovisual, quien mejor para

definirla que sus inventores.

Instagram es una forma divertida y Unica de compartir tu vida con amigos
a través de una serie de imagenes. Asi es como imaginamos un mundo mas

conectado a través de la fotografia” (Instagram, 2015).

Instagram es una Red Social que donde todo el funcionamiento y
dinamica de su plataforma esta basado en la publicacion de imagenes y videos

entre los usuarios duefios de un perfil.

Esta Red Social opera en el internet hace 10 afios desde que fue lanzada
para su uso publico el 6 de octubre del 2010, es importante mencionar que debido
a la fluidez y frescura que proyecta su interfaz sus usuarios generalmente son

personas jovenes.

Caerols, Tapia y Carretero (2013) afirman: La aplicacién facilita la
construccion de interacciones bidireccionales entre usuarios y marcas gracias a
interacciones avanzadas, incluso si esta construccibn estd certificada o

monitoreada por la marca ademas de la participacion.

1.3.1.2.  4c del Social Media Marketing

Cuando se empez6 a emplear internet y en consecuencia las redes
sociales como herramientas del marketing inicié una revolucion comunicativa, las
formas tradicionales que de cierta forma mostraban su eficacia empezaron a
competir contra la eficiencia de los entornos virtuales, su rapidez y caracter masivo
terminaron por posicionarse como la nueva y mejor manera de comunicar y
transmitir. Sin embargo, la nueva tendencia en un principio se limitaba simplemente
al cambio de un canal por otro, en la actualidad el panorama no es distinto en su
totalidad, con el paso de los afios se lograron realizar adaptaciones que permiten

el uso de los nuevos canales manteniendo la esencia de la comunicacion y métodos
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tradicionales del marketing que como es verificable resultan exactas y confiables al

implementar planes y estrategias.

Con el fin de demostrar lo ya mencionado lineas atras recordamos
a las famosas 4P del marketing (Producto, Plaza, Precio y Promocion). Teoria que
a grandes rasgos nos mostraba el camino para lograr el éxito, donde se debia crear
el producto, fijarle un precio acorde al mercado, lanzarlo al mercado y
complementar todas estas acciones con las estrategias de promocién. Pero desde
la llegada de las redes sociales y los canales 2.0 estas 4p comenzaron a ser
reemplazadas por las 4C de social media marketing, las cuales incluyen al

Contenido, Contexto, Conexion y Comunidad.

Merodio (2010) nos habla un poco de cada una de estas variables:
Comunicacién: Asi se divulga las ventajas y beneficios de la
produccion, toma en cuenta las estrategias a emplear, para forjar posibles
compradores bajo el menor costo transmite tenga un sentido, tomando en cuenta

variables como tiempo y atencién personalizada. (p.11).

Contexto: Es la buena comunicacion que debe existir con un
cliente, esta se crea al tratarles en un plano de confianza e igualdad, es necesario
gue el mensaje que se transmite tenga un sentido, tomando en cuenta variables

como tiempo y atencion personalizada. (p.11).

Conexion: Seleccionar un publico permite saber cual herramienta
2.0 te sera util en la campania, solo asi podras crear un vinculo con el cliente que le

aportara beneficios de recomendacion y credibilidad al bien o servicio. (p.11).
Comunidad: Es necesario crear una comunidad de interés, saber

cual del publico disponible realmente le gusta, llama la atencion o necesita lo que

ofreces, asi creas una masa critica de usuarios que hacen viable el producto. (p.11)
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1.3.2. Comportamiento Del Consumidor

Las caracteristicas en comun entre las personas es que Somos
consumidores. Factores como la educacion y nuestro entorno politico, social o el
aspecto cultural son también detalles que nos identifican; sin embargo, todas las
personas consumimos alimentos, ropa, medios de transporte, educacion, cultura,

recreacion, ideas, etcétera.

Ser un consumidor implica formar parte importante de la estructura
econOmica, doméstica e internacional. Las decisiones que podamos tomar afectan
directamente a la demanda de materias primas, maquinaria, accesorios,

componentes, equipo y servicios. (Cardenas, 2014, p.3).

Kotler y Keller (2012) Investigar al consumidor permite conocer la razén
por la cual los grupos, individuos y las diferentes instituciones tienen preferencia

por ciertos bienes o servicios, que les permitiran satisfacer diversas necesidades.

Al hablar del comportamiento del consumidor podemos encontrar
multiples maneras de llegar a un concepto o definicion ya que este puede ser
orientado desde distintos puntos de vista, disciplinas o materias, por ejemplo,
Schiffman y Kanuk (1992) definen el comportamiento del consumidor como el
comportamiento exhibido en la busqueda, adquisicién, uso, evaluacién y venta de
bienes y servicios disponibles en el mercado. Entonces todo este proceso esta
relacionado con cémo los sujetos toman decisiones sobre el gasto de recursos

materiales y dinero para satisfacer sus necesidades.

Otro aspecto que se debe considerar de suma importancia es el poder
analizar y entender el comportamiento del consumidor, y para esto deben
entenderse factores o caracteristicas propias del ser humano, las cuales respecto
a su forma de ser influenciado por cultura o nicho social van a determinar su forma
de ser y actuar. Para Kotler y Keller (2012) Conocer al consumidor permite
identificar porque los individuos y los grupos a los que pertenece, tienen
preferencias sobre cosas en particular, es importante conocer al consumidor para

entender cOmo se moveray comportara.
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El estudio del comportamiento de los consumidores contribuye al
entendimiento de la decision de compra y por ende puede dictaminar los rumbos a
seguir por los creadores de estrategias de marketing, considerando la importancia
del proceso de andlisis de la conducta y con la finalidad de facilitar el entendimiento
del comportamiento del consumidor Kotler y Keller (2012) consideran tres factores

gue influyen amplia y profundamente en los consumidores:

1.3.2.1.  Factor Cultural

» Cultura: “Factor fundamental de los deseos y comportamiento
de las personas” (Kotler y Keller, 2012, p.151). Las personas desarrollaran cierto
perfil en relacion a lo que los rodea y respecto a la influencia que puedan recibir
directamente de organismos cercanos como escuela, medios de comunicacion,
creencias, etc.

» Clase social: Subdivisiones homogéneas y permanentes
dispuestas en un orden jerarquico cuyos miembros comparten valores, preferencias
y conductas compartidas. La representacion clasica de la clase social prevé una
division en siete niveles ascendentes: clase baja inferior, clase alta superior, clase
obrera, clase media, clase media alta, clase alta inferior y clase alta superior. (Kotler
y Keller, 2012, p.153).

1.3.2.2. Factores Sociales
Dentro de los factores sociales podemos considerar a aguellos que
tienen un vinculo mucho mas estrecho y con un alto indice de coincidencias

respecto a caracteristicas muy especificas.

» Grupos de Referencia: Personas que pertenecen a un grupo
e influyen de alguna manera en nuestra toma de decisiones. Estos grupos
pueden influir en una persona de diferentes maneras. A veces pueden lograr
cambios de actitud y crear miedo a través de la intimidacion, alterando de
alguna manera sus preferencias por marcas de productos y servicios. . (pag.
153).
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» Rol y estatus: Kotler y Keller (2012) afirman que los roles
consisten en comportamientos esperados de los individuos. Del mismo
modo, cada rol indica un nivel o estado. Por ejemplo, los ejecutivos de
marketing pueden tener un rango mas alto que los ejecutivos de ventas, y
los ejecutivos de ventas pueden tener un rango o ser considerados mas altos
que los asistentes de oficina. Los consumidores individuales eligen
productos y compran servicios que reflejan y transmiten su rol y estatus
actual o deseado en la sociedad. Los especialistas en marketing estratégico
deben reconocer el potencial que tienen las marcas y los productos como

simbolos de estatus. (pag. 155)

1.3.2.3.  Factor Personal

Kotler y Keller (2012), "Las caracteristicas personales que influyen
en las decisiones de compra incluyen aspectos importantes como la edad, las
circunstancias laborales y socioecondmicas, la personalidad y las percepciones

personales, el estilo de vida y, en cierta medida, los valores” (p. 155).

» Edady Etapadel Ciclo de Vida: La comida, la ropa, el uso de
los muebles y las preferencias de juego generalmente varian con la edad. Estos
comportamientos y comportamientos de los consumidores también varian segun el

ciclo de vida, la familia y el género de las personas. (Kotler y Keller, 2012, p.155).

» Ocupacién: Buscar, encontrar e identificar aquellos grupos
gue tienen un interés superior al promedio en ciertos productos y servicios, e incluso
adaptan sus productos o servicios para determinados grupos ocupacionales; las
empresas de software, por ejemplo, disefian diferentes paquetes de productos en
relacién al uso, y especializacibn necesaria compatible con el individuo que lo
usara. (Kotler y Keller, 2012, p.156).

» Estilos de Vida: Para Kotler y Keller (2012), Un estilo de vida
es la manera en la que un individuo lleva su dia a dia en relacion a su rutina,

costumbres y preferencias. Esto refleja al individuo interactuando con su entorno.
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Los expertos en marketing buscan relaciones entre los productos y las distintas

categorias de estilos de vida, con la finalidad de encontrar compatibilidad. (p. 157).

1.4. Formulacién del problema.
Problema General
¢,De qué manera el social media marketing influye en el comportamiento

del consumidor de una cadena retail que opera en Pert 20207

Problemas Especificos

- ¢ Qué caracteristicas tiene el social media marketing que se viene
aplicando en la cadena retail sujeta a estudio?

- ¢Cuédl es el nivel del comportamiento del consumidor de la cadena
retail que opera en Peru 20207?

- ¢Qué factores del social media marketing inciden en el

comportamiento del consumidor de la cadena retail sujeta a estudio?

1.5. Justificacién e importancia de estudio
Naupas, Mejia, Novoa, y Villagomez (2014), Con la finalidad de fundamentar
las razones para realizar esta investigacion consideramos los siguientes aspectos:
Tedrica
Para la variable Social Media Marketing la presente investigacion
tedricamente esta justificada por el texto Social media Marketing: Que es y como
implementarlo de Romeo (2015), “El Social Media Marketing son aquellos esfuerzos
gue hace una organizacion o persona buscando promocionar, difundir u ofertar los
bienes y servicios que ofrece, mediante la construccion de lazos con target a través

de las redes sociales u otros medios de la internet.

