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RESUMEN
El presente estudio tuvo como objetivo determinar el grado de asociacion del uso de las redes
sociales con el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia Claro en el centro
comercial El Quinde Cajamarca 2023. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo
basica, el disefio es no experimental de corte trasversal, la poblacion estuvo conformada por 30
consumidores del centro de atencion al cliente de la empresa de telefonia Claro del centro
comercial El Quinde de ambos sexos de la provincia de Cajamarca, donde se consideré como
muestra atoda la poblacion, la técnica utilizada es la encuesta, la cual cont6 con un cuestionario
de 16 preguntas, a partir es ello se realizd el procesamiento y andlisis de datos, para la
comprobacion de la hipotesis planteada. Los resultados de la investigacion muestran que existe
un grado de asociacion de ,458 entre las variables estudiadas, por tanto, es positiva moderada;
respecto a la significancia bilateral es ,011 lo que permite sefialar que las variables se asocian
de una manera significativa; esto demuestra que, el uso de las redes sociales se asocia de manera
positiva con el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro
comercial El Quinde Cajamarca 2023; pues la presencia y la actividad en las redes sociales
pueden ser estratégicamente beneficiosas para la empresa Claro en términos de sus

asociatividad con los clientes y su rendimiento comercial.

Palabras Clave: Redes sociales, consumidor, clientes, informacion, publicidad, servicios.



ABSTRACT
The present study aimed to determine the degree of association of the use of social networks
with the consumer behavior of the Claro telephone company in the El Quinde Cajamarca 2023
shopping center. The research had a quantitative approach, of a basic type, the design is non-
experimental cross-sectional, the population consisted of 30 consumers of the customer service
center of the Claro telephone company in the El Quinde shopping center of both sexes in the
province of Cajamarca, where the entire population was considered as a sample, the technique
used is the survey, which had a 16-question questionnaire, from this the data processing and
analysis was carried out, to verify the stated hypothesis. The results of the research show that
there is a degree of association of ,458 between the variables studied, therefore, it is moderately
positive; regarding bilateral significance it is ,011 which allows us to point out that the variables
are associated in a significant way; This demonstrates that the use of social media is positively
associated with the consumer behavior of the telephone company Claro in the El Quinde
Cajamarca 2023 shopping center; since the presence and activity on social media can be
strategically beneficial for the company Claro in terms of its customer and its commercial

performance.

Keywords: Social networks, consumer, clients, information, advertising, services.
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INTRODUCCION

Este estudio se basa en el uso de las redes sociales y el comportamiento del consumidor
del centro de atencion al cliente de la empresa de telefonia Claro en el Centro Comercial El
Quinde, Cajamarca — 2023. En la era digital actual, las redes sociales han surgido como una
herramienta crucial en la interaccion entre las empresas y los consumidores, especificamente,
su papel en el &mbito del servicio y la atencidn al cliente ha ganado relevancia notable en los
ultimos afios, comprender como las redes sociales se asocian al comportamiento del consumidor
en un entorno particular como este centro de atencion al cliente de Claro es fundamental; se
busca analizar como la presencia y la actividad en las redes sociales impactan las decisiones de
los consumidores en términos de interaccion con la empresa, satisfaccion del cliente, lealtad a
la marca y otros aspectos relevantes para la gestion empresarial; el surgimiento y la rapida
expansion de las redes sociales han marcado un hecho importante en la forma en que las
empresas y los consumidores se asocian, este fendémeno ha transformado profundamente el
comportamiento del consumidor, influyendo en cada etapa del proceso de compra y en la

construccion de asociatividad de lealtad con las marcas.

Las redes sociales no solo han proporcionado un espacio para que los consumidores
expresen sus opiniones y compartan experiencias, sino que también han creado una comunidad
virtual donde pueden buscar recomendaciones, comparar productos y servicios, y tomar
decisiones informadas; estos hechos han cambiado el paradigma del marketing, haciendo que
las empresas se enfrenten a la necesidad de adaptarse y responder de manera agil a las demandas
y expectativas de sus audiencias en linea. Ademads, las redes sociales han expandido
significativamente el alcance de las empresas, brindandoles la capacidad de llegar a audiencias
globales de manera instantanea y directa, las estrategias de marketing en redes sociales permiten
a las empresas crear contenido interactivo y personalizado que no solo promueva productos y

servicios, sino que también fomente la participaciéon y la conexion emocional con los
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consumidores, que esperan respuestas rapidas y personalizadas a sus consultas y quejas a través
de plataformas como Twitter, Facebook o Instagram y otras paginas, la capacidad de las
empresas para gestionar eficazmente estas interacciones en redes sociales se ha convertido en
un factor critico para la satisfaccion del cliente, las experiencias positivas compartidas en linea
impulsan la lealtad del cliente y la percepcion positiva, mientras que las respuestas inadecuadas

o la falta de atencion pueden generar repercusiones negativas significativas.

En la metodologia de investigacion se tiene un enfoque cuantitativo que busca
profundizar el comportamiento del consumidor en el contexto especifico del centro de atencion
al cliente de la empresa de telefonia Claro en el Centro Comercial El Quinde, este enfoque
cuantitativo se basa en la recopilacion y analisis de datos numéricos, el estudio se enmarca
dentro de un disefio no experimental, de nivel basico, lo que significa que se busca proporcionar
una vision detallada y precisa de las caracteristicas y comportamientos de los consumidores,
sin manipular variables, la unidad de analisis se centra en los consumidores de este centro de
atencion al cliente, con una poblacion de 30 consumidores que han interactuado con los
servicios ofrecidos por Claro en ese espacio, la muestra utilizada para la investigacion consistio
en el mismo numero de participantes, lo que permite una representacion adecuada de la

poblacion objetivo.

Para la recoleccion de datos, se empleo la técnica de encuesta, utilizando un cuestionario
estructurado como instrumento de investigacion, para garantizar la validez del instrumento
utilizado, se llevo a cabo un proceso de validacion por medio del juicio de dos expertos en el
campo de estudio, quienes evaluaron la relevancia y adecuacion de las preguntas y los items
del cuestionario, ademas, se realizd un analisis de confiabilidad utilizando el coeficiente Alfa
de Cronbach, que permite evaluar la consistencia interna de las respuestas proporcionadas por
los participantes. Del mismo modo el procesamiento y andlisis de los datos se realiz6 utilizando

el software estadistico SPSS version 0.26, que ofrece herramientas avanzadas para el analisis
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de datos cuantitativos, facilitando la identificacion de patrones, tendencias y asociatividad

significativa entre las variables estudiadas.

El primer capitulo trata sobre la situaciéon problematica, donde se encuentra el
planteamiento del problema, formulacion del problema, justificacion, objetivos y limitaciones.
El segundo capitulo contiene los antecedentes, fundamentos tedricos que se han tomado en
cuenta para esta investigacion, marco conceptual. En el tercer capitulo se encuentra la hipdtesis
y operacionalizacion de variables. En el cuarto capitulo se describe el método, las técnicas e
instrumentos utilizados en la recoleccion y procesamiento de datos. En el quinto capitulo se

encuentra los resultados y discusion, luego las conclusiones, sugerencias, referencias y anexos.

Este estudio destaca la importancia de las redes sociales en el comportamiento del
consumidor, pues estas plataformas no solo proporcionan un espacio para expresar opiniones y
compartir experiencias, sino que también crean una comunidad virtual donde los consumidores
buscan recomendaciones, comparan productos y servicios, y toman decisiones informadas, esto
ha transformado el paradigma del marketing, exigiendo a las empresas adaptarse y responder
agilmente a las necesidades de sus audiencias en linea, mientras expanden su alcance global y
promueven la participacion emocional con contenido personalizado, por lo tanto los hallazgos
de este estudio pueden proporcionar informacion valiosa para Claro y otras empresas
interesadas en optimizar su estrategia de servicio al cliente a través de las redes sociales, asi
como para académicos y profesionales que buscan comprender mejor el impacto de las redes

sociales en el comportamiento del consumidor en entornos especificos.

Los autores
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CAPITULO 1

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.Planteamiento del problema

En el mundo actual, las redes sociales han transformado la forma en que se contacta
con los demads, pasando de simples relaciones interpersonales a ser herramientas esenciales
para las diferentes empresas, la mayoria de las interacciones sociales ocurren en estas
plataformas, donde las personas buscan experiencias pasadas, opiniones sobre productos,
precios y promociones, asi como detalles sobre los productos y servicios que desean
adquirir; la tecnologia continia avanzando, y vivimos en un momento en el que los
consumidores pasan la mayor parte de su tiempo inmersos en estas plataformas, ya sea
desde sus computadoras o dispositivos moviles.

De entre los mas de 5 mil millones de usuarios de internet en el mundo, cerca del 95%
se encuentra activo en las redes sociales, en un momento en el que varias plataformas
compiten por mantener su relevancia en el mercado, con el ascenso de TikTok, la
influencia de Meta y el cambio de direccion de Twitter hacia X; esto representa
aproximadamente 4,760 millones de personas que participan en redes sociales a nivel
global, abarcando casi la totalidad de los 5,160 millones de usuarios de internet y cerca
del 60% de la poblacion mundial, estos datos provienen del informe "Redes Sociales:
estado actual y tendencias 2023", publicado por OBS Business School, y sefialan la
constante innovacion de las plataformas en busca de una mayor participacion en este vasto
mercado digital, lo que configura un panorama cambiante pero con una tendencia clara
hacia el crecimiento continuo. (Forbes Staff, 2023)

Las redes sociales, que son plataformas en linea que permiten a los usuarios compartir
contenido y conectarse con otras personas, empresas y organizaciones, han revolucionado
la forma en que interactuamos en el mundo digital. Estas plataformas, que incluyen

Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Pinterest y YouTube, permiten compartir una
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variedad de contenido, desde texto y fotos hasta videos, enlaces y documentos. Ademas,
los usuarios pueden crear y compartir su propio contenido, comentar, compartir y
reaccionar a contenidos de otros usuarios. Esto no solo permite a los usuarios expresarse
y compartir sus ideas, sino que también les permite conectarse con otros usuarios y
conocer sus intereses y preferencias.

América Latina, no es ajena a esta realidad, las redes sociales han facilitado un
acercamiento virtual con los circulos sociales y empresas, permitiendo una respuesta
inmediata de individuos y grupos; el incremento exponencial de usuarios a nivel global en
los ultimos afos; las redes sociales se han convertido en herramientas indispensables,
influyendo en nuevos hébitos de consumo y compra; se puede decir que la nueva
tecnologia permite a las personas explorar rapidamente lugares remotos, interactuando con
diversas culturas y estilos de vida; esta interconexion global esta moldeando la cultura y
la economia de manera sin precedentes, con un impacto significativo en la determinacion
de valores y modelos sociales; las redes sociales, se han convertido en plataformas
fundamentales para la formaciéon de comunidades y la busqueda de informaciéon sobre
marcas, productos y servicios; este fenomeno refleja una asociatividad directa entre los
consumidores y lo que desean, reforzando el papel central de las redes sociales en la
sociedad contemporanea.

Paises como Brasil, México y Argentina encabezan el consumo de redes sociales en la
region, con tasas de uso del 97,9%, 92,3% y 91,1%, respectivamente; en estos paises,
plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y Linkedin son las mas populares, sin
embargo, no se incluye a Whatsapp, que, aunque pertenece al mismo grupo que controla
Facebook e Instagram, no cumple con los criterios para ser considerada una red social.
Ademas, el uso de dispositivos méviles ha aumentado para acceder a redes sociales en la
region, el uso de computadoras para acceder a redes sociales ha disminuido, con una tasa

mas baja registrada en los ultimos afios. En cuanto al tiempo de uso, los latinos gastan
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aproximadamente 182 minutos al mes en redes sociales, con un promedio de 11 minutos
por sesion y una frecuencia de 15 visitas mensuales; expertos sefialan que este cambio en
el comportamiento de consumo de contenidos, migrando de portales de noticias y
entretenimiento hacia redes sociales, ha sido impulsado por la pandemia; pues esta ha
provocado un crecimiento exponencial en el uso de redes sociales, lo que ha revitalizado
plataformas como Facebook y ha posicionado a nuevas como TikTok como espacios
importantes para la creatividad. (La Republica, 2023)

En el Pert, como en los demas paises del mundo, también las redes sociales estan
presentes, ejerciendo una profunda influencia en diversos aspectos de nuestra vida,
particularmente en el comportamiento del consumidor, es importante destacar que las
diferentes plataformas digitales, han transformado la forma en que los consumidores
descubren, evallian y compran productos; estas redes sociales ofrecen una abundante
fuente de informacién y opiniones de usuarios que pueden impactar en las elecciones de
compra de los consumidores; algunos buscan contenido interesante para compartir, otros
interactllan con sus contactos y amigos, algunos buscan informacion sobre productos y
servicios, mientras que otros se dedican a compartir contenido propio. También hay
usuarios que promocionan su marca o negocio y buscan nuevas oportunidades de negocio.
En general, la mayoria de los usuarios de las redes sociales se conectan para mantenerse
al dia con sus amigos y familiares, descubrir nuevas tendencias, interactuar con otros
usuarios, compartir contenido y opiniones, y divertirse.

Una encuesta llevada a cabo entre abril y junio de 2023 revel6 que un significativo
13% de la poblacién peruana hacia uso de las redes sociales varias veces por semana,
mientras que un impresionante 80% las utilizaba a diario; estas cifras destacan el
crecimiento constante y rapido de la penetracion de las redes sociales en el pais, esta
tendencia refleja no solo el aumento en la conectividad digital, sino también el cambio en

los habitos de consumo de informacién y entretenimiento de la poblacion peruana. La
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presenciay la influencia de las redes sociales en la vida cotidiana de los peruanos son cada
vez mas evidentes, abriendo nuevas oportunidades y desafios en diversos ambitos, desde
el social hasta el econdmico y el politico. (Statista, 2013)

Respecto al ambito de estudio, las redes sociales han tenido un gran impacto en el
comportamiento de los consumidores, especialmente en empresas como Claro del centro
comercial El Quinde en Cajamarca. Estas plataformas permiten a los usuarios compartir
contenido, conectar con amigos y familiares, descubrir nuevas tendencias, descubrir
nuevos productos, interactuar con marcas y mucho mas. Estas interacciones influyen en
como los consumidores toman sus decisiones de compra, lo que ha llevado a muchas
empresas a utilizar las redes sociales como una herramienta comercial. Ademas, las redes
sociales pueden ayudar a las empresas a conocer mejor a sus clientes, entender mejor su
comportamiento y ofrecerles productos y servicios personalizados. En la empresa de Claro
del centro comercial El Quinde en Cajamarca, se ha observado un cambio en el
comportamiento de los consumidores en los Gltimos cinco afios, que esta asociado con el
uso de las redes sociales. Los consumidores participan activamente en el uso de las redes
sociales, lo que evidencia este cambio.

Por lo tanto, es importante investigar sobre el uso de las redes sociales y el comportamiento
del consumidor en el Centro de Atencion al Cliente de la Empresa de Telefonia Claro en
el Centro Comercial El Quinde, Cajamarca —2023.

1.2.  Formulacion del problema

1.2.1. Problema General

(De qué manera el uso de las redes sociales se asocia con el comportamiento del
consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro comercial El Quinde

Cajamarca 2023?
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1.3.2. Problemas especificos

PE1: ;Cudl es el nivel de uso de las redes sociales por parte del consumidor de la

empresa de telefonia claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 20237

PE2: ;{Como es el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro

en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023?

PE3: ;Como se asocia el uso de redes sociales en las dimensiones del
comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro

comercial El Quinde Cajamarca 2023?

1.3. Justificacion
Las redes sociales han cambiado la forma en que nos relacionamos y comportamos
socialmente. Estas herramientas nos permiten conectar con personas de todo el mundo,
compartir informacion y construir relaciones de una manera mucho mas facil y rapida que
antes. Esto ha permitido que las personas se involucren mas con otros, lo que ha
contribuido a una mayor comprension y respeto entre las culturas. Lo cual contribuye una

mayor aceptacion de las diferencias, mejorando asi la convivencia social.

Ademas, las redes sociales han contribuido a la creacion de comunidades virtuales, lo que
permite a las personas compartir sus experiencias y conocimientos, asi como recibir
apoyo de otros miembros de la comunidad. Esto también ha contribuido a una mayor
comprension y aceptacion de las ideas y opiniones de otros, lo que ha contribuido a

mejorar el comportamiento social.

Finalmente, las redes sociales también han permitido a las personas conectar con otros
con los mismos intereses, lo que ha contribuido a una mayor participacion en actividades

comunitarias y grupos de apoyo. Esto ha ayudado a las personas a sentirse mas conectadas
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a sus comunidades locales y a desarrollar sentimientos de pertenencia. Esto, a su vez, ha

contribuido a un comportamiento social mas positivo.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Determinar el grado de asociaciéon del uso de las redes sociales con el
comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro

comercial El Quinde Cajamarca 2023.

1.5.2. Objetivos especificos

OE1: Establecer el nivel de uso de las redes sociales por parte del consumidor de la

empresa de telefonia claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023.

OE?2: Identificar el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro

en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023.

OE3: Establecer el nivel del uso de redes sociales y su asociacién con las
dimensiones del comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro

en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023.

1.5. Limites de la investigacion
En cuanto a las limitaciones de este estudio fue la reticencia de algunos
consumidores a participar en la encuesta, a pesar de los esfuerzos realizados para
garantizar la representatividad de la muestra, la falta de respuesta de ciertos individuos
introdujo sesgos en los datos recopilados. Esta limitacion podria afectar la fiabilidad y
validez de los resultados, ya que la ausencia de la perspectiva de estos consumidores
podria haber dejado lagunas en la comprension del comportamiento general en el centro

de atencion al cliente de Claro en el Centro Comercial El Quinde; para minimizar esto,
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se garantizo la confidencialidad de las respuestas, reduciendo la preocupacién por la
privacidad y se aument6 la disposicion a participar; asi mismo se personalizo la
comunicacion segun los segmentos de consumidores, y se realizo un analisis exhaustivo

de posibles sesgos mediante técnicas estadisticas.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
En el desarrollo de la investigacion, se tuvo en cuenta estudios realizados correspondiente
al tema de uso de las redes sociales y el comportamiento del consumidor del centro de atencién

al cliente, en el &mbito internacional, nacional y local.

