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RESUMEN
Objetivo: Determinar la relacion de las redes sociales y el comportamiento del consumidor en
los estudiantes de la I.E.P. Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral 2025. Método: Investigacion
de tipo basica, de nivel correlacional, de disefio no experimental y de corte transversal, con
enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo conformada por 300 estudiantes del quinto afio de
secundaria, la muestra probabilistica estuvo conformada por 170 estudiantes del quinto afio de
secundaria, se elabor6 un cuestionario que buscé determinar la relacion entre las redes sociales
y el comportamiento del consumidor, este instrumento estuvo conformado por 31 preguntas,
20 direccionadas para las redes sociales y 11 direccionadas para el comportamiento del
consumidor, se considerd la escala de Likert para las alternativas. Resultados: Esta
investigacion obtuvo como resultado una relacion positiva entre las redes sociales y el
comportamiento del consumidor de los estudiantes adolescentes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora
del Carmen — Huaral, demostrando una relacion directa entre ambas variables de estudio.
Conclusion: Existe una relacion positiva entre las redes sociales y el comportamiento del
consumidor en los estudiantes del quinto afo de secundaria de la .LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral.

Palabras clave: Redes sociales, comportamiento del consumidor, Facebook, Instagram,

TikTok, influencer.
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ABSTRACT
Objective: To determine the relationship between social networks and consumer behavior in
students of the I.LE.P. Nuestra Sefiora del Carmen - Huaral 2025. Method: Basic research,
correlational level, non-experimental and cross-sectional design, and quantitative approach.
The population consisted of 300 fifth-year high school students, the probabilistic sample
consisted of 170 fifth-year high school students, a questionnaire was developed that sought to
determine the relationship between social networks and consumer behavior, this instrument
consisted of 31 questions, 20 directed to social networks and 11 directed to consumer behavior,
the Likert scale was considered for the alternatives. Results: This research resulted in a positive
relationship between social networks and consumer behavior of adolescent students of the
I.LE.P. Nuestra Sefiora del Carmen - Huaral, demonstrating a direct relationship between both
study variables. Conclusion: There is a positive relationship between social media and
consumer behavior among fifth-year high school students at Nuestra Sefiora del Carmen

Elementary School in Huaral.

Keywords: Social media, consumer behavior, Facebook, Instagram, TikTok, influencer.
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INTRODUCCION
El ritmo de vida de los adolescentes ha evolucionado y la mejora exponencial de la
tecnologia facilité muchos aspectos de sus vidas, sobre todo la socializacion; este factor se
puede visualizar con facilidad en los jovenes, ya que, al estar en una etapa formativa de su

personalidad, socializar se convirtié en un punto clave.

La llegada de las redes sociales no se puede pasar por alto, lo que inicié como un canal
de conexion masiva de personas a nivel digital, evoluciond a una pieza clave para el

posicionamiento, la imagen y los métodos de venta de una empresa, entre otras cosas.

El adolescente de hoy en dia tiene la caracteristica de que se puede adaptar con facilidad
a estos entornos digitales, prueba de ello es el gran nimero de menores de edad que cuentan
por lo menos con una red social, la rapidez para solucionar problemas basicos de caracter
tecnoldgico y el constante aprendizaje sobre el manejo de la internet, en muchos casos a nivel

autonomo.

Esta realidad no fue desaprovechada por las empresas, toda organizacion debe
adaptarse a las nuevas tendencias digitales porque es donde hay mayor concentracion de
personas, sobre todo su modelo de cliente ideal. Si nos enfocamos en las redes sociales, las
empresas vienen adaptando sus contenidos para que sean cada vez menos invasivos y al mismo
tiempo mas acorde a los gustos de los usuarios; si antes podiamos diferenciar un anuncio o

publicidad sin ninguna dificultad, hoy es una tarea cada vez mas compleja.

Frente a este contexto, esta investigacion plantea el objetivo principal: Determinar la
relacion de las redes sociales y el comportamiento del consumidor en los estudiantes de la
[.E.P. Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral 2025, con los resultados de esta investigacion, se
presenta que si existe una relacion positiva entre ambas variables manifestadas en los

adolescentes de la institucion educativa en mencion.
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Asi mismo, se menciona el contenido por capitulos de esta investigacion.

En el capitulo I, denominado “Planteamiento del problema”, se muestra la realidad
problematica, la formulacion del problema a investigar, los objetivos, la justificacion,

delimitaciones y la viabilidad del presente estudio.

En el capitulo II, denominado “Marco tedrico”, se presentan las investigaciones que
sirvieron para establecer las bases de esta investigacion, asi como también las bases tedricas,
bases filosoficas, la definicion de los términos basicos, el planteamiento de las hipdtesis y la

operacionalizacion de las variables.

En el capitulo III, denominado “Metodologia”, comprende el disefio metodologico, el
cual contiene el tipo, nivel, disefio y enfoque de investigacion, asi mismo, también encontramos
la poblaciéon y muestra a tratar, la técnica de recoleccion de datos, las técnicas para procesar la

informacion recopilada y la matriz de consistencia.

En el capitulo IV, denominado “Resultados”, se encuentran los resultados de la
investigacion referente a las variables y a las dimensiones de estudio, ademas, también se

presenta la contrastacion de hipotesis general y especificas.

En el capitulo V, denominado “Discusion”, se realiza el cruce de los resultados con los

antecedentes de investigacion internacionales y nacionales.

En el capitulo VI, denominado “Conclusiones y recomendaciones”, se presenta los
hallazgos en relacion a la variable independiente y sus dimensiones correspondientes con los
resultados obtenidos, asi mismo, también se plantean recomendaciones para futuras

investigaciones que tengan relacion con las variables de estudio de esta investigacion.

En el Capitulo VII, denominado “Referencias bibliograficas”, se mencionan todos los

autores y fuentes que sirvieron como referencias para esta investigacion.
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Finalmente, en el capitulo VIII, denominado “Anexos”, se observan diferentes

elementos que sirven como complemento sustancial de este estudio.
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Capitulo I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica

La llegada de las plataformas digitales inicié como una portal de entretenimiento,
conexidon masiva con miles de personas y un nuevo medio de comunicacion prometedor,
en la actualidad, todos estamos conectados al mundo digital, principalmente los
adolescentes. Los estudiantes de educacion basica del nivel secundario atin se encuentran
construyendo su identidad personal, la susceptibilidad de ser influenciados por su entorno
y la cercania a las plataformas digitales podria representar una relacion significativa en
este proceso formativo. La publicidad, los anuncios y el contenido digital que vemos a
diario han cambiado respecto a su forma, lo que antes perturbaba en el tiempo de ocio en
los teléfonos, hoy en dia se disfraza de contenido entretenido y agradable, el mensaje
publicitario incorpor6 estrategias en el mundo digital siendo fundamental la conexion
con el publico, esto es un beneficio para las marcas que buscan presencia digital y la
adquisicién de sus productos o servicios que ofertan, pero ;cémo afecta esto a los
usuarios? Siendo mas especifico y dando mas enfoque a los adolescentes ;qué impacto
tienen las redes sociales y los contenidos que visualizan a diario en su decisién de
compra? jestas compras son impulsadas por seguir una tendencia? ;por querer
mantenerse en una moda contemporanea? ;tiene algo que ver el factor emocional? ;o

quizas estamos hablando de compras compulsivas?

Coral et al. (2023), autores de Ecuador, indican que:

Facebook, Instagram, Twitter y demdas plataformas digitales son principales
influyentes en el comportamiento de compra del consumidor. Estos elementos son fuente
de datos y juicios valorativos de miles de usuarios que tienen que ver en la decision de

compra de los consumidores. (p. 594)
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Las plataformas digitales han cambiado altamente el proceso de consumo a nivel
digital; plataformas como Facebook, Instagram y TikTok son actualmente fuentes de
formacion de ideas y opiniones que podrian afectar nuestro juicio valorativo respecto a
ciertos productos o servicios que se nos ofertan a diario. La situacidon se vuelve mas
delicada si se trata de adolescentes, ya que, estos al dedicarle mayor tiempo a sus redes
sociales son mas susceptibles por los contenidos que ven todos los dias, como
consecuencia se podria suponer un comportamiento y una decision de compra basada en

una necesidad de aceptacion o impulsada por alguna tendencia popular.

Diaz & Vicente (2011), en su investigacion realizada en Espafia, nos mencionan

lo siguiente:

Es importante incentivar habitos de consumo responsables, principalmente en los
adolescentes, con el fin de que se formen como personas €ticas y criticas. En un mundo
donde la cantidad de bienes es indicador de un buen nivel de vida, es vital una cultura de
consumo responsable, ademas de conocer el valor de sus necesidades y cuan relativo es

el mercado y la sociedad en su proceso formativo como personas. (p. 14)

Actualmente, las plataformas digitales se relacionan directamente con el
comportamiento digital, principalmente de los adolescentes, ya que, son los usuarios mas
expuestos a tendencias, modas y estilos de vida que pueden dirigir, construir e incluso
modificar sus decisiones de compra. La promociéon de un habito de consumo digital
responsable y ético es necesario para que no impacte negativamente con su proceso

formativo respecto a su personalidad.