Para la variable Comportamiento del Consumidor recurrimos al texto
Direccion de Marketing de Kotler y Keller (2012) Conocer al consumidor permite
identificar porque los individuos y los grupos a los que pertenece, tienen
preferencias sobre cosas en particular, es importante conocer al consumidor para

entender cOmo se movera y comportara.
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Metodolégica

Para las variables en estudio se utilizé el método Deductivo, Cegarra
(2012) que dicho método deductivo consiste en expresar hipétesis acerca de las
posibles soluciones que ayude a mejorar las falencias encontradas en las variables
de estudio y corroborar con la informacion encontrada si estos estan de acuerdo
con aquéllas”.
La técnica que se aplicara sera la encuesta, esta nos permitira conocer el alcance
del social media marketing y su influencia en la conducta de los clientes de la tienda
Saga Falabella de la ciudad de Chiclayo, se utilizara el cuestionario como

instrumento de recoleccion de datos, el cual sera elaborado por los investigadores.

Social

Respecto al ambito social la empresa se vio beneficiada; ya que
después de terminada la investigacion se lograra identificar el alcance de su
estrategia social media y su influencia en el comportamiento del consumidor,
conociendo estos patrones de conducta se pueden direccionar los esfuerzos de
marketing facilitando la decision de compra y la rentabilidad para la empresa,
ademas de generar una atmosfera agradable en relacién al servicio para los
clientes de la tienda Saga Falabella Chiclayo lo que permitira incrementar las visitas

y compras en el establecimiento comercial.

1.6. Hipoétesis
H1: El Social Media Marketing influye en el comportamiento del consumidor

de la cadena Retail considerada para la investigacion.

Ho: El Social Media Marketing no influye en el comportamiento del

Consumidor de la cadena Retail considerada para la investigacion.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo General
Determinar el nivel de influencia del social marketing en el

comportamiento del consumidor de esta cadena retail que opera en el Pera — 2020
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1.7.2. Objetivos Especificos

- Evaluar el nivel del social media marketing que se esta aplicando en
la cadena retail que opera en el Peru - 2020

- Analizar el comportamiento del consumidor de esta cadena retail que
opera en el Peru - 2020.

- Describir el aspecto sociodemogréfico de las personas consideradas
en la investigacion.

- Establecer el nivel de influencia del social media marketing en el
comportamiento a través de la prueba ANOVA.
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MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy Disefio de Investigacion
Tipo de lainvestigaciéon
La investigacion fue correlacional, puesto que pretendié instituir la
relacion entre las variables a estudiar (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). Es
decir, que ayuden a poner en marcha y resumir de forma entendible las variables

de estudio.

Enfoque

La investigacion fue cuantitativa que, segun Hernandez, Fernandez &
Batista lo cual se basa en el método secuencial y probatorio, lo que inicia en la
informacion recopilada de teorias, ideas que ayuda en la elaboracién del marco
tedrico buscando fuentes confiables de autores relevantes para asi tener un
conocimiento mas profundo de las variables a investigar, es necesario también
establecer hipotesis de las variables de estudio para ser probadas y analizadas por

el programa estadistico SPSS 21.

Disefio de la investigacion

La investigacion fue no experimental, (Gomez, 2009, p. 92), Indica que
“Una investigacion es no experimental cuando se hace sin la necesidad de estar
alterando las variables en estudio, entonces se va analizar fenébmenos tal y como

se realiz6 en su ambiente natural”.

Para este estudio se utilizé el disefo:

Donde:

SMM

M: Muestra de la Investigacion

o S: Social Media
Muestra Relacion
R: Relacion
C: Comportamiento del consumidor
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Corte

La investigacion fue transversal, segun Cano & Teheran se define
porque la presente investigacion de estudio puede ser de forma descriptiva
haciendo uso de la técnica de la observacion en los escenarios establecidos y asi
recopilar informacién relevante que ayude a comprender la variable en el momento

instantaneo.

2.2. Poblaciény Muestra.
2.2.1. Poblacion
“Una poblacién es un conjunto infinito o finito de elementos con rasgos
en comun que seran extensivas las conclusiones de la investigacion realizada. Es
importante considerar que esta queda definida por el problema y por los objetivos

de la variable en estudio” (Arias, 2006, p. 81).

Este estudio tiene como finalidad encontrar la influencia del social media
marketing en el comportamiento de los consumidores, siendo la poblacion de

clientes de la cadena retail sujeta a estudio desconocida o infinita.

2.2.2. Muestra
n = (Z"2*p*q) / e"2

Dénde:
n = [(1.96) ~2*(0.50) *(0.50)] / (0.05) ~2 = 0.9604 / 0.0025 = 384.16 = 384

Se aplicé las encuestas a 384 personas con edades comprendidas entre
18 y 35 afios, para la obtencion de los datos de las variables en estudio se realizé
mediante un muestreo no probabilistico intencional ya que la muestra elegida debe
cumplir con los criterios establecidos por los investigadores en cuanto a la edad de

las personas a las que se les aplicara el instrumento.
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2.3. Variables, Operacionalizacién.
2.3.1. Variables
- Independiente: Social Media Marketing.
Romeo (2015), “El social media marketing es el conjunto de acciones
que realizan empresas, instituciones o profesionales independientes para
promocionar sus productos/servicios y conectar con su publico objetivo a través de

redes y blogs" (p. 12).

- Dependiente: Comportamiento del Consumidor

Kotler y Keller (2012) Conocer al consumidor permite identificar porque
los individuos y los grupos a los que pertenece, tienen preferencias sobre cosas en
particular, es importante conocer al consumidor para entender como se movera y

comportara.

2.3.2. Operacionalizaciéon de variables

Tabla 1
Cuadro de Operacionalizacién de la Variable Independiente
Variables Dimension Indicadores Técnica e Instrumento
_ Facebook
Redes Sociales
Instagram _
. ) L Técnica: Encuesta
Social Media Comunicacion _ _
_ _ Instrumento: Cuestionario
Marketing 4C del Social Contexto )
. . _ aplicado a la muestra
Media Marketing Conexion
Comunidad

Nota: Elaboracion Propia.
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Tabla 2
Cuadro de Operacionalizacion de la Variable Dependiente

Variables Dimension Indicadores Técnica e Instrumento
Factores Cultural
Culturales Clase Social
_ Factores Grupos de Referencia Técnica: Encuesta
Comportamiento _
) Sociales Roles y Estatus Instrumento:
del consumidor _ _ _ _
Edad y etapa del ciclo de vida Cuestionario
Factores »
Ocupacion
Personales

Estilos de vida

Nota: Elaboracion Propia.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y

confiabilidad.

2.4.1. Técnica

- Encuesta

Méndez (2011), Esta técnica nos facilita el conocimiento de los motivos
y las opiniones de los individuos en relacion con el objeto en estudio. (p. 252).

Es la técnica que mas se ajusta a la investigacion debido a que se debe
compilar informacion de una muestra de 384 clientes de la cadena retail en estudio
y nos permite incluir maltiples interrogantes cuyas respuestas resultan de interés
para nosotros los investigadores, con el unico fin de cumplir con los objetivos

planteados.

2.4.2. Instrumento

- Cuestionario

Gomez (2009), “Se enfoca en un grupo de interrogantes en razén a una
o diferentes variables que seran medidas; todo depende del enfoque que se haya
efectuado a nuestro estudio, este formulario de preguntas se tiene que usar caso

se aplique la técnica de la encuesta.” (p.121).
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Se formularon 15 preguntas de las dos variables mencionadas
anteriormente que son Social media marketing y comportamiento del consumidor,

para recaudar la informacion referente a dichas variables.

A la muestra de 384 clientes se le aplicO6 como instrumento un
cuestionario con dos partes, de las cuales, una es para identificar al grupo de
estudio mediante preguntas clasificatorias, en la segunda seccion mostrar una

cadena de afirmaciones con una escala de Likert como se muestra en la siguiente

tabla.
Tabla 3
Escala de Likert
Escala de respuesta Codificacion
Totalmente en desacuerdo 1
Desacuerdo 2
Indiferente 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Nota: Elaboracion Propia.

2.4.3. Validez

Herndndez (1997) Existen dos requisitos esenciales que se deben
considerar en la medicién o instrumento de recoleccidon de data, el primero es la
confiabilidad del instrumento, el cual nos indica que tan seguro es que su repetida
aplicacion al mismo objeto o sujeto nos brinde los mismos resultados y como
segundo requisito tenemos a la validez, la cual nos indica en qué grado este

instrumento puede medir la variable sujeta a estudio.

La validez del cuestionario aplicado fue dada a través del juicio de tres

expertos usando los criterios de pertinencia, claridad y relevancia.
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Tabla 4
Validacion por expertos

Experto Juicio
Lic. Katherine Lisset Dioses Medina Aplicable
Dr. Emma Verénica Ramos Farrofian Aplicable
Mg. Solange Dollybeth Aparicio Déavila Aplicable

Fuente: Elaboracion Propia

2.4.4. Confiabilidad

La confiabilidad se determin6 aplicando la prueba del alfa de Cronbach,
para la valoracion de los resultados se utilizo la tabla propuesta por Chavez-
Barboza y Rodriguez-Miranda (2018).

Tabla 5
Valoracion de la fiabilidad segun el coeficiente alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el coeficiente Valoracion de la fiabilidad de

alfa de Cronbach los items analizados
[0; 0.5] Inaceptable
[0.5; 0.6] Pobre
[0.6; 0.7 Débil
[0.7; 0.8 Aceptable
[0.8; 0.9[ Bueno
[0.9; 1] Excelente

Nota: Chavez - Barboza y Rodriguez - Miranda (2018).

Una vez determinados los valores del alfa Cronbach, usando el software
SPSS V.25 se puede decir que considerando la valoracién dada por Chavez-
Barboza y Rodriguez-Miranda (2018), en el caso de la variable Social media
marketing el coeficiente puede ser valorado como Bueno, teniendo en cuenta que
el coeficiente obtenido fue de 0.894 y en el caso de la variable Comportamiento del
consumidor la valoracion también seria buena ya que el coeficiente es de 0.891,

tal y como se detalla a continuacion en las tablas respectivas.
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v Tablas de coeficiente Alfa de Cronbach

Tabla 6
Confiabilidad de la Variable Independiente - Social Media Marketing
Alfa de Cronbach N de elementos
.894 7

Fuente: Elaboracion Propia

Media de
la escalasi Varianzade Correlacidon
seelimina laescalasi elemento-
el se elimina el total
elemento elemento corregida

Alfade
Cronbach

si se

elimina el
elemento

1. ¢;Considera usted la red

social Facebook como un

medio por donde puede 22.8947 18.591 744
obtener informacion sobre

un producto o servicio?