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Los autores Varghese y Agrawal (2021), en su estudio titulado impacto de las redes
sociales en el comportamiento de compra de los consumidores, exploraron como las redes
sociales afectan la forma en que los consumidores toman decisiones de compra. Su
investigacion se centrd en datos empiricos obtenidos de individuos que realizan compras
activamente en plataformas digitales. Recopilaron datos de una muestra de 200 personas,
seleccionadas mediante un muestreo de conveniencia, utilizando un cuestionario
estructurado como herramienta de recoleccion de datos. Los hallazgos destacaron el papel
vital de las redes sociales en la promocion y las ventas. Los consumidores se sienten
particularmente atraidos por contenido que presenta descuentos, promociones e influencers,
lo que representa el 52% del total, ya que estos elementos pueden alterar su percepcion de
productos o servicios especificos. Por lo tanto, los autores concluyen que las redes sociales

son un medio eficaz y rentable para influir en el comportamiento del consumidor.

Fondevila et al. (2020) en su estudio titulado influencia de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor: el caso de los fabricantes de telefonia movil, llevaron a
cabo una investigacion sobre como las redes sociales afectan la conducta de los
consumidores en el sector de la telefonia mdvil en Espana. El estudio se basé en un método
cuantitativo con un enfoque correlacional. Se recopild informacion de 302 participantes,

todos usuarios de redes sociales, a través de un cuestionario. Los datos recogidos se



22

analizaron utilizando el Test T-Student y el analisis de varianza ANOVA. Los resultados
del estudio confirmaron que las redes sociales juegan un papel estratégico significativo en
la conducta del consumidor de servicios moviles. Las plataformas de redes sociales que
tuvieron el mayor impacto fueron Facebook e Instagram, y el contenido que predomin6 fue

el relacionado con el producto, su precio y las experiencias de los usuarios.

Arshad (2019), realiz6 un estudio titulado influencia del marketing en redes sociales en
el consumidor Comportamiento en Karachi, con el objetivo de entender el comportamiento
de los usuarios en las redes sociales, especificamente en Facebook e Instagram, analizando
los factores que determinan el comportamiento del consumidor en Karachi, Pakistan. El
estudio se llevd a cabo utilizando un enfoque cuantitativo. La informacion se recogid
mediante cuestionarios estructurados basados en la escala de Likert. La muestra del estudio,
que consistid en 250 participantes, se selecciond mediante un muestreo por conveniencia,
teniendo en cuenta el nivel de educacion y la disponibilidad de los encuestados en las
empresas de Karachi. Los resultados indicaron una correlacion entre el tipo de informacion,
la calidad visual y el contenido de entretenimiento en las redes sociales y el comportamiento
del consumidor. En este sentido, el 74.8% de los encuestados afirmo6 que la calidad visual
del contenido en las redes sociales de una empresa era importante, el 75.2% indicoé que
encontraban atractivas las publicaciones de entretenimiento, y el 72.8% concluy6 que estos

factores influian en su decision de compra.

Ziyadin et al. (2019), llevaron a cabo un estudio titulado el rol de social de los medios
de comunicacién en el mercado y en el comportamiento del consumidor, identificando cinco
elementos clave: (i) la cultura digital del consumidor, (ii) las reacciones a la publicidad
digital, (iii) los efectos del entorno digital, (iv) el entorno de los dispositivos moviles, y (v)
el marketing de boca a boca. El estudio se realiz6 utilizando una metodologia cualitativa.

La informacion se recopild mediante el andlisis de documentos de expertos, bases de datos
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estadisticas y fuentes de informacion de acceso publico. Entre los descubrimientos, se
destaco que la publicidad en redes sociales es una estrategia efectiva para aumentar la
lealtad del consumidor y una excelente manera de llegar a un mayor niamero de posibles

clientes para mejorar los ingresos y la competitividad de la empresa.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Mariluz (2020) en su estudio titulado influencia de las redes sociales en la decision de
compra de atuendos en los jovenes universitarios de lima metropolitana. Esta investigacion
sigue la finalidad de tipo aplicada, esta investigacion es observacional o no experimental,
de corte trasversal. Los resultados muestran que las redes sociales se han convertido en una
plataforma crucial para la publicidad de productos y servicios, alcanzando a un amplio
publico segun la teoria que destaca su capacidad de crear un ambiente dindmico y
expansivo. Los jovenes universitarios de Lima metropolitana estan adoptando estas
plataformas para realizar compras y mantenerse conectados socialmente, aunque la
interaccion con las empresas no siempre resulta en compras directas, la publicidad en redes
sociales puede influir significativamente en la creacion de necesidades y en las decisiones
de compra, enfocandose en aspectos como el precio y la calidad percibida, la identidad de
marca juega un papel crucial en el posicionamiento y reconocimiento de una empresa,
mientras que la publicidad también puede reproducir estereotipos sociales que impactan en

las decisiones de consumo, tanto positiva como negativamente.

Solérzano (2019), llevo a cabo un estudio titulado impacto de la marca en las redes
sociales y el incremento de las ventas de la joyeria peruana San Roque, con el objetivo de
evaluar como el uso de las redes sociales por una empresa de joyeria en Peru afecta el
comportamiento de sus clientes. La investigacion se realizd utilizando un enfoque
cuantitativo aplicado y un disefio preexperimental correlacional. Se seleccionaron 385

seguidores de las redes sociales de la empresa mediante un muestreo aleatorio simple. Los
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datos se recogieron mediante cuestionarios. Los hallazgos del estudio indicaron que el uso
de las redes sociales tiene un impacto positivo en el comportamiento del consumidor, lo
cual se refleja en las ventas de la empresa. Los factores mas influyentes identificados fueron
la originalidad del contenido, la visibilidad de la marca, la interaccioén con los seguidores y

el trafico en las redes sociales.

Andia y Ayala (2019), llevaron a cabo un estudio titulado la red social facebook y la
decision de compra del consumidor en un fast food de un centro comercial de Lima Norte,
con el objetivo de evaluar como la red social Facebook afecta el comportamiento de los
clientes en un restaurante de comida rapida en Lima Norte en 2019. La investigacion, de
naturaleza aplicada, utilizé un enfoque cuantitativo y un disefio transversal no experimental
con un alcance correlacional. Se recopildé informacion de 344 participantes a través de
encuestas basadas en la escala de Likert. Los hallazgos principales indicaron que el uso de
Facebook tiene un impacto positivo en el comportamiento del consumidor de comida
rapida, siendo la interaccion con el cliente a través de la red mas relevante que los

contenidos promocionales.

Viteri y Campos (2019) en su estudio titulado actitud, comportamiento e intencion de
compra de los consumidores finales hacia la publicidad en redes sociales de productos
farmacéuticos OTC en San Borja, Lima, se propusieron explorar como la publicidad en las
redes sociales de las farmacias en Lima influia en el comportamiento del consumidor.
Utilizando un enfoque mixto que combinaba elementos exploratorios y descriptivos,
recopilaron datos a través de entrevistas detalladas y grupos de discusion. La muestra del
estudio incluyd a 383 participantes, seleccionados mediante un método de muestreo
aleatorio simple. Los resultados del analisis revelaron que el uso de las redes sociales tiene

un impacto positivo en la decision de compra de los consumidores. Ademads, se encontrd
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que la calidad de los anuncios, evaluada en términos de la informacidon proporcionada, su

credibilidad y su valor de entretenimiento, era el aspecto mas apreciado de la publicidad.

2.1.3. Antecedentes Locales

Llacsahuanga y Marin (2021) en su estudio titulado comportamiento de compra online
de los servicios de del consumidor de la tecnologia digital en la ciudad de Cajamarca. Se
plante6 como objetivo determinar la relacion entre la intencion de compra y el
comportamiento de compra Online de los servicios del consumidor. Los resultados
muestran que existe una relacion alta y significativa entre las variables de estudio, con un
coeficiente de correlacion de rho: 0.832 y p=0.000. A nivel descriptivo, se encontré un
nivel medio de intencidon de compra del 46% y un nivel alto de comportamiento de compra
en linea del 49%, respecto al comportamiento de compra en linea, los consumidores entre
20 y 24 afos tuvieron un alto nivel (61%), al igual que las mujeres (68%). Se halld una
relacion alta y significativa entre las dimensiones de actitud, percepcion del control
conductual y uso de las redes sociales, asi como una relacion moderada y significativa con

la percepcion de la norma, y una relacion baja con la frecuencia de uso de internet.

2.2. Bases teoricas
2.2.1. Teoria de las redes sociales
En su obra "Teoria Sociologia Contemporanea", Ritzer (1997, p. 447) expone que, si
bien se trata de una forma de estructuralismo, tiene menos relaciéon con los avances
externos previamente analizados y estd mas conectada con las ideas intrinsecas de la
sociologia. En resumen, los actores en este contexto pueden ser individuos, sociedades o

conjuntos de personas.

De acuerdo con Ritzer (1997, p.448), los tedricos de redes sostienen que los enfoques
normativos enfatizan la cultura y el proceso de socializacion, a través del cual los actores

internalizan normas y valores. Segun esta perspectiva, son las ideas compartidas las que
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mantienen unidas a las personas. Sin embargo, los teéricos de redes discrepan con este
punto de vista, argumentando que lo que realmente debe ser objeto de estudio son las

estructuras objetivas de los vinculos que unen a los miembros de la sociedad.

Respecto a esta teoria, se destaca el estructuralismo como una perspectiva intrinseca
a la sociologia, en contraposicion a influencias externas, y se resalta la diversidad de
actores que pueden ser objeto de estudio dentro de este marco, por otro lado, se expone la
critica de los tedricos de redes hacia los enfoques normativos centrados en la cultura y la
socializacion, abogando en su lugar por un andlisis de las estructuras objetivas de los
vinculos sociales, este debate refleja la tension entre la importancia de las ideas
compartidas y la necesidad de comprender las relaciones sociales subyacentes en la
organizacion de la sociedad, destacando la diversidad de enfoques tedricos y la

complejidad de la dindmica social en la sociologia contemporanea.

2.2.2. Teoria de la accion comunicativa (Habermas)

Habermas (1984) analiza la transicion de la interaccion social humana, que pasa de
fundamentarse en lo sagrado a depender del poder del signo lingiiistico, con la fuerza
racional de las verdades sujetas a critica. Las estructuras de accién comunicativa
orientadas hacia un consenso se vuelven cada vez mas efectivas en la reproduccion
cultural y en la interaccidn social. Habermas, al considerar el lenguaje como un moldeador
del pensamiento, sostiene que no puede existir mente ni actividad intelectual sin un
lenguaje previo. Si cada ser humano nace en una comunidad lingiiistica, el lenguaje es,
paraddjicamente, anterior al hombre; quien desee expresar algo ya debe presuponerlo.
Habermas reconoce esta independencia del lenguaje y desarrolla su teoria filosofica a
partir de lo que denomina los sindnimos universales del habla: aquellos supuestos que

cualquier hablante debe tener en cuenta antes de pronunciar una palabra, ya que son
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imperativos del lenguaje. Estos supuestos son validos en cualquier idioma, por lo tanto,

son universales.

Habermas (1984, p. 21) sugiere que nuestra interpretacion de los movimientos como
una forma de comportamiento se deriva de una modificacion privada de la preconcepcion
de nuestro propio mundo social de la vida. Solo el comportamiento que se rige por reglas

se denomina accion.

La Teoria de la Accién Comunicativa de Habermas ofrece un marco relevante para
comprender el uso de las redes sociales y el comportamiento del consumidor, segun el
autor, la interaccion en las redes sociales se orienta hacia la busqueda de consenso
mediante el lenguaje, donde los usuarios debaten y comparten informaciones sujetas a
critica racional, estas plataformas actian como espacios donde el lenguaje no solo moldea
el pensamiento individual, sino que también influye en las decisiones de compra al
facilitar la evaluacion de productos y marcas a través de discusiones abiertas y normas de
interaccion compartidas; asi, las redes sociales se convierten en arenas donde las acciones
comunicativas reguladas por el lenguaje y las normativas sociales modelan

significativamente el comportamiento del consumidor contemporaneo.

2.2.3. Sociedad red (Manuel Castells)

Castells (2004) sostiene que las caracteristicas clave de la sociedad en red, como la
flexibilidad, la adaptabilidad y la capacidad de supervivencia, son esenciales para
desbloquear el potencial inherente de la sociedad. Estos rasgos permiten la transicion
hacia un paradigma tecnoldgico fundamentado en la microelectronica, inaugurando asi la
era de la informacion. No obstante, a pesar de los esfuerzos y la dedicacion reflejados en
su obra, es probable que una gran proporcion de la poblacion mundial atin no se beneficie

de estos avances.



28

A pesar de que todos habitamos en este planeta, no todos estamos representados en el
analisis. La sociedad en red es extremadamente diversa, y los medios de comunicacion y
difusioén atin no han logrado incluir a todos sus participantes. Es tan desafortunado como
el hecho de que en paises como Venezuela, este magnifico trabajo presentado por Castells

todavia no esta disponible en las librerias.

Castells (2004, p.24) describe la sociedad en red como una estructura social que se
compone de redes impulsadas por tecnologias de la informacién y comunicacion
fundamentadas en la microelectronica. En cuanto a la tecnologia, Castells (2004, p.56) la
define como la aplicacion del conocimiento cientifico para establecer formas
reproducibles de realizar tareas. Esto sugiere que la tecnologia nos proporciona un
conjunto de saberes, herramientas y técnicas que pueden ser aplicadas en un ambito

profesional.

Por otro lado, Castells (2001) sostiene que Internet propicia el surgimiento de un
modelo social de relacion que podria llamarse individualismo en red. Este concepto se
refiere a individuos que, a través de Internet, construyen sus propias redes de intereses y
afinidades. Este individualismo en red es un reflejo del cambio relacional que se estd
produciendo en nuestra sociedad: las relaciones ya no se basan en estructuras tradicionales
como la familia, la comunidad o el trabajo, sino que se personalizan al méximo, creando
comunidades en torno a intereses especificos, donde la distancia no necesariamente es un

factor determinante.

La teoria de la sociedad red de Manuel Castells se relaciona estrechamente con el uso
de las redes sociales y el comportamiento del consumidor en la era digital; Castells
describe la sociedad contemporanea como una red de redes impulsada por tecnologias de
la informacion y comunicacion, donde la flexibilidad y la adaptabilidad son clave, las

redes sociales en Internet permiten a los individuos construir y participar en comunidades
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virtuales basadas en intereses compartidos, este fendmeno transforma las dindmicas
tradicionales de interaccion social y abre nuevas oportunidades para el marketing digital
y la influencia social, las plataformas sociales no solo facilitan la conexion y el
intercambio de informacion, sino que también influyen en las decisiones de consumo al
proporcionar espacios donde las opiniones y recomendaciones entre pares tienen un
impacto significativo, asi, la sociedad en red segin Castells no solo redefine las
estructuras sociales, sino que también moldea activamente el comportamiento del

consumidor en un entorno digital dindmico y globalizado.

2.2.4. Teoria de la accion social (Max Weber)

Segun Weber (1992, p.18), la accidn social se define por como se orienta hacia las
acciones de otros, ya sean pasadas, presentes o anticipadas en el futuro. Estos "otros"
pueden ser individuos especificos y conocidos o una multitud de individuos
indeterminados y totalmente desconocidos. Por ejemplo, el dinero es un medio de
intercambio que un individuo acepta en las transacciones con la expectativa de que
muchos otros, actualmente indeterminados y desconocidos, también estaran dispuestos a

aceptarlo en futuros intercambios.

Weber sugiere que el concepto de accion social es fundamental en el campo de la
sociologia, la disciplina que estudia los grupos sociales. En resumen, la accion social es

cualquier accion que influye en el comportamiento de otros.

Ademas, Weber indica que la accion social se basa en nuestras creencias que operan
en nuestro entorno social y afectan a quienes nos rodean. Se pueden identificar dos tipos
de acciones sociales: las orientadas a fines, que son las que te benefician, y el acto racional
con valores, que es aquel en el que un individuo no busca ningtin beneficio personal, sino

que actua por motivos emocionales (Weber, 1992).
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Esta teoria ofrece un marco relevante para entender el uso de las redes sociales y el
comportamiento del consumidor en la actualidad, Weber define la accion social como
aquella que se orienta hacia las acciones de otros, ya sean individuos especificos o una
masa indeterminada; las redes sociales, los usuarios participan en acciones sociales al
publicar contenidos, interactuar con otros y compartir informacion con la expectativa de
influir en otros usuarios, ya sea de manera directa o indirecta, por ejemplo, las opiniones
expresadas en plataformas sociales pueden influir en las decisiones de compra de otros
usuarios, creando una dindmica donde las interacciones digitales tienen repercusiones en
el comportamiento de consumo, ademas, Weber distingue entre acciones orientadas a
fines y acciones basadas en valores, lo cual también se refleja en cémo los usuarios
utilizan las redes sociales para alcanzar objetivos personales o expresar valores y

creencias.