Zarate (2025), en su investigacion realizada en Huancavelica, nos indica que “a
mayor uso de redes sociales, se observan menores niveles de habilidades sociales en los

adolescentes” (p. 6). Los adolescentes de hoy cuentan con al menos una red social a su
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disposicion, y cada vez es mas temprano el acceso y mas facil el uso de las plataformas
digitales mas populares, ademas, es preciso mencionar que el entorno digital se esta
volviendo una parte fundamental en nuestras vidas, esto se evidencia en el tiempo que
invertimos y dedicamos a nuestros dispositivos electronicos moéviles. La tecnologia llegod
para facilitar nuestras tareas diarias, pero si no se tiene un control puede afectar en
nuestro estilo de vida, esto puede traer como consecuencia la repercusion en otros
ambitos, como, por ejemplo, la percepcion de la realidad, la decision de compra, y

generarse dudas al momento de confiar en alguna marca.

La Fundacion MAPFRE (2022), en su estudio sobre los riesgos psicosociales
derivados del uso del internet y las redes sociales nos informan que, en Lima y Arequipa,
el 75% de los adolescentes ocupan sus redes sociales entre 1 a 3 horas y el 20% las ocupa

entre 4 a 5 horas, ademads, un 7% menciona que las ocupa mas de 6 horas. (p. 4)

Estos datos estadisticos nos revelan que el adolescente promedio invierte una
cantidad significativa de horas en sus redes sociales, siendo expuesto a contenidos que,
en su mayoria, esconden un mensaje publicitario, inician una tendencia de consumo o
inducen la necesidad por algun producto de alguna marca acorde a los gustos de los
usuarios. El entorno digital ya no solo es un medio de socializacioén, también representa
un ambiente de consumo que podria ser relevante en la formacioén del comportamiento
de los adolescentes como consumidores digitales, las marcas que consideran a los
estudiantes de educacion bésica como parte de su publico principal pueden tener la
capacidad de moldear sus gustos, crear una necesidad basada en tendencias o moda, e
incluso modificar su decision de compra para que se incline mas por la influencia social

que por el juicio personal.
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En este contexto educativo, en la provincia de Huaral, se observa con
preocupacion coémo los estudiantes de secundaria, de la I.E.P. Nuestra Sefiora del
Carmen, manifiestan un alto nivel de apego emocional y conductual hacia las plataformas
digitales, especialmente TikTok, Instagram y Facebook. Se percibe que adolescentes
entre 15 a 16 afos donde la formacion de su identidad atn estd en pleno desarrollo, y
estos al ser usuarios con mayor actividad en redes sociales estan en constante interaccion
con anuncios publicitarios y es por ello que estan expuestos a diversos contenidos que
no se limitan al entretenimiento, sino que condiciona decisiones de consumo, motivadas
por contenidos publicitarios y estrategias de marketing visualmente atractivas y
emocionalmente persuasivas. Se puede percibir que los alumnos desarrollan
comportamientos de compra impulsiva, donde la intencion, decision y fidelizacion es
dada por naturalidad y en otros se debe a una influencia de tendencias, influencers o
promociones de productos o servicios que se visualiza en este ecosistema digital, muchas

veces sin analizar la utilidad, la necesidad o la confiabilidad del producto.

Diversos docentes y tutores han reportado que los alumnos acceden con facilidad
a compras por internet, utilizando medios de pago digitales con apoyo de sus padres o
por cuenta propia, lo cual evidencia una transformacion en el comportamiento del
consumidor juvenil. Esta realidad genera interrogantes sobre la conciencia que tienen los
adolescentes al momento de interactuar con la publicidad digital, asi como los efectos

que este fendmeno tiene sobre su desarrollo formativo y sus habitos de consumo futuro.

Formulacion del problema

1.2.1  Problema general

(Como se relacionan las redes sociales y el comportamiento del consumidor

en los estudiantes de la [.LE.P. Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral 2025?
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Problemas especificos
(Qué relacion tiene la frecuencia de uso de las redes sociales con el
comportamiento del consumidor en los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefora del

Carmen — Huaral 2025?

(Qué relacion tienen las plataformas mas utilizadas con el comportamiento
del consumidor en los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral

20257

(Qué relacion tiene la interaccion del contenido digital con el
comportamiento del consumidor en los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral 2025?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1

1.3.2

Objetivo general
Determinar la relacion de las redes sociales y el comportamiento del
consumidor en los estudiantes de la I.E.P. Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral

2025.

Objetivos especificos
Demostrar qué relacion tiene la frecuencia de uso de las redes sociales con
el comportamiento del consumidor de los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral 2025.

Demostrar qué relacion tienen las plataformas mas utilizadas con el
comportamiento del consumidor de los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral 2025.
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Demostrar qué relacion tiene la interaccion con el contenido comercial con
el comportamiento del consumidor de los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral 2025.

1.4 Justificacion de la investigacion

14.1

1.4.2

Justificacion tedrica

Esta investigacion busco explicar la relacion de ambas variables de estudio
en el adolescente; se busca determinar como impactan las redes sociales en la
decision de compra. Este aporte se sustenta en las teorias de Celaya (2008) sobre las
redes sociales, y Gémez & Sequeira (2015) sobre el comportamiento el consumidor
digital. Es preciso conocer la relacion entre ambas variables porque permitird
conocer los principales motivos de compra de los estudiantes, de esta manera, las
marcas interesadas en captar la atencion del publico joven pueden emplear

estrategias del marketing digital adecuadas.

Justificacion metodologica

Ademas de explicar el nexo entre ambas variables de estudio, esta
investigacion buscd aportar en nuevos enfoques y estrategias aplicables en los
habitos del consumidor. Por ello se empled un disefio no experimental, puesto que
las variables fueron observadas naturalmente; se utilizd un enfoque cuantitativo ya
que al utilizar la encuesta como principal instrumento de recoleccion de datos los
respuestas son datos numéricos que sirvieron para interpretar tantos las redes
sociales y el comportamiento del consumidor digital, y finalmente esta investigacion
fue de disefio correlacional porque buscé identificar que relacion existe entre ambas

variables.
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1.4.3  Justificacion practica
A nivel practico, esta investigacion ayudd a comprender los motivos del
comportamiento y decision de compra de los adolescentes, ademas de reconocer los

contenidos que mas influyen cuando adquieren los productos de cualquier marca.

Como complemento, los resultados de esta investigacion son un referente
para disefiar y planificar estrategias del marketing digital acorde al modelo promedio
del adolescente contemporaneo, asi mismo, las conclusiones y recomendaciones
fueron utiles para las marcas locales que buscan fortalecer su relacion con el publico
adolescente, los resultados obtenidos sirvieron para que moldeen y adapten sus

mensajes publicitarios de manera ética y responsable.

1.5 Delimitacion del estudio
1.5.1  Delimitacion espacial
Este estudio se realizé en estudiantes de la .LE.P. Nuestra Sefora del Carmen,
institucion publica, ubicada en el distrito de Huaral, provincia de Huaral,

departamento de Lima.

1.5.2  Delimitacion temporal
Esta investigacion se desarrollo entre los meses de julio a setiembre del

presente afio.

1.6 Viabilidad del estudio
1.6.1 Viabilidad tedrica
Esta investigacion fue viable a nivel tedrico por los accesos a los recursos

bibliograficos digitales.
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Viabilidad humana
Esta investigacion fue viable a nivel humano por la disponibilidad de los
sujetos de estudio, la disposicion de los estudiantes, la recoleccion de datos e

interpretacion de los resultados.

Viabilidad financiera
Esta investigacion fue viable a nivel econdmico por los accesos a los recursos

financieros, demostrando la solvencia para el desarrollo de la investigacion.
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Capitulo II

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1

Investigaciones internacionales

Diaz (2023), en su tesis titulada “Influencia de las redes sociales en los
patrones de consumo de estudiantes de la Universidad El Bosque”, investigacion
realizada en Bogota — Colombia, tuvo como objetivo asociar la exposicion a las
plataformas digitales con mayor posicionamiento en los alumnos de acuerdo a sus
perfiles de consumo. La metodologia desarrollada fue de nivel correlacional con un
enfoque cuantitativo. Se obtuvo como resultado principal que los estudiantes que
invierten mas tiempo en las plataformas digitales tienen un mayor nivel de compras
compulsivas, mostrando que este efecto es un 6% mas resaltante cuando se realiza
durante los dias habiles de la semana. Como conclusion, plataformas como

Instagram y TikTok tienen una relacion positiva con compras compulsivas.

Mendoza et al. (2024), en su articulo de investigacion titulado “Influencia
Digital de Instagram en los Habitos de Compra de Estudiantes de Mercadotecnia
de la Universidad Autonoma del Estado de Hidalgo”, investigacion realizada en
México, tuvo como objetivo analizar los motivos de compra de los jovenes en la
plataforma de Instagram. La metodologia de investigacion fue de enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional y de disefio no experimental. El resultado mas
predominante es que Instagram fue la red social mas valorada por encima de TikTok,
ademas, el 42% de los encuestados se mantienen neutros bajo los contenidos
digitales compartidos por influencers. Los investigadores concluyeron que
Instagram influye significativamente en el comportamiento de compra de los

alumnos.
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Campines (2023), en su articulo de investigacion titulado “Marketing digital
en redes sociales y su influencia en el comportamiento de compra del consumidor”,
investigacion realizada en Panama y publicado en el Portal de Revistas Cientificas
de la Universidad de Panamad, tuvo como objetivo identificar como las estrategias
del marketing digital influyen en los héabitos de compra de los estudiantes. La
metodologia de investigacion fue enfoque cuantitativo. Los resultados obtenidos
indican que casi todos los encuestados emplean Instagram y el 67% de los
estudiantes son influenciados por las promociones durante su decision de compra.
Como conclusion, el impacto mas relevante del marketing digital sobre el
comportamiento de compra del consumidor es la capacidad de disponer una red
social en la que se puedan compartir sus resefias, experiencias y recomendaciones

sobre cualquier producto o servicio.

