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RESUMEN

En la actualidad la adquisicion de membresias esta teniendo una cierta caida, debido a
que logra llegar a un area geografica muy limitada ante esta problematica es que se ha generado
nuevas formas de llegar a los clientes y es a través del uso de las redes sociales las cuales han
generaran cierto impacto en la adquisicion de membresias. El objetivo de la presente
investigacion es Identificar el tipo de relacién entre el uso de las redes sociales y la compra de

membresias en el gimnasio Body Lab de Cajamarca en el 20109.

Nuestro tipo de investigacion es no experimental, correlacional, descriptiva. Se realiz6
un cuestionario por variable y fue realizada a 95 clientes del gimnasio Body Lab. Los datos
obtenidos fueron analizados con la prueba del coeficiente de correlacion de Pearson (r), esta
revel6 un coeficiente de correlacion de 0,385 entre las variables analizadas, con un nivel de
significancia estadisticamente significativo de 0,000. Esto indica que existe una relacion
significativa entre el uso de las redes sociales y la adquisicion de membresias en el gimnasio
Body Lab en Cajamarca en el afio 2019. Dado que el valor de p es menor que 0,05, se rechaza
la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Ha), confirmando que el uso de las
redes sociales esta asociado de manera significativa con la adquisicion de membresias en el

gimnasio mencionado durante el periodo estudiado.

PALABRAS CLAVES: Redes sociales, Facebook, Instagram, WhatsApp, Adquisicion

de membresias, Factores sociales, Factores psicoldgicos, Factores personales.
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ABSTRACT
Currently, the acquisition of memberships is having a certain decline, because it
manages to reach a very limited geographical area. Given this problem, new ways of reaching
customers have been generated and it is through the use of social networks that which will
generate a certain impact on the acquisition of memberships. The objective of this research is
to identify the type of relationship between the use of social networks and the purchase of

memberships at the Body Lab gym in Cajamarca in 2019.

Our type of research is non-experimental, correlational, descriptive. A questionnaire
was carried out per variable and was administered to 95 clients of the Body Lab gym. The data
obtained were analyzed with the Pearson correlation coefficient test (r), this revealed a
correlation coefficient of 0.385 between the variables analyzed, with a statistically significant
significance level of 0.000. This indicates that there is a significant relationship between the
use of social networks and the acquisition of memberships at the Body Lab gym in Cajamarca
in 2019. Since the p value is less than 0.05, the null hypothesis is rejected ( Ho) and the
alternative hypothesis (Ha) is accepted, confirming that the use of social networks is
significantly associated with the acquisition of memberships in the mentioned gym during the

period studied.

KEYWORDS: Social networks, Facebook, Instagram, WhatsApp, Acquisition of

memberships, Social factors, Psychological factors, Personal factors.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
Realidad problematica

La Empresa Gimnasio Body Lab, se dedica a promover un estilo de vida saludable y
flexible, facilitando el acceso a una alta diversidad de disciplinas deportivas y de fitness a través
de un nuevo tipo de membresia en el mercado con servicios de alta calidad. La empresa necesita
mejorar su presencia en linea para atraer y retener clientes. Su pagina web actual no ofrece
suficiente informacion sobre sus servicios y no es facil de navegar. Los clientes buscan
informacion en linea, especialmente en sus teléfonos inteligentes, y es crucial tener un sitio web
atractivo y facil de usar. La interaccion con los clientes es clave para comprender sus
necesidades y mantener su lealtad. Ofrecer contenido relevante, promociones y concursos
puede ayudar a comprometer a los clientes y evitar que se vayan a la competencia. Si la empresa

no mejora sus estrategias, corre el riesgo de perder clientes y reducir su rentabilidad.

Actualmente, las redes sociales es una estrategia imprescindible para las marcas por la
gran oportunidad de crecimiento, posicionamiento y difusion que representan. Los clientes
potenciales, o al menos su gran mayoria, estan constantemente conectados a internet desde su
computadora y, en los ultimos afios, también a través de sus teléfonos moviles o tablets. Este

contexto ha propiciado un amplio abanico de ventajas del uso de redes sociales (Law, 2022).

Los consumidores ahora tienen acceso a mas informacion sobre los productos que
desean comprar, gracias a la tecnologia que les brinda nuevas formas de comprar y estilos de

vida. Esto les permite actuar de manera més cuerda antes de comprar (Law, 2022).