2.2.5. Teoria del comportamiento del consumidor de Philip Kotler

La teoria del comportamiento del consumidor segun Philip Kotler se basa en un
modelo de estimulo-respuesta, donde los estimulos de marketing y otros factores externos
influyen en la "caja negra" del consumidor, compuesta por sus caracteristicas personales
y el proceso de decision de compra; Kotler identifica factores culturales, sociales,
personales y psicologicos que afectan este comportamiento. El proceso de decision de
compra incluye cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento post-compra, esta teoria
proporciona un marco detallado para entender como los consumidores toman decisiones,
permitiendo a los profesionales del marketing disefiar estrategias mas efectivas para atraer

y retener clientes. (Kotler, 2001)

Kotler sefala que el comportamiento del consumidor es crucial para entender el

modelo de estimulo-respuesta, donde los estimulos ambientales y de marketing influyen
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en la conciencia y caracteristicas del comprador, y el proceso de toma de decisiones lleva
a elecciones especificas de compra, la satisfaccion o insatisfaccion surge de la
comparacion entre la experiencia del producto o servicio y las expectativas previas del
consumidor; si coinciden, el consumidor queda satisfecho, y si no, queda insatisfecho,
una alta satisfaccion genera un vinculo emocional y duradero con la marca, resultando en
lealtad del consumidor; es fundamental trabajar con compromiso y cuidado en la
elaboracion de alimentos de calidad diferenciada, cumpliendo asi las expectativas de los

consumidores. (Kotler, 2001)

La teoria del comportamiento del consumidor de Kotler se aplica al analisis del uso
de las redes sociales y el comportamiento del consumidor en el centro de atencion al
cliente de la empresa de telefonia Claro en el Centro Comercial El Quinde; en este
contexto, los estimulos ambientales y de marketing que entran en juego incluyen las
interacciones y contenidos en redes sociales, que influyen en la percepcion y expectativas
de los consumidores sobre el servicio de atencion al cliente de Claro. Las caracteristicas
del comprador, como sus experiencias previas con la marca y su familiaridad con las redes
sociales, afectan como procesan estos estimulos; el proceso de decision del consumidor
puede verse reflejado en su eleccion de interactuar con Claro a través de redes sociales
para resolver problemas o buscar informacion, evaluando alternativas como el contacto
telefonico o presencial, la satisfaccion o insatisfaccion resultante de estas interacciones,
en comparacion con sus expectativas, influird en su percepcion de la marca, una
experiencia positiva puede generar lealtad y un vinculo emocional con Claro, mientras
que una experiencia negativa puede llevar a la insatisfaccion y potencialmente a la pérdida
del cliente, asi, el uso estratégico de redes sociales en el centro de atencion al cliente puede

fortalecer las relaciones comerciales y fomentar la lealtad del consumidor, en linea con
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los principios del marketing relacional que busca agregar valor y diferenciar la calidad

del servicio ofrecido.

2.2.6. Uso de las redes sociales

Fotis (2015) sostiene que las redes sociales son una amalgama de fuentes de
informacion emergentes en linea, generadas, distribuidas y utilizadas por individuos para

educar a otros sobre productos, marcas, servicios, personalidades y problemas.

Xiang y Gretzel (2010), sin embargo, consideran que esta definicion es restrictiva, ya
que vincula las redes sociales inicamente como contenedores de informacion, ignorando
su papel como canales de expresion. Ademas, confina el concepto a un entorno comercial,
sugiriendo que todo el contenido creado en estas plataformas estd exclusivamente

relacionado con el consumo.

Por lo tanto, Safko y Brake (2009) propusieron una definicion mas inclusiva, indicando
que las redes sociales son las actividades, practicas y comportamientos colectivos de
grupos de personas que se congregan digitalmente para intercambiar informacion,
conocimientos y opiniones a través de medios conversacionales. Estos medios
conversacionales se describen como aplicaciones web que permiten la creacion y

transmision de contenido en forma de palabras, imagenes, videos y audios.

Las definiciones mencionadas anteriormente consideran las redes sociales no solo
como un medio de comunicacion per se, sino también como un conjunto de actividades,
practicas e incluso comportamientos de los usuarios. La definicion de Xiang y Gretzel
(2010) sugiere que las redes sociales son aplicaciones de internet que motivan a los
consumidores a generar contenido basado en sus experiencias como consumidores de un
producto, que puede influir en otros consumidores. Esta definicion, al igual que la de Fotis

(2015), restringe el concepto al dominio comercial.
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2.2.6.1. Elementos de las redes sociales
Las redes sociales han revolucionado el panorama de la comunicacion, sirviendo
como plataforma para la difusion de informacion. Como resultado, han simplificado el
flujo de comunicacion y han distribuido informacion relevante a los usuarios de acuerdo
a sus necesidades e intereses. Segun Dann y Dann (2011), las redes sociales se estructuran
en torno a tres elementos interdependientes: (i) la interaccidon social, (ii) el contenido y

(ii1) el medio de comunicacion.

La interaccion social se manifiesta a través de las conversaciones, juegos, tutoriales
educativos, entre otros, que ocurren entre los usuarios. Los medios de comunicacion
incluyen elementos como teléfonos, computadoras, mensajes, etc. El contenido se refiere
a las publicaciones tradicionales en redes, periddicos en linea, libros, videos, lecturas, etc.

(Dann y Dann, 2011).

2.2.6.2. Plataformas de las redes sociales
a. Facebook

De acuerdo con Ortiz y Ospina (2019), Facebook es, actualmente, la mas grande y
usada plataforma de red social, con un total de 2.4 billones de usuarios activos
mensualmente. Asimismo, Facebook es la red donde los usuarios pasan mds tiempo, con

un aproximado de 58 minutos por dia en promedio (Ortiz y Ospina, 2019).

Facebook permite que los usuarios puedan compartir informacion unos con otros a través

de contenido como fotos, videos, articulos, posts informativos, enlaces web, etc.

b) Instagram
Instagram es la segunda red social mas utilizada. De acuerdo con un informe de
Statista (2019), el niumero de usuarios activos diariamente en Instagram Stories, ha pasado

de ser 150 millones en el afio 2017, a ser 500 millones en 2019 (citado en Autio, 2020).
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Instagram ofrece infinitas posibilidades de publicidad para compaiiias. A través de
anuncios con enlaces de la pagina web del negocio, la funcién “Comprar en Instagram”
e 14 influencers, quienes representan un elemento importante en la dinamica publicitaria

para muchas marcas, que los usan para llegar a potenciales clientes.

¢) YouTube

El efecto del contenido visual, a través de videos, tiene un fuerte impacto sobre la
publicidad de productos, al ser un tipo de contenido més facil de procesar para el usuario.
En esta linea encontramos a YouTube, el medio para compartir videos mas populares en
los ultimos tiempos. De acuerdo con Autio (2020), posee 2 billones de usuarios activos
mensualmente. Diariamente, los usuarios consumen en total 1 billon de horas de video en
YouTube. Asimismo, por dia, el 90% de los usuarios reporta que descubre nuevas marcas

o productos a través de YouTube.

d) TikTok

TikTok ocupa el séptimo lugar en el ranking de plataformas més utilizadas. De acuerdo
con Autio (2020), esta plataforma es un excelente ejemplo de “plataforma de nicho
social”, la cual se define como una nueva plataforma social que no solo ha surgido, sino
que ha crecido significativamente hacia la fama en un tiempo muy corto. El gran
crecimiento de esta se debe, sobre todo, por sus tendencias de baile, retos, etc. los cuales
se han esparcido rapidamente alrededor del mundo y los videos han sido compartidos en

diversas redes sociales.

2.2.6.3. Tipos de redes sociales

Los usuarios de internet y especificamente de las redes sociales han encontrado
diversas formas de compartir informacién, como por ejemplo a través de sitios como
blogs, wikis, microblogs, sitios de consumer reviews, foro, etc. A continuacion, se

detallara en que consiste cada uno de ellos.
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a. Blogs

El término blog hace referencia a un sitio web personal, que contiene frecuentemente
actualizaciones, sobre todo de tipo textual, fotografias, videos y links sobre otros sitios
web (Fotis, 2015). Las entradas de un blog se visualizan en orden cronolégico, logrando
parecerse a un diario personal o agenda, donde se agrupan experiencias, historias,

pensamiento o ideas expresadas en un estilo personal (Fotis, 2015).

b. Microblogs

Los microblogs se definen como aplicaciones de internet en donde los usuarios
pueden intercambiar contenidos pequefios, tales como pequeias oraciones, imagenes
individuales, enlaces de videos (Kaplan y Haenlein, 2011, citado en Fotis, 2015). Dentro
de esta categoria de redes sociales encontramos aplicaciones como Twitter, Jaiku, Plurk
y Weibo. Dentro de los sitios mencionados, Twitter es la red social como mas presencia

y la que ha impulsado el crecimiento de la categoria microblogging.

c. Sitios web sociales
Los sitios de red social son el tipo de red mas difundido en el mundo. Su popularidad
continia en incremento en la actualidad. Dentro de esta categoria se encuentran

plataformas como Facebook, Instagram, Google+, LinkedIn, etc.

De acuerdo con Boyd y Ellison (2007), los sitios web sociales son plataformas de internet
que habilitan a los usuarios para (i) construir perfiles ptblicos o semi-ptblicos, (ii) armar
una lista de usuarios con quienes compartir contenido y (iii) visualizar su lista de amigos

y a los amigos de ellos dentro del sistema (citado por Fotis, 2015).

Las Comunidades de contenido son aplicaciones que invitan al usuario a compartir
contenido digital, tal como videos, fotos, documentos, presentaciones, musica y links de

sitios web. Algunos ejemplos de esta categoria son YouTube, Vimeo, Daylimotion,
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Flickr, 16 Picasa, Fotolog, Scrib, etc. Dentro de este conjunto de sitios, YouTube es la
red social que mas destaca. Por otro lado, la red mas pequena es Flickr con 92 millones

de usuarios al 2019 (Fotis, 2015).

2.2.6.4. Ventajas y desventajas
Tabla 1

Ventajas y desventajas de las redes sociales

Ventajas

a. Puede ser utilizada en el sector académico y

laboral, para el intercambio de diversas
experiencias innovadoras.

b. Los empresarios que hacen uso de las redes
han demostrado un nivel de eficiencia y un
acertado trabajo en equipo, consolidando
proyectos de gestion del conocimiento.

c. Favorecen la participacion y el trabajo
colaborativo entre las personas, es decir,
permiten a los usuarios participar en un proyecto
en linea desde cualquier lugar.

d. Permiten construir una identidad personal y/o
virtual, debido a que permiten a los usuarios
compartir todo tipo de informacion (aficiones,
creencias, ideologias, etc.) con el resto de los
cibernautas.

d. Facilitan las relaciones entre las personas,
evitando todo tipo de barreras tanto culturales
como fisicas.

e. Facilitan el aprendizaje integral fuera del aula
escolar, y permiten poner en practica los
conceptos adquiridos.

f. Por el aislamiento social del mundo actual, la
interaccion a través de Internet permite a un

individuo mostrarse a otros. Es decir, las redes

Desventajas
a. Personas con  segundas
intenciones pueden invadir la

privacidad de otros provocando

grandes problemas al mismo.

Companias especialistas en
seguridad afirman que para los
hackers es muy sencillo obtener
informacion confidencial de sus

usuarios.

b. Para algunos paises ser usuario
de estas redes se convierte en una
amenaza para la  seguridad
nacional. Esto ha hecho que para el
personal relacionado con la
seguridad de un pais sea una

prohibicion.

c. Si no es utilizada de forma
correcta puede convertir en una

adiccion.

d. Gran cantidad de casos de
pornografia infantil y pedofilia se
han manifestado en las diferentes

redes sociales.
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sociales son una oportunidad para mostrarse tal e. Falta de privacidad, Ila
cual. informacion personal puede ser
g. Permite intercambiar actividades, intereses, mostrada publicamente

aficiones.

2.2.6.5. Dimensiones de la variable uso de las redes sociales

A. Comunicacion

La comunicacién se destaca por su capacidad multifacética para promover interacciones
significativas entre los usuarios, esta capacidad se manifiesta a través de una variedad de
herramientas y funciones integradas en las plataformas sociales, por un lado, los mensajes
directos ofrecen una via privada y directa para la comunicacion uno a uno, permitiendo
conversaciones mas intimas y personalizadas. Los comentarios en publicaciones abren un
espacio para la participacion activa en conversaciones publicas, donde los usuarios pueden
expresar sus opiniones, compartir ideas y establecer conexiones con otros usuarios con
intereses similares; las publicaciones, ya sean imagenes, videos o textos, sirven como
medios para compartir contenido con una audiencia mas amplia, fomentando la interaccién
y el compromiso a través de likes, compartidos y comentarios. (Llacsahuanga y Marin,

2021)

B. Informacion

Las redes sociales también son una fuente importante de informacioén, donde los usuarios
pueden acceder a noticias, actualizaciones, articulos y otro tipo de contenido informativo
compartido por otros usuarios, paginas o grupos. La informacion tiene la funcion esencial
que estas plataformas desempefian como una fuente clave de informacion para los usuarios,
ademas de facilitar la comunicacion y la interaccion social, las redes sociales se han
convertido en un centro vital de noticias y actualizaciones sobre una amplia gama de temas.

Los usuarios tienen acceso a una gran diversidad de contenido informativo, que incluye
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noticias de actualidad, articulos de opinidn, tutoriales, investigaciones, entre otros,
compartidos por otros usuarios, paginas oficiales o grupos de interés. (Llacsahuanga y

Marin, 2021)

C. Contenido
Engloba todo tipo de contenido multimedia y textual que se comparte en las redes sociales,
como imagenes, videos, publicaciones de texto, enlaces, historias, entre otros. El contenido

es fundamental para atraer y mantener el interés de los usuarios en las plataformas sociales.

D. Publicidad

Las redes sociales son una plataforma popular para la publicidad digital, donde las empresas
y los anunciantes pueden promocionar sus productos, servicios o marcas a través de

anuncios pagados dirigidos a segmentos especificos de usuarios.

2.2.7. Comportamiento del consumidor

Durante las ultimas dos décadas, se han realizado diversos intentos para definir la variable
del comportamiento del consumidor. Sin embargo, atin no se ha llegado a un consenso sobre su
definicion. La tabla 1 muestra siete de las definiciones mas citadas sobre el comportamiento del

consumidor.

Segun Engel et al. (1968), el comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actos
del individuo directamente relacionados con la obtencidon y uso econdmico de bienes y

servicios, incluyendo el proceso de decision que precede y determina dicho acto.

Por otro lado, Jacoby et al. (1977) mencionan que el comportamiento del consumidor es la
adquisicion, consumo y disposicion de bienes, servicios, tiempo e ideas llevado a cabo por

unidades sociales, como familias, organizaciones e individuos.
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Ademas, Walters y Paul (1970) indican que el comportamiento del consumidor es el proceso
en el que el individuo decide qué, cudndo, donde, como, para quién y si realiza o no la compra
de un bien o servicio. Este comportamiento incluye tanto la actividad fisica como la mental

necesaria para tomar decisiones en el mercado.

En la misma linea, Schiffman y Kanuk (2000) definen el comportamiento del consumidor
como el estudio del proceso de busqueda involucrado en la toma de decisiones, asi como las
emociones y el comportamiento de los individuos en el cumplimiento de su rol como

consumidores de un producto o servicio especifico.

De manera similar, Blackwell et al. (2006) mencionan que el comportamiento del
consumidor se define como las actividades sociales realizadas para obtener, consumir y

disponer de productos o servicios.

Finalmente, Solomon (2013) indica que el comportamiento del consumidor es el estudio del
proceso que involucra a un individuo o grupo de individuos en la seleccion, compra, uso o
disposicion de productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y

deseos.

En otro orden de ideas, la tarea de definir lo que es la adiccidon a Internet es un problema
desde el principio. Con lo expuesto en el apartado anterior, se puede afirmar que el uso de
Internet, como cualquier otro comportamiento, es susceptible de crear una adiccion en funcidon
de la relacion que el sujeto establezca con ese uso. A continuacion, se presentaran algunos
indicadores o sintomas observables que ayudaran a entender los efectos nocivos del uso
excesivo de internet en funcion de las redes sociales.

a. Dependencia Psicologica: Se considera que la dependencia psicologica es uno de los

sintomas mas significativos en las personas con adiccion a Internet, segiin varios

autores. Esta actividad se vuelve dominante en los pensamientos y sentimientos del
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individuo, generando una preocupacion constante por la conexion a Internet. Cuando
no se esta en linea, el individuo se encuentra pensando en como obtener una conexion
o en las actividades que realizara durante la proxima sesion en linea. Se experimenta
una tension creciente que precede al inicio de la actividad en linea, y se siente placer o
alivio durante la realizacion de la misma. La intensidad de estos sintomas tiende a
aumentar gradualmente.

Modificacién del Estado de Animo: La adiccién a Internet puede llevar a cambios en
el estado de 4nimo, como la aparicion de sentimientos de culpa y una disminucioén de la
autoestima. En algunos casos, el individuo puede buscar euforia a través de su estado
de 4nimo en linea, y puede llegar a confundir la realidad virtual con el mundo real. Esto
puede interferir con la capacidad del individuo para funcionar en el mundo real y puede
llevar a sentimientos de soledad, depresion y una disminucion del bienestar psicologico
a largo plazo.

Efectos Perjudiciales: La adiccion a Internet puede tener graves consecuencias en
varios aspectos de la vida del individuo, incluyendo el dmbito laboral, académico y
financiero. Ademas, puede limitar las formas de diversion del individuo, reducir sus
relaciones sociales y aumentar su aislamiento social. También puede llevar a descuidar
el cuidado personal, perder horas de suefio y alterar los habitos de alimentacion.
Tolerancia y Abstinencia: La adiccion a Internet puede llevar a sintomas de
abstinencia fisicos y psicoldgicos, como alteraciones del humor, irritabilidad,
impaciencia, inquietud, tristeza y ansiedad. Para recuperar la excitacion inicial, el
individuo puede recurrir a estrategias como aumentar el nimero de conversaciones
abiertas en un chat. También puede experimentar agitacion o irritabilidad si no puede
realizar la actividad en linea.