Investigaciones nacionales

Vera (2022), en su tesis titulada “La relacion entre las redes sociales y el
comportamiento de compra de servicios educativos en los estudiantes del 1.er ciclo
de la carrera de Administracion y marketing en una universidad de los Olivos,
20197, investigacion proveniente de la Universidad Privada del Norte, tuvo como
objetivo determinar la relacion de los habitos de compra con las redes sociales de
los jovenes de dicha universidad, La metodologia de investigacion fue de enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional y de disefio no experimental. Dicha tesis tuvo
como resultado que los estudiantes emplean Facebook como canal informativo sobre
un servicio educativo, como consecuencia, algunas compras realizadas se sostienen
de comentarios y recomendaciones de otros clientes, ademads, se obtuvo una relacion

con valor de 0,337, interpretado por la autora como una correlacion positiva media
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entre ambas variables. La tesista concluyé que las redes sociales y el

comportamiento de compra se relacionan positivamente.

Suyon (2025), en su tesis titulada “Las redes sociales y su relacion con la
decision de compra en prendas de vestir en estudiantes universitarios de Chiclayo,
2023, investigacion proveniente de la Universidad Sefior de Sipan, tuvo como
objetivo determinar qué relacién hay entre las redes sociales actuales y la decision
de compra de los estudiantes respecto a la ropa que escogen para su uso. En el disefio
metodoldgico se desarrolld6 de manera no experimental, cuantitativa, buscando
establecer una correlacion. Esta tesis tuvo como resultado una relacion beneficiosa
entre ambas variables, con un coeficiente de 0.400 y un valor de significacion de
0.000. Se tuvo como conclusion que los estudiantes, al momento de decidir por la
adquisicion de una prenda, son influenciados moderadamente por la opinién de

figuras publicas, influencers, y, sobre todo, de las plataformas digitales.

Gonzales (2021), en su tesis titulada “Influencia de la publicidad de redes
sociales en la decision de compra en jovenes de la ciudad de Chiclayo”,
investigacion proveniente de la Universidad Sefior de Sipan, tuvo como objetivo
determinar como influye la publicidad de las redes sociales en los jovenes de
Chiclayo. La metodologia de investigacion fue de enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional y disefio no experimental. El tesista obtuvo como resultado que la
publicidad digital no tiene relevancia en la decision de compra, esta poca influencia
obtuvo un nivel de significancia de 0.37, ademas, concluy6 que la publicidad no

tiene relacion en ningln factor de la decision de compra.
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2.2 Bases teoricas

2.2.1 Primera variable: Redes Sociales
Segun Celaya (2008), como se cita en Hiitt (2012) nos indica que “Las redes
sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo
de informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos

desconocidos” (p121-128).

La llegada de las redes sociales trajo consigo muchas facilidades, entre ellas,
la socializacién. Uno de los principales usuarios en este mundo digital son los

adolescentes.

Verona & Hermosa (2020) mencionan que “El uso del teléfono movil, las
redes sociales y la navegacion por internet ha supuesto un cambio radical en la forma

de relacionarse de la mayoria de las personas, y en especial de los jévenes” (p. 18-

30)

Los adolescentes han adaptado sus perfiles en redes sociales como una
extension mas de su vida, en dichas plataformas acostumbran a compartir fotos y
videos personales, con el fin de tener un material que ayude a fortalecer la relacion

digital con sus contactos.

2.2.1.1 Uso de las redes sociales por los adolescentes
Ademas de reconocer que las plataformas digitales han revolucionado la forma
de relacionarse y que los adolescentes son los principales benefactores de este hecho,
también debemos conocer el motivo y la razén de tanto interés por parte de los jovenes

al involucrarse cada vez mas en el mundo digital.

Segun Echeburtia y Requenses (2012), como se cita en Urbina (2022) nos

mencionan lo siguiente:
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Durante la adolescencia, en el proceso formativo de la personalidad, prevalece
en cierta medida el juicio de ciertos grupos sociales. La necesidad de socializar
aumenta en los adolescentes, usar redes sociales es una solucion para interactuar con

nuevas personas, porque representa una especie de refugio para estos sujetos. (p. 31)

Entendemos entonces que, una de las incognitas de los adolescentes, respecto
a su interés por las plataformas digitales, es la necesidad de socializar, la llegada de
las redes sociales ha facilitado demasiado el relacionarse, casi a tal punto de

automatizarlo.

Frecuencia de uso
Vésquez & Santamaria (2020) nos mencionan que “La frecuencia de uso de
las redes sociales es la intensidad dada a medios sociales que permiten la interaccion

virtual” (p. 2)

Respecto a la frecuencia de uso, es importante conocer los motivos por los
cuales los adolescentes se conectan a las redes sociales, estos pueden deducirse en

base a la siguiente informacion.

Alvarez, a través del sitio web de IPSOS (2023) nos informa que el nivel de
utilizacién de las plataformas digitales depende del motivo y la ocupacion de los
usuarios. 3 de 4 personas las usa para su entretenimiento y 2 de 3 personas las usa

principalmente para comunicarse.

Basado en la necesidad de los adolescentes por socializar, estos datos
estadisticos calzan y se relacionan con ellos, puesto que un joven entre los 12 a 16
afios, mediante las redes sociales, busca entretenimiento y socializar con sus amigos

y entablar nuevas amistades.
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Plataformas mas utilizadas

Debemos saber cudles son las redes sociales mas empleadas, es cierto que cada
plataforma representa un ecosistema digital diferente, pero todas coinciden en la
caracteristica de que conectan personas con facilidad si nos referimos a los

adolescentes.

Un articulo web de El Peruano (2024), nos indica que “El crecimiento de

Facebook puede atribuirse al acceso de internet de nuevos sectores de la poblacion”

Ademas, también mencionan que “TikTok continuara creciendo, ya que las

nuevas generaciones lo adoptan como su plataforma preferida”

Facebook y TikTok, al ser redes sociales aptas y usadas por el publico en
general, son de facil acceso para el adolescente puesto que los celulares ya son usados

por este tipo de publico.

Interaccion con el contenido digital

El adolescente, a medida que navega en sus redes sociales, suele siempre
encontrar anuncios publicitarios sobre productos o servicios basados en el algoritmo
de la plataforma digital, estos son seleccionados principalmente por sus gustos,
acciones o intereses que el usuario muestra en su perfil digital. Asi mismo, también

se encuentran con figuras publicas o influencers.

Mateus et al. (2022) indican respecto al término influencer que cuentan con
“la capacidad de influenciar a las personas, aunque algunos prefieren denominarse

creadores de contenido o ciber activistas” (p. 19)

Segunda variable: Comportamiento del Consumidor
Es preciso definir el comportamiento del consumidor, para ello, Gomez &

Sequeira (2015), mencionan que “el comportamiento del consumidor no solo es la
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necesidad de comprar un producto, sino el desarrollo de procesos fisicos y
psicologicos que el individuo experimenta al decidir adquirir un bien o servicio” (p.

14).

Dentro de un marco digital, en el cual el usuario esta expuesto a una cantidad
relevante de anuncios, publicidad y tendencias que muestran productos o servicios
como su protagonista, los adolescentes son principales focos de estos factores,
basandonos en el tiempo promedio que invierte cada uno en sus redes sociales. Si
bien es cierto que el joven estudiante de secundaria no tiene los medios oficiales
para adquirir algo que vio por internet de la misma manera que lo haria un adulto,
hay marcas que ya han direccionado sus productos para que su adquisicion sea mas
facil, como, por ejemplo, alimentos que podemos conseguir en cualquier bodega,
minimarket o supermercado, prendas de vestir que son tendencia para los

adolescentes, entre otros.

El comportamiento del consumidor no se trata solo de compras sin sentido,
también tiene que ver el factor emocional, para estudiantes de secundaria, nos
referimos a cuestiones de necesidad del producto, gustos, el saber si los demas lo

usan o si es la nueva moda de hoy en dia.

2.2.2.1 Intencion de compra
Segun Ayu et al. (2024), como se cita en Carranza & Rosales (2024),
menciona que la importancia de la intencion de compra dentro de un marco
publicitario se enfoca en la forma en coémo influye en los consumidores al momento

de decidirse por un producto. (p. 15).

Cuando los adolescentes navegan en redes sociales, estan expuestos a

promociones, reseflas y comentarios sobre muchos productos e incluso resefias de
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influencers o figuras mediaticas, estos puntos pueden ser factores influyentes en su

toma de decision.