2. ¢Considera usted la red

social Instagram como un

medio por donde puede 23.1053 17.599 749
obtener informacién sobre

un producto o servicio?

3. ¢Considera usted que el

contenido difundido por la

cadena retail en estudio 23.2368 18.873 756
permite conocer sus

productos, novedades Yy

promociones?

4. ¢ Considera usted que el

mensaje que hace llegar la

cadena retail a través de

sus  redes  sociales 232456 19.036 667
(Facebook — Instagram)

influye en su

comportamiento como

consumidor?

5. ¢La informacién y

contenido difundido por la

cadena Retail en estudio a

traves de sus Redes 233596 19.046 698
Sociales se ajusta al

contexto, tiempo y realidad

de la ciudad donde usted

habita?

.873

872

872

.882

.878
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6. ¢El contenido difundido
por la cadena retail en
estudio a través de sus
Redes Sociales transmite 23 3360 18.575 677 881
confianza, influyendo de
esta manera en su forma de
actuar como consumidor de
la cadena retail en estudio?
7. ¢ Las redes sociales de la
cadena retail en estudio son
amigables, conocen las
preferencias del publico, lo  23.2456 20.382 576 891
cual influye en la manera de
actuar como consumidor de
la cadena retail en estudio?

Fuente: Elaboracion Propia

Se determinaron los valores de validez mediante el alfa Cronbach, con
el software SPSS V21 y se concluy6 que los indicadores son altamente confiables
expresados en un valor del 0.894, valor concluyente en base a la prueba piloto a

realizada a 100 consumidores de la tienta retail en estudio.

Tabla 7
Confiabilidad de la Variable Dependiente - Comportamiento del Consumidor
Alfa de Cronbach N de elementos
.891 7
Varianza
dela
Media de escalasi Alfa de
la escala si se Correlacion Cronbach
se elimina elimina elemento- si se
el el total elimina el

elemento elemento corregida elemento

8. ¢Considera usted que su

nivel de conocimientos
determina la influencia que
tiene el contenido de redes 22.7456 17.377 .675 .878

sociales en su comportamiento
como consumidor de la cadena
retail en estudio?

45



9. ¢Considera usted que el
grupo social al que pertenece
determina la influencia que
tiene el contenido de redes
sociales en su comportamiento
como consumidor de la cadena
retail en estudio?

10. ¢Considera usted sus
amigos, familiares y grupos a
los que pertenece determinan
la influencia que tiene el
contenido de redes sociales en
Su comportamiento  como
consumidor de la cadena retail
en estudio?

11. ¢Considera usted que las
tareas que realiza dia a dia o el
cargo gque ostenta determinan
la influencia que tiene el
contenido de redes sociales en
Su comportamiento  como
consumidor de la cadena retail
en estudio?

12. ¢Considera usted que su
edad determina la influencia
gue tiene el contenido de redes
sociales en su comportamiento
como consumidor de la cadena
retail en estudio?

13. ¢Considera usted que las
labores que realiza, o el sector
laboral al que pertenece
determina la influencia que
tiene el contenido de redes
sociales en su comportamiento
como consumidor de la cadena
retail en estudio?

14. ¢Considera usted que el
estio de vida que lleva
determina la influencia que
tiene el contenido de redes
sociales en su comportamiento
como consumidor de la cadena
retail en estudio?

23.0088

23.0351

23.0000

23.0175

22.9561

22.9737

16.203

16.264

16.814

16.053

16.449

15.796

.736

.655

.682

.684

.704

.700

.870

.880

.876

.876

.874

874

Fuente: Elaboracion Propia

Se determinaron los valores de validez mediante el alfa Cronbach, con

el software SPSS V24 y se concluy6 que los indicadores son altamente confiables
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expresados en un valor del 0.891, valor concluyente en base a la prueba piloto a

realizada a 100 consumidores de la tienda retail en estudio.

2.5. Procedimiento de analisis de datos.

Para realizar el procesamiento de datos de la presente investigacion los
autores usamos el software estadistico SPSS 21, mediante el cual se aplicaron los
distintos analisis estadisticos necesarios, entre ellos la estadistica descriptiva
general, la prueba de Normalidad: Kolmogo6rov-Smirnov y para las pruebas de
hipotesis se aplicaron la prueba de Chi cuadrado y Prueba de regresion lineal.

2.6. Aspectos éticos.

Tabla 8
Aspectos éticos de la investigacion

Criterios Caracteristicas Eticas del Criterio
Se les informo a los participantes de la
importancia de la investigacion sobre todo
de la aplicacién de la encuesta lo cual se
les pidi6 que respondan con toda la
sinceridad posible estuvieron de acuerdo y
reconocieron todos sus derechos vy
responsabilidades.

Consentimiento informado

Los autores de la investigacibn somos
conscientes que todos los datos obtenidos
son confidenciales y reservados por
proteccion de su identidad y es de suma
importancia para presentes
investigaciones.

Confidencialidad

Los investigadores actuamos con
» o prudencia garantizando el uso de los
Observacion participante elementos de recoleccion de datos,
asumiendo la responsabilidad ética para

todos los efectos y consecuencias.

Fuente: Elaboracion Propia

2.7. Criterios de Rigor Cientifico.

Tabla 9
Criterios de Rigor Cientifico

Criterios Caracteristicas del Criterio Procedimientos
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Credibilidad
mediante el
valor de la
verdad y

autenticidad.

Transferibilidad
y aplicabilidad

Consistencia
parala
replicabilidad

Conformabilidad
y neutralidad

Relevancia

Los resultados logrados fueron
reconocidos como veraces por
los participantes ya que se
utilizé un instrumento valido y
fiable por los investigadores lo
cual para la tabulacion de los
datos se utilizo el programa
SPSS V24 para obtener
resultados exactos y confiables.
La presente investigacion Se realizé un analisis de los
puede ser utilizada en otras resultados obtenidos con el fin

Los resultados obtenidos de
las variables observadas y
estudias son fiables y se
medira de forma estadistica

realidades probleméticas ya de identificar todas las
gue contiene informacion dificultadas y brindar
valiosa de investigadores estrategias de solucién que
tanta internacional, nacional ayude ala empresa a ser mas
y locales. competitiva
El cuestionario empleado para
Resultados obtenidos la presente investigacion fue

mediante la investigacion  validad por expertos con el fin
descriptiva y correlacional de autenticar la pertinencia y
relevancia del estudio.
Los hallazgos de la
investigacion fueron
comparados con investigacion
de igual similitud con las
variables estudiadas de los
cinco ultimos afos y también se
describié las limitaciones
encontradas en la presente
investigacion.

Los resultados son
verificados lo cual deben
tener veracidad en la
descripcion.

Permitié tener informacion

relevante con el punto de Los resultados encontrados
vista de validacion de los  tienen una comprension amplia
expertos y se logro los lo cual tuvieron
objetivos planteados correspondencia con la

obteniendo un mejor estudio justificacion y son validos.
de las variables

Fuente: Elaboracion Propia
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RESULTADOS
Los investigadores consideramos necesarios mostrar esta tabla que detalla
los estadisticos descriptivos generales calculados para cada item, tales como valor

méximo, valor minimo, el rango, la media y la desviacion tipica.

Tabla 10
Estadisticos descriptivos generales

N Rango Minimo Méximo Media Desuv. tip.

1. ¢Considera usted la

red social Facebook

como un medio por

donde puede obtener 844 ! > 392 973
informacion sobre un

producto o servicio?

2. ¢Considera usted la

red social Instagram

como un medio por

donde puede obtener el ! > 373 1067
informacion sobre un

producto o servicio?

3. ¢Considera usted que

el contenido difundido

por la cadena retail en

estudio permite conocer 384 4 1 5 3.67 .934
sus productos,

novedades y

promociones?

4. ¢ Considera usted que

el mensaje que hace

llegar la cadena retail a

traves de sus redes 384 : ! > 304 946
sociales (Facebook —

Instagram) influye en su
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comportamiento como

consumidor?

5. ¢Lla informacion y
contenido difundido por
la cadena Retail en
estudio a través de sus
Redes Sociales se ajusta
al contexto, tiempo vy
realidad de la ciudad
donde usted habita?

6. ¢ El contenido
difundido por la cadena
retail en estudio a través
de sus Redes Sociales
transmite confianza,
influyendo  de esta
manera en su forma de
actuar como consumidor
de la cadena retail en
estudio?

7. ¢Las redes sociales de
la cadena retail en
estudio son amigables,
conocen las preferencias
del publico, lo cual influye
en la manera de actuar
como consumidor de la
cadena retail en estudio?
8. ¢Considera usted que
su nivel de
conocimientos determina

la influencia que tiene el

384

384

384

384

3.63

3.52

3.599

3.75

.923

1.004

901

915
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contenido de redes
sociales en su
comportamiento  como
consumidor de la cadena
retail en estudio?

9. ¢Considera usted que
el grupo social al que
pertenece determina la
influencia que tiene el
contenido de redes
sociales en su
comportamiento  como
consumidor de la cadena
retail en estudio?

10. ¢ Considera usted sus
amigos, familiares vy
grupos a los que
pertenece determinan la
influencia que tiene el
contenido de redes
sociales en su
comportamiento  como
consumidor de la cadena
retail en estudio?

11. ¢Considera usted
que las tareas que realiza
dia a dia o el cargo que
ostenta determinan la
influencia que tiene el
contenido de redes
sociales en su

comportamiento como

384

384

384

3.57

3.53

3.55

.981

.993

.982
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consumidor de la cadena

retail en estudio?

12. ¢Considera usted
que su edad determina la
influencia que tiene el
contenido de redes
sociales en su
comportamiento  como
consumidor de la cadena
retail en estudio?

13. ¢Considera usted
que las labores que
realiza, o el sector laboral
al gue pertenece
determina la influencia
gue tiene el contenido de
redes sociales en su
comportamiento  como
consumidor de la cadena
retail en estudio?

14. ¢Considera usted
que el estilo de vida que
lleva determina la
influencia que tiene el
contenido de redes
sociales en su
comportamiento  como
consumidor de la cadena
retail en estudio?

N vélido (segun lista)

384

384

384

384

3.58

3.599

3.64

942

947

.981

Fuente: Elaboracion Propia
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De acuerdo con la Tabla 6 los items con mayor y menor puntuacién de
respuesta serian el item 1. ¢ Considera usted la red social Facebook como un medio
por donde puede obtener informacion sobre un producto o servicio? vy el item 6.
¢El contenido difundido por la cadena retail en estudio a través de sus Redes
Sociales transmite confianza, influyendo de esta manera en su forma de actuar
como consumidor de la cadena retail en estudio? respectivamente. Esta
informacion resulta relevante para poder brindar las recomendaciones a la empresa
sujeta a estudio en relacién a la red social de mayor uso y al contenido que
difunden.