Otros Sintomas: Otros elementos diagndsticos a tener en cuenta incluyen distorsiones

cognitivas, como la negacion, ocultaciéon y/o minimizaciéon de la duracion de la
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conexion y la magnitud de los efectos perjudiciales, asi como el riesgo de recaida y de

reinstauracion de la adiccion.

2.2.7.1. Influencia de las redes sociales en los consumidores

Las redes sociales tienen una gran influencia en los consumidores. Estas herramientas
permiten a las marcas conectarse con sus clientes de una manera mas directa, lo que les da
una importante ventaja sobre la competencia. Las redes sociales también ofrecen una
plataforma para que las marcas compartan contenido relevante que pueda motivar a los
usuarios a realizar mas compras. Otra forma en la que las redes sociales influyen en los
consumidores es a través de la publicidad dirigida. Esta herramienta permite a las marcas
dirigir anuncios a un publico segmentado en funcién de sus intereses, lo que aumenta la

probabilidad de que los consumidores realicen una compra.

Arab y Diaz (2015) menciona que millones de personas en el mundo consumen las
nuevas tecnologias y mas las nuevas generaciones, que son las que mas utilizan las redes
sociales como un medio para comunicarse. “las diferentes aplicaciones tecnoldgicas han
dado lugar a conductas de efecto adictivo en la poblacion adolescente” Estar conectados a
las redes sociales actualmente mas que una necesidad se ha convertido en un habito y un
vicio.

Para Moya (2011), la influencia social es un proceso mediante el cual la persona tiene
como finalidad influir y obtener cambios de conducta, que pueden ser positivos o negativos
y por ende cambios de pensamientos y sentimientos.

Cuando hablamos de influencia, destacamos dos tipos de influencia, la positiva y la
negativa. Algunos criticos de las comunidades virtuales opinan que éstas, y otras formas
de comunicacion por Internet, permitiran que los usuarios desarrollen amistades
superficiales en vez de las relaciones multidimensionales con las personas que los rodean.

Tematicas relacionadas con la brecha digital y la expresion se entremezclan, como ocurre
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con las representaciones online de la identidad racial y las representaciones offline de la
composicion recial del ciberespacio. La comunicacion por ordenador (CMO) puede
fomentar la distorsion y la experimentacion sobre la identidad y las cualidades. (Katz &

Rice, 2005)

a. Influencia positiva
Las influencias positivas sobre las redes sociales segin Morales (2011), indica que se
da cuando son usadas con recato y moderacion, siempre y cuando sean utilizadas para la

comunicacion y conversacion en lo referente a tareas académicas y eventos sociales.

Acceso a las redes sociales como Twitter, WhatsApp, Facebook, Pinterest, los jévenes
utilizan para encontrar a personas con las que comparten intereses y aficiones, creando un
vinculo virtual; pueden ademés encontrar rapidamente videos, publicaciones, grupos o
paginas respecto a un tema especifico, contactarte con personas con talento, acceso a
tutoriales, libros virtuales utiles en su quehacer académico.

El uso controlado y supervisado de redes sociales muestra beneficios en pacientes con
trauma cerebral que reciben rehabilitacion, quienes desarrollan mejores estrategias
compensatorias en comparacion a aquellos pacientes que son rehabilitados
tradicionalmente. Se ha mostrado que internet estimula un mayor numero de regiones
cerebrales, aumenta la memoria de trabajo, produce una mayor capacidad de aprendizaje
perceptual y permite hacer frente a varios estimulos de manera simultdnea. Arab, E. Diaz,
A. (2014). Los nativos digitales tienen mejor habilidad para tomar decisiones rapidas.
También se ha asociado a un mayor desarrollo del polo frontal, de la regiéon temporal
anterior, del cingulado anterior y posterior y del hipocampo. También genera beneficios en
discapacitados auditivos. El grado de atencion que alcanzan los gamers permite distraerlos
del dolor. En algunos reportes de casos se han utilizado consolas de videojuegos portatiles

en pacientes oncoldgicos, quemados y con patologia dermatologica (prurito). Presentan
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menos nauseas, menores presiones sistolicas y menos uso de analgésicos. Internet ha sido
utilizado también en la rehabilitacion de nifios con paralisis cerebral, distrofias musculares
y trastornos de aprendizaje.

b. Influencias negativas

Bazan (2011) sostiene que las acciones humanas son susceptibles a la influencia del
entorno, incrementandose o disminuyendo en funcion de esta. Una influencia negativa
puede deteriorar la calidad de vida, atrayendo experiencias desfavorables. En el contexto
virtual, los adolescentes pueden caer en el uso excesivo de redes sociales, lo que conduce
a un aislamiento social y la negligencia de sus responsabilidades diarias. Se sumergen en
un mundo virtual de interacciones, juegos en linea y comparticion de contenido
multimedia, a menudo sin la certeza de la identidad real de sus interlocutores, lo que podria
resultar en situaciones de aprovechamiento.

La influencia adversa de las redes puede hacer que los jovenes descuiden
temporalmente sus actividades cotidianas y construyan una realidad alterna, proyectando
una imagen idealizada de si mismos. La comunicacion en estas plataformas suele ser entre
adolescentes con intereses comunes, buscando aceptacion que quizas no perciben en su
entorno familiar o escolar. Frente a una pantalla, los adolescentes pueden expresarse con
mas confianza y reaccionar de manera distinta a como lo harian en persona, buscando en

las redes sociales la aprobacion que les es esquiva en otros dmbitos de su vida.

Segin Echeburta & de Corral (2012), individuos con personalidades vulnerables,
debiles lazos familiares y escasas relaciones sociales tienen un alto riesgo de desarrollar
adicciones si estan expuestos a recompensas instantaneas, presion grupal, y situaciones de
estrés o vacio existencial. Por tanto, es mas adecuado hablar de personas con predisposicion

a las adicciones que de un perfil adictivo especifico a las nuevas tecnologias.
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Un estudio de la Royal Society of Public Health y la Universidad de Cambridge indica
que los jovenes que dedican mas de dos horas diarias a redes sociales como Facebook,
Twitter o Instagram tienen mayor propension a experimentar problemas de salud mental,
incluyendo angustia, ansiedad y depresion. La falta de "me gusta" suficientes también
puede causar malestar. No obstante, es importante educar a los jovenes para un uso
responsable de las redes, ya que la mayoria las utiliza de manera prudente, como el no

aceptar a desconocidos en plataformas como Tuenti (Garcia & Ramos, 2003).

2.2.7.2. Dimensiones de la variable comportamiento del consumidor

A. Interés por los servicios

Es el grado de atencion, curiosidad o atraccion que los consumidores tienen hacia los
servicios ofrecidos. Incluye el interés inicial que despiertan los servicios en los

consumidores y su disposicion para explorar mas informacion al respecto.

B. Acceso a la informacion del servicio
Abarca la facilidad con la que los consumidores pueden obtener informacion relevante
sobre los servicios, ya sea a través de medios como sitios web, redes sociales, folletos

informativos, testimonios de clientes, entre otros.

C. Decision para optar por el servicio

Proceso mediante el cual los consumidores evallian diferentes opciones de servicio
disponibles y toman una decision sobre cudl seleccionar, esto involucra factores como la
percepcion de calidad, el precio, la conveniencia y la satisfaccion de las necesidades

individuales.

D. Comportamiento después de adquirir el servicio

Se examina las acciones y reacciones de los consumidores una vez que han adquirido y

utilizado el servicio. Incluye aspectos como la satisfaccion del cliente, la fidelidad a la
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marca, el boca a boca positivo o negativo y la disposicion a repetir la compra o recomendar

el servicio a otros.

2.2.8. Definicion de términos basicos

a. Redes sociales: En conjunto, son todas las plataformas (blogs, wikis, Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter, etc.) que les permiten a los usuarios conectarse con
otros usuarios en linea. Un usuario publica contenido y otros usuarios interactiian
con la publicacion mediante impresiones, Me gusta y comentarios.

b. Comportamientos del consumidor: El comportamiento del consumidor es el
estudio de como los individuos, grupos y organizaciones seleccionan, adquieren,
usan y desechan bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus deseos y
necesidades. El comportamiento de los consumidores se ve influenciado por aspectos
como la cultura, la clase social, el estado de animo, la edad, el género y el estilo de
vida. Esta informacion permite a las empresas comprender mejor a sus clientes y
desarrollar productos y servicios que satisfagan sus necesidades.

c. Influencia de las redes sociales: Las redes sociales influyen de forma significativa
en la forma en que la gente se comunica, se relaciona, comparte contenido, consume
contenido y compra productos. Esto tiene un impacto directo en la vida de las
personas, desde el modo en que se relacionan con sus amigos hasta el modo en que
se informan sobre el mundo. Las redes sociales también han cambiado la forma en
que las empresas hacen negocios, desde el modo en que se promocionan y se venden
productos hasta la forma en que se recopila informacién y se comunica con los
clientes.

2.2.9. Posicion tedrica del investigador

En el estudio del uso de las redes sociales y el comportamiento del consumidor, las
teorias seleccionadas ofrecen perspectivas fundamentales para comprender estas

variables, la Teoria de las Redes Sociales proporciona un marco para analizar como los
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individuos se conectan y como se difunden influencias a través de plataformas digitales;
la Teoria de la Accion Comunicativa de Habermas y la Sociedad Red de Castells ayudan
a entender como las interacciones en linea facilitan la comunicacion, la formacion de
opiniones y la toma de decisiones de consumo en un entorno globalizado y
tecnologicamente avanzado; por otro lado, la Teoria de la Accion Social de Weber
contribuye al estudio de como las acciones individuales en las redes sociales influyen en
el comportamiento de otros usuarios, destacando tanto motivaciones personales como
valores compartidos que guian las interacciones en linea; y finalmente, la Teoria de las
Relaciones Humanas complementa este marco al examinar cémo se establecen y
mantienen las conexiones sociales en un contexto digital, influyendo en las percepciones
y decisiones de los consumidores. Estas teorias proporcionan una base solida para
explorar y explicar las dindmicas complejas que caracterizan la interaccion en redes

sociales y su impacto en el comportamiento del consumidor contemporaneo.
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CAPITULO III

HIPOTESIS Y METODOLOGIA

3.1. Hipotesis
3.1.1. Hipotesis general
El uso de las redes sociales se asocia de manera positiva y significativa con el
comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro comercial
El Quinde Cajamarca 2023.
3.1.2. Hipéotesis especificas
HET1: Existe un nivel medio del uso de las redes sociales por parte del consumidor de la
empresa de telefonia claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023.
HE2: Existe un comportamiento positivo del consumidor de la empresa de telefonia claro
en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023.
HE3: El uso de redes sociales se asocia de manera positiva y significativa en las
dimensiones del comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el

centro comercial El Quinde Cajamarca 2023.



3.1.3. Operacionalizacion de Variables

Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion de Variables
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VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES TECNICAS E
OPERACIONAL INSTRUMENTOS
CONCEPTUAL
Las redes sociales son La variable uso de Comunicacién - Interaccion
las actividades, practicas las redes sociales,
y comportamientos se va a medir a o
colectivos de grupos de partir de cuatro . - Conocimiento
personas que se dimensiones: Informacion ..
digitalment N - Opiniones
V1: Uso de las cOngregan digitalmente  comunicacion, Encuesta
Redes para intercambiar informacion, - Conexién
Sociales 1nforn}aglon, contc?r{ldo y Contenido Cuestionario
conocimientos y publicidad; cada - Seguidor
opiniones a través de una de estas
medios dimensiones se va a - Experiencia
conversacionales. (Safko medir a través de Publicidad ] ]
y Brake, 2009) indicadores con dos - Mangjo promocional
items cada uno.
El comportamiento del La variable o - Interés por el producto ofertado
consumidor como el comportamiento del Interés por los servicios
estudio del proceso de consumidor, se o
V2 busqueda involucrado mide a partir de Acceso a la informacion del Plataformas digitales.
* .  enlatomade cuatro dimensiones, .. ., .
Comportamie - . S servicio - Atencion fisica.
to del decisiones, asi como las  interés por los E
co:llszm?dor emociones y el servicios, acceso a _ Segiin ofertas neuesta
comportamiento de los la informacion del Decision para optar por el Cuestionario

individuos en el
cumplimiento de su rol
como consumidores de
un producto o servicio
especifico. (Schiffman y
Kanuk, 2000)

servicio, decision
para optar por el
servicio y
comportamiento
después de adquirir
el servicio.

servicio

Comportamiento después
de adquirir el servicio

- Segtin productos
- Experiencia

- Recomendacion
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3.2. Metodologia de la investigacion

3.2.1. Enfoque de la Investigacion

La investigacion se basa en un enfoque cuantitativo, segun Alan y Cortez (2017) la
investigacion cuantitativa, se fundamenta en el andlisis y la comprobacion de informacién a
través de aspectos numéricos; este enfoque busca establecer el grado de asociatividad entre
variables, generalizar resultados mediante muestras representativas, y realizar inferencias
causales; se caracteriza por contrastar hipotesis desde una perspectiva probabilistica, lo que
permite la elaboracion de teorias generales, y se enfoca en la verificacion deductiva de
proposiciones mediante la medicion y el andlisis estadistico-matematico, asignando igual

importancia a los informantes.

3.2.2. Tipo de Investigacion

La investigacion es de tipo basica, por qué; el propdsito es conocer cudl es la influencia de
las Redes Sociales y el Comportamiento del Consumidor de la Empresa Claro El Quinde
Cajamarca 2023. Al respecto, para el autor Baena (2014), la investigacion bésica- descriptiva,
es el estudio de un problema, destinado exclusivamente a la busqueda de conocimiento (p. 11).
Tiene como objetivo formular nuevos conocimientos o modificar los principios tedricos ya

existentes, incrementando los saberes cientificos.

La investigacion es de nivel descriptiva, segiin Matinés (2022) la investigacion descriptiva
es esencial en el proceso cientifico, se distingue por su enfoque meticuloso en la delineacion y
el analisis minucioso de las caracteristicas inherentes a un fendmeno, grupo de sujetos o
poblacidn especifica objeto de estudio; la investigacion descriptiva se abstiene de profundizar
en el porqué de los acontecimientos observados, privilegiando en cambio una mirada
panoramica y detallada de los mismos, en este sentido, la investigacion descriptiva no solo se
limita a documentar lo observable, sino que busca también proporcionar un marco

comprehensivo y sistematico que permita una comprension mas completa y precisa del
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fenomeno estudiado, este enfoque no solo es valioso en el ambito cientifico, sino que también
resulta fundamental en la toma de decisiones informadas en diversos contextos, desde la

planificacion de politicas publicas hasta la gestion empresarial.

3.2.3. Diseiio de Investigacion

El disefio en la realizacion de esta investigacion correspondera a un disefio no experimental,
por qué no se manipularan las variables (Redes sociales y el comportamiento del consumidor),
sino se obtendra informacion tal como se muestra en la realidad posterior al andlisis y en los
que solo se contemplan los fendmenos en su habitat natural para posteriormente examinarlos,
Hernandez Sampieri y Fernandez Collado (2018).

La investigacion es transversal; ya que, el estudio se da en un momento Unico, intentando

buscar asociacion significativa entre las variables de estudio.
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3.2.4. Unidad de Analisis y Observacion
3.2.4.1. Unidad de Analisis
La unidad de andlisis lo conforman los consumidores de la empresa de Telefonia Claro
del centro comercial El Quinde, por lo cual, se describira la situacion del uso de las redes

sociales y el Comportamiento del Consumidor.
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3.2.4.2. Unidad de Observacion

La unidad de observacion son los consumidores de la empresa de Telefonia Claro del
centro comercial El Quinde.

3.2.5. Poblacion y Muestra
3.2.5.1. Poblacion
La poblacion de estudio estd conformada por 30 consumidores del centro de atencion al
cliente de la empresa de telefonia Claro, ubicado especificamente en el centro comercial
El Quinde, en la provincia de Cajamarca, esta cifra es un estimado de la cantidad de
personas que se atienden diariamente en ese centro de atencion al cliente, esto indica que
cada dia, se considera 30 consumidores que fueron objeto de estudio para analizar el
comportamiento y las interacciones en ese contexto especifico de servicio al cliente de
Claro.
3.2.5.2. Muestra
Al ser una poblacion finita y de facil acceso la muestra es por conveniencia y se trabajo
con todos ellos (30) mediante el muestreo no probabilistico; la cual, involucro a todas las
unidades de investigacion de la poblacion en su conjunto; al usar un muestreo no
probabilistico, se asegurd la inclusion de todos los consumidores disponibles para la

investigacion en un determinado dia.

3.2.6. Técnicas e instrumentos de Recojo de Informacion

3.2.6.1. Técnica

La técnica que se utilizé en la investigacion fue la encuesta, definida por Hernandez
Sampieri y Ferndndez Collado (2018) como una “técnica ideal para estudios de enfoque
cuantitativo, dada con facilidad y rapidez en la recoleccion y sistematizacion de

informacion” (p. 156). En tal sentido, se propuso como instrumento de medicion la creacion
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de un cuestionario para la obtencion de datos sobre el huso de las redes sociales y el

comportamiento del consumidor

3.2.6.2. Instrumento

En este estudio se trabajé con un cuestionario para el recojo de datos tanto para la
variable de las redes sociales; como para los consumidores del centro de atencion al cliente
de la empresa de telefonia Claro en el centro comercial El Quinde de ambos sexos de la

provincia de Cajamarca.