Decision de compra
Coronel et al. (2024), definen a la decision de compra como un impulso de
adquirir productos. Este impulso se basa en la necesidad de saciar necesidades, gustos

y preferencias. (p. 163-179)

En un estudiante de secundaria, las compras que realiza estdn influenciadas
por las emociones que perciben de su entorno, en otras palabras, su decision esta
influenciada por tendencias, modas, gustos y recomendaciones de sus amigos; su
decision de compra muchas veces esta siendo impulsada por un factor externo que por

un juicio propio.

Fidelizacion

Bravo & Pérez (2019), comentan que la fidelidad por una marca se manifiesta
con una naturaleza constante. Para el consumidor promedio, una marca es diferente al
resto principalmente por los beneficios y un valor sentimental que han encontrado

dentro de ella. (p. 2)

Cuando un adolescente tiende a fidelizarse con una marca por lo general lo
hace por un tema de autenticidad e identidad con la marca, este puede estar ligado al

lado estético o quizas porque ofrecen algo diferente que conecte con sus gustos.

2.3 Bases filosoficas

Esta investigacion tomé como base al positivismo; este pensamiento sostiene que

el conocimiento cientifico se debe en gran parte al método de observacion y a la medicion

de los fendmenos.
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Frausto (2021), en su articulo de investigacion nos explica un poco sobre el
razonamiento de Comte, padre del positivismo; este menciona que Comte plantea una
relacion entre el razonamiento y la hipdtesis, teniendo en cuenta su validacion empleando
la observacion y la experimentacion. La forma mas adecuada de llegar a una verdad

solida proviene de una sistematizacion cientifica. (p. 511-533)

Las caracteristicas planteadas al inicio de este apartado se relacionan con la
naturaleza metodoldgica de esta investigacion, porque, asi como se enmarca en el
positivismo, se busca explicar qué relacion hay entre ambas variables de estudio

empleando datos verificables, encuestas y un andlisis estadistico.

Definicion de términos basicos

Red social

Segun Celaya (2008), como se cita en Hiitt (2012) nos indica que “Las
redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten
todo tipo de informacién, personal y profesional, con terceras personas,

conocidos y absolutos desconocidos™ (p. 121-128)

Comportamiento del consumidor

Segin Schiffman (2010), como se cita en Santos (2020), define el
comportamiento del consumidor como “la conducta que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que

ellos esperan que satisfagan sus necesidades”. (p. 621-642)

Facebook

Segtn Boyd (2007), como se cita en Dumortier (2009) define Facebook

como una red social que ofrece la creacién de un usuario digital en un sistema
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delimitado, permitiendo interactuar con otros perfiles, creando una red de

interconexion entre mas usuarios. (p. 25-41)

Instagram

Caramutti (2020) define Instagram como:

Una red social que ofrece interaccion digital con otros usuarios.
Actualmente, se ha convertido en una red social 6ptima para diferentes medios
de comunicacion; representa un espacio donde se permite la interaccion entre

seguidores y la publicacion de contenido con mucha facilidad. (p. 8)

TikTok

Torres et al. (2021) definen TikTok como:

Una red social que alcanzd la popularidad durante la pandemia del
COVID-19. Esta red social es actualmente usada por el publico joven ubicado
entre los 10 a 29 afios. Es un red social que permite compartir videos cortos y que

promueve la interaccion digital. (p. 9)

Influencer

Gomez (2018) define el término Influencer como “una persona que posee
cierta credibilidad sobre un tema concreto y que su presencia e influencia en las
redes sociales hace que se convierta en un prescriptor idoneo de una marca

determinada” (p. 149-156).
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2.5 Hipdtesis de la investigacion

2.5.1

2.5.2

Hipotesis general
Las redes sociales se relacionan de manera positiva con el comportamiento

del consumidor en los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral

2025.

Hipotesis especificas
La frecuencia de uso de las redes sociales se relaciona de manera positiva
con el comportamiento del consumidor de los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora

del Carmen — Huaral 2025.

Las plataformas mas utilizadas se relacionan de manera positiva con el
comportamiento del consumidor de los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral 2025.

La interaccion del contenido digital se relaciona de manera positiva con el
comportamiento del consumidor de los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral 2025.
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Capitulo 111

METODOLOGIA

3.1 Disefio metodolégico

3.1.1

3.1.2

3.1.3

Tipo de investigacion
La investigacion es de tipo basica, se busca determinar y ampliar el

entendimiento que tenemos acerca de ambas variables de estudio.

Relat (2010), sobre la investigacion basica, nos indica que ‘“se caracteriza
porque se origina en un marco teorico y permanece en €l. El objetivo es incrementar
los conocimientos cientificos, pero sin contrastarlos con ningin aspecto practico”.

(p. 227)

Nivel de investigacion
La investigacion es de nivel correlacional, sin llegar a establecer causalidad

ya que, se tiene como objetivo conocer la relacion entre ambas variables de estudio.

Ramos-Galarza (2020), acerca del nivel correlacional, nos comenta que “en
este alcance de la investigacion surge la necesidad de plantear una hipdtesis en la

cual se proponga una relacion entre 2 o mas variables”. (p. 1-6)

Disefio de investigacion

La investigacion es de disefio no experimental y de corte transversal ya que
busca identificar la relacion entre ambas variables sin manipular ninguna de ellas,
ademas, la captura y recopilacion de datos se dara en un solo momento en el tiempo

de investigacion.

Agudelo & Aigneren (2008) definen a la investigacion no experimental

como “aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Lo que
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hacemos en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal y como se

dan en su contexto natural, para después analizarlos”. (p. 39)

3.1.4 Enfoque de investigacion
La investigacion es de enfoque cuantitativo porque se busca la relacion entre
ambas variables de estudio empleando datos numéricos y andlisis estadisticos, de
esta manera, podemos evaluar la realidad de manera objetiva obteniendo un

resultado mas preciso, realista y valido.

Sanchez & Murillo (2021) definen al enfoque cuantitativo como “secuencial
y probatorio. Parte de una idea, que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan

objetivos y preguntas de investigacion”. (p. 147-181)

3.2 Poblacion y muestra
3.2.1 Poblacion
La poblacion de estudio estuvo conformada por 300 estudiantes de la

Institucidon Educativa Pablica Nuestra Senora del Carmen.

3.2.2  Muestra
La muestra de estudio estuvo conformada por 170 estudiantes de la

Institucion Educativa Publica Nuestra Sefiora del Carmen.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos
El instrumento de recoleccion de datos fue un cuestionario que mide a nivel

cuantitativo las variables: redes sociales y comportamiento del consumidor.

Meneses (2016) nos menciona que “un cuestionario es, por definicion, el

instrumento estandarizado que empleamos para la recogida de datos durante el trabajo
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de campo de algunas investigaciones cuantitativas, fundamentalmente, las que se llevan

a cabo con metodologias de encuestas” (p. 9)

Se ha elaborado 2 cuestionarios, uno por cada variable de estudio, mostrandose

de la siguiente manera:

e Cuestionario de redes sociales conformado por 20 preguntas.

e (uestionario de comportamiento del consumidor conformado por 11 preguntas.

Siendo la escala de medicion:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
3.3.1 Validez del instrumento
Tabla 1: Juicio de expertos
GRADO NOMBRES Y APELLIDOS RESULTADOS
DRA. ‘ Kathelin Lozano Vasquez Aplicable
M(O). ‘ Héctor Camacho Tarazona Aplicable
DRA. ‘ Nila Limachi Qqueso Aplicable
Fuente: Elaboracion propia.
3.3.1.1 Cuestionario de redes sociales
Tabla 2: Ficha técnica de la variable redes sociales
FICHA TECNICA DE REDES SOCIALES
NOMBRE DEL Variable 1 Redes sociales
INSTRUMENTO
AUTOR Diego Alberto Astohuaman Lluque
ANO 2025
OBJETIVO Determinar la relacion de las redes sociales y el

2025.

comportamiento del consumidor en los estudiantes
de la L.LE.P. Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral

POBLACION Alumnos del quinto afio de la I.E.P. Nuestra Sefiora

del Carmen — Huaral
NUMERO DE iITEMS | 20 preguntas
APLICACION Inmediata

TIEMPO 20 minutos
ESCALA Likert




Fuente: Elaboracion propia.

3.3.1.2 Cuestionario de comportamiento del consumidor

Tabla 3: Ficha técnica de la variable comportamiento del consumidor

FICHA TECNICA DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

NOMBRE DEL
INSTRUMENTO
AUTOR

ANO
OBJETIVO

POBLACION

NUMERO DE ITEMS
APLICACION
TIEMPO

ESCALA

Fuente: Elaboracion propia.

Variable 2 Comportamiento del consumidor

Diego Alberto Astohuaman Lluque

2025

Determinar la relacion de las redes sociales y el
comportamiento del consumidor en los estudiantes
de la LE.P. Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral
2025.

Alumnos del quinto afio de la I.E.P. Nuestra Sefiora
del Carmen — Huaral

11 preguntas

Inmediata

15 minutos

Likert

3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion
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Para esta investigacion se emple6 el programa de anélisis estadistico SPSS y el

software de Excel.
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Capitulo IV

RESULTADOS

4.1 Analisis de resultados

4.1.1

Frecuencia

V1: Redes sociales

Tabla 4: Resultados de 1a Variable 1 Redes Sociales

V1: REDES SOCIALES

44

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 24 14,1 14,1 14,1
MEDIO 130 76,5 76,5 90,6
ALTO 16 9,4 9,4 100,0
Total 170 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos del programa SPSS.