3.1. Tablasy Figuras

Tabla 11
Sexo de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Femenino 200 52.1
Masculino 184 47.9
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio

Sexo

200—

150

100—]

Frecuencia

Femenino Masculino

Figura 1: Sexo de los encuestados

El 52,1% de los encuestados de la cadena retail en estudio es de género

femenino y el 47.9% es de género masculino.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS.
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Tabla 12
Edad de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Entre 18 - 30 afos 249 64.8
Entre 31 - 40 afos 89 23.2
Entre 41 - 50 afos 46 12.0
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

Edad

250

200

1507

Frecuencia

100

507

Entre 18- 30 afio Entre 31 - 40 afio Entre 41 - 50 afio

Figura 2: Edad de los encuestados
El 64.8% de los encuestados de la cadena retail en estudio, son de las edades
entre 18 y 30 afos, mientras que el 23.2% son de las edades de 31 a 40 afios

y el 12% poseen a entre 41 y 50 afios.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS.




Tabla 13
Grado de Instruccién

Frecuencia Porcentaje

Primaria Completa 13 3.4
Secundaria Completa 96 25.0
Sin estudios registrados 8 2.1
Superior:

o _ o 267 69.5
Técnico/Universitario
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio

300

200

Frecuencia

100

Primaria Completa

Figura 3: Grado de Instruccion

Grado de Instruccion

Secundaria Completa Sin estudios

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS.

. Superior.
Tecnico/Universitario

El 69.5% de los encuestados de la cadena retail en estudio cuenta con estudios
superiores, el 25% cuenta con secundaria completa, el 3.4% cuenta con

educacién primaria completa y el 2.1% no cuenta con estudios registrados.
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Social Media Marketing

Tabla 14
¢ Considera usted la red social Facebook como un medio por donde puede obtener
informacion sobre un producto o servicio?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2.9
Desacuerdo 33 8.6
Indiferente 32 8.3
De acuerdo 206 53.6
Totalmente de acuerdo 102 26.6
Total 384 100

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

éConsidera usted la red social Facebook como un medio por donde puede
obtener informacion sobre un producto o servicio?

W Totalmente en desacuerdo
H pesacuerdo

Cindiferents

M De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 4: ¢Considera usted la red social Facebook como un medio por donde puede
obtener informacién sobre un producto o servicio?

El 53.6% de los encuestados de la cadena retail en estudio esta de acuerdo en
gue la red social Facebook es un medio por donde puede obtener informacién
sobre un producto o servicio, mientras el 26.6% esta totalmente de acuerdo, el
8.6% esta en desacuerdo, para el 8.3% lo considera indiferente y el 2.9% esta

totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS
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Tabla 15
¢Considera usted la red social Instagram como un medio por donde puede obtener
informacion sobre un producto o servicio?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 17 4.4
Desacuerdo 42 10.9
Indiferente 56 14.6
De acuerdo 182 47.4
Totalmente de acuerdo 87 22.7
Total 384 100

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

éConsidera usted la red social Instagram como un medio por donde puede
obtener informaciéon sobre un producto o servicio?

M Totalmente en desacuerdo
H Desacuerdo

O inclifererte

W De acuerdo

O Tetalmerte de acuerdo

Figura 5: ¢Considera usted la red social Instagram como un medio por donde puede
obtener informacién sobre un producto o servicio?

El 47.4% de los encuestados de la cadena retail en estudio esta de acuerdo en
que la red social Instagram es un medio por donde puede obtener informacion
sobre un producto o servicio, mientras el 22.7% esta totalmente de acuerdo, el
10.9% esta en desacuerdo, para el 14.6% lo considera indiferente y el 4.4% esta

totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el proarama SPSS.
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Tabla 16
¢ Considera usted que el contenido difundido por la cadena retail en estudio permite
conocer sus productos, novedades y promociones?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.1
Desacuerdo 39 10.2
Indiferente 61 15.9
De acuerdo 222 57.8
Totalmente de acuerdo 50 13
Total 384 100

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

iConsidera usted que el contenido difundido por la cadena retail en estudio
permite conocer sus productos, novedades y promociones?

M Totalmente en desacuerdo
E Desacuerdo

Ol indiferente

W De acuerdo

[ Totalmentes de acuerdo

Figura 6: ¢;Considera usted que el contenido difundido por la cadena retail en estudio
permite conocer sus productos, novedades y promociones?

El 57.8% esta de acuerdo en que el contenido difundido por la cadena retail en
estudio permite conocer sus productos, novedades y promociones, mientras el
13% estéa totalmente de acuerdo, el 10.2% esta en desacuerdo, para el 15.9% lo

considera indiferente y el 3.1% esté totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS.

58




Tabla 17
¢Considera usted que el mensaje que hace llegar la cadena retail a través de sus redes
sociales (Facebook — Instagram) influye en su comportamiento como consumidor?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
Desacuerdo 53 13.8
Indiferente 59 154
De acuerdo 214 55.7
Totalmente de acuerdo 50 13
Total 384 100

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

i Considera usted que el mensaje que hace llegar la cadena retail a través de sus
redes sociales ( Facebook — Instagram) influye en su comportamiento como
consumidor?

M Totalmente en desacuerdo
EDesacuerdo

Clindiferents

W Ce acuerdo

O Totaimente de acuesrdo

Figura 7: ¢Considera usted que el mensaje que hace llegar la cadena retail a través de
sus redes sociales (Facebook — Instagram) influye en su comportamiento como
consumidor?

El 55.7% est& de acuerdo en que el mensaje que hace llegar la cadena retail a
través de sus redes sociales influye en su comportamiento como consumidor,
mientras el 13% esta totalmente de acuerdo, el 13.8% esta en desacuerdo, para

el 15.4% lo considera indiferente y el 2.1% esta totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS.
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Tabla 18
¢La informacion y contenido difundido por la cadena Retail en estudio a través de sus
Redes Sociales se ajusta al contexto, tiempo y realidad de la ciudad donde usted habita?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1.8
Desacuerdo 50 13
Indiferente 70 18.2
De acuerdo 210 54.7
Totalmente de acuerdo 47 12.2
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

éLa informacién y contenido difundido por la cadena Retail en estudio a través
de sus Redes Sociales se ajusta al contexto, tiempo y realidad de la ciudad
donde usted habita?

Ml Totaimente en desacuerdo
eeeeeee

WD acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Figura 8: ¢La informacién y contenido difundido por la cadena Retail en estudio a
traves de sus Redes Sociales se ajusta al contexto, tiempo y realidad de la ciudad donde
usted habita?

El 54.7% est4 de acuerdo en que la informacién y contenido que difunde la
cadena retail en estudio a través de sus Redes Sociales se ajusta al contexto,
tiempo y realidad de la ciudad donde habita, mientras el 12.2% esta totalmente
de acuerdo, el 13% esta en desacuerdo, para el 18.2% lo considera indiferente

y el 1.8% esta totalmente en desacuerdo

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS
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Tabla 19

¢El contenido difundido por la cadena retail en estudio a través de sus Redes Sociales
transmite confianza, influyendo de esta manera en su forma de actuar como consumidor de
la cadena retail en estudio?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 3.4
Desacuerdo 61 15.9
Indiferente 68 17.7
De acuerdo 197 51.3
Totalmente de acuerdo 45 11.7
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

&El contenido difundido por la cadena retail en estudio a traveées de sus Redes
Sociales transmite confianza, influyendo de esta manera en su forma de actuar
como consumidor de la cadena retail en estudio?

M Totalmente en desacuerdo

I cesacuer do
Cindiferents

I De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Figura 9: ¢El contenido difundido por la cadena retail en estudio a través de sus Redes
Sociales transmite confianza, influyendo de esta manera en su forma de actuar como
consumidor de la cadena retail en estudio?

El 51.3% esta de acuerdo en que el contenido difundido por la cadena retail en
estudio a través de sus Redes Sociales transmite confianza, influyendo de esta
manera en su forma de actuar como consumidor, mientras el 11.7% esta
totalmente de acuerdo, el 15.9% esta en desacuerdo, el 17.7% lo considera

indiferente y el 3.4% esté totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS.
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Tabla 20

¢Las redes sociales de la cadena retail en estudio son amigables, conocen las preferencias
del publico, lo cual influye en la manera de actuar como consumidor de la cadena retail
en estudio?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
Desacuerdo 58 15.1
Indiferente 61 15.9
De acuerdo 224 58.3
Totalmente de acuerdo 36 9.4
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

iLas redes sociales de la cadena retail en estudio son amigables, conocen las
preferencias del publico, lo cual influye en la manera de actuar como consumidor
de la cadena retail en estudio?

B Totalmente en desacuerdo
E pesacuerdo
Cindiferentes

M re acuerdo

] Totalmente de acuerdo

Figura 10: ¢Las redes sociales de la cadena retail en estudio son amigables, conocen las
preferencias del pablico, lo cual influye en la manera de actuar como consumidor de la
cadena retail en estudio?

El 58.3% esta de acuerdo en que las redes sociales de la cadena retail en estudio
son amigables, conocen las preferencias del publico, lo cual influye en su manera
de actuar como consumidor, mientras el 9.4% esta totalmente de acuerdo, el
15.1% estd en desacuerdo, el 15.9% lo considera indiferente y el 1.3% esta

totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS.
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Comportamiento del Consumidor

Tabla 21

¢ Considera usted que su nivel de conocimientos determina la influencia que tiene el
contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor de la cadena retail en
estudio?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 1.6
Desacuerdo 47 12.2
Indiferente 44 115
De acuerdo 228 59.4
Totalmente de acuerdo 59 154
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

i Considera usted que su nivel de conocimientos determina la influencia que
tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor de
la cadena retail en estudio?

M Tctalments en desacuerdo
Desacuerdo

Cindiferente

M De acuerdo

] Totalmente de acuerdo

Figura 11: ¢ Considera usted que su nivel de conocimientos determina la influencia que
tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor de la
cadena retail en estudio?