Segun Bertoglio (2022), la llegada de las redes sociales marc6 un cambio significativo
en el enfoque del marketing, volviéndolo mas personalizado y centrado en las necesidades
reales de los clientes. Esta evolucion requirié un analisis méas profundo y la creacion de nuevas

estrategias para aprovechar al maximo las nuevas tecnologias disponibles.
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Segun LiBook (2019), las estrategias de mkt es una labor complicada que necesita ser
planeado meticulosa y una metodologia rigurosa, prestando especial atencion a los detalles. El
objetivo de estas estrategias es sistematizar los diversos cursos de accién con el fin de obtener
los mejores resultados, es crucial adaptarse de manera agil y efectiva a las condiciones

cambiantes del mercado.

Segun Betancur (2022), el surgimiento del Marketing Digital se debe a la necesidad de
las empresas de adaptarse para evitar volverse obsoletas y ser relegadas al olvido. Hoy en dia,
las estrategias de mkt virtual son una parte indispensable del sistema de trabajo de cualquier
organizacion.

Antecedentes Internacionales

Bravo & Ordofiez (2021), en su estudio sobre el efecto de las redes sociales como
estrategia de mkt en las Mypes del municipio de pasto, esta investigacion empled una
metodologia mixta con un enfoque cualitativo descriptivo. Sus hallazgos indican que el uso de
las redes sociales digitales ha experimentado un incremento significativo desde el afio 2020.
Estas plataformas se han convertido en una estrategia de mercadeo crucial para las pymes,
permitiéndoles ampliar su alcance en términos de ventas, captacion de nuevos clientes y
proveedores, asi como en el reconocimiento de la marca. Segun las encuestas analizadas, las
redes sociales mas utilizadas son Facebook e Instagram, ya que la mayoria de los encuestados
tienen cuentas en estas plataformas y valoran su constante innovacién en contenido, lo que les

permite mantenerse al dia con las noticias y tendencias relevantes.

Ampuero & Tapia (2022), tuvieron como objetivo de estudio analizar el
comportamiento del consumidor en Challuabamba, Cuenca, respecto a los servicios de
acondicionamiento fisico. Se utiliz6 una metodologia que combina investigacion descriptiva

con enfoque mixto, incluyendo entrevistas a expertos y duefios de gimnasios, asi como

Pag.
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encuestas a residentes y trabajadores en Challuabamba. Los resultados muestran que la edad
preferida para ejercitarse es entre 18 y 29 afios, el género no es determinante, y los encuestados
son principalmente de estratos medio y medio alto, motivados por la salud y la imagen
personal. Se concluye que el comportamiento del consumidor respalda la apertura del gimnasio

Sun Gym en el &rea, y se recomienda implementar las estrategias de marketing sugeridas.

Rodriguez (2023), tuvo una investigacion donde se llevo a cabo en la empresa GYM
CENTER, la cual se dedicaba a actividades deportivas, recreativas y de entretenimiento, y se
encontraba ubicada en Chachaglii, Narifio. En ese periodo, se observaba un crecimiento
constante del comercio electronico, impulsado por el uso generalizado de internet y las redes
sociales, lo cual estaba dando lugar a nuevas formas de consumo en el ambito digital. Esta
tendencia resaltaba la importancia crucial del marketing digital para las empresas, ya que
aquellas que estaban mejor preparadas en esta area tenian mayores posibilidades de expandirse
y alcanzar un mercado global, permitiéndoles acumular riquezas provenientes de diversas partes

del mundo.

Echeverria (2022), en su investigacion de fin de grado tenia como objetivo identificar
un plan de marketing digital para el gimnasio Impetu, con el propésito de captar clientes y
posicionar el negocio en el mercado. Se identificd que la ausencia de medios digitales para
realizar marketing y el bajo conocimiento del contenido digital eran las problematicas centrales.
Para abordar esta situacidon, se investigaron aspectos relacionados con el marketing digital y sus
beneficios para los gimnasios, utilizando una metodologia descriptiva y técnicas de observacion
y encuestas. Se disefid un cuestionario para recopilar informacion relevante sobre el gimnasio,
lo que permitié concluir que se necesitaba implementar estrategias de marketing digital

centradas en las redes sociales.

Pag.