Figura 1: Representacion de la Variable 1 Redes Sociales

V1: REDES SOCIALES

BAJO MEDIO

Interpretacion de la Tabla 4 y Figura 1:

ALTO
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De los 170 alumnos encuestados, respecto a la utilizacién de las redes
sociales, el 77% (130) manifestaron su uso en un nivel medio, el 14% (24)
manifestaron su uso en un nivel bajo, y el 9% (16) manifestaron su uso en un

nivel alto.

4.1.1.1 D1: Frecuencia de Uso

Tabla 5: Resultados de la Dimension 1 Frecuencia de Uso

D1: FRECUENCIA DE USO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 18 10,6 10,6 10,6
MEDIO 103 60,6 60,6 71,2
ALTO 49 28,8 28,8 100,0
Total 170 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos del programa SPSS.

Figura 2: Representacion de la Dimension 1 Frecuencia de Uso

D1: FRECUENCIA DE USO

120

Frecuencia

BAJO MEDIO ALTO

Interpretacion de la Tabla 5 y Figura 2:
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De los 170 alumnos encuestados, respecto a la frecuencia de uso de las

redes sociales (horas diarias, revision diaria, dispositivos mas utilizados), el

61% (103) manifestaron frecuentar sus redes sociales en un nivel medio, el 29%

(49) manifestaron frecuentar sus redes sociales en un nivel alto, y el 10% (18)

manifestaron frecuentar sus redes sociales en un nivel bajo.

4.1.1.2 D2: Plataformas mas Utilizadas

Tabla 6: Resultados de la Dimension 2 Plataformas mas Utilizadas

D2: PLATAFORMAS MAS UTILIZADAS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 29 17,1 17,1 17,1
MEDIO 106 62,4 62,4 79,4
ALTO 35 20,6 20,6 100,0
Total 170 100,0 100,0

Frecuencia

Fuente: Datos obtenidos del programa SPSS.

Figura 3: Representacion de la Dimension 2 Plataformas mas Utilizadas

D2: PLATAFORMAS MAS UTILIZADAS

120

BAJO MEDIO

Interpretacion de la Tabla 6 y Figura 3:

ALTO
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De los 170 alumnos encuestados, respecto a las plataformas mas
utilizadas de las redes sociales (plataformas actuales, motivos de uso,
participacion digital), el 62% (106) manifestaron su uso en un nivel medio, el
21% (35) manifestaron su uso en un nivel alto, y el 17% (29) manifestaron su

uso en un nivel bajo.

4.1.1.3 D3: Interaccion con el Contenido Digital

Tabla 7: Resultados de la Dimension 3 Interaccion con el Contenido Digital

D3: INTERACCION CON EL CONTENIDO DIGITAL

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 50 29,4 29,4 29,4
MEDIO 107 62,9 62,9 92,4
ALTO 13 7,6 7,6 100,0
Total 170 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos del programa SPSS.

Figura 4: Representacion de la Dimensiéon 3 Interaccion con el

Contenido Digital

D3: INTERACCION CON EL CONTENIDO DIGITAL

120

Frecuencia

BAJO MEDIO ALTO
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Interpretacion de la Tabla 7 y Figura 4:

De los 170 alumnos encuestados, respecto a la interaccion con el
contenido digital (publicidad, seguimiento, reaccidon ante anuncios), el 63%
(107) manifestaron su participacion en un nivel medio, el 29% (50) manifestaron
su participacion en un nivel bajo, y el 8% (13) manifestaron su participacion en

un nivel alto.

V2: Comportamiento del Consumidor

Tabla 8: Resultados de la Variable 2 Comportamiento del Consumidor

V2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 57 33,5 33,5 33,5
MEDIO 97 57,1 57,1 90,6
ALTO 16 9,4 9,4 100,0
Total 170 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos del programa SPSS.

Figura 5: Representacion de la Variable 2 Comportamiento del Consumidor

V2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Frecuencia

BAJO MEDIO ALTO



Interpretacion de la Tabla 8 y Figura 5:

De los 170 alumnos encuestados, respecto al patron de comportamiento
del consumidor digital adolescente (intencion de compra, decision de compra,
fidelizacion), el 57% (97) manifestaron un patréon de comportamiento digital en
un nivel medio, el 34% (57) manifestaron un patréon de comportamiento digital

en un nivel bajo, y el 9% (16) manifestaron un patréon de comportamiento digital

en un nivel alto.

4.1.2.1 D4: Intencion de Compra

Tabla 9: Resultados de la Dimension 4 Intencion de Compra

D4: INTENCION DE COMPRA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 37 21,8 21,8 21,8
MEDIO 83 48,8 48,8 70,6
ALTO 50 29,4 29,4 100,0
Total 170 100,0 100,0

Frecuencia

100

Fuente: Datos obtenidos del programa SPSS.

Figura 6: Representacion de la Dimension 4 Intencion de Compra

D4: INTENCION DE COMPRA

BAJO

MEDIO

ALTO
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Interpretacion de la Tabla 9 y Figura 6:

De los 170 alumnos encuestados, respecto a la intencion de compra

digital (interés por productos o servicios, precios, opiniones), el 49% (83)

manifestaron un grado de intencién de compra en un nivel medio, el 29% (50)

manifestaron un grado de intencidén de compra en un nivel alto, y el 22% (37)

manifestaron un grado de intenciéon de compra en un nivel bajo.

4.1.2.2 DS5: Decision de Compra

Tabla 10: Resultados de la Dimension 5 Decision de Compra

D5: DECISION DE COMPRA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 39 22,9 22,9 22,9
MEDIO 90 52,9 52,9 75,9
ALTO 41 24,1 24,1 100,0
Total 170 100,0 100,0

Frecuencia

Fuente: Datos obtenidos del programa SPSS.

Figura 7: Representacion de la Dimension 5 Decision de Compra

100

BAJO

D5: DECISION DE COMPRA

MEDIO ALTO
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Interpretacion de la Tabla 10 y Figura 7:

De los 170 alumnos encuestados, respecto a la decision de compra digital
(compras realizadas, influencia de recomendaciones, influencia de los
contenidos), el 53% (90) manifestaron un grado de decision de compra en un
nivel medio, el 24% (41) manifestaron un grado de decisiéon de compra en un
nivel alto, y el 23% (39) manifestaron un grado de decision de compra en un

nivel bajo.

4.1.2.3 D6: Fidelizacion

Tabla 11: Resultados de la Dimension 6 Fidelizacion

D6: FIDELIZACION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 85 50,0 50,0 50,0
MEDIO 60 35,3 35,3 85,3
ALTO 25 14,7 14,7 100,0
Total 170 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos del programa SPSS.

Figura 8: Representacion de la Dimension 6 Fidelizacion

D6: FIDELIZACION

100

Frecuencia

BAJO MEDIO ALTO



Interpretacion de la Tabla 11 y Figura 8:

De los 170 alumnos encuestados, respecto a la fidelizacion digital
(seguimiento, publicacion de experiencia, repeticion de compra), el 50% (85)
manifestaron un grado de fidelizacion post compra en un nivel bajo, el 35% (60)
manifestaron un grado de fidelizacién post compra en un nivel medio, y el 15%

(25) manifestaron un grado de fidelizacidon post compra en un nivel alto.

4.2 Contrastacion de hipdtesis

4.2.1 Contrastacion de hipétesis general

Hi: Las redes sociales se relacionan de manera positiva con el

comportamiento del consumidor en los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral 2025.

Ho: Las redes sociales no se relacionan de manera positiva con el

comportamiento del consumidor en los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral 2025.

Tabla 12: Estadistico de prueba de hipotesis para la variable Redes Sociales y la

variable Comportamiento del Consumidor

Correlaciones
Vi V2

Rho de Spearman W1 Coeficnente de 1,000 590"

correlacion

Sig. (bilateral) - <001

N 170 170

V2 Coeficiente de |590" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) <.001

N 170 170

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Rho de Spearman para la correlacion de las variables redes sociales y
comportamiento del consumidor representan un valor p<0.001, siendo menor al
nivel de significancia de 0.05, lo que permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipdtesis alternativa, demostrando una relacion significativa. Ademas, el valor de la

correlacion es de 0.590 lo que indica una posicion positiva moderada.

Contrastacion de hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1

Hi: La frecuencia de uso de las redes sociales se relaciona de manera positiva
con el comportamiento del consumidor de los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora

del Carmen — Huaral 2025.

Ho: La frecuencia de uso de las redes sociales no se relaciona de manera
positiva con el comportamiento del consumidor de los estudiantes de la L.LE.P.

Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral 2025.