El 59.4% esta de acuerdo en que el nivel de conocimientos determina la influencia
gue tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor,
mientras el 15.4% esta totalmente de acuerdo, el 12.2% esta en desacuerdo, el

11.5% lo considera indiferente y el 1.6% esta totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS
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Tabla 22
¢Considera usted que el grupo social al que pertenece determina la influencia que tiene el
contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor de la cadena retail en

estudio?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 2.6
Desacuerdo 62 16.1
Indiferente 58 15.1
De acuerdo 209 54.4
Totalmente de acuerdo 45 11.7
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

éConsidera usted que el grupo social al que pertenece determina la influencia

que tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento como
consumidor de la cadena retail en estudio?

M Totalmente en desacuerdo

H pesacusrda

O Indiferente

W De acuercdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 12: ¢ Considera usted que el grupo social al que pertenece determina la influencia
que tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor de la
cadena retail en estudio?

El 54.5% esta de acuerdo en que el grupo social al que pertenece determina la
influencia que tiene el contenido de las redes sociales en su comportamiento
como consumidor, mientras el 11.7% estéa totalmente de acuerdo, el 16.1% esta

en desacuerdo, el 15.1% lo considera indiferente y el 2.6% esta totalmente en

desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS.
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Tabla 23

¢ Considera usted sus amigos, familiares y grupos a los que pertenece determinan la
influencia que tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento como
consumidor de la cadena retail en estudio?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 2.9
Desacuerdo 65 16.9
Indiferente 59 154
De acuerdo 206 53.6
Totalmente de acuerdo 43 11.2
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

& Considera usted sus amigos, familiares y grupos a los que pertenece

determinan la influencia que tiene el contenido de redes sociales en su
comportamiento como consumidor de la cadena retail en estudio?

M Totalmente en desacuerdo

N Desacuerdo

O indiferente

M De acuerdo

O Totalmente de acusrdo

Figura 13: ¢Considera usted sus amigos, familiares y grupos a los que pertenece
determinan la influencia que tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento
como consumidor de la cadena retail en estudio?

El 53.6% estd de acuerdo en que sus amigos, familiares y grupos a los que
pertenece determinan la influencia que tiene el contenido de redes sociales en su
comportamiento como consumidor, mientras el 11.2% esta totalmente de acuerdo,
el 16.9% esta en desacuerdo, el 15.4% lo considera indiferente y el 2.9% esta

totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS.

65



Tabla 24

¢Considera usted que las tareas que realiza dia a dia o el cargo que ostenta determina la
influencia que tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento como
consumidor de la cadena retail en estudio?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 2.3
Desacuerdo 67 17.4
Indiferente 55 14.3
De acuerdo 210 54.7
Totalmente de acuerdo 43 11.2
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

L Considera usted que las tareas que realiza dia a dia o el cargo que ostenta
determinan la influencia que tiene el contenido de redes sociales en su
comportamiento como consumidor de la cadena retail en estudio?

I Totalmente en desacuerdo
[ Desacuerdo

O indiferente

M De acuerdo

[ Totalmente de acusrdo

Figura 14: ¢ Considera usted que las tareas que realiza dia a dia o el cargo que ostenta
determina la influencia que tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento
como consumidor de la cadena retail en estudio?

El 54.8% esta de acuerdo en que las tareas que realiza dia a dia o el cargo que
ostenta determinan la influencia que tiene el contenido de redes sociales en su
comportamiento como consumidor, mientras el 11.2% esta totalmente de
acuerdo, el 17.4% esta en desacuerdo, el 14.3% lo considera indiferente y el

2.3% esta totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS

66




Tabla 25
¢Considera usted que su edad determina la influencia que tiene el contenido de redes
sociales en su comportamiento como consumidor de la cadena retail en estudio?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1.8
Desacuerdo 65 16.9
Indiferente 48 125
De acuerdo 227 59.1
Totalmente de acuerdo 37 9.6
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

éConsidera usted que su edad determina la influencia que tiene el contenido de
redes sociales en su comportamiento como consumidor de la cadena retail en
estudio?

H Totalmente en desacuerdo
[ Desacuerdo

Cinciferente

B De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 15: ¢ Considera usted que su edad determina la influencia que tiene el contenido
de redes sociales en su comportamiento como consumidor de la cadena retail en estudio?
El 59.1% est& de acuerdo en que su edad determina la influencia que tiene el
contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor, mientras
el 9.6% esta totalmente de acuerdo, el 16.9% esta en desacuerdo, el 12.5% lo

considera indiferente y el 1.8% est4 totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS.
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Tabla 26

¢Considera usted que las labores que realiza, o el sector laboral al que pertenece
determina la influencia que tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento
como consumidor de la cadena retail en estudio?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 2.6
Desacuerdo 56 14.6
Indiferente 56 14.6
De acuerdo 223 58.6
Totalmente de acuerdo 39 10.2
Total 384 100

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

i onsidera usted que las labores que realiza, o el sector laboral al que pertenece
determina la influencia que tiene el contenido de redes sociales en su
comportamiento como consumidor de la cadena retail en estudio?

M Totalimente en desacuerdo

Desacuerdao
Ol inditferents
I De acuerdao
I Totaimente de acuerdo

Figura 16: ¢Considera usted que las labores que realiza, o el sector laboral al que
pertenece determina la influencia que tiene el contenido de redes sociales en su
comportamiento como consumidor de la cadena retail en estudio?

El 58.1% esta de acuerdo en que las labores que realiza, o el sector laboral al
gue pertenece determina la influencia que tiene el contenido de redes sociales en
su comportamiento como consumidor, mientras el 10.2% esta totalmente de
acuerdo, el 14.6% esta en desacuerdo, el 14.6% lo considera indiferente y el 2.6%

esta totalmente en desacuerdo.

Nota: Elaboracién propia utilizando el programa SPSS.
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Tabla 27

¢ Considera usted que el estilo de vida que lleva determina la influencia que tiene el
contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor de la cadena retail en
estudio?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
Desacuerdo 60 15.6
Indiferente 52 13.5
De acuerdo 208 54.2
Totalmente de acuerdo 56 14.6
Total 384 100.0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la cadena retail en estudio.

i Considera usted que el estilo de vida que lleva determina la influencia que tiene
el contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor de la
cadena retail en estudio?

M Totalmerte en desacuerdo
H Desacuerdo

Clindiferente

M oe acusrdo

I Totalmente de acuerdo

Figura 17: ¢ Considera usted que el estilo de vida que lleva determina la influencia que
tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor de la
cadena retail en estudio?

El 54.2% esta de acuerdo en que el estilo de vida que lleva determina la influencia
gue tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento como
consumidor, mientras el 14.6% esta totalmente de acuerdo, el 15.6% esta en
desacuerdo, el 13.5% lo considera indiferente y el 2.1% estd totalmente en

desacuerdo.

Nota: Elaboracion propia utilizando el programa SPSS.
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Tabla 28
Niveles de la Variable social media marketing

Nivel n %
BAJO [1 - 2.33] 13 3%
MEDIO [2.33 - 3.66[ 153 40%
ALTO [3.66 - 5] 218 57%
Total 384 100%
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 18
Variable Social Media Marketing
Variable Social Media Marketing
250
57%
200
37%
150
100
50
6%
0
BAJO [1-2.33] MEDIO [2.33 - 3.66] ALTO [3.66 - 5]
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 29
Niveles de la Variable Comportamiento del consumidor
Nivel n %
BAJO[1 - 2.33] 23 6%
MEDIO [2.33 - 3.66] 144 37%
ALTO [3.66 - 5] 217 57%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 19

Variable Comportamiento del consumidor

250
200
150
100
50 6%

Variable Comportamiento del Consumidor

38%

BAJO [1-2.33] MEDIO [2.33 - 3.66]

57%

ALTO [3.66 - 5]

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 30
Niveles de la Dimension Redes Sociales
Nivel n %
BAJO[1-233] 28 7%
MEDIO [ 2.33 - 3.66 [ 101 26%
ALTO [ 3.66 - 5] 255 66%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 20

Dimension Redes Sociales

300
250
200
150

100
50 7%

Dimensién Redes Sociales

26%

BAJO[1-2.33] MEDIO [ 2.33 - 3.66 [

66%

ALTO[3.66-5]

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 31
Niveles de la Dimensién 4C SMM

Nivel n %
BAJO [1 - 2.33] 13 3%
MEDIO [2.33 - 3.66] 179 47%
ALTO [3.66 - 5] 192 50%
Total 384 100%
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 21
Dimension 4C SMM
Dimensién 4C SMM
250
200 47% 50%
150
100
50
3%
0
BAJO [1 - 2.33[ MEDIO [2.33 - 3.66[ ALTO [3.66 - 5]
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 32
Niveles de la Dimensién Factores Culturales
Nivel n %
BAJO [1 - 2.33[ 28 7%
MEDIO [2.33 - 3.66] 133 35%
ALTO [3.66 - 5] 223 58%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 22

Dimension Factores Culturales

Dimensién Factores Culturales
250 58%
200
150 35%
100
50 7%
0
BAJO [1 - 2.33[ MEDIO [2.33 - 3.66[ ALTO [3.66 - 5]
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 33
Niveles de la Dimension Factores Sociales
Nivel n %
BAJO [1 - 2.33] 42 11%
MEDIO [2.33 - 3.66] 136 35%
ALTO [3.66 - 5] 206 54%
Total 384 100%
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 23
Dimension Factores Sociales
Dimension Factores Sociales
250 54%
200
150 35%
100
11%
50
0
BAJO [1- 2.33[ MEDIO [2.33 - 3.66[ ALTO [3.66 - 5]

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 34
Niveles de la Dimension Factores Personales

Nivel n %

BAJO [1 - 2.33] 23 6%
MEDIO [2.33 - 3.66] 130 34%
ALTO [3.66 - 5] 231 60%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 24

Dimension Factores Personales

Dimensién Factores Personales

250 60%

200

150 34%

100

50 6%

BAJO [1-2.33] MEDIO [2.33 - 3.66[ ALTO [3.66 - 5]

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 35
Prueba de Normalidad

Kolmogd6rov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Dimension 1 Redes
_ ,240 384 ,000
Sociales
Dimensioén 2 4c del Social
121 384 ,000

Media Marketing
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Dimensién 3 Factores

249 384
Culturales
Dimension 4 Factores
. ,248 384
Sociales
Dimensién 5 Factores
,206 384
Personales
Variable Social Media
_ , 104 384
Marketing
Variable Comportamiento
134 384

del Consumidor

,000

,000

,000

,000

,000

Fuente: Elaboracion Propia.

Tomando en cuenta la regla de decision para el nivel de confianza del 95%,

se asume como frecuencia normal de datos a aquella variable con significacion

asintética bilateral mayor o igual a 0.05 y se asume como frecuencia no normal de

datos a toda variable con significacion asintética bilateral menor a 0.05.