Dicho cuestionario tuvo 16 items en su totalidad de los cuales, 8 items miden el uso de las

redes sociales y 8 items miden el comportamiento del consumidor.
3.2.6.2.1. Ficha técnica

a. Instrumento: Cuestionario

b. Autores: Calua Tirado, Miguel Angel y Quiroz Zegarra, Ever Orlando

c. Aio: 2023

d. Significacion: El cuestionario fue constituido por cuatro dimensiones
(Comunicacion, informacién, contenido y publicidad) las cuales corresponden
al uso de las redes sociales; (Interés por los servicios, acceso a la informacion
del servicio, decision para optar por el servicio, comportamiento después de
adquirir el servicio) corresponden a la variable comportamiento del consumidor.

e. Extension: El instrumento consta de 16 preguntas.

f. Administracion: Responsable de la investigacion.

g. Ambito de aplicacién: centro comercial El Quinde Cajamarca.

h. Duracion: El tiempo de duracion para el desarrollo del cuestionario es

aproximadamente 20 minutos.
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i. Puntuacion: Se considero la escala Likert: 1 = Nunca, 2 = Casi Nuca, 3 = A

veces, 4 = Casi Siempre, 5 = Siempre

3.2.7. Validez

En el marco de este estudio, se recurrio a la evaluacion de dos expertos con el fin de validar
los instrumentos empleados para recabar datos. Para ello, se tuvieron en cuenta aspectos como
el contenido, criterio y constructo. Para asegurar la validez de los juicios de los expertos, se
emple6 un formato que contempla tres criterios esenciales en el proceso investigativo: claridad,
pertinencia y relevancia. Basandose en estos criterios, se asignaron puntajes correspondientes,

con el resultado indicando la aplicabilidad del instrumento en cuestion.

3.2.8. Confiabilidad

La confiabilidad se refiere a la capacidad para proporcionar resultados consistentes y
precisos en multiples aplicaciones bajo condiciones similares, se trata de la medida en que un
instrumento puede ser confiable y confiablemente utilizado para obtener resultados consistentes
en diferentes momentos y con diferentes muestras. En el contexto de este estudio en particular,
la evaluacion de la confiabilidad se ha llevado a cabo mediante el coeficiente Alfa de Cronbach,
un método estadistico ampliamente utilizado para medir la consistencia interna de un conjunto

de items en un instrumento de medicion.

Tabla 3
Estadistica de fiabilidad
Variable Alfa de Cronbach N° de items
Variable 1 Uso de las redes sociales 0,714 8
Variable 2 Comportamiento del 0,723 8
consumido

Nota: procesamiento de datos en SPSS
En la tabla 3 se puede observar los resultados obtenidos teniendo en cuenta el indice de

Alfa de Cronbach donde la primera variable uso de las redes sociales tiene una confiabilidad de
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0.714 y la variable comportamiento del consumidor tiene una confiablidad de 0.723; el cual se

considera que los resultados segun, escala de valoracion es muy confiable.

3.2.9. Procesamiento y analisis de resultados

La informacion se ha recopilado y analizado mediante el uso de un cuestionario validado
y confiable, después de su respectiva aplicacion segiin la muestra de estudio; ademas, se realizéd
un exhaustivo analisis de la literatura disponible sobre las variables de interés. Los datos
recopilados se registraron en una base de datos, utilizando el software estadistico SPSS version
0.26, donde se analizaron mediante valores descriptivos de acuerdo con las variables y objetivos

establecidos para este estudio.

3.2.10. Aspectos éticos

En el transcurso se ha garantiza el respeto hacia los autores mediante la inclusion de citas
precisas que reconocen adecuadamente su contribucion intelectual, salvaguardando asi sus
derechos de autor y su propiedad intelectual, esta practica no solo refleja un compromiso con
la integridad académica, sino que también fomenta la transparencia y la credibilidad del trabajo
realizado. Ademas, en lo que concierne a los datos recopilados a través de la encuesta, se ha
establecido una politica clara que limita cualquier modificacién o manipulacion de los mismos,
garantizando que cualquier ajuste sea realizado inicamente bajo el criterio cuidadoso y riguroso
de los investigadores, con el fin de preservar la precision y la integridad de los resultados

obtenidos.
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55

USO DE LAS REDES SOCIALES Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL CENTRO DE ATENCION AL CLIENTE DE LA EMPRESA DE TELEFONIA CLARO EN EL

CENTRO COMERCIAL EL QUINDE, CAJAMARCA - 2023

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES POBLACION METODOLOGIA | INSTRUMENTOS | PROCESAMIENTO
MUESTRA

Problema General: Objetivo General: Hipotesis general Variable X: Poblacion y Enfoque de Se utilizard la Se utilizara paquete
P.G: (De qué manera el uso de | Determinar el nivel de El uso de las redes sociales | Uso de las redes | muestra investigacion: técnica de encuesta, | estadistico Statistical
las redes sociales se asocia con | asociacion del uso de las se asocia de manera positiva | sociales 30 consumidores Cuantitativa como instrumento el | Package for the Social
el comportamiento del redes sociales con el y significativa con el del centro de cuestionario. Sciences, en su
consumidor de la empresa de comportamiento del comportamiento del Variable Y: atencion al cliente | Tipo de version IBM 26.0
telefonia claro en el centro consumidor de la empresa consumidor de la empresa Comportamient | de la empresa de Investigacion: Validez:
comercial El Quinde Cajamarca | de telefonia claro en el de telefonia claro en el o del telefonia Claro del | Bésica descriptiva Para la validez se
2023? centro comercial El Quinde | centro comercial El Quinde | consumidor centro comercial tiene al juicio de

Problemas especificos

PE1: ;Cual es el nivel de uso de
las redes sociales por parte del
consumidor de la empresa de
telefonia claro en el centro
comercial El Quinde Cajamarca
20237

PE2: ;Cémo es el
comportamiento del
consumidor de la empresa de
telefonia claro en el centro
comercial El Quinde Cajamarca
2023?

PE3: ;Coémo se asocia el uso de
redes sociales en las
dimensiones del
comportamiento del
consumidor de la empresa de
telefonia claro en el centro
comercial El Quinde Cajamarca
20237

Cajamarca 2023.
Objetivos especificos:
OELl: Establecer el nivel de
uso de las redes sociales por
parte del consumidor de la
empresa de telefonia claro
en el centro comercial El
Quinde Cajamarca 2023.
OE2: Identificar el
comportamiento del
consumidor de la empresa
de telefonia claro en el
centro comercial EI Quinde
Cajamarca 2023.

OE3: Establecer el nivel del
uso de redes sociales y su
asociacion con las
dimensiones del
comportamiento del
consumidor de la empresa
de telefonia claro en el
centro comercial El Quinde
Cajamarca 2023.

Cajamarca 2023.

Hipédtesis especificas

HE1: Existe un nivel medio
del uso de las redes sociales
por parte del consumidor de
la empresa de telefonia
claro en el centro comercial
El Quinde Cajamarca 2023.
HE2: Existe un
comportamiento positivo
del consumidor de la
empresa de telefonia claro
en el centro comercial El
Quinde Cajamarca 2023.
HE3: El uso de redes
sociales se asocia de manera
positiva y significativa en
las dimensiones del
comportamiento del
consumidor de la empresa
de telefonia claro en el
centro comercial El Quinde
Cajamarca 2023.

El Quinde y la
muestra esta
integrada por el
mismo nimero.

Disefio de
Investigacion:

No experimental

expertos.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados mostramos a continuacion fueron obtenidos y analizados en funcion a
los objetivos e hipotesis planteadas en esta investigacion; utilizando para ello la estadistica
descriptiva e inferencial. Esto con el propdsito de determinar de qué manera el uso de las redes
sociales se asocia con el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el
centro comercial El Quinde Cajamarca 2023. Para recabar y analizar la informacion pertinente,
se aplico un cuestionario, que se recogio los datos de las variables y dimensiones. La

presentacion y analisis de los resultados se muestran a continuacion:

4.1. Presentacion de resultados
4.1.1. Informacion general de los encuestados

Figura 1
Edad de los entrevistados

3%

50 afios a mas
10%

41 a 50 afos '
20%

31 a 40 afios l
67%

18a30ar0s

W 18 a 30 afios 31 a40 afios 41 a50afios M50 afios a mas

Interpretacion.

La figura 1 muestra la edad de los entrevistados respecto a el uso de las redes sociales en
el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro comercial El
Quinde Cajamarca 2023, donde en el mayor porcentaje se encuentran los de 18 a 30 afios con
un 67%; continuamente los de 31 a 40 afos con un 20%; asi también los de 41 a 50 anos con
un 10% y finalmente los de 50 afios a mas representado por un 3%. Esto indica que los jovenes
adultos son el segmento demografico mas importante para la empresa Claro en términos de uso
de redes sociales y comportamiento del consumidor, pues este grupo esta representado por el
mayor porcentaje, por ello suele ser mds activo en linea y mas receptivo a las estrategias de

marketing digital.
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Figura 2
Sexo de los entrevistados
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Interpretacion.

La figura 2 muestra el sexo de los entrevistados respecto a el uso de las redes sociales en
el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro comercial El
Quinde Cajamarca 2023, donde 83% esta conformado por el sexo femenino y un 17% por el
sexo masculino. Esto indica el sexo femenino pueden estar mas interesadas en participar en
conversaciones en linea, buscar informacion y realizar transacciones relacionadas con
telecomunicaciones. Segun el porcentaje presentado, la empresa podria explorar maneras de
atraer mas al sexo masculino, a través de estrategias de marketing especificas que aborden sus

necesidades e intereses particulares en el ambito del uso de redes sociales.

Figura 3

Grado de instruccion

100%
100%

0%

Superior
Interpretacion.

La figura 3 muestra el grado de instruccion de los entrevistados respecto a el uso de las
redes sociales en el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el
centro comercial El Quinde Cajamarca 2023, donde el 100% tienen un grado de instruccion
superior, esto indica que el nivel de educacion es alto, asi mismo se pueden presentar
oportunidades y desafios especificos en términos de marketing, servicio al cliente y desarrollo

de productos.
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Figura 4

Procedencia de los entrevistados
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Interpretacion.

La figura 4 muestra la procedencia de los entrevistados respecto a el uso de las redes
sociales en el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro
comercial El Quinde Cajamarca 2023, donde el mayor porcentaje esta representado por los que
son de Cajamarca con un 70%; el 7% pertenecen a Bambamarca, el 3% pertenecen a Bafios del
Inca; asi mismo el 3% pertenecen a Chalamarca; también el 3% pertenecen a Chota; el 7%
pertenecen a San Miguel y de la misma manera el 7% pertenecen a San Pablo. La mayor
concentracion de residentes locales subraya la importancia de Cajamarca como mercado
principal, mientras que la presencia de participantes de provincias y distritos como
Bambamarca, Banos del Inca, Chalamarca, Chota, San Miguel y San Pablo indica un alcance
regional més amplio, por ello se puede decir que hay la necesidad de estrategias de marketing
adaptadas a las caracteristicas y preferencias especificas, asi como oportunidades de expansion
potencial para la empresa en la region de Cajamarca y areas circundantes, aprovechando el

conocimiento local para fortalecer su posicion en el mercado.
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V1. Uso de las redes sociales

D1. Comunicacion

La comunicacion en redes sociales es variada: los mensajes directos son privados, los
comentarios permiten debates publicos y las publicaciones (imagenes, videos o texto)

promueven la interaccion con la audiencia a través de likes, compartidos y comentarios.

Figura 5
Interactua con publicaciones y anuncios que ofrecen diferentes productos
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Interpretacion.

La figura 5 muestra la frecuencia con que los entrevistados interactiian con publicaciones
y anuncios que ofrecen diferentes productos de vanguardia tecnoldgica; la mayoria de los
entrevistados indicaron que interactilan con estas publicaciones con poca frecuencia, nunca con
un 10% y casi nunca con un 40%, esto indica que existe un cierto grado de pasividad o
selectividad en su participacion en la publicidad en linea; Asi también es notable que un
porcentaje significativo de entrevistados, el 27% indicd que a veces interactlan con estas
publicaciones, pues esto muestra una oportunidad para captar su interés con estrategias de
marketing efectivas; un 17% de entrevistados indica que casi siempre interactuan y un 7% que
siempre lo hacen, pues esto sefiala que existe una minoria activa y receptiva a la publicidad en
linea, lo que representa una poblacion valioso para Claro en términos de segmentacion de
mercado y desarrollo de estrategias de publicidad personalizadas. Con estos hallazgos se
destaca la importancia de comprender los diferentes niveles de interaccion del consumidor con
la publicidad en linea y la necesidad de adaptar las estrategias de marketing de Claro para

satisfacer las necesidades y preferencias de cada segmento de la audiencia.
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Figura 6

Las opiniones influyen en la adquisicion de un producto o servicio
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Interpretacion.

La figura 6 muestra si las opiniones en redes sociales por parte de la gente influyen en la
adquisicion de un producto o servicio; la mayoria de los encuestados indican que las opiniones
tienen un impacto variable en sus decisiones de compra, un 40% sefiald que a veces influyen,
con ello se puede decir que la opinidon en redes sociales juega un papel importante pero no
determinante en el proceso de compra para este grupo; el 13% que indicd que casi siempre
influyen y el 7% que siempre lo hacen, con ello se destaca la importancia de las publicaciones
en linea y la influencia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor; asi también
es notable que un 40% indicd que casi nunca o nunca se ven influenciados por estas opiniones,
lo que indica una cierta reserva hacia la influencia de las redes sociales en sus decisiones de

compra. A partir de ello se puede subrayar la complejidad del impacto de las opiniones en redes
sociales en el comportamiento del consumidor, pues hay una necesidad de estrategias de

marketing que aborden de manera efectiva esta influencia variable y segmentada en la

audiencia.
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D2. Informacion

Las redes sociales son una fuente importante de informacidn, con noticias, actualizaciones y
otros contenidos compartidos por usuarios, paginas y grupos, estos son vitales para mantenerse

informado sobre diversos temas, ofreciendo una gran variedad de contenido, desde noticias

hasta opiniones.

Figura 7

Las redes sociales contribuyen en el conocimiento de productos y servicios
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Interpretacion.

La figura 7 muestra la opinion de los entrevistados respecto a si las redes sociales
contribuyen en el conocimiento de productos y servicios; donde el 47% indicaron que a veces
las redes sociales contribuyen al conocimiento de productos y servicios, pues estas plataformas
son consideradas como una fuente util de informacién por parte la mayoria de los entrevistados;
el 17% indic6 que casi siempre y el 10% que siempre contribuyen, pues se resalta la importancia
de las redes sociales como medios efectivos para la promocién de productos y servicios;
también un 16% de los entrevistados indic6 que casi nunca o nunca las redes sociales
contribuyen al conocimiento de productos y servicios, su percepcion es mas reservada respecto
a estas plataformas en la adquisicién de informacion sobre productos y servicios. A partir de
ello se puede decir que la mayoria de los encuestados ven a las redes sociales como una
herramienta util para conocer productos y servicios que deseen adquirir; también una minoria
no percibe este beneficio; pues alin existe la necesidad de estrategias de marketing que aborden

tanto las oportunidades como las preocupaciones en torno al uso de redes sociales en el proceso

de toma de decisiones del consumidor.
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Figura 8

Revisa las redes sociales para conocer las opiniones de otras personas
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Interpretacion.

La figura 8 muestra la frecuencia con que los entrevistados revisan las redes sociales para
conocer las opiniones de otras personas; el mayor porcentaje indica que a veces con un 47% y
casi siempre con un 17% revisan las redes sociales con este proposito, se muestra cudn
importante son estas plataformas como fuentes de informacion y opinién para el publico; asi
también el 13% que indico que siempre lo hace, pues hay una dedicacion significativa de una
parte de la poblacion a esta actividad; por otro lado el 24% de los encuestados indicé que nunca
y casi nunca revisan las redes sociales para conocer opiniones de otras personas, pues
manifiestan un desinterés por este tipo de interaccion. En tanto mientras que la mayoria de los

encuestados muestran un compromiso activo con la revision de las redes sociales para conocer
opiniones, existe una minoria que no participa de manera frecuente en esta practica., pues
algunos pueden preferir otras formas de comunicacion o pueden tener preocupaciones sobre la
privacidad y la seguridad en linea, se refleja la complejidad de las motivaciones y necesidades
individuales en relacion con el uso de las redes sociales, lo que subraya la importancia de

adoptar enfoques flexibles y personalizados en la estrategia de redes sociales.
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D3. Contenido

El contenido en redes sociales abarca imagenes, videos, textos, enlaces, historias y mas, es

esencial para captar y mantener el interés de los usuarios en estas plataformas.

Figura 9
El contenido le conecta con el producto o servicio
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Interpretacion.

La figura 9 muestra si el contenido compartido por la empresa Claro conecta a los
entrevistados con el producto o servicio, donde un 64% indicaron que nunca y casi nunca, pues
expresan una falta de conexion entre el contenido en las redes sociales de Claro y los productos
o servicios ofrecidos, esto puede atribuyen a la falta de relevancia del contenido en relacion con
las necesidades o intereses y a una comunicacion poco clara sobre la propuesta de valor de los
productos o servicios de la empresa en sus plataformas de redes sociales; también un 23% indica
que a veces, pues indican que falta reforzar y mejorar sus plataformas para que puedan llegar a
los clientes, y un 13% casi siempre, pues reconocen el buen manejo al publicar los productos y
que a partir de ello pueden obtener los servicios o productos de manera satisfactoria. Los

resultados indica que existe una necesidad imperativa de que la empresa Claro revise y adapte
mas estrategias de contenido en redes sociales para realinearla con las expectativas y
percepciones de sus clientes, esto lo pueden hacer a través de una comunicacion mas clara y

una mayor relevancia del contenido con respecto a sus ofertas de productos o servicios.
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Figura 10

Por el interés de un producto o servicio, se convierte en uno de sus seguidores
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Interpretacion.