Tabla 13: Estadistico de prueba de hipotesis para la Dimension 1 Frecuencia de Uso

y la variable Comportamiento del Consumidor

Correlaciones
D1 V2

Rho de Spearman D1 Coeficients de 1.000 464"

correlacion

Sig. (bilateral) . = 001

N 170 170

V2 Coeficiente de 464" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) =001

N 170 170

** La correlacion es significativa en &l nivel 0,01 (bilateral).
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Rho de Spearman para la correlacion de la dimension frecuencia de uso y la
variable comportamiento del consumidor representan un valor p<0.001, siendo
menor al nivel de significancia de 0.05, lo que permite rechazar la hipotesis nula y
aceptar la hipotesis alternativa, demostrando una relacion significativa. Ademas, el

valor de la correlacion es de 0.464 lo que indica una posicion positiva moderada.
Hipotesis especifica 2

Hi: Las plataformas mas utilizadas se relacionan de manera positiva con el
comportamiento del consumidor de los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral 2025.

Ho: Las plataformas mas utilizadas no se relacionan de manera positiva con
el comportamiento del consumidor de los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral 2025.

Tabla 14: Estadistico de prueba de hipotesis para la Dimension 2 Plataformas mas

Utilizadas y la variable Comportamiento del Consumidor

Correlaciones
D2 W2

Rho de Spearman D2 Coeficients de 1,000 4277

correlacion

Sig. (bilateral) =001

N 170 170

2 Coeficiente de 427" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) =.001

N 170 170

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Rho de Spearman para la correlacion de la dimension plataformas mas
utilizadas y la variable comportamiento del consumidor representan un valor
p<0.001, siendo menor al nivel de significancia de 0.05, lo que permite rechazar la
hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, demostrando una relacion
significativa. Ademas, el valor de la correlacion es de 0.427 lo que indica una

posicion positiva moderada.
Hipotesis especifica 3

Hi: La interaccion del contenido digital se relaciona de manera positiva con
el comportamiento del consumidor de los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora del

Carmen — Huaral 2025.

Ho: La interaccion del contenido digital no se relaciona de manera positiva
con el comportamiento del consumidor de los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra Sefiora

del Carmen — Huaral 2025.

Tabla 15: Estadistico de prueba de hipotesis para la Dimension 3 Interaccion con el

Contenido Digital y la variable Comportamiento del Consumidor

Correlaciones
D3 V2

Rho de Spearman D3 Cuefimeqte de 1,000 608"

correlacion

Sia. (bilateral) _ = 001

N 170 170

V2 Coeficients de 608" 1,000

correlacian

Sig. (bilateral) <.001

N 170 170

** La correlacion es significativa en &l nivel 0,01 (bilateral).
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Rho de Spearman para la correlacion de la dimension interaccion con el
contenido digital y la variable comportamiento del consumidor representan un valor
p<0.001, siendo menor al nivel de significancia de 0.05, lo que permite rechazar la
hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, demostrando una relacion
significativa. Ademas, el valor de la correlacion es de 0.608 lo que indica una

posicion positiva moderada.
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Capitulo V
DISCUSION

Discusion de resultados

Esta investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion de las redes
sociales y el comportamiento del consumidor en los estudiantes de la I.LE.P. Nuestra
Sefiora del Carmen — Huaral 2025. Al momento de contrastar el valor p<0.001 es menor
al nivel de significancia de 0.05, lo que demuestra la aceptacion de la hipdtesis general
obteniendo una relacidn positiva entre las variables descritas, evidenciando asi que, si
una variable aumenta a nivel porcentual, la otra variable también tiende a incrementar.
En la Tabla 4, se observa que mas del 70% de los encuestados emplean sus redes sociales
a un nivel medio, esto engloba principalmente el tiempo invertido, el motivo por el cual
el adolescente se conecta y su nivel de interaccion con los contenidos digitales que
encuentra a medida que navega en sus redes sociales; estos datos sirven como base para
inferir que el estudiante invierte una cantidad moderada de su tiempo libre en las
plataformas digitales actuales. Por consiguiente, estos resultados van en la misma
direccion que la investigacion de Campines (2023) en su investigacion internacional,
especificamente en los precios y promociones de los productos y servicios que se ven en
las redes sociales y como estos influyen en la decision de compra de los usuarios. La
conclusion de este investigador tiene relacion con los resultados de esta investigacion,
Campines expone que la libertad de tener una red social da entrada para compartir las
experiencias, resefias y criticas de lo que se oferta en las plataformas digitales; es evidente
que los adolescentes de hoy en dia tienen acceso a las redes sociales contemporaneas, sin
embargo, los resultados de la Tabla 11, respecto a la Fidelizacion, mencionan que no
todos comparten una resefia o experiencia post compra, esto se debe a la naturaleza del

propio adolescente, estos emplean las redes sociales para indagar las caracteristicas de
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algiin producto o servicio que les parece interesante pero no todos comparten una

experiencia luego de adquirirlas, sin considerar que esa experiencia fue buena o mala.

En cuanto a la hipotesis especifica 1 de la presente investigacion obtuvo como
resultado una relacion positiva entre la dimension frecuencia de uso con la variable
comportamiento del consumidor de los estudiantes adolescentes de la institucion
educativa [.E.P. Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral 2025. Al momento de contrastar el
valor p<0.001 es menor al nivel de significancia de 0.05, lo que demuestra la aceptacion
de la hipotesis especifica 1, evidenciando una relacion directa entre la dimension y la
variable descrita. En la Tabla 5, se observa que 61% de los encuestados usan sus redes
sociales con una frecuencia media, este uso se refiere principalmente a la cantidad de
horas que invierten al dia, en qué horarios frecuentan sus redes sociales y por qué
dispositivo se conectan. En los hallazgos mas resaltantes, el 39% (66) de los estudiantes
a veces pasan de 1 a 3 horas diarias conectados a sus redes sociales, el 44% (74) de los
estudiantes casi siempre usan sus redes sociales por las tardes y el 35% (59) de los
estudiantes siempre se conectan mediante sus celulares. Los resultados de esta
contrastacion van de la mano con la investigacion de Diaz (2023), quien demuestra una
relacion directa entre el tiempo invertido en redes sociales y los patrones de consumo
digital en estudiantes universitarios, estos alumnos mostraron un nivel de compras
compulsivas directamente relacionado con la cantidad de horas que invierten en sus redes
sociales, ademas, este patrén de comportamiento es ligeramente mayor cuando se

conectan en dias habiles de semana.

La hipdtesis especifica 2 de la presente investigacion obtuvo como resultado una
relacion positiva entre la dimension plataformas madas utilizadas con la variable
comportamiento del consumidor en los estudiantes adolescentes de la institucion

educativa I.LE.P. Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral 2025. Al momento de contrastar el
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valor p<0.001 es menor al nivel de significancia de 0.05, lo que demuestra la aceptacion
de la hipotesis especifica 2, evidenciando una relacion directa entre la dimension y la
variable descrita. En la Tabla 6, se observa que el 62% de los encuestados usan las
plataformas digitales con una frecuencia media, este uso se refiere principalmente a qué
redes sociales usan, por qué motivo se conectan y como participan a nivel digital. En los
hallazgos mas resaltantes, el 36% (61) de los estudiantes mencionan que siempre
frecuentan TikTok como su red social de preferencia, el 32% (54) siempre se conectan a
sus redes sociales en busca de entretenimiento y el 32% (55) a veces participan
publicando estados, compartiendo fotos y comentando publicaciones. Los resultados de
esta investigacion van en concordancia con lo dicho por Diaz (2023), este autor menciona
que Instagram y TikTok se relacionan directamente con las compras compulsivas; para
esta investigacion, la tercera parte de los estudiantes afirmaron que TikTok es la red
social que mas utilizan, y mas de la mitad mencionaron que se conectan principalmente
para distraerse. Estos datos y lo propuesto por Diaz nos sirven para entender que el
adolescente ya frecuenta el canal digital en tendencia, las estrategias que planteen las
empresas o marcas que tengan a los jovenes como publico objetivo deben estar adaptadas

al entretenimiento, con el fin de no perturbar la experiencia de los estudiantes.

La hipotesis especifica 3 de la presente investigacion fue demostrar qué relacion
tiene la interaccion con el contenido comercial con el comportamiento del consumidor
de los estudiantes de la I.E.P. Nuestra Sefiora del Carmen — Huaral 2025. Al momento
de contrastar el valor p<0.001 es menor al nivel de significancia de 0.05, lo que
demuestra la aceptacion de la hipotesis especifica 3, evidenciando una relacion directa
entre la dimension y la variable descrita. En la Tabla 7, se observa que el 63% de los
encuestados participan con los contenidos digitales a un nivel medio, esta interaccion se

refiere a los anuncios publicitarios que ven en redes sociales, su seguimiento a marcas de
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sus gustos y preferencias y su forma de interactuar con la publicidad digital. En los
hallazgos mas resaltantes, el 38% (64) de los estudiantes menciona que casi siempre
puede diferenciar una publicidad de un contenido ordinario, el 26% (45) de los
estudiantes casi siempre se identifican como seguidores digitales de las marcas de su
preferencia, el 35% (59) de los estudiantes afirman que a veces toman en cuenta la
opinién de las figuras publicas o influencers, y alrededor del 50% de los estudiantes
nunca comenta y comparte la publicidad que ve en redes sociales, ademas, el 30% (51)
indica que su experiencia en las plataformas digitales casi nunca se ve influenciada por
la publicidad. Estos resultados van en relacion con lo expuesto por Mendoza et al. (2024);
en su investigacion realizada en México, este autor afirmo que, para los jovenes, los
contenidos realizados por las figuras publicas no influyen en su decision; ademas,
también es importante mencionar lo dicho por Suyon (2025), este autor indica que, la
opinion de los influencers y figuras publicas son influencia moderada para los jovenes
durante su decision de compra. En esta investigacion, la tercera parte de los encuestados
se mantiene neutra bajo la opinion de los influencers, esto va de la mano con la capacidad
de los adolescentes al momento de identificar una publicidad, estos ya conocen cuando
un contenido tiene una intencion de venta de por medio, es por eso que mas de la mitad
afirma no interactuar a nivel digital con estos elementos. Las empresas que buscan
conectar con los jovenes deben adecuar sus estrategias de contenido a los gustos de su
audiencia, para que pasen desapercibidos y logren la intencién de vender sus productos

o servicios, todo esto sin perturbar la experiencia digital de los adolescentes.
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Capitulo VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones
En base a los resultados y la contrastaciéon de las hipotesis, se plantean las

siguientes conclusiones:

Primera: El nexo de las redes sociales y el comportamiento del consumidor
determiné estadisticamente una correlacion positiva; lo que indica que la frecuencia de
uso, las plataformas digitales mas utilizadas y la interaccion con el contenido digital son
aspectos clave a fortalecer en la era digital actual. Esta relacion evidencia oportunidades
relevantes para el marketing digital, ya que permite desarrollar estrategias mas efectivas
y segmentadas, fortalecer estos aspectos ayudara a retener mas la atencion de los
adolescentes, influir en su proceso de decision de compra y crear un vinculo sélido con

las marcas y empresas.

Segunda: El nexo de la frecuencia de uso de las redes sociales y el
comportamiento del consumidor determind estadisticamente una correlacion positiva
entre dichos términos; lo que indica que las horas invertidas, la periodicidad de revision
y los dispositivos que sirven como canal para la conexion son factores relevantes a
considerar cuando se trata de las redes sociales. Estos factores permiten identificar
momentos clave de conexidn de los adolescentes y disefiar campaiias publicitarias acorde

a ello.

Tercera: El nexo de las plataformas mas utilizadas respecto a las redes sociales y
el comportamiento del consumidor determind estadisticamente una correlacion positiva
entre dichos términos; lo que indica que la decision de optar por una red social, el motivo

principal por el cual se conectan y el rol que interpretan cuando navegan por la red son
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componentes claves a tener en cuenta cuando se trata de las redes sociales. Identificar
que red social es la mas utilizada permite a las marcas ajustar sus contenidos, segmentar
de manera mas precisa y direccionar correctamente sus mensajes publicitarios, de esta

manera, se asegura un impacto y una fidelizacioén con los adolescentes de hoy en dia.

Cuarta: El nexo de la interaccion con el contenido digital y el comportamiento
del consumidor determind estadisticamente una correlacion positiva entre dichos
términos; lo que indica que los anuncios publicitarios digitales, el seguimiento a las
marcas e influencers de su preferencia y como los alumnos participan con los contenidos
publicitarios son dimensiones significativas a desarrollar cuando se trata de las redes
sociales. Esto nos permite inferir que la forma en como los adolescentes interactuan con
los contenidos digitales tiene una naturaleza activa, ya que influye en su percepcion y
comportamiento siendo consumidores digitales; comprender los factores mencionados
ayuda a generar estrategias digitales mas atractivas, personalizadas y relevantes, creando

y aumentando una fidelizacion dentro del segmento juvenil.

Recomendaciones

En base a las conclusiones, se plantean las siguientes recomendaciones:

Primera: Se recomienda que toda marca o empresa que quiera incrementar su
recordacion en su publico juvenil, su influencia en la decisién de compra de los usuarios
y fomentar una fidelizacion en el publico adolescente, implemente campafias
considerando cada dimension planteada en esta investigacion, mas especificamente y a
modo de ejemplo seria optar por una de las plataformas con mayor preferencia (Instagram
o TikTok), darle prioridad al formato audiovisual que los contenidos generen la

participacion.
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Segunda: Se recomienda toda campafia publicitaria realizada por cualquier
empresa, que tenga a los jovenes como publico objetivo, considere los horarios clave, el
uso y los motivos por el cual los estudiantes se conectan. Las estrategias del marketing
digital deben adaptarse al estilo de consumo de los adolescentes para lograr una

fidelizacion y una influencia positiva en su decision de compra.

Tercera: Se recomienda a las empresas orientar las campanas de comunicacion
digital hacia las plataformas mas utilizadas por los adolescentes, como TikTok,
Instagram y Facebook, con el fin de crear una vinculo con el publico joven. Las empresas
deben priorizar la versatilidad de los contenidos que generan, estos deben ser videos
cortos, con un mensaje atractivo a simple vista y siempre ligados a las tendencias
digitales; esto generara una mayor conexion con los adolescentes, creando un vinculo

natural y organico.

Cuarta: Se recomienda que toda empresa disefie estrategias de comunicacion
digital que incentiven la participacion activa de los adolescentes, considerando su nivel
medio de interaccidon con los contenidos, a la vez emplear recursos como encuestas
dinamicas de preguntas tipo quiz, concursos digitales y demés contenido que generen
engagement. Mientras mayor sea la interaccion del consumidor adolescente con la marca,

mayor sera su retencion y por ende su decision de compra serd mas inclinada a realizarse.
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ANEXOS

Autorizacion para aplicacion de encuesta
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Encuesta para determinar la relacion de las redes sociales y el comportamiento del

consumidor.

_ UNIVERSIDAD NACIONAL
JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

DIMENSION 1 1 dle
Encuesta para determinar la relacién de las redes soclales y el Indicador " | Enunciado ’ [1]2]3]4]s
compor del | Paso de 1 a 3 homs diarias
Horas diarias conectado a mis redes sociales | |
invertidas , |Paso de 4 a 5 boms diarias
: E i | conectado a mis redes sociales |
Hola, esta encuesta fiene como obgfivo recopilar informacion para Uso mis redes sociales durante
determinar la relacion que exaste entre las redes sociales y el comportamiento | 1a manana
del lor en los i de la Instit Educativa Pitblica Nuestra S | Uso mus redes sociales durante
Sedora del Cannen — Huaral. Reviriéa diarial 4 | la tarde |
| Uso nus redes sociles dumnte
| 1a noche
5 Uso mn  celular para
Datoy del pardiclyante: 6 |conectarme a mis redes
Para llevar un control y orden, ayidame rellenando los siguientes datos: Dispositivos | sociales § S
mis utilizados Uso mi laptop o computador
7 | paa conectarme a mis sedes
| sociales | |
[1 (2348
W | Facebook es 1a red social que
Indicaciones: | mis utilizo | |
Lee las preguntas detemdamenic y marca con wna equis (x) una de las Redes yecikles | Xstegrion o'l ved woal b
5 mis usadas mis uiilizo
alternativas en los casilleros considerando el sigmente cuadro: Tk t +—t
0| T es la red social que
2 | 3 4 | 5 | | mis ntilizo o ]
Casinunca | Aveces | Casisiempre | Siempre | | Prmespalmente me coneclo a
N e | mis redes sociales para buscar
11 | entretenerme  (ver  videos
Recomendaclones: | divertidos, explorar contenido
o | creativo y/o compartir menes) | |
Si tienes alguna duda sobre cualquier pregunta, puedes Itarla con el Motivo de uso | Prineipalmente me conecto a
lesista mis redes sociales para estar
Responde cada prepunta con total sinceridad. esto ayudara a obtener un 12 ‘f‘:l;:hd::c :m;l;lm?:p::
resultado mas transparente, | moda, miisica, videojucgos,
| influencers, etc)
En redes sociles, participo cuando decido comprar un | [ | J
Participacion 13 publicando estados, d |
digital 7 | compartiendo  fotos o DIMENSIONS |
cot do publicaciones Indicador (2 ]2 [3[4]s]
'DIMENSI ) Compras He comprado un procucto
Indicador realizadas por | 24 después de verlo en redes |
redes socinles socules
Publicidad 14 | de pl:lbllcldxd c\‘umdo navego La'leoomendagl_bn de mis [
digital en mis redes sociales Influencia de las | . amigos yio familiares influye [
15 En  redes sociales puedo recomendaciones | T cuando voy a comprar um
~ | diferenciar una publicidad ! _ producto !
Soy seguidor de los perfiles Un video sobre nn producto
Segulmicato'n 16 | digitales de las marcas de mi 26 'me anima mis a querer |
& preferencia Infl ia del cowpralo
inmn::n ':;s La opmén de las figuras contenido digital Un flyer (1magen) sobre 1un
17 | puiblicas o influencers es ‘ 27  producto me anima inds a |
umportante en una publicidad querer comprarlo
1§ | Comento la publicidad que ‘ "DIMENSION 6 | Fidelizaciér |
N veo en redes sociales. 1| Indicador N.* Enunciado l1[2]3]4]s]
R 19 Comparto Ja pn_lblmdarl que ‘ Después _de comprar  un
|  publicidad veo en redes sociales Suiataita 28 | producto sigo a la marca en |
o La publicidad influye en mi ;e % sus redes sociales
digital 20 |e ¥ doud Y ‘ marcas post
20 | experiencia cuando utilizo mis Me mantengo pendiente de
redes sociales SRR 29 las  publicaciones a las |
marces que he comprado
3 Comento nu experiencin en
NST Puhll::iubn' [ 30  redes socumles sobre los |
behreaieian . productos que he comprado |
Por lo geneml, compro
icicado! - R icion de prodi de la misma marca |
Interés por Suelo guardar pubhcaciones compra ade: five wix. uead|
productos o 21 | de productos que me -
2og . | experiencia
servicios | interasan
Me miteresan los precios y las
Precios y ~a | PTOmOCIONCS de los Fin de la encuesta
P i gl que veo en redes
| sociales |
Opiniones y 23 La opimion de las personas en
resefias =~ | redes sociales es importants