De acuerdo con la Tabla 36, las variables y dimensiones: Dimension 1 Redes

Sociales, Dimension 2 4c del Social Media Marketing, Dimension 3 Factores

Culturales, Dimension 4 Factores Sociales, Dimension 5 Factores Personales,

Variable Social Media Marketing y Variable Comportamiento del Consumidor

presentan frecuencias de datos no normales.

Tabla 36
Modelo Social Media Marketing y Comportamiento del Consumidor

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacién
1 ,5662 .320 .318 .54530

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 37
ANOVA de Social Media Marketing y Comportamiento del Consumidor

Sumade Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 53.438 1 53.438 179.710 ,000
Residual 113.590 382 297
Total 167.028 383

Fuente: Elaboracion Propia.

En la Tabla 36 Resultados de ANOVA de Social media marketing y
comportamiento del consumidor, se puede observar que la significacion asintética
bilateral (p.) es igual a 0.000. De acuerdo al nivel de confianza del 95%, en caso
este valor sea menor a 0.05, permitir4 a los investigadores rechazar la hipétesis
nula y aceptar como valida la hipétesis alterna. Entonces de acuerdo a lo
observado, es posible rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna, por
lo tanto, se puede afirmar que EI Social Media Marketing influye en el
comportamiento del consumidor de la cadena Retail considerada para la

investigacion.

El valor de R cuadrado (r?) es 0.320, por lo tanto, la variable Social Media
Marketing (Variable independiente) influye en 0.320 (32%) en la variable
comportamiento del consumidor. Esto quiere decir que, por cada unidad de social
media marketing modificado, se vera reflejado en la modificacion de 0.320 unidades

de comportamiento del consumidor.

3.2. Discusion de resultados
El referido estudio muestra que existe una influencia entre social
media marketing en el comportamiento del consumidor, en un 32%, a lo
largo de los afios, estudios internacionales que cuentan con los mismos
resultados, son los siguientes:
En Manta — Ecuador, Ponce et al (2022) en su articulo obtuvo como
resultado que los clientes captados desde entornos virtuales como el factor

tecnoldgico por via web, buscan realizar una compra segura, facil, rdpida, con
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alguna oferta. Otro factor importante es el cultural y social por la compra realizada.
Considerando que un precio mas bajo que el habitual resulta atractivo, también
indican que, al tener recibir algun regalo de la marca, abre las posibilidades de
pagar un precio mas elevado. En conclusion, existe una correlacién entre ambas
variables con un Spearman de 0.988, teniendo una relacién positiva alta.

Adicional, Cueva et al (2021) en su tesis muestra que la conducta de las
personas depende de sus percepciones, creencias y actitudes relacionado con sus
grupos de referencia, influencias y estilos de vida, de esta manera se construye el
comportamiento del consumidor; ademas se ve influido por el marketing social,
pues, busca incidir en el actuar del publico consumidor. En conclusién, existe una
correlacion entre ambas variables con un Spearman de 0.322, teniendo una
relacion positiva baja.

Nuevamente para Ecuador, Cueva et al (2020) en su articulo dio como
resultado que las redes sociales efectivamente persuaden mediante un influencer
en el comportamiento de los consumidores y especialmente sobre el segmento
joven de la poblacion ecuatoriana. En conclusion, existe una correlacion entre
ambas variables con un Spearman de 0.582, teniendo una relacion positiva media.

Para Indonesia, Sejati (2019) en su investigacion, muestra que la
reaccion de los consumidores con las marcas a través de redes sociales es
positiva, demostrando lealtad e intencién de compra, sobre todo las marcas de
moda de consumo masivo. En conclusion, existe una correlacion entre ambas
variables, después de ejecutar el modelo de regresién, el coeficiente es de 0.450,
teniendo una relacion positiva media.

Ahora bien, a nivel de pais, en el Peru tenemos el estudio de Espinoza
y Leveau (2022) su investigaciobn muestra que los consumidores frecuentemente
estan en contacto con la publicidad digital, por lo tanto, un buen desarrollo de
estrategia de marketing atrapara al pubico objetivo. Se pudo concluir que existe
una correlacién entre ambas variables, con Rho de Spearman de 0.926, teniendo
una relacion positiva alta.

Huamani et al (2022) en su investigacion, los resultados obtenidos
reflejaron los aspectos de fidelizacion en el comportamiento del consumidor, pues,
los empresarios de pollerias y pizzerias tienen que desarrollar estrategias donde el

principal objetivo sea tener un cliente leal. En conclusién, existe una correlacion

77



entre ambas variables, con Rho de Spearman de 0.564, teniendo una relacién
positiva moderada.

Morales y lopez (2020) en su tesis indica que el marketing de contenidos
a través del tipo de contenido, promocion, redes sociales y publicacion, influye en
el poder de compra de las mujeres en productos saludables, pues, se presenta un
contenido de motivacion, percepcion y experiencia con los productos saludables,
captando la curiosidad de las clientas. En conclusion, existe una influencia del
marketing de contenido en la decisiébn de compra de las clientas de biomarkets.
Con una relacion directa segun el chi-cuadrado de Pearson de 2239.27.

Camones y Cardenas (2019) en su tesis mencionan que la relaciéon
seguidor-marca no afecta directamente el comportamiento del consumidor o la
intencion de compra, sin embargo, existe un fuerte vinculo entre la actitud de los
clientes y su intencién de compra; muestran que las marcas tienen un efecto
significativo en la prescripcién y el impacto positivo también. En conclusion, la
costumbre de consumo del Social Media Marketing tiene una influencia
considerable en la indagacion del consumidor respecto a la marca Multident. Con
una relacion directa segun el chi-cuadrado de Pearson de 1.27.

Asi mismo, a nivel de region, tenemos el de Piura con el estudio de Cruz
y Ojeda (2022) en su tesis se pudo encontrar que los clientes clasifican de regular
el social media marketing, ya que, priorizan las alternativas y satisfaccion post
venta. En conclusion, existe una relacién positiva alta entre la actitud de compra
con la promocién (Rho de Spearman=0.837), publicidad (0.840) y comunicacion
(0.862).

Para Trujillo, Barreto (2021) En su tesis logré determinar que el
marketing digital de los startups tiene un nivel regular segun los clientes, pues, no
han identificado el efecto diferenciador de la competencia, a pesar de ser regular
el nivel de marketing, este influye positivamente en el comportamiento del
consumidor. En conclusion, de pudieron determinar que existe una relacion entre

ambas variables, con un Rho de Pearson de 0.884, una relacion positiva alta.
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V.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se determiné que existe influencia del social media marketing sobre el
comportamiento del consumidor de la cadena retail que opera en el Peri — 2021.
Esto se comprob6é mediante la prueba estadistica de regresién lineal la cual dio
como resultado una significacion asintética bilateral de 0.000 y un R cuadrado de
0.320.

Se establecié en cuanto a la variable “social media marketing” aplicado en la
cadena retail que opera en el Peru- 2021, que esta se encuentra en un nivel alto en

56%, medio en 40% y bajo en un 3%.

Se analizé que, en cuanto a la variable “comportamiento del consumidor” de
una tienda retail que opera en el Peru- 2021, esta se encuentra en el nivel alto en

57%, medio en 37% y bajo en un 6%.

La investigacion consider6 a 384 personas, de las cuales un 52.1% fueron de
sexo femenino y el 47.9% de sexo masculino. Un 64.8% se encontraba en un rango
de edad de 18 a 30 afios, el 23,2% en el rango de 31 a 40 afios y el rango de 41 a
50 afios abarco al 12% de los que fueron sujetos de estudio. Respecto al grado de
instruccion el 69.5% de los encuestados de la cadena retail en estudio cuenta con
estudios superiores, el 25% cuenta con secundaria completa, el 3.4% cuenta con
educacién primaria completa y el 2.1% no cuenta con estudios registrados. Segun
lo descrito se puede indicar que las personas encuestadas fueron en su mayoria
jovenes con edades entre los 18 y 30 afios, las cuales en su mayoria cuentan con

estudios superiores.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda al gerente de marketing de la cadena retail en estudio
incrementar los recursos destinados a las campafias social media marketing, ya
gue ha sido demostrada su influencia, lo cual generaria mayores ingresos para el

establecimiento.

Se recomienda al gerente de marketing de la cadena retail en estudio
incrementar el contenido a difundir en las diversas plataformas social media con la
finalidad de mejorar la interaccion de la empresa, sus clientes y las diversas marcas
que ofrecen.

Se recomienda a los gerentes de marketing y ventas prestar especial atencién
al comportamiento que muestran los distintos consumidores respecto a los factores
con los que se encuentran asociados segun la segmentacién realizada, con la
finalidad de poder cumplir sus expectativas y consecuentemente incrementar las

ventas.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVO

GENERAL GENERAL HIPOTESIS VARIABLES
¢De qué manera el Determinar si el ] : .
social media social media U;gt;gﬁﬂld\ﬂgtﬁ
marketing influye en marketing influye en el com ortam%ento Variable
el comportamiento el comportamiento del congumidor de Independiente:
del consumidor de del consumidor de la cadena Retail Social Media
una cadena retail esta cadena retalil . | Marketing.
gue opera en Peri que opera en el ponsu:!eraglg para fa
20217 Per(i — 2021. nvestigacion.

PROBLEMAS OBJETIVOS

ESPECIFICOS ESPECIFICOS
. Qué Establecer el nivel Hz-rkEeltiﬁocrllzlit]AﬂeudI:
caracteristicas tiene del social media en 9 yel Variable
el social media marketing que se

marketing que se
viene aplicando en
la cadena retail
Sujeta a estudio?

¢,Cual es el nivel del
comportamiento del
consumidor de la
cadena retail que
opera en Perud
20217

¢, Qué factores del
social media
marketing inciden
en el
comportamiento del
consumidor de la
cadena retail sujeta
a estudio?

viene aplicando en
la cadena retail que
opera en el Peru -
2021.

Analizar el nivel del
comportamiento del
consumidor de esta
cadena retail que
opera en el Peru -
2021.

Describir el aspecto
sociodemogréfico
de las personas
consideradas en la
investigacion.

comportamiento del
Consumidor de la
cadena Retail
considerada para la
investigacion.