< Rabanal Huaméan J.; Bustamante Lépez J.> 14



PRIVADA de Membresia De Los Clientes del Gimnasio Body
DEL NORTE

u P N Relacion de las Redes Sociales en la Adquisicion
UNIVERSIDAD

Lab, Cajamarca Periodo 2019

Urrutia & Napan (2021), en su estudio tuvieron como objetivo analizar la relacion entre
el posicionamiento de marca y las compras a través de redes sociales en la empresa IPEX en
Lima durante 2021. Se utilizd un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental
correlacional. La poblacién incluyé a 500 personas, con una muestra de 218 clientes y usuarios
de redes sociales de la empresa. Se empled una encuesta con escala Likert y se obtuvieron altos
coeficientes de confiabilidad. Los resultados mostraron una relacion positiva significativa entre
el posicionamiento de marca y las compras por redes sociales, concluyendo que un mayor
posicionamiento de marca se traduce en un mayor nivel de compras a través de estas

plataformas.

Mera et al. (2022), se enfocan en analizar la relevancia del marketing digital y las redes
sociales como estrategias para el posicionamiento y el éxito empresarial de las PYMES. Se
emplea una metodologia documental descriptiva, con un enfoque no experimental y método
inductivo. Se destaca que el uso de la tecnologia se ha vuelto crucial para que las empresas se
adapten a las necesidades de los consumidores, fortalezcan su marca y se posicionen en el
mercado, especialmente en el contexto de distanciamiento social como medida preventiva

contra el COVID-19.

Valarezo et al. (2020), tuvieron como fin de estudio determinar el efecto de las redes
sociales en el éxito empresarial. Se utilizaron dos herramientas de investigacién: un cuadro de
observacién de las redes sociales de las empresas seleccionadas y una encuesta para conocer la
percepcion de los consumidores sobre el uso de estas redes en sus decisiones de compra. Los
resultados mostraron que la gestion de redes sociales no es determinante para el éxito
empresarial, ya que menos del 50% de las empresas las utilizan. Esto contradice la hipotesis

inicial. Ademas, se observo una baja frecuencia de publicaciones en redes sociales en empresas
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con utilidades positivas y negativas. Sin embargo, se encontr6 una diferencia significativa en el

nivel de utilidades entre ambos grupos de empresas.

Pedreschi & Nieto (2021), tuvieron como objetivo de estudio investigar como las pymes
del distrito de Aguadulce utilizan las redes sociales como estrategia de negocio. Se emple6 una
metodologia que incluyo la revision de articulos cientificos, sitios web y una encuesta a
empresas. Los resultados indicaron que las empresas recomiendan el uso de las redes sociales
como estrategia de marketing, ya que pueden aumentar las ventas de forma gratuita y llegar a
un mayor numero de personas. Ademas, permite a las empresas mantener una comunicacion
directa con sus clientes. Se concluyé que las redes sociales contribuyen al crecimiento de las
empresas al mejorar su visibilidad y alcance en el publico objetivo.

Antecedentes nacionales

Granados (2022), en su estudio obtuvo como fin brindar un proyecto de mkt virtual para
Tommy Gym en Puerto Eten, Lambayeque. Tuvo una metodologia basica y cuantitativa, de
disefio no experimental y transversal. La muestra consistié en 60 clientes frecuentes del
gimnasio, y se realizd una encuesta. Los resultados mostraron que, aunque el nivel de
posicionamiento de la organizacion es aceptable, se identificaron desperfectos en mkt virtual.
Se finiquito que un proyecto de mkt virtual es crucial para renovar su posicion, especialmente
a través de estrategias en redes sociales, lo que aumentara el reconocimiento de la marca y su

rentabilidad.

Morales (2023), en su investigacion buscé analizar cémo las redes sociales de mkt afecta
la posicion de una organizacién turistica en Churin en 2023. Se realiz6 un estudio basico, con
enfoque cuantitativo y disefio correlacional. La muestra incluyé 60 usuarios seleccionados
mediante muestreo probabilistico. Se utilizaron encuestas y cuestionarios validados para

recopilar datos, con alta confiabilidad segun el coeficiente Alfa de Cronbach. Los resultados
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mostraron un dominio significativo del mkt en las redes en posicionar la organizacion turistica

en Churin en 2023, respaldando la hip6tesis planteada.