La figura 10 muestra la opinion de los entrevistados, que si al interesarle algun producto o
servicio, se convierte en uno de sus seguidores; donde el 50%, indicaron que a veces optan por
seguir a la empresa después de mostrar interés en un producto o servicio, pues esto indica que
existe una oportunidad para la empresa de capturar la atenciéon y el compromiso de estos
consumidores potenciales; el 27% en total indic6 que nunca y casi nunca, pues no muestran
interés en sus ofertas, manifiestan que la empresa debe implementar estrategia ya que necesitan
ajustes para abordar las posibles preocupaciones o barreras percibidas por los consumidores; el
23% indicé que casi siempre se convierten en seguidores, pues responden positivamente y estan
dispuestos a participar activamente con la empresa en las redes sociales después de mostrar
interés en sus productos o servicios. Estos resultados indican que existe margen para mejorar
las estrategias de la empresa para fomentar una conversion mas consistente de los interesados
en seguidores comprometidos; se subraya la importancia de comprender las actitudes y

comportamientos de los consumidores en relacion con el compromiso en las redes sociales y
sefialan areas especificas donde la empresa podria enfocarse para mejorar su estrategia de

marketing digital y su capacidad para cultivar relaciones so6lidas con su audiencia en linea.
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D4. Publicidad

Las redes sociales son una plataforma clave para la publicidad digital, donde empresas y

anunciantes pueden promocionar productos a segmentos especificos de usuarios mediante

anuncios pagados.

Figura 11

Los anuncios influyen en su decision de compra
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Interpretacion.

La figura 11 muestra la opinidon de los entrevistados respecto a si los anuncios y/o fotos
que la empresa Claro promociona mediante las redes sociales influye en su decision de compra;
donde 50%, indico que a veces estos anuncios y fotos influyen en su decision de compra, la
estrategia de marketing digital un impacto positivo en los clientes, pues hay una efectividad de
la empresa para generar interés y persuadir a los consumidores a través de sus campafias en
linea; un 33% indicd que nunca y casi nunca, indican que hay una falta de influencia por parte
de estos anuncios y fotos, por lo que se debe aumentar la relevancia, la creatividad y la
segmentacion de los anuncios para conectar de manera mas efectiva con los consumidores; el
17% que indic6 que casi siempre los anuncios y fotos influyen en su decision de compra, se
resalta la capacidad de la empresa para generar un impacto significativo ya que algunas de sus
campafias son efectivas en la persuasion y la conversion; por ello es importante la continua
optimizacioén y adaptacion de la estrategia para maximizar su impacto y su capacidad para

influir en las decisiones de compra de su audiencia en las redes sociales.



66
Figura 12

Mensajes de contenido promocional
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Interpretacion.

La figura 12 muestra la frecuencia con que a los entrevistados les envian mensajes de
contenido promocional mediante alguna red social; donde el 17% indic6 que nunca y casi
nunca, reciben estos mensajes, pues la recepcion de contenido promocional a través de redes
sociales no es una experiencia comun; por otro lado, el 33% que indic6 que a veces, el 30%
casi siempre y el 20% que indicod siempre; pues para la mayoria, los mensajes de contenido
promocional en redes sociales son una presencia constante o frecuente en su experiencia en
linea. A partir de ello se indica que, en un entorno digital saturado de informacion, donde los
usuarios reciben contenido promocional, la capacidad de una empresa para destacarse y captar
la atencion de su audiencia es importante, la personalizacion juega un papel fundamental en
este proceso, ya que permite a las empresas adaptar sus mensajes y ofertas segun las
necesidades, pues al comprender mejor las preferencias individuales, los intereses y el
comportamiento de los usuarios en linea, se puede crear contenido promocional de manera mas
auténtica y relevante, pues ello fortalece la relacion entre la marca y su audiencia al demostrar

un mayor entendimiento y consideracion por sus intereses y necesidades.
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V2. Comportamiento del consumidor
D1. Interés por los servicios
Es la medida de la atencion, curiosidad o atraccién que los consumidores tienen hacia los

servicios ofrecidos, abarcando el interés inicial y la disposicion para explorar mas informacion.

Figura 13

Interés por los servicios que se ofrecen en las redes sociales
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Interpretacion.

La figura 13 muestra el interés de los entrevistados por los servicios que se ofrecen en las
redes sociales (como publicidad, promociones, etc.); donde el 37% indica que nunca y casi
nunca muestran interés, pues tienen una aversion a la publicidad en linea y valoran la privacidad
en su navegacion por las redes sociales; el 47%, indica que a veces muestra interés, pues gran
parte de los entrevistados, la atencion hacia los servicios ofrecidos en las redes sociales varia
dependiendo de diferentes factores, como la relevancia del contenido o la situacion individual
del usuario; asi también el 16% indica que casi siempre y siempre, muestra un interés constante
en estos servicios, pues son mas receptivos a la publicidad en linea en general porque
encuentran que los anuncios son relevantes, informativos y entretenidos. Estos resultados
indican la importancia de estrategias que tenga en cuenta la diversidad de intereses y
preferencias de la audiencia, asi como la necesidad de crear contenido atractivo y relevante para

captar y retener la atencion de los usuarios en las plataformas de redes sociales.



Figura 14

Interés en los productos que se ofrecen a través de las redes sociales
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Interpretacion.

La figura 14 muestra el interés de los entrevistados en los productos que se ofrecen a través
de las redes sociales; donde el 3% indica nunca, pues no confian en las compras en linea o que
prefieren métodos tradicionales de adquisicion de productos; el mismo modo el 3% que indica
siempre, pues son compradores avidos que confian en las compras en linea y que estdn
constantemente buscando nuevas ofertas y productos interesantes; el 60% que indica a veces,

esto refleja una realidad comun en la cual el interés fluctiia dependiendo de la pertinencia, la
calidad percibida y el contexto del producto anunciado, estos entrevistados no descarta de
manera tajante los productos presentados en linea, pero tampoco muestra un compromiso
constante con ellos; por otro lado, el 20% indica casi nunca, indican que hay una falta de
relevancia de los productos anunciados para sus necesidades e intereses; el 13% que indica casi

siempre, pues son mas receptivos a las compras en linea y pueden encontrar los productos
anunciados como valiosos o atractivos para sus necesidades o deseos. A partir de estos

resultados se presenta una oportunidad significativa para la empresa de captar la atencion y el

compromiso de los clientes.

68
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D2. Acceso a la informacion del servicio
Es la facilidad con la que los consumidores acceden a informacion relevante sobre los servicios,

mediante medios como sitios web, redes sociales, folletos, y testimonios de clientes.

Figura 15

Utiliza plataformas digitales para obtener informacion un servicio
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Interpretacion.

La figura 15 muestra la frecuencia que los entrevistados utilizan plataformas digitales
(sitios web, aplicaciones) para obtener mas informacion sobre un servicio antes de adquirirlo;
donde el 53% de los entrevistados indica que utiliza estas plataformas casi siempre y siempre,
pues se resalta la importancia de la presencia en linea y la transparencia en la informacion, ya
que se busca establecer una relacion so6lidas entre la empresa y los clientes quienes valoran la
capacidad de comparar opciones y tomar decisiones informadas antes de comprometerse con
una compra; 40% indica utilizar estas plataformas a veces, pues se valora la conveniencia y la
accesibilidad de la informacion en linea, pero también puede recurrir a otras fuentes de
informacion en ciertos casos; el 7% indica utilizarlas casi nunca, pues confia en otras vias para

obtener informacién sobre los servicios.



70
Figura 16

Recomiendas la atencion fisica en lugar de la interaccion digital
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Interpretacion.

La figura 16 muestra la frecuencia en que los entrevistados recomiendan la atencion fisica
en lugar de la interaccion digital al tomar decisiones sobre algiin producto o servicio; donde el
10% indican que nunca, hay una fuerte preferencia por la experiencia presencial y la interaccion
directa con el producto o servicio antes realizar una compra u obtener un servicio; el 30%
indicaron que casi nunca, en la mayoria de los casos, prefieren la atencion fisica al tomar
decisiones, pero ocasionalmente pueden recurrir a la interaccion digital; el 23% indican que a
veces, manifiestan que las decisiones que toman va a depender de la naturaleza del producto o
servicio y de la conveniencia en ese momento; el 36% que indica casi siempre y siempre, una
parte considerable confia en la interaccion digital para tomar decisiones de compra, pues esto
genera una mayor comodidad con la investigacion en linea, asi como la confianza en la
informacion y las opiniones disponibles en plataformas digitales; sin embargo, la presencia de
un porcentaje significativo de personas que aun prefieren la atencion fisica destaca la
importancia de mantener un equilibrio entre las experiencias en linea y offline al disefiar
estrategias de marketing y ventas, reconociendo que las preferencias de los consumidores
pueden variar considerablemente en funcion de factores como el tipo de producto, la etapa del

proceso de compra y las preferencias personales.
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D3. Decision para optar por el servicio
Es el proceso de evaluar opciones de servicio y tomar decisiones basadas en la percepcion de

calidad, precio, conveniencia y satisfaccion de las necesidades individuales.

Figura 17

La disponibilidad de ofertas influye en su decision de compra
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Interpretacion.

La figura 17 muestra con qué frecuencia los entrevistados consideran que la disponibilidad
de ofertas influye en su decision de optar por un producto o servicio; donde el 24% indica que
nunca y casi nunca, para este grupo, las ofertas no son un factor relevante al tomar decisiones
de compra; el 43% indica que a veces; este es el grupo de entrevistados abarca un porcentaje
alto, muestra que la disponibilidad de ofertas puede influir ocasionalmente en su decision de
compra, ya que pueden ser consideradas y tener un impacto en su eleccion de producto o
servicio; el 33% indica que casi siempre y siempre; pues hay una fuerte influencia de las ofertas
en su decision de compra, asi también tienen en cuenta las ofertas al tomar decisiones sobre
productos o servicios, lo que indica una alta sensibilidad al precio y una preferencia por
aprovechar los descuentos disponibles. Estos resultados muestran la importancia para la
empresa de considerar estrategias de precios y promociones efectivas para atraer y retener a los
consumidores que valoran la disponibilidad de ofertas al tomar decisiones de compra, al mismo
tiempo que aseguran la calidad y la satisfaccion del cliente para mantener una base de clientes

leales y satisfechos.
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Figura 18
La variedad de productos influye en su decision de compra
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Interpretacion.

La figura 18 muestra la opinion de los entrevistados, respecto si la variedad de productos
disponibles en linea influye en su decision de compra; donde el 30% indica que nunca y casi
nunca, para este grupo, la disponibilidad de una amplia gama de productos no es un factor
relevante al tomar decisiones de compra; el 43% indica que a veces, este es el porcentaje mas
alto y muestra que la variedad de productos disponibles en linea puede influir ocasionalmente
en su decision de compra, de acuerdo a las necesidades del cliente; el 27% indica que casi
siempre y siempre, hay una fuerte influencia de la variedad de productos en linea en su decision
de compra, tienen en cuenta la disponibilidad de una amplia gama de productos al tomar
decisiones sobre compras en linea, lo que indica que hay una alta sensibilidad hacia la variedad
de opciones disponibles. Estos resultados muestran que hay una parte considerable de la
muestra valora la disponibilidad de una amplia gama de productos al realizar compras en linea,
lo que puede influir significativamente en su decision final, por ello es importante ofrecer una
variedad de productos en linea para atraer a una parte significativa de los consumidores, aunque

también destacan que, para algunos, la variedad puede ser menos relevante en comparacion con

otros factores al tomar decisiones de compra.
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D4. Comportamiento después de adquirir el servicio

Es el estudio de las acciones de los consumidores tras usar un servicio, incluyendo satisfaccion,

fidelidad, recomendaciones y disposicion a repetir la compra.

Figura 19

Recomienda realizar compras mediante una plataforma digital
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Interpretacion.

La figura 19 muestra la recomendacion de los entrevistados, respecto a realizar compras
mediante una plataforma digital, donde el 37% de los encuestados indica nunca y casi nunca,
esto se debe a preocupaciones sobre la seguridad de las transacciones en linea, la calidad de los
productos y servicios ofrecidos, ademas que prefieren la experiencia de compra en persona; el
43% que indica a veces, esto refleja una audiencia que reconoce que realizar compras en
plataformas digitales es una opcion valida en ciertas circunstancias, pues tienen una actitud mas
neutral hacia las compras en linea, donde la conveniencia y la disponibilidad de productos son
consideraciones importantes pero no exclusivas; asi también el 20% que indica casi siempre y
siempre, pues este porcentaje valora y se siente comodo con la experiencia de compra en linea,

confiando en la seguridad y la conveniencia que ofrecen estas plataformas. Por ello es
importante abordar las preocupaciones y preferencias de los consumidores al disefiar estrategias

de comercio electronico, asegurando la seguridad y la comodidad de la experiencia de compra

en linea.
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Figura 20

Recomienda el producto a un amigo o familiar
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Interpretacion.

La figura 20 muestra la recomendacion del producto que observa mediante una red social
a un amigo o familiar, donde el 30% indica casi nunca, pues este grupo de entrevistados tienen
una falta de confianza en los productos promocionados en redes sociales, esto se debe a
preocupaciones sobre su calidad, autenticidad o relevancia para sus contactos cercanos; el 57%
indica a veces, este es el grupo con el porcentaje mas alto, quienes muestran una actitud mas
neutral hacia la recomendacion de productos observados en redes sociales, aunque no
recomiendan estos productos con frecuencia, tampoco lo descartan por completo, pues estan
dispuestos a compartir estas experiencias, depende del producto y la situacion; el 14% indica
que casi siempre y siempre; lo que indica una fuerte confianza en los productos promocionados
en redes sociales y una actitud positiva hacia este tipo de recomendaciones. A partir de ello se
indica que para los entrevistados es importante la autenticidad y la relevancia en las estrategias
de marketing en redes sociales, asegurando que los productos promocionados generen
confianza y entusiasmo genuino entre los usuarios, lo que a su vez puede aumentar la

probabilidad de que compartan estas experiencias con sus redes sociales.
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4.1.2. Analisis inferencial
En cuanto al andlisis inferencial, si se tiene como muestra a un nimero de participantes
menor o igual a 50 se debe aplicar la prueba de Shapiro-Wilk, en tanto si la Significacion (Sig.)
es > 0.05, la muestra se distribuye de forma normal y, por lo tanto, se pueden utilizar pruebas
paramétricas para contrastar la hipotesis relacionada con dicha variable. Si por el contrario es

=< 0.05 se debera recurrir a pruebas no paramétricas para el andlisis de los resultados.

Tabla 4

Prueba de normalidad (aceptacion de validez respecto a las variables)

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Uso de las redes sociales 0.640 16 0.001
Comportamiento del consumidor 0.790 16 0.003

Nota. Elaboracion propia a través del uso del SPSS (V26)

En cuanto a los resultados obtenidos en la tabla 4 correspondiente a la prueba de Shapiro
Wilk se puede observar una significancia de 0,001 para la variable uso de las redes sociales, lo
cual es menor que 0,05 por lo tanto se sugiere aplicar una prueba no paramétrica, aplicando el
enfoque de Shapiro Wilk.

Respecto a la Variable 2 comportamiento del consumidor, de acuerdo con los resultados
obtenidos se evidencia un 0,003, ante lo cual podemos decir que la significancia es menor a
0,05 por lo tanto sugiere también aplicar una prueba no paramétrica, aplicando el enfoque de

Shapiro Wilk.

4.1.2.1. Contrastacion de hipotesis

Para la contrastacion de hipoétesis se realizé mediante el coeficiente de Rho Spearman
el cual es denominado también coeficiente de rangos ordenados que es un método No
Paramétrico, que no requiere especificacion de un supuesto sobre la distribucion de la que

proceden los datos de la muestra para efectuar inferencias sobre la poblacion, esto quiere
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ello se empled la siguiente escala:

Tabla 5

Escala del coeficiente de Rho Spearman

Valor de Rho de Spearman Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2 a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01 a 0.19 Correlacion positiva muy baja
0.22a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 2a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 2 0.89 Correlacion positiva alta
0.9 a 0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecto

Nota. Coeficiente de Rho Spearman

4.2.1.1. Contrastacion de hipotesis general

H1. El uso de las redes sociales influye positivamente en el comportamiento del
consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca

2023.

HO. El uso de las redes sociales no influye positivamente en el comportamiento del
consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca

2023.
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Tabla 6

Grado de correlacion y nivel de significancia entre el uso de las redes sociales con el
comportamiento del consumidor

Rho Spearman Estadistico Uso de redes Comportamiento del
sociales consumidor
Uso de las redes Coeficiente de correlacion 1,000 ,458
sociales
Sig (bilateral) . ,011
N 30 30
Comportamiento  Coeficiente de correlacion ,458 1,000

del consumidor
Sig (bilateral) ,011

N 30 30

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota:

La Tabla 6, demuestra la existencia de la relacion de ,458 entre las variables
estudiadas, por tanto, el grado de correlacion es positiva moderada. En cuanto a la
significancia bilateral es ,011 lo cual muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar
que la relacion es significativa. Por lo que, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la
hipdtesis alterna, concluyendo que: El uso de las redes sociales influye positivamente en el
comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro comercial El

Quinde Cajamarca 2023.

4.2.1.2. Contratacion de hipoatesis especificas
HET1: Existe un nivel medio de uso de las redes sociales por parte del consumidor de la

empresa de telefonia claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023.
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Tabla 7

Nivel de Uso de las redes sociales

Nivel N° de encuestados Porcentaje (%)
Bajo 10 33%

Medio 12 40%
Alto 8 27%
Total 30 100%

Nota.

La tabla 7 muestra el nivel de uso de las redes sociales por parte del consumidor de
la empresa de telefonia claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023; donde el
40% de los encuestados tienen un nivel medio, pues una parte significativa de los
encuestados estd activamente involucrada en las redes sociales, lo que implica que utilizan
estas plataformas con cierta regularidad, pero no de manera excesiva, la mayoria de los
consumidores estan familiarizados y comodos con el uso de las redes sociales, lo que las
convierte en un canal efectivo para llegar a ellos con mensajes de marketing y
promociones; asi también el 33% tiene un nivel bajo, este grupo no esta tan activamente
involucrado en las redes sociales, por lo que es importante tener en cuenta al disefiar
estrategias que dependen en gran medida de estas plataformas; del mismo modo el 27%
tiene un nivel alto de uso de las redes sociales, esto proporciona una oportunidad valiosa
para interactuar y comprometerse, a través de contenido relevante y estrategias de

participacion en redes sociales.