Dependiente:
Comportamiento
del Consumidor

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXO 2: FORMATO DEL CUESTIONARIO.
PREGUNTAS DE CLASIFICACION

A) Sexo
Masculino
Femenino

B) Edad
Entre 18 - 30 afios
Entre 31 - 40 afios
Entre 41 - 50 afios

C) Grado de Instruccion
Sin estudios registrados
Primaria Completa
Secundaria Completa

Superior: Técnico/Universitario
Facebook

1. ¢Considera usted la red social Facebook como un medio por donde puede
obtener informacion sobre un producto o servicio?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) Indiferente
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
Instagram

2. ¢Considera usted la red social Instagram como un medio por donde puede
obtener informacion sobre un producto o servicio?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
¢) Indiferente
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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Comunicacion

3. ¢Considera usted que el contenido difundido por la cadena retail en estudio
permite conocer sus productos, novedades y promociones?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) Indiferente
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

4. ¢Considera usted que el mensaje que hace llegar la cadena retail a través
de sus redes sociales (Facebook — Instagram) influye en su comportamiento
como consumidor?

a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
Contexto

5. ¢La informacion y contenido difundido por la cadena Retail en estudio a
través de sus Redes Sociales se ajusta al contexto, tiempo y realidad de la
ciudad donde usted habita?

a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo

¢) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
Conexion

6. ¢El contenido difundido por la cadena retail en estudio a través de sus Redes
Sociales transmite confianza, influyendo de esta manera en su forma de

actuar como consumidor de la cadena retail en estudio?
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a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo

¢) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Comunidad

7. ¢Las redes sociales de la cadena retail en estudio son amigables, conocen
las preferencias del publico, lo cual influye en la manera de actuar como
consumidor de la cadena retail en estudio?

a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Cultura

8. ¢Considera usted que su nivel de conocimientos determina la influencia que
tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor
de la cadena retail en estudio?

a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo

C) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
Clase Social

9. ¢Considera usted que el grupo social al que pertenece determina la
influencia que tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento

como consumidor de la cadena retail en estudio?
a) Totalmente en desacuerdo

b) Desacuerdo
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c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
Grupos de Referencia

10. ¢ Considera usted sus amigos, familiares y grupos a los que pertenece
determinan la influencia que tiene el contenido de redes sociales en su

comportamiento como consumidor de la cadena retail en estudio?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) Indiferente
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
Roles y Estatus

11. ;Considera usted que las tareas que realiza dia a dia o0 el cargo que ostenta
determinan la influencia que tiene el contenido de redes sociales en su

comportamiento como consumidor de la cadena retail en estudio?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) Indiferente
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
Edad y etapa del ciclo de vida

12. ¢ Considera usted que su edad determina la influencia que tiene el contenido
de redes sociales en su comportamiento como consumidor de la cadena
retail en estudio?

a) Totalmente en desacuerdo
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b) Desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
Ocupacion

13.¢Considera usted que las labores que realiza, o el sector laboral al que
pertenece determina la influencia que tiene el contenido de redes sociales

en su comportamiento como consumidor de la cadena retail en estudio?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) Indiferente
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
Estilos de vida

14. ¢;Considera usted que el estilo de vida que lleva determina la influencia que
tiene el contenido de redes sociales en su comportamiento como consumidor

de la cadena retail en estudio?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) Indiferente
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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ANEXO 3: VALIDACION DEL CUESTIONARIO.

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

| PT-5 | Validacion de Instrumentos

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

KATHERINE LISSET DIOSES MEDINA

1. NOMBRE DEL JUEZ
PROFESION LIC. EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESPECIALIDAD ADMINISTRACION
GRADO ACADEMICO | LICENCIADA
2. EXPERIENCIA
PR-OFESIONAL 5 ARIOS
(ANOS)
CARGO GESTOR DE SERVICIOS BANCO DE LA NACION

Titulo de la Investigacion: SOCIAL MEDIA MARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE UNA CADENA RETAIL QUE OPERA EN

PERU 2020

3. DATOS DE LOS TESISTAS

Alarcon Torres Crisitian Anderson

NOMBRES Y
3.1 | APELLIDOS Cachay Pantoja Antonio Miguel
9ue PROGRAMA DE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
PREGRADO ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
4. INSTRUMENTO
EVALUADO Cuestionario
GENERAL
- Determinar si el social media marketing influye en el
5. OBJETIVOS DEL comportamiento del consumidor de esta cadena
INSTRUMENTO

retail que opera en el Peru — 2020.
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ESPECIFICOS

Peru - 2020.

- Establecer el nivel del social media marketing que se
viene aplicando en la cadena retail que opera en el

- Analizar el nivel del comportamiento del consumidor
de esta cadena retail que opera en el Peru - 2020.

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas

para que Ud. los evalue marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en
“D” si esta en DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

6. DETALLE DE LOS ITEMS DEL
INSTRUMENTO

SOCIAL MEDIA MARKETING

01

¢ Considera usted la red social Facebook como
un medio por donde puede obtener informacion

sobre un producto o servicio?

Al X )
SUGERENCIAS:

D( )

02

¢ Considera usted la red social Instagram como
un medio por donde puede obtener informacion

sobre un producto o servicio?

Al X )
SUGERENCIAS:

D( )

03

¢Considera usted que el contenido difundido
por la cadena retail en estudio permite conocer

sus productos, novedades y promociones?

A( )
SUGERENCIAS:
Se

aspectos

D( X )

puede considerar  otros

como  distribucion,

atencion al cliente, entre otros.

04

iConsidera usted que el mensaje que hace
llegar la cadena retail a través de sus redes
sociales ( Facebook — Instagram) influye en su

comportamiento como consumidor?

Al x)
SUGERENCIAS:

D( )
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¢La informacion y contenido difundido por la | A x ) D ( )
cadena Retail en estudio a través de sus Redes SUGERENCIAS:
05 Sociales se ajusta al contexto, tiempo y realidad
de la ciudad donde usted habita?
¢El contenido difundido por la cadena retailen | A(  x ) D ( )
estudio a través de sus Redes Sociales SUGERENCIAS:
06 | transmite confianza, influyendo de esta manera
en su forma de actuar como consumidor de la
cadena retail en estudio?
¢las redes sociales de la cadena retail en | A( ) D( x )
estudio son amigables, conocen las SUGERENCIAS:
preferencias del publico, lo cual influye en la Segiin la cadena retail se deberia
manera de actuar como consumidor de la B SR — Y
Casana: ol snmsiuaDy incluyendo varios aspectos de
evaluacion como tiempo, realidad,
07 confianza entre otros propuestos
que influye en la manera de actuar
del consumidor. Con la finalidad de
incluir ofras preguntas que nos
permitan  conocer mas el
comportamiento del consumidor a
través del social marketing.
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
¢Considera usted que su nivel de|p x ) D ( )
conocimientos determina la influencia que tiene SUGERENCIAS:
o8 | el contenido de redes sociales en su

comportamiento como consumidor de la cadena

retail en estudio?
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¢Considera usted que el grupo social al que Al x ) D ( )
pertenece determina la influencia que tiene el SUGERENCIAS:
09 |contenido de redes sociales en su
comportamiento como consumidor de la cadena
retail en estudio?
¢Considera usted sus amigos, familiares y | A( ) D( x )
grupos a los que pertenece determinan la SUGERENCIAS:
influencia que tiene el contenido de redes . .
10 _ _ Esta pregunta tiene relacion con la
sociales en su comportamiento como ; ;
anterior porque considera al grupo
consumidor de |la cadena retail en estudio? . .
social al que pertenece, aqui
especifica amigos y familiares.
¢Considera usted que las tareas que realizadia | A x ) D ( )
a dia o el cargo que ostenta determinan la SUGERENCIAS:
11 |influencia que tiene el contenido de redes
sociales en su comportamiento como
consumidor de la cadena retail en estudio?
¢Considera usted que su edad determina la | A( x ) D ( )
5 influencia que tiene el contenido de redes SUGERENCIAS:
sociales en su comportamiento como
consumidor de la cadena retail en estudio?
¢Considera usted que las labores que realiza, 0 | A( x ) D ( )
el sector laboral al que pertenece determina la SUGERENCIAS:
13 | influencia que tiene el contenido de redes
sociales en su comportamiento como
consumidor de |la cadena retail en estudio?
¢Considera usted que el estilo de vidaquelleva | A ( x ) D ( )
determina la influencia que tiene el contenido de SUGERENCIAS:
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redes sociales en su comportamiento como

consumidor de la cadena retail en estudio?

PROMEDIO OBTENIDO: A( x ) D ( ):

6. COMENTARIOS GENERALES
Su cuestionario les permitira recolectar informacion relevante para su proyecto, con la
finalidad de determinar el estudio de cada variable. Cabe resaltar que hablar de
marketing es un campo muy amplio y sobre todo entender el comportamiento del

consumidor en base a los gustos y preferencias.

7. OBSERVACIONES
Especificar al tipo de publico que esta dirigido la encuesta.
Se debe enfocar en las variables de investigacion para la formulacion de preguntas

especificando lo que se quiere conocer.

)

\L 'ty e e Ol

o

Juez Experto

Colegiatura N°: 94952
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1. NOMBRE DEL JUEZ

Emma Verdnica Ramos Farronan

Lic. En Administraciéon Mg. En Administraciéon. Dra. en

PROFESION
Ciencias de la Educacion
ESPECIALIDAD Administracion
GRADO ACADEMICO | Doctora
2. [EXPERIENCIA 12 afios
PROFESIONAL
(ANOS)
Docente Tiempo Completo de la Escuela de Contabilidad —
CARGO

Campus Piura - UCV

Titulo de la Investigacion: SOCIAL MEDIA MARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE UNA CADENA RETAIL QUE OPERA EN

PERU 2020

3. DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Y
3.1 | APELLIDOS

Alarcon Torres Crisitian Anderson

Cachay Pantoja Antonio Miguel

b2 PROGRAMA DE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
PREGRADO ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
4. INSTRUMENTO
EVALUADO Cuestionario
GENERAL

5. OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

- Determinar si el social media marketing influye en el
comportamiento del consumidor de esta cadena

retail que opera en el Peru — 2020.

99



ESPECIFICOS

- Establecer el nivel del social media marketing que se
viene aplicando en la cadena retail que opera en el
Peru - 2020.

- Analizar el nivel del comportamiento del consumidor
de esta cadena retail que opera en el Peru - 2020.

A continuacion se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas
para que Ud. los evalle marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en
“D” si esta en DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

N | 6. DETALLE DE LOS ITEMS DEL
INSTRUMENTO

SOCIAL MEDIA MARKETING

¢Considera usted la red social Facebook como | A x ) D ( )
01 | un medio por donde puede obtener informacion SUGERENCIAS:

sobre un producto o servicio?