Moncada (2022), en su estudio se centro en analizar como el mkt virtual impacta en la
conducta del cliente en los gym de Guadalupe, 2021. Se tuvo un disefio transversal no
experimental y se recolectaron datos a traves de encuestas dirigidas a 300 clientes de gimnasios
en dicho distrito. Los resultados revelaron que el grado de mkt virtual en los gym fue en
promedio del 54.7%, con un 22.7% especificamente dedicado al mkt virtual, considerado como

una cifra baja segun las conclusiones obtenidas.

Ludefa (2022), tuvo como objetivo principal establecer la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes. Se utiliz6 una metodologia aplicada, cuantitativo y no
experimental de corte transversal. La muestra consistio en 65 clientes seleccionados de una
poblacion de 780. Se recolectaron datos a través de encuestas utilizando un cuestionario tipo
Likert. Los resultados descriptivos e inferenciales revelaron una relacion significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes, concluyendo que ambas variables estan

estrechamente relacionadas.

Vilca (2022), tuvo como fin principal determinar el crecimiento de la publicidad digital
del gym SMARTFIT a través de Instagram. Se utiliz6 una metodologia basica, cualitativa y un
disefio de investigacion hermenéutico. El anlisis de la publicidad se llev6 a cabo mediante
fichas de observacion, lo que permitié determinar que SMARTFIT desarrolla una publicidad
digital visualmente atractiva y bien recibida por los usuarios. Se encontré que el contenido
publicitario, el modelo de comunicacion y los indicadores ayudan a compartir el contenido.
Ademas, los comentarios de los clientes, tanto buenos, malos como neutros, generan un vinculo
cercano y permiten conocer la percepcion y reaccion de estos ante los contenidos de

SMARTFIT en Instagram.
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Diaz & Palco (2022), tuvieron como fin analizar el vinculo entre el mkt Social y el
Posicionamiento de Mercadeo en el gym Prime Fit. Se empled un enfoque cuantitativo y un
disefio no experimental de corte transversal. La muestra fue de 200 usuarios del gym. Se utilizd
la técnica de recoleccion de datos mediante encuestas y el instrumento fue un cuestionario
validado por expertos y evaluado para su fiabilidad con el coeficiente Alpha de Cronbach. Los
resultados mostraron una correlacién significativa (r=0,459, p=0,000 < 0.05) entre el mkt
Social y el Posicionamiento de Mercadeo en Prime Fit, Esto condujo al rechazo de la hip6tesis
nulay a la aceptacion de la hipdtesis alternativa, lo que Ilevd a la conclusion de que existe una

relacion significativa entre ambas variables.
Antecedentes locales

Abanto (2023), en su investigacion se enfocé en el uso de la publicidad en Facebook
para mejorar la posicion del Gimnasio Bautista en el mercado deportivo de Cajamarca en 2021.
Se aplicd un enfoque descriptivo-correlacional con un disefio experimental transversal. La
hipotesis planteada sugirid una relacion positiva entre la publicidad en Facebook y el
posicionamiento del gimnasio. Se encuestaron 34 clientes utilizando un cuestionario para
medir la publicidad y el posicionamiento en el mercado deportivo. Se utiliz6 una metodologia
inductiva y deductiva. La investigacion concluy6 que la implementacion de un nuevo sistema

de publicidad puede mejorar el posicionamiento del gimnasio en el mercado.

Llatas (2022), en su estudio se enfocd en determinar como el marketing digital puede
mejorar los ingresos en el gimnasio Fitness de Impacto en Cajamarca en 2022. Se utiliz6 un
disefio de investigacion no experimental y se encuesto a 68 clientes con un cuestionario de 14
preguntas. Los resultados mostraron que la mayoria considera Gtil tener una pagina web, pero
pocas veces se utiliza el E-mail Marketing y se valora el contenido en la pagina web. Ademas,
se encontrd que la empresa no capacita a sus trabajadores en herramientas digitales y carece de

creatividad en su promocion. En conclusion, se observa una falta de conocimiento en marketing
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digital y una falta de comprension sobre su importancia en el mercado actual por parte del

gimnasio Fitness de Impacto.