HE2: Existe un comportamiento moderado del consumidor de la empresa de telefonia

claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023.
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Comportamiento del consumidor la empresa de telefonia claro del centro comercial El
Quinde Cajamarca, 2023.

Dimensiones %
Interés por los servicios que se ofrecen en las redes sociales (como 47% a
Interés por los publicidad, promociones, etc.) veces
SCrvIcios Interés en los productos que se ofrecen a través de las redes 60% a
sociales. veces
Utiliza plataformas digitales (sitios web, aplicaciones) para 40% a
Acceso a la obtener mas informacion sobre un servicio antes de adquirirlo veces
informacion del 0
o . . . . e 33%
servicio Recomiendas la atencion fisica en lugar de la interaccion digital al casi
tomar decisiones sobre algin producto o servicio .
siempre
La disponibilidad de ofertas influye en su decision de optar por un
Decision para optar producto o servicio. 43% a
por el servicio La variedad de productos disponibles en linea influye en su veces
decision de compra
) Recomiendas realizar compras mediante una plataforma digital 43% a
dCompE)rtgmicinto. . veces
espués de adquirir . . .
ol slg vicio d Recomienda el producto que observo mediante una red socialaun  57% a
amigo o familia veces

La tabla 8 muestra el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia

claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023; donde se indica los mayores

porcentajes de las dimensiones, en el cual el 47% y 60% a veces se interesan por los

servicios que brinda la empresa; el 40% a veces y 33% casi siempre acceden a la

informacion del servicio; el 43% a veces la disposicion por el servicio influye en la

decision de compra; y el 43% y 57% a veces recomiendan los productos después de

adquirir el servicio; por lo tanto estos porcentajes indican que el comportamiento del

consumidor es moderado. Si bien existe un potencial interés y compromiso por parte de

los consumidores, también hay espacio para mejorar y fortalecer la relacion con los

clientes, a partir de ello se pueden implementar estrategias que fomenten un mayor

compromiso, y desarrollar diferentes campafias para beneficio de empresa y cliente.
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HE3: El uso de redes sociales influye positivamente en las dimensiones del
comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro comercial
El Quinde Cajamarca 2023.

Tabla 9
Nivel de las dimensiones del comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia
claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023.

Nivel
Dimension Total %
Bajo % Medio % Alto %

Interés por los servicios 11 37% 17 57% 2 6% 30 100.0%

Acceso a la informacion

13 43% 9 30% 8 27% 30 100.0%

del servicio

Decision para optar por 12 40% 12 40% 6 20% 30 100.0%

el servicio

Comportamiento 12 40% 11 37% 7 23% 30 100.0%

después de adquirir el
servicio

Nota.

La tabla 9 muestra el nivel de las dimensiones del comportamiento del consumidor
de la empresa de telefonia claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023; donde
la dimension interés por los servicios tiene un porcentaje mayor en el nivel medio con un
57%; la dimension acceso a la informacion del servicio tiene un porcentaje alto en el nivel
medio con un 30%; la dimension decision para optar por el servicio tiene un porcentaje
alto en el nivel medio, con un 40%:; y la dimensién comportamiento después de adquirir
el servicio tiene un porcentaje alto en el nivel medio con un 30%; si bien es cierto existe
porcentajes altos en el nivel bajo, sin embargo el nivel medio es el més resaltante. Por ello
se indica que el uso de las redes sociales influye positivamente en el comportamiento del
consumidor, por ello es importante centrarse en proporcionar informacién clara y
accesible sobre los servicios, asi como en brindar experiencias de usuario satisfactorias
antes, durante y después de la adquisicion de los servicios, ademas se podria explorar
formas de incrementar el interés por sus servicios y de influir positivamente en la decision

de compra de aquellos consumidores que se encuentran en el nivel bajo.
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4.2. Discusion de resultados

El objetivo principal de este estudio fue determinar el nivel de asociacion del uso de las
redes sociales con el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el
centro comercial El Quinde Cajamarca 2023. Los resultados del estudio muestran la existencia
de larelacion de ,458 entre las variables estudiadas, por tanto, el grado de correlacion es positiva
moderada; respecto a la significancia bilateral es ,011 lo cual muestra que es menor a 0.05, lo
que permite sefialar que la relacion es significativa; esto demuestra que el uso de las redes
sociales influye positivamente en el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia
claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023. Estos resultados son contrastados con
el estudio de Varghese y Agrawal (2021) quienes menciona que existe un impacto significativo
de las redes sociales en el comportamiento del consumidor, el contenido relacionado con
descuentos, promociones e influencers domina la atencién de los usuarios, lo que sugiere su
influencia en las decisiones de compra., de esta manera las empresas pueden aprovechar estas
plataformas como un medio eficaz y rentable para influir en las decisiones de compra de los
consumidores. Del mismo modo se contrasta con Fondevila et al. (2020) indica la importancia
de las redes sociales, especialmente Facebook e Instagram, en la conducta del consumidor de
servicios moviles, pues el contenido relacionado con el producto, su precio y las experiencias
de los usuarios es dominante en estas plataformas, lo que sugiere que los consumidores las
utilizan para informarse y tomar decisiones de compra. Se contrasta con el estudio de Arshad
(2019) pues indica que hay una conexion significativa entre el tipo de informacion, la calidad
visual y el contenido de entretenimiento en las redes sociales, y el comportamiento del
consumidor; es importante la calidad visual del contenido de una empresa en redes sociales,
que sean atractivas las publicaciones de entretenimiento, pues estos aspectos afectan su decision
de compra. También se contrasta con el estudio de Ziyadin et al. (2019) resalta la efectividad
de la publicidad en redes sociales como una estrategia para incrementar la lealtad del

consumidor y ampliar el alcance hacia potenciales clientes, mejorando asi los ingresos y la
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competitividad de la empresa; subraya la importancia de aprovechar las plataformas de redes
sociales como herramientas clave en las estrategias de marketing, ya que ofrecen la oportunidad
de llegar a una audiencia mas amplia de manera efectiva y generar un impacto positivo en la
percepcion y fidelidad del cliente. Se contrasta con el estudio de Mariluz (2020) menciona que
independientemente de la edad, las redes sociales juegan un papel importante en influenciar las
decisiones de compra; esto tiene implicaciones importantes para las estrategias de marketing,
ya que sugiere que las empresas pueden dirigirse eficazmente a diferentes grupos demograficos
a través de las redes sociales para influir en sus decisiones de consumo. Asi también se contrasta
con el estudio de Solorzano (2019) pues indica que el uso de las redes sociales tiene un impacto
positivo en el comportamiento del consumidor, lo que se traduce en un aumento en las ventas
de la empresa, existen varios factores como determinantes clave en este proceso, incluyendo la
originalidad del contenido, la visibilidad de la marca, la interaccién con los seguidores y el
trafico en las redes sociales. Del mismo modo se contrasta con el estudio de Andia y Ayala
(2019), indican que el uso de Facebook tiene un efecto positivo en el comportamiento del
consumidor en el sector de comida répida, sugieren que la interaccion directa con los clientes a
través de esta red social es mas influyente que simplemente ofrecer contenido promocional,
esto implica que, en el ambito de la comida rapida, el compromiso y la comunicacion directa
con los clientes en Facebook pueden tener un mayor impacto en sus decisiones de compra que
simplemente mostrar ofertas o promociones. Se contrasta con el estudio de Viteri y Campos
(2019) indican que el uso de las redes sociales influye positivamente en las decisiones de
compra de los consumidore, destacan que la calidad de los anuncios, medida en términos de la
informacion brindada, su credibilidad y su capacidad de entretenimiento, es el aspecto mas
valorado de la publicidad en estas plataforma; los consumidores no solo buscan informacion
sobre productos o servicios, sino que también valoran la autenticidad y el atractivo del
contenido publicitario en las redes sociales. Y también se contrasta con el estudio de

Llacsahuanga y Marin (2021) quienes observaron una intencién de compra moderada y un alto
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comportamiento de compra en linea, especialmente entre consumidores jovenes y mujeres,
encontraron relaciones significativas entre actitudes, control conductual y uso de redes sociales,
y relaciones moderadas o bajas con la percepcion de la norma y la frecuencia de uso de internet.

De la misma manera, estos resultados son corroborados luego de aplicar el instrumento
con un total de 16 preguntas, donde el mayor porcentaje de los entrevistados estds en un rango
de edad de 18 a 30 afios, siendo los més jovenes respecto a los demas; siendo la mayoria del
sexo femenino; con un grado de instruccion superior; y lugar de procedencia se tiene a la
mayoria de la ciudad de Cajamarca; el 40% casi nunca interactiian con publicaciones y anuncios
que ofrecen diferentes productos; el 40% a veces indican que las opiniones en redes sociales
por parte de la gente influyen en la adquisicidon de un producto o servicio; el 47% indican que
a veces las redes sociales contribuyen en el conocimiento de productos y servicios; el 47% a
veces revisan las redes sociales para conocer las opiniones de otras personas; el 37% indican
que casi nunca el contenido compartido por la empresa Claro le conecta con el producto o
servicio; el 50% indica que al interesarle algun producto o servicio, se convierte en uno de sus
seguidores; el 50% indica que a veces los anuncios y/o fotos que la empresa Claro promociona
mediante las redes sociales influye en su decision de compra; el 33% indican que a veces le
envian mensajes de contenido promocional mediante alguna red social; el 47% a veces se
interesan por los servicios que se ofrecen en las redes sociales (como publicidad, promociones,
etc. E1 60% a veces muestran interés en los productos que se ofrecen a través de las redes
sociales; el 40% indica que a veces utilizan plataformas digitales (sitios web, aplicaciones) para
obtener mas informacion sobre un servicio antes de adquirirlo; el 33% casi siempre
recomiendan la atencion fisica en lugar de la interaccion digital al tomar decisiones sobre algun
producto o servicio; el 43% a veces consideran que la disponibilidad de ofertas influye en su
decision de optar por un producto o servicio; el 43% indican que a veces la variedad de

productos disponibles en linea influye en su decision de compra; el 43% a veces recomiendan
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realizar compras mediante una plataforma digital; el 57% indican que a veces recomienda el
producto que observo mediante una red social a un amigo o familiar.

Esto se encuentra respaldado por la teoria de las redes sociales, donde se destaca la
multidisciplinariedad de la teoria de redes sociales, que se nutre de la antropologia, psicologia,
sociologia y matematicas, los tedricos de redes ponen énfasis en las estructuras objetivas de los
vinculos que unen a los miembros de la sociedad, en contraposicion al enfoque normativo que
destaca la cultura y el proceso de socializacion, en este contexto, los actores pueden ser
individuos, sociedades o conjuntos de personas. También se respalda con la teoria de la accion
comunicativa de Habermas; se examina la transicion de la interaccion social basada en lo
sagrado al dominio del signo lingiiistico y la fuerza racional, se destaca como las estructuras de
accion comunicativa orientadas al consenso son fundamentales en la reproduccion cultural y la
interaccion social, el autor argumenta que el lenguaje es fundamental para el pensamiento
humano y desarrolla su teoria basada en los supuestos universales del habla. La teoria de
sociedad red de Manuel Castells, resalta las caracteristicas clave de la sociedad en red, como la
flexibilidad y la adaptabilidad, necesarias para aprovechar su potencial; aunque estos avances
tecnoldgicos abren nuevas posibilidades, una parte significativa de la poblacion mundial aun
no se beneficia de ellos, Castells describe la sociedad en red como una estructura social basada
en redes impulsadas por tecnologias de la informacién y comunicacion, mientras que el
"individualismo en red" generado por Internet refleja un cambio relacional hacia la
personalizacion de las relaciones y la formaciéon de comunidades en torno a intereses
especificos. Se respalda también con la teoria de la accidon social de Max Weber, la cual se
orienta hacia las acciones de otros, ya sean individuos especificos o una multitud indeterminada,
destaca que la accion social es fundamental en sociologia, influenciando el comportamiento de
quienes nos rodean; Weber distingue dos tipos de acciones sociales: las orientadas a fines, que
buscan beneficios personales, y el acto racional con valores, donde el individuo actua por

motivos emocionales sin buscar un beneficio propio. Y finalmente se respalda con la teoria del
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comportamiento del consumidor de Philip Kotler; se basa en un modelo de estimulo respuesta,
donde los estimulos de marketing influyen en la "caja negra" del consumidor; se identifica
factores que afectan este comportamiento y describe las etapas del proceso de decision de
compra. Este estudio contribuye al conocimiento tedrico y metodologico de las variables
estudiadas, beneficiando tanto el ambito social como el académico, este incremento en el
entendimiento ofrece bases soOlidas para futuras investigaciones y puede impulsar mejoras

practicas y politicas en diversos sectores.
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Conclusiones

a. De acuerdo al objetivo general, determinar como influye del uso de las redes sociales
en el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro
comercial El Quinde Cajamarca 2023. Se concluye que existe una relacion de 4,58 entre
las variables estudiadas, por tanto, el grado de correlacién es positiva moderada;
respecto a la significancia bilateral es 0,11 lo cual muestra que es menor a 0.05, lo que
permite sefialar que la relacion es significativa; esto demuestra que el uso de las redes
sociales influye positivamente en el comportamiento del consumidor de la empresa de
telefonia claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023.

b. De acuerdo al objetivo especifico uno, determinar el nivel de uso de las redes sociales
por parte del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro comercial El
Quinde Cajamarca 2023. Se concluye que existe un nivel medio del uso de las redes
sociales al ser 40%, lo que implica que los consumidores utilizan estas plataformas con
cierta regularidad, pero no de manera excesiva, la mayoria de los consumidores estan
familiarizados y comodos con el uso de las redes sociales, lo que las convierte en un
canal efectivo para llegar a ellos con mensajes de marketing y promociones.

c. De acuerdo al objetivo especifico dos, conocer el comportamiento del consumidor de la
empresa de telefonia claro en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023. Se
concluye que el comportamiento del consumidor revela un interés variable en los
servicios, con un porcentaje significativo de encuestados mostrando interés ocasional,
se observa un acceso irregular a la informacion del servicio y una disposicion ocasional
para la compra; esto indica un comportamiento moderado del consumidor, pues existe
la necesidad de mejorar la relacion con los clientes a través de estrategias de
compromiso y campafias personalizadas.

d. De acuerdo al objetivo especifico tres, determinar como influye el uso de redes sociales

en las dimensiones del comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro
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en el centro comercial El Quinde Cajamarca 2023. Se concluye que existe una
predominancia en el nivel medio en varias dimensiones clave, como el interés por los
servicios y la decision de compra, aunque hay presencia de porcentajes altos en el nivel
bajo, el enfoque en el nivel medio es notable; se destaca la influencia positiva del uso
de las redes sociales en el comportamiento del consumidor, sugiriendo estrategias para
mejorar la relacién con los clientes, como proporcionar informacién clara y accesible
sobre los servicios y brindar experiencias satisfactorias en todas las etapas de
interaccion con la empresa, por ello se indica explorar formas de aumentar el interés por
los servicios y de influir positivamente en la decision de compra, especialmente entre

aquellos consumidores que se encuentran en el nivel bajo.
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Sugerencias

Se recomienda que la empresa Claro contintie fortaleciendo su presencia en sus
diferentes plataformas y desarrolle estrategias de marketing especificas para este medio,
para aquellos consumidores que se encuentran en el nivel bajo de interaccion con las
redes sociales, con el fin de incrementar su participacion y compromiso.

Dado que un 40% de los consumidores usan las redes sociales y esta representa un nivel
medio, se recomienda a la empresa llegar a los clientes con mensajes de marketing y
promociones, ya que es importante mantener una presencia activa y proporcionar
contenido relevante y atractivo para mantener el interés del publico objetivo.

Puesto que el comportamiento moderado del consumidor, con interés variable en los
servicios y una disposicion ocasional para la compra, se recomienda desarrollar
estrategias de compromiso y campanas personalizadas para mejorar la relacion con los
clientes, esto puede incluir iniciativas para mejorar la accesibilidad y la claridad de la
informacion sobre los servicios ofrecidos.