Ficha de validez de contenido de instrumento de investigacion

Experto N°1: Dra. Lozano Vasquez Kathelin

7
¢ FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE

R UNIVEESIDAD NACIONAL JOSE FAUSTING SANCHEE CARRION
@:ﬁ
L INVESTIGACTON

DATOS GENERALES

1.1 Apellidos v Nombres del experto N°1: Lozano Vasquez Eathelin
1.2 Grado Académico: Doctara

1.3Profesion: Diocente universitario

1.4 Denominacion del Instrumento: Redes socizlas

1.5 Antor del Instrumento: Astoluamen Lhigue, Disgo Albetio

VALIDACION

INDICADORES DE | CRITERIOSZ S0BRE| BUENC | REGULAR| MALO
EVALTACION DEL |LOS ITEMS DEL

INSTRUAIENTO INSTRUAIENTO
Loz ttems comresponden al | X
FERTINENCIA concapto tedrico
forrmalada.
Loz rtems son spropiados X

para TEpraseniar al

RELEVANCIA camponente o dimensidn
sspecifica del constmacta.

Se enfiends zin dificultad | X
CLARIDAD alguma el emnciade de los

1tems, cada wmo  es
conciso, exacts ¥ directo.

Loz ttarms estan | X
OBJETIVIDAD exprezados en condoctas
obarvahblas, medibles.

Obzervaciones (precisar si hay suficiencia): 51
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable { 3 ) Aplicable después de corregir { ) Moaplicable{

mmh P e =
. !
ey, Rt Ty T Fimpre
PR

FIEMLA

Nota: Suficenciz, ze dice suficienda cuamdo les tem plantzados sen suficients: para medir [2
dimension.
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DATOS GENERALES

1.1 Apellidoz v Nombres del experto N°1: Lozano Vasquez Eathelin
1.2 Grado Académico: Doctora

1.3Profesion: Diocents universitario

1.4 Denominacion del Instrumento: Comportamiento del consumidor
1.5 Autor del Instrumento: Astoluaman Lhugue, Dhiego Alberio

VALIDACION

INDICADMORES DE | CRITERIOS S0OBEE| EUENOQ | EEGULAR | AMALO
EVALTACION DEL|LO5S ITEMS DEL

INSTRUMENTO INSTRUMMENTO

PERTINENCIA Loz rtems carrespanden al | X
concepto tedrico
formlada

EELEVANCIA Loz nems= son spropiados | X

para  TEpresentsr al
commponente o dimenszion
aspecifica del constructo

CLARIDAD Ze entiends zin dificultad | X
alguma el emncizdo de los
tems, cada 1m0 es
Conciso, exacto v directo.

Loz narns astan X
OBJETIVIDAD expresados en condoctas
obervebles, medibles.
Obzervaciones {precisar =i hay suficiencia): 51
Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ 3 ) Aplicable después de comregir { ) Moaplicabla{

= i Ll EE

mr-p Bt B by rian
A !

[in, batsrts Tl Tomne: J'-||.r.l
DUCENTE.

FIEMIA

Mota: Soficienciz, e dice suficiencia cuando los tem planteados sen suficientss para medir L2
dimension.



Experto N°2: M(0). Camacho Tarazona Héctor

“"""-..\:k UNIVEERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTING SANCHEE CARRION
@

FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
DATOS GENERALES
1.1 Apellidos v Nombres del experto N"2: Camacko Tarazona Heéctor
1.2 Grado Académico: hiagistar
1.3Frofesion: Docents universitario
1.4 Denominacion del Instromenta: Redes socizles

1.5 Autor del Instromento: Astobuaman Lhagque, Disgo Alberto

VALIDACION

INDICADORES DE | CRITERIO: SOBEE| BUENO | REGULAR
EVALUACION DEL |LO5 ITEMS DEL

INSTREUAIENTO INSTRUMAENTO
Los ttems comresponden al | X
PERTINENCIA Concepto tedrico
formlada.

Loz e son spropiados | X
para  IEpresentar al

RELEVANCIA componente o dimensidn
espectfica del constructo.

%e enfienda zin dificultad X
CLARIDAD alguma el ammncizdo de los

items, cada umo 23
conciso, exacta v directo.

Loz rherms astan | X
OEJETIVIDAD axpresados en condoctas
obarvables, mediblas,

Observaciones (precisar si hay suficiemcia): SL
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ = ) Aplicabls despues da corregir{ 3 Mo aplicable i )

Wzl CAMACHD TARAITMA mECT O ARman’d
[T

FIRNA

Nota: Suficenciz, 22 dice suficiencia cuando los tem planteadas son suficients: para medir L2
dimenzion.



DATOS GENERALES

1.1 Apellido: v Nombres del experto N°2: Camacho Tarazons Hector
1.7 Grado Académico: DhMagistar

1.3Profesion: Diocenta nniversitario

1.4 Denominacion del Instruments: Comportamisnto del consumidor
1.5 Awtor del Instromento: Astoluamen Lhgue, Dizgo Alberto

VALIDACION

INDICADORES DE | CRITERIOS S0BRE | BUENO | EEGULAR
EVALUACION DEL (LO5 ITEMS DEL

INSTRUMAMENTO INSTRUAIENTO

PERTINENCIA Loz items corvespanden al | X
concapto tedrico
formmalada

EELEVANCIA Loz rteme son spropiados | X

para  TEpIesentar al
compopente o dimension
aspecifica del constructo

CLARIDAD Se entiende sin dificultad | X
alguna el emmciado de los
mems, cada wmo  es
conciso, exacto y directo.

Loz tarms estan | X
OBJETIVIDAD axprezados en conduoctas
obarvablas, medillas,

Obzervaciones {precizar =i hay suficiencia): 5L
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable { X ) Aplicable despues de carregir { ) Moaplicsble | 3

e CAMACHD TARAIORA HECT 08 ARMANDD
DML

FIRMIA

Meta: Suficiencia, e dice suficiencia cuande les Hem planteados sen suficientss para medir I
dimension.
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Experto N°3: Dra. Limachi Qqueso Nila

INIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

: 3 FICHA DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE
N INVESTIGACION

DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres del experto N°3: Limachi Qqueso Nila
1.2 Grado Académico: Doctora

1.3 Profesién: Docente universitario

1.4 Denominacién del Instrumento: Redes sociales

1.5 Autor del Instrumento: Astohuaman Lluque, Diego Alberto

VALIDACION

INDICADORES DE | CRITERIOS SOBRE | BUENO |[REGULAR| MALO
EVALUACION DEL|LOS ITEMS DEL

INSTRUMENTO INSTRUMENTO
Los items corresponden al X
PERTINENCIA concepto tedrico
formulado.
Los items son apropiados X

RELEVANCIA  |Po8  épresentar  al
componente o dimension
especifica del constructo.
Se entiende sin dificultad X
alguna el enunciado de los
items, cada uno ¢s
conciso, exacto y directo.
Los items estan X
OBJETIVIDAD expresados en conductas
obervables, medibles.

CLARIDAD

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable ( X)) Aplicable después de corregir () Noaplicable ()

UNIV. NAC, JOSE F, SANCHEZ CARRON.
FACULTAD DE SOCIALES

\

\

Dra, Nila ]Enu‘iinmhi Qqueso
DOCENTE Oy 21
FIRMA

Nota: Suficiencia, sc dice suficiencia cuando los item planteados son suficientes para medir [a
dimension.



DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y Nombres del experto N°3: Limachi Qqueso Nila

1.2 Grado Académico: Doctora

1.3Profesion: Docente universitario

1.4 Denominacion del Instrumento: Comportamiento del consumidor

L5 Autor del Instrumento: Astohuaman Lluque, Diego Alberto

VALIDACION

77

INDICADORES DE | CRITERIOS SOBRE | BUENO | REGULAR
EVALUACION DEL|LOS ITEMS DEL

MALO

INSTRUMENTO INSTRUMENTO
PERTINENCIA Los items corresponden al X
concepto tedrico
formulado
RELEVANCIA Los items son apropiados X

para  representar  al
componente o dimension
especifica del constructo

CLARIDAD Se entiende sin dificultad X
alguna el enunciado de los
items, cada uno es
conciso, exacto y directo:

Los items estan X
OBJETIVIDAD expresados en conductas
obervables, medibles.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidén de aplicabilidad:
Aplicable ( X)) Aplicable después de corregir{ ) Noaplicable ()

UNIV. NAC. JOSE F. SANCHEZ CARRON.
FACULTAD DE SOCIALES

Dra. Nila ];:ma Limachi Qqueso
DOCENTE ONU 221

FIRMA

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los item planteados son suficientes para medir la
dimension.