Vilchez & Mendoza (2021), en su estudio sobre la percepcion del mkt Digital en
Imperio Gym de Cajamarca, se busco analizar la percepcion del marketing digital en dicha
empresa durante 2021. Fue un estudio descriptivo aplicado, con un disefio no experimental. Se
encuestaron 216 clientes suscritos de un total de 486, utilizando cuestionarios y entrevistas.
Los resultados mostraron que todas las dimensiones del marketing digital evaluadas fueron
percibidas de manera positiva, con altos porcentajes de clientes expresando respuestas
favorables. En general, la percepcion del marketing digital en Imperio Gym fue buena,

destacando aspectos como flujo, feedback, funcionalidad y fidelizacion.
Marco Teorico

Si bien es cierto los antecedentes ayudan a contextualizar la investigacion, también nos
basaremos en ella para definir las variables y dimensiones. Nos basaremos principalmente en

Ortiz & Prieto (2017) que inicia analizando sus variables en la UPC y Telefonica del Pera.

En el caso de la variable “Redes Sociales” toma como referencia a Celaya, Javier (2011) la cual
toma como dimensiones: redes profesionales y redes especializadas y para la variable

“Reputacion Corporativa” se basa en Aced (2013) y también en Vela (2016)

Ipsos Pert (2020), en su blog “Estadisticas de las Redes Sociales” reporta que, en Peru,
aproximadamente 13.2 millones de personas son usuarios activos de alguna red social. Durante
el periodo de aislamiento debido a la pandemia de COVID-19, las redes sociales mas utilizadas
por los usuarios peruanos fueron Facebook, con un 73% de participacion, seguido por
WhatsApp con un 69%, y en ultimo lugar YouTube con un 41%. Ademas, se observa que la

publicidad en Facebook logré alcanzar a un publico de 26 millones de usuarios, lo que
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representa un aumento del 4% en comparacion con el afio anterior, lo que equivale a 1 millén

mas de usuarios.

Segun Comscore (2021), segun el ultimo informe de ComsCore, en Peru se registraron
3.5 millones de publicaciones en redes sociales el afio pasado. Cada publicacién generd un
promedio de 373 interacciones, lo que sumé mas de 1.5 mil millones de interacciones en total
durante el afio. De estas interacciones, el 72% ocurrieron en Facebook, mientras que Instagram

represento el 21.5%, Twitter el 3%, y YouTube el 3.5%.

A nivel de contenido de marcas, se observa que, en el caso de los influencers, hay un
mayor uso de Instagram (57%) en comparacién con Facebook (29%). Sin embargo, cuando las

marcas promocionan ellas mismas, ain prefieren Facebook (48%) frente a Instagram (36%).

Segun (Escobar, 2013), el mkt digital ha experimentado un notable avance y ha
adquirido una relevancia significativa en comparacion con el mkt tradicional. La creciente
demanda de las personas por estar mejor informadas y al tanto de las dltimas novedades del
mercado a generado una necesidad para las empresas de adaptarse y renovarse de manera
constante. Esto implica informar de manera eficaz y Optima sobre la disponibilidad de sus

productos en el mercado a través de los medios digitales.

Segun (MD, 2017), el mkt virtual implica la implementacion de tacticas de promocion
adaptadas especificamente a entornos digitales. Se trata de una transposicion de las estrategias
de marketing convencionales al &mbito online, donde emergen nuevas herramientas como la
instantaneidad, la continua proliferacidn de redes y la capacidad de realizar mediciones precisas

de cada estrategia implementada.

Segun Vértice (2010), Lo caracteriza como "Un sistema interactivo integrado en las

operaciones de marketing de una empresa, que emplea medios de comunicacion telematicos
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con el fin primordial que guia toda actividad de marketing: Obtener una respuesta cuantificable

frente a un producto y una transaccién comercial..."

Segun Pop Comunicaciones 2021 (agencia de marketing y comunicaciones ubicada en
La Victoria-Lima), Basandose en informacion de Ipsos y el Diario Gestidn, determina que hay
4 tipos de medios sociales: red de socialismo (Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp) red
para profesionales (LinkedIn), red de videos (Tik Tok, YouTube) y Plataforma de streaming

(Twitch)

Segin RD Station 2021 (software de Resultados Digitales, empresa de marketing
digital ubicada en Floriandpolis, Brasil, y se presenta como una plataforma completa de

marketing.)

Es tentador percibir que todas las redes sociales son idénticas, sin embargo, esta
suposicion es erronea. De hecho, suelen ser categorizadas en distintos tipos, los cuales se
determinan segun los objetivos que persiguen los usuarios al establecer perfiles en ellas.
Ademas, es importante destacar que una misma plataforma puede encajar en mas de una
clasificacion. La tipificacion