Dado que hay un nivel medio en varias dimensiones clave del comportamiento del
consumidor, se recomienda seguir explorando formas de aumentar el interés por sus
servicios y de influir positivamente en la decision de compra, esto puede lograrse
mediante una mayor personalizacion en la comunicacion con los clientes, ofreciendo
experiencias satisfactorias en todas las etapas de interaccion y brindando informacion

clara y accesible sobre los servicios.
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APENDICE 1

Procesamiento de datos del instrumento
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Tabla 10
Edad de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
18 a 30 afios 20 67%
31 a 40 afos 6 20%
41 a 50 afios 3 10%
50 afios a mas 1 3%
TOTAL 30 100%
Tabla 11
Sexo de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
Femenino 25 83%
Masculino 5 17%
Total 30 100%
Tabla 12
Grado de instruccion de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
Superior 30 100%
TOTAL 30 100%
Tabla 13
Procedencia de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
Bambamarca 2 7%
Bafios del Inca 1 3%
Cajamarca 21 70%
Chalamarca 1 3%
Chota 1 3%
San Miguel 7%
San Pablo 2 7%
Total 30 100%
Tabla 14
Frecuencia de interaccion con publicaciones y anuncios que ofrecen diferentes productos
Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 10%
Casi nunca 12 40%
A veces 8 27%
Casi siempre 5 17%
Siempre 2 7%
Total 30 100%
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Tabla 15

Frecuencia de opiniones en redes sociales por parte de la gente influyen en la adquisicion de
un producto o servicio

Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 10%
Casi nunca 9 30%
A veces 12 40%
Casi siempre 4 13%
Siempre 2 7%
Total 30 100%

Tabla 16

Frecuencia sobre las redes sociales que contribuyen en el conocimiento de productos y
servicios

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 3%
Casi nunca 4 13%
A veces 14 47%
Casi siempre 8 27%
Siempre 3 10%
Total 30 100%
Tabla 17
Frecuencia de revision de las redes sociales para conocer las opiniones de otras personas
Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 7%
Casi nunca 5 17%
A veces 14 47%
Casi siempre 5 17%
Siempre 4 13%
Total 30 100%
Tabla 18

Frecuencia sobre el contenido compartido por la empresa Claro le conecta con el producto o
servicio

Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 27%
Casi nunca 11 37%
A veces 7 23%
Casi siempre 4 13%
Siempre 0 0%
Total 30 100%
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Tabla 19
Frecuencia de interés de algun producto o servicio, que se convierte como seguidor de la
marca

Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 10%
Casi nunca 5 17%
A veces 15 50%
Casi siempre 7 23%
Siempre 0 0%
Total 30 100%

Tabla 20
Frecuencia sobre los anuncios y/o fotos que la empresa Claro promociona mediante las redes
sociales en la decision de compra

Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 13%
Casi nunca 6 20%
A veces 15 50%
Casi siempre 5 17%
Siempre 0 0%
Total 30 100%

Tabla 21
Frecuencia sobre los mensajes de contenido promocional que le envian mediante alguna red
social

Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 10%
Casi nunca 2 7%
A veces 10 33%
Casi siempre 9 30%
Siempre 6 20%
Total 30 100%

Tabla 22
Frecuencia sobre el interés por los servicios que se ofrecen en las redes sociales (como
publicidad, promociones, etc.)

Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 10%
Casi nunca 8 27%
A veces 14 47%
Casi siempre 4 13%
Siempre 1 3%

Total 30 100%
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Tabla 23
Frecuencia sobre el interés en los productos que se ofrecen a través de las redes sociales
Frecuencia Porcentaje

Nunca 1 3%
Casi nunca 6 20%

A veces 18 60%
Casi siempre 4 13%
Siempre 1 3%
Total 30 100%

Tabla 24

Frecuencia sobre el uso de plataformas digitales (sitios web, aplicaciones) para obtener mas
informacion sobre un servicio antes de adquirirlo

Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 2 7%
A veces 12 40%
Casi siempre 9 30%
Siempre 7 23%
Total 30 100%

Tabla 25

Frecuencia sobre recomendacion de la atencion fisica en lugar de la interaccion digital al
tomar decisiones sobre algun producto o servicio

Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 10%
Casi nunca 9 30%
A veces 7 23%
Casi siempre 10 33%
Siempre 1 3%
Total 30 100%

Tabla 26

Frecuencia sobre la disponibilidad de ofertas influye en su decision de optar por un producto
0 servicio

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 7%
Casi nunca 5 17%
A veces 13 43%
Casi siempre 7 23%
Siempre 3 10%

Total 30 100%
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Tabla 27
Frecuencia sobre la variedad de productos disponibles en linea que influye en su decision de
compra
Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 7%
Casi nunca 7 23%
A veces 13 43%
Casi siempre 6 20%
Siempre 2 7%
Total 30 100%
Tabla 28
Frecuencia de realizar compras mediante una plataforma digital
Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 17%
Casi nunca 6 20%
A veces 13 43%
Casi siempre 5 17%
Siempre 1 3%
Total 30 100%
Tabla 29

Frecuencia sobre la recomendacion del producto que observo mediante una red social a un
amigo o familiar

Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 9 30%
A veces 17 57%
Casi siempre 2 7%
Siempre 2 7%
Total 30 100%
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CUESTIONARIO

Sﬂl:ll'!l.l_!l_!ll‘,

I. USO DE LAS REDES SOCIALES Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Edad:

Sexo:

Grado de Instruccion:

Procedencia:

El siguiente es un cuestionario que tiene por objetivo de conocer como influye el uso de las redes sociales

en el comportamiento del consumidor de la empresa de telefonia claro en el centro comercial EI Quinde

Cajamarca 2023.

Indicaciones: A continuacion, se te presentan los siguientes items, leer cada uno de ellos, y marcar con
un aspa (X) la alternativa que considere adecuada, teniendo en cuenta la siguiente escala valorativa:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
II. VARIABLE (1): USO DE LAS REDES SOCIALES
DIMENSIONES INDICADORES 2 (3|4
2.1.1. | ;Con que frecuencia interactiia con publicaciones
. . N
2.1. Comunicacién y anuncios que ofrecen diferentes productos’
2.1.2. | (Con que frecuencia las opiniones en redes sociales
por parte de la gente influyen en la adquisicion de
un producto o servicio?
2.2.1. | ;Con que frecuencia las redes sociales contribuyen
en el conocimiento de productos y servicios?
2.2. Informacion
2.2.2. | (Con que frecuencia revisa las redes sociales para
conocer las opiniones de otras personas?
2.3.1. | (Con que frecuencia el contenido compartido por
la empresa Claro le conecta con el producto o
2.3. Contenido servicio?
2.3.2. | (Con que frecuencia al interesarle algin producto
o servicio, se conviertes en uno de sus seguidores?
2.4.1. | (Con que frecuencia los anuncios y/o fotos que la

2.4. Publicidad

empresa Claro promociona mediante las redes
sociales influye en su decision de compra?
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24.2. | ;Con que frecuencia le envian mensajes de
contenido promocional mediante alguna red
social?

II1. VARIABLE (2): COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

3.1. Interés por los | 3.1.1. | ;Con que frecuencia se interesa por los servicios

servicios que se ofrecen en las redes sociales (como
publicidad, promociones, etc.)?

3.1.2. | ;Con que frecuencia usted muestra interés en los
productos que se ofrecen a través de las redes
sociales?

3.2. Acceso a la 3.2.1. | (Con que frecuencia utiliza plataformas digitales
informacion del (sitios web, aplicaciones) para obtener mas
servicio informacion sobre un servicio antes de adquirirlo?

3.2.2. | (Con que frecuencia recomiendas la atencion fisica
en lugar de la interaccion digital al tomar
decisiones sobre algin producto o servicio?

3.3. Decision para | 3.3.1. | ;Con que frecuencia considera que Ila
optar por el disponibilidad de ofertas influye en su decision de
servicio optar por un producto o servicio?

3.3.2. (Con que frecuencia la variedad de productos
disponibles en linea influye en su decision de
compra?

34. 34.1. | ;Con que frecuencia recomiendas realizar compras
Comportamiento mediante una plataforma digital?
d és d . -

espues ¢e 3.4.2. | ;Con que frecuencia recomienda el producto que

adquirir el servicio

observo mediante una red social a un amigo o
familiar?

iGracias por su

valiosa

colaboracion!
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ANEXO 1

FICHA PARA VALIDACION INSTRUMENTO DE ACOPIO DE DATOS

I. REFERENCIA
1.1. Experto: Juan Romelio Mendoza Sanchez

1.2. Especialidad: Investigacién Y Docencia

1.3. Cargo actual: Docente

1.4. Grado académico: Doctor en Ciencias

1.5. Institucién: Universidad Nacional De Cajamarca
1.6. Tipo de institucion: Publica

1.7. Lugar y fecha: Cajamarca 15-12-2023

Il.  TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
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VALORACION

4
°

EVIDENCIAS

4 3 2 1

Pertinencia de indicadores.

Formulado con lenguaje apropiado.

Adecuado para los sujetos de estudio.

Facilita la prueba de hipétesis.

Suficiencia para medir la variable.

XX |X|X|X|X]|o

Facilita la interpretacién del instrumento.

Acorde al avance de la ciencia y tecnologia. X

X

Expresado en hecho perceptibles.

OO IN(O(O (A ([ WIN M-

x

Tiene secuencia logica.

-
o

Basado en aspectos tedricos. X

TOTAL 40 8

Coeficiente de valoracion porcentual: c= 40 de 50

lll. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES:

El instrumento puede ser aplicable




FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. REFERENCIA

1.1.
1.2,
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.
1.7.

Experto: [/;’5/4/ ////4) n,/a’ (Z;/m/s

Especialidad: So« 4

Cargo actual: )&’(cwf/é // M;rw/é‘

Grado académico: . o Z a1 g’)

Institucién: (/;7,6'/)//; o(,mg VZ / —
P

Tipo de institucién: j/g &

Lugar y fecha: @ﬂ¢1lf¢d 10-12-20273

Il. TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

-
o

VALORACION
EVIDENCIAS

4 3 2 1

Pertinencia de indicadores.

Formulado con lenguaje apropiado.

Adecuado para los sujetos de estudio.

Facilita la prueba de hipétesis.

Suficiencia para medir la variable.

Facilita la interpretacion del instrumento.

Acorde al avance de la ciencia y tecnologia.

WO (NO|O| AW (N

Expresado en hecho perceptibles. 20

N

Tiene secuencia légica.

-
o

Basado en aspectos tedricos.

TOTAL

N

8

Coeficiente de valoracion porcentual: c= ¢ 4 V/f/ 57'7

.  OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES:

El instrumento puede ser aplicable

7%,4 Giple>
DNIN® 2¢4 9 K/ 20




ANEXO 2
FICHA PARA VALIDACION INSTRUMENTO DE ACOPIO DE DATOS

I. REFERENCIA ) /27
1.1. Experto: )/[’Vl(// Saime ersr? ﬁ""/”

1.2. Especialidad: _S¢'c/c 2/'0
1.3. Cargo actual: }ﬂ con /{’
1.4. Gradoacadémico: ). 07 (jpmel'cm
1.5. Institucion:  (tviers) o/ Macion? A/ g@ﬂ/’/:a
1.6. Tipo de institucién: A 8frs e
1.7. Lugary fecha: Zg/&mn/lﬂ )0~ 12 - 2023
Il.  TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS

VALORACION

=z
°

EVIDENCI
viD AS 4 3 2 1 0

\on

Pertinencia de indicadores.

Formulado con lenguaje apropiado. ¥

Adecuado para los sujetos de estudio. ¥

Facilita la prueba de hipétesis.

Facilita la interpretacion del instrumento.

Y
Suficiencia para medir la variable. N
v
¥

Acorde al avance de la ciencia y tecnologia.

Expresado en hecho perceptibles.

W O INO A WIN|-

¥
Tiene secuencia logica. ¥
Basado en aspectos tedricos. X

-
o

TOTAL vo | §

Coeficiente de valoracion porcentual: c= /9 /i 50

lil.  OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES:

El instrumento puede ser aplicable
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ANEXO 3

BASE DE DATOS DEL CUESTIONARIO
VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

- Comportamiento
£ T después de adquirir el

Informacion Contenido Publicidad L -
por el servicio it
GRADODE  PROCEDENCI
Entevistado EDAD ~ SEXO  INSTRUCCION A -- P3 P4 P5 P6 P7 P8 ---- P13 P14 P16 P16 - V2
1 45 M Superior Cajamarca 2 2 2 2 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3
2 3 F Superior Cajamarca 4 5 4 3 3 3 4 4 3 3 5 4 4 3 3 4 4 4
3 20 F Superior SanPablo 1 3 3 4 3 1 2 4 3 3 3 4 1 2 3 3 3 3
4 22 F Superior Chalamarca 2 3 4 3 4 3 4 3 3 3 5 4 5 3 3 3 3 4
5 37 F Superior SanMiguel 5 2 3 4 1 3 3 5 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4
6 20 F Superior SanPablo 2 2 3 3 3 2 4 3 2 2 3 1 3 2 2 3 3 2
7 35 M Superior Cajamarca 2 3 3 3 2 4 3 4 2 4 3 3 4 3 2 2 3 3
8 24 F Superior Cajamarca 2 4 2 3 2 3 2 5 2 2 3 2 3 1 2 3 3 2
9 36 F Superior Cajamarca 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4
10 45 F Superior Cajamarca 5 5 4 5 1 3 1 5 3 3 3 3 2 2 5 2 4 3
11 20 M Superior Cajamarca 2 3 3 1 2 2 1 1 3 3 3 5 3 2 1 2 2 3
12 21 F Superior Bambamarca 2 3 5 3 2 3 3 5 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4
13 26 F Superior Bambamarca 4 3 5 2 2 3 1 5 1 3 3 2 2 1 2 3 3 2
14 28 F Superior  Bafios del Inca 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4
15 19 F Superior Cajamarca 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 5 4 3 3 3 4
16 32 F Superior Cajamarca 3 3 4 2 2 3 3 4 2 2 4 4 3 3 4 2 3 3
17 2 F Superior Chota 2 1 3 3 1 4 3 1 2 2 5 1 2 3 2 2 2 2
18 27 F Superior Cajamarca 1 2 3 2 1 2 2 3 2 4 5 2 3 5 1 5 2 3
19 18 F Superior Cajamarca 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3
2 20 F Superior Cajamarca 4 3 3 1 1 2 3 3 3 3 4 2 5 5 3 2 3 3
2 35 F Superior Cajamarca 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 1 2 3 2
2 19 F Superior Cajamarca 3 3 4 3 3 4 1 3 5 4 4 3 4 3 3 3 3 4
23 23 F Superior Cajamarca 2 3 4 5 3 4 3 5 2 3 5 2 3 4 3 5 4 3
% 44 M Superior Cajamarca 4 3 5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4
% 24 M Superior Cajamarca 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3
% 19 F Superior Cajamarca 2 1 1 3 1 1 3 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2
27 21 F Superior Cajamarca 1 2 4 5 1 1 3 1 1 3 5 1 1 4 3 2 2 3
28 20 F Superior Cajamarca 3 2 3 3 2 4 2 3 4 5 5 2 3 2 1 3 3 3
29 18 F Superior SanMiguel 2 1 2 4 2 3 3 4 3 2 3 2 3 2 2 3 3 3
30 53 F Superior Cajamarca 3 3 4 5 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3
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TESIS

En Cajamarca, en el Auditorio “Felipe Cogorno Vasquez” de la Facultad de Ciencias
Sociales de la Universidad Nacional de Cajamarca, el dia viernes treinta de mayo del
dos mil veinticinco, siendo las cuatro de la tarde, se reunieron los docentes: M.Cs.
Humberto Carmelo Caruajulca Medina (Presidente), Dr. Juan Romelio Mendoza
Sanchez (Secretario), Lic. Fernando Vasquez Bazan (Vocal), integrantes del Jurado
Evaluador para la Sustentacion de la Tesis titulada “USO DE LAS REDES SOCIALES Y
EL COMPORTAMIENTO DEL CQNSUMIDOR DEL CENTRO DE ATENCION AL CLIENTE DE
LA EMPRESA DE TELEFONIA CLARO EN EL CENTRO COMERCIAL EL QUINDE,
CAJAMARCA 2023”, presentado por los Bachilleres en Sociologila Miguel Angel CALUA
TIRADO y Ever Orlando QUIROZ ZEGARRA, para optar el Titulo Profesional de

Licenciados en Sociologia.

El presidente del Jurado indicé a los Bachilleres que cuentan con treinta minutos
para la sustentacién de la Tesis, por lo que deben centrarse en las partes mas
importantes de su investigacion, dando asi por iniciado el acto de sustentacion.

Concluida la exposicion, los integrantes del Jurado Evaluador realizaron las
preguntas, observaciones y sugerencias, las mismas que fueron absueltas y
consideradas por los sustentantes para la presentacién del Informe final.

Acto seguido, el presidente del Jurado Evaluador pidié a los asistentes al Acto
Académico, abandonar el recinto para deliberar el resultado de la evaluacion.
Realizado el Acto Deliberativo, el Jurado determin6 APROBAR la Tesis con el
calificativo de DIECISIETE (17).

Siendo las cinco y treinta del mismo dia, se dio por concluido dicho Acto Academico,
firmando el jurado en sefal de conformidad.

Yo L

M.Cs. Huntberto Carmelo Caruajulca Medina Dr. Jdan Romelio Mendoza Sanchez

PRESIDENTE SECRETARIO

Lic. Ferplando Vasquez Bazan
/ VOCAL
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Norte de la Universidad Peruana
Fundada por Ley 14015 del 13 de febrero de 1962

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

“Aiio de la Recuperacion y consolidacion de la Economia Peruana”

Cajamarca, 06 de junio del 2025

ACTA DE LEVANTAMIENTO DE OBSERVACIONES

DEL INFORME DE TESIS:

“USO DE LAS REDES SOCIALES Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL CENTRO
DE ATENCION AL CLIENTE DE LA EMPRESA DE TELEFONIA CLARO EN EL CENTRO
COMERCIAL EL QUINDE, CAJAMARCA - 2023”,

PRESENTADO POR : Bach. Calua Tirado, Miguel Angel
Bach. Quiroz Zegarra, Ever Orlando
FECHA : Cajamarca, 06 de junio del 2025.

REFERENCIA : ACTA DE SUSTENTACION PRESENCIAL, en el auditorio de la E.A.P.
Sociologia “Felipe Cogorno Vasquez', el dia viernes 30 de mayo del 2025.
Jurado Evaluador, conformado por:

e M.Cs. Humberto Carmelo Caruajulca Medina (presidente)
e Dr. Juan Romelio Mendoza Sanchez (secretario)
e Lic. Fernando Vasquez Bazan (vocal)

En la presente fecha, luego de revisar las observaciones levantadas por los Bachilleres, los
miembros del Jurado Evaluador, brindan la conformidad del levantamiento de las observaciones que
previamente se hizo al informe. :

Se remite la presente acta al interesado, para los fines correspondientes.

Yy 4

M Cs. Hupberto Cfrielo Caruajulca Medina

presidente

Dr. JuagaRomelio Mendoza Sanchez M Cs Fermngando Vasquez Bazan
secretario ~ vocal

Cajamarca, 06 de junio del 2025.