¢Considera usted la red social Instagramcomo | A(  x ) D ( )
02 | un medio por donde puede obtener informacion SUGERENCIAS:

sobre un producto o servicio?

¢Considera usted que el contenido difundido | A( x ) D ( )
por la cadena retail en estudio permite conocer SUGERENCIAS:
03 | sus productos, novedades y promociones?
¢Considera usted que el mensaje que hace | A( x ) D ( )
= llegar la cadena retail a través de sus redes SUGERENCIAS:

sociales ( Facebook — Instagram) influye en su

comportamiento como consumidor?
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¢La informacion y contenido difundido por la| A( x ) D (
cadena Retail en estudio a través de sus Redes SUGERENCIAS:
05 Sociales se ajusta al contexto, tiempo y realidad
de la ciudad donde usted habita?
¢El contenido difundido por la cadena retail en | A x ) D (
estudio a través de sus Redes Sociales SUGERENCIAS:
06 | transmite confianza, influyendo de esta manera
en su forma de actuar como consumidor de la
cadena retail en estudio?
¢lLas redes sociales de la cadena retail en| A x ) D (
estudio son amigables, conocen las SUGERENCIAS:
o7 | preferencias del publico, lo cual influye en la
manera de actuar como consumidor de la
cadena retail en estudio?
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
¢Considera usted que su nivel de|p x ) D (
conocimientos determina la influencia que tiene SUGERENCIAS:
og |el contenido de redes sociales en su
comportamiento como consumidor de la cadena
retail en estudio?
i Considera usted que el grupo social al que Al x ) D (
pertenece determina la influencia que tiene el SUGERENCIAS:
09 |contenido de redes sociales en su
comportamiento como consumidor de la cadena
retail en estudio?
iConsidera usted sus amigos, familiares y Al x ) D (
10 | grupos a los que pertenece determinan la SUGERENCIAS:

influencia que tiene el contenido de redes
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sociales en su comportamiento como

consumidor de la cadena retail en estudio?

11

¢ Considera usted que las tareas que realiza dia
a dia o el cargo que ostenta determinan la
influencia que tiene el contenido de redes
sociales en su comportamiento como

consumidor de la cadena retail en estudio?

Al x )

SUGERENCIAS:

12

i Considera usted que su edad determina la
influencia que tiene el contenido de redes
sociales en su comportamiento como

consumidor de la cadena retail en estudio?

Al x )

SUGERENCIAS:

13

¢ Considera usted que las labores que realiza, o
el sector laboral al que pertenece determina la
influencia que tiene el contenido de redes
sociales en su comportamiento como

consumidor de la cadena retail en estudio?

Al x )

SUGERENCIAS:

14

¢ Considera usted que el estilo de vida que lleva
determina la influencia que tiene el contenido de
redes sociales en su comportamiento como

consumidor de la cadena retail en estudio?

Al x )

SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES
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Juez Experto

Emma Verdnica Ramos Farrofian

Colegiatura N®.........oevvvvnennnne
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- Establecer el nivel del social media marketing que se
viene aplicando en la cadena retail que opera en el
Per(l - 2020.

' ESPECIFICOS
|
l

- Analizar el nivel del comportamiento del consumidor
de esta cadena retail que opera en el Per( - 2020.

" A continuacion se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas |
para que Ud. los evallie marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en
“D” si esta en DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
N | 6. DETALLE DE LOS ITEMS DEL
INSTRUMENTO

— — ——————————————————————————————————————————————————————

SOCIAL MEDIA MARKETING

¢Considera usted la red social Facebook como | o( D ( ﬂ)
01 |un medio por donde puede obtener informacion SUGERENCIAS:

sobre un producto o servicio?

| ;Considera usted la red social Instagram como | A( ) D( )
02 | un medio por donde puede obtener informacion SUGERENCIAS:
sobre un producto o0 servicio?

" ;Considera usted que el contenido difundido Al ) D ( ' )

por la cadena retail en estudio permite conocer SUGERENCIAS:

03 sus productos, novedades y promociches?
¢Considera usted que el mensaje gue hace A( ) - D( d)
5 llegar la cadena retail a través de sus redes o ;GERENCIAS:

sociales ( Facebook - Instagram) influye en su
comportamiento como consumidor?

L S E— YRS —
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l:[ _-PTS - L\lalidacidn d

e Instrumentos B

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL JUEZ

SOLANGE DOLLYBETH APARICIO DAVILA

PROFESION " ADMINISTRADORA !
"ESPECIALIDAD  MBA ALTA DIRECCION INTERNACINAL |
GRADO ACADEMICO | MAGISTER
2. EXPERIENCIA 4 ANOS
PROFESIONAL
. (AROS)
CARGO ANALISTA BANCA DE NEGOCIOS

I
|

PERU 2020

3. DATOS DE LOS TESISTAS

' NOMBRES Y
31 | APELLIDOS

Alarcén Torres Crisitian Anderson

Cachay Pantoja Antonio Miguel

;3.2 r

" PROGRAMA DE FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ESCUELA
PREGRADO ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
4. INSTRUMENTO S
EVALUADO Cuestionaric
| GENERAL -

5. OBJETIVOS DEL
INSTRUMENTO

- Determinar si el social media marketing influye en el
comportamiento del consumidor de esta cadena
retail que opera en el Pert — 2020.

Titulo de la Investigacion: SOCIAL MEDIA MARKETING Y SU INFLUENCIA ENEL |
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE UNA CADENA RETAIL QUE OPERAEN |

|
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sociales en su comportamiento  como
consumidor de la cadena retail en estudio?

i

1

¢ Considera usted que las tareas que realiza dia

influencia que tiene el contenido de redes
sociales en su comportamiento  como
consumidor de la cadena retail en estudio?

a dia o el cargo que ostenta determinan la |

A )

SUGERENCIAS:

12

¢Considera usted que su edad determina la
‘influencia que tiene el contenido de redes
' sociales en su comportamiento  como
consumidor de la cadena retail en estudio?

A(

SUGERENCIAS:

)

¢ Considera usted que las labores que realiza, o
el sector laboral al que pertenece determina la

“influencia que tiene el contenido de redes |

'sociales en su comportamiento  como
’ consumidor de la cadena retail en estudio?

AL )

' SUGERENCIAS:

14

¢ Considera usted que el estilo de vida que lleva | Al

| determina la influencia que tiene el contenido de | SUGERENCIAS:

redes sociales en su comportamiento como |

consumidor de la cadena retail en estudio?

)

PROMEDIO OBTENIDO:

6. COMENTARIOS GENERALES

7. OBSERVACIONES
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05

| ¢La informacion y contenido difundido por la

cadena Retail en estudio a través de sus Redes
' Sociales se ajusta al contexto, tiempo y realidad
" de la ciudad donde usted habita?

06

"¢ El contenido difundido por la cadena retail en
estudio a través de sus Redes Sociales

en su forma de actuar como consumidor de la
cadena retail en estudio?

transmite confianza, influyendo de esta manera

Al )
SUGERENCIAS:

AC )
SUGERENCIAS:

¢Las redes sociales de la cadena retail en
estudio son amigables, conocen las
preferencias del publico, io cual influye en la
manera de actuar como consumidor de la

cadena retail en estudio?

AL )

\
 SUGERENCIAS:
i

D(

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

08

;Considera usted que su nivel de
conocimientos determina la influencia que tiene
el contenido de redes sociales en su
comportamiento como consumidor de la cadena
retail en estudio?

AL )
SUGERENCIAS:

J
1

D{

09

;Considera usted que el grupo social al que
pertenece determina la influencia que tiene el
contenido de redes sociales en su
comportamiento como consumidor de la cadena

retail en estudio?

AL )
| SUGERENCIAS:

10

soaliza

“,Considera usted sus amigos, familiares y

| grupos a los que pertenece determinan la

|influencia que tiene el contenido de redes

Al )
SUGERENCIAS:
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ANEXO 5: FORMATO N° TI-CI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (LICENCIA
DE USO)

[_% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USQ)

Pimentel, 24 de noviembre del 2022

Sefiores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito:
Alarcén Torres Cristian Anderson con DNI N°® 71622674 y Cachay Pantoja Antonio Miguel con DNI
N® 71818418

En calidad de autores exclusivos de la investigacion titulada: "Social Media Marketing y su
influencia en el comportamiento del consumidor de una Cadena Retail que opera en Perd 2020”
presentado y aprobado en el afio 2021 como requisito para optar el titulo de LICENCIADOS EN
ADMINISTRACION, de la Facultad de CIENCIAS EMPRESARIALES, Programa Académico de
ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacidn
de la Universidad Sefior de Sipdn para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer
sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad representado en
este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

*  Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacion del pais y del exterior.

+ Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERO DE
DOCUMENTO DE
IDENTIDAD
Alarcén Torres Cristian Anderson 71622674 (_ﬁ_‘)td_!d' s
Cachay Pantoja Antonio Miguel 71818418 £\ L,
Ao
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ANEXO 6: PORCENTAJE DE TURNITIN.

NOMBRE DEL TRABAJO

SOCIAL MEDIA MARKETING Y SU INFLU
ENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL C
ONSUMIDOR DE UNA CADENA RETAIL Q
UE

RECUENTO DE PALABRAS
14101 Words

RECUENTO DE PAGINAS
74 Pages

FECHA DE ENTREGA
Dec 22,2022 11:54 AM GMT-5

® 17% de similitud general

Reporte de similitud

AUTOR

Alarcon Torres Cristian Anders Cachay P
antoja Antonio Miguel

RECUENTO DE CARACTERES
74849 Characters

TAMANO DEL ARCHIVO
3.7MB

FECHA DEL INFORME
Dec 22,2022 11:55 AM GMT-5

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

* 15% Base de datos de Internet
» Base de datos de Crossref
* 11% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

» Material bibliografico
« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

» 1% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de contenido publicado de Crossr

» Material citado

Resumen
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ANEXO 7: ACTA DE ORIGINALIDAD

Universidad
Sefior de Sipan

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacién vy
Responsabilidad Social de la Escuela Profesional de Administracién y revisor de la
investigacién aprobada mediante Resolucién N°0517-2021/FACEM-USS, presentado por
el/la Bachiller, Alarcén Torres Cristian Anderson y Cachay Pantoja Antonio Miguel, con su
tesis Titulada: Social Media Marketing y su influencia en el comportamiento del

consumidor de una cadena Retail que opera en Peri 2020.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 17% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de
productos acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucién de directorio N°
221-2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 23 de diciembre del 2022

Dr. Abraham José Garcia-Yovera
DNI N® 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracién.
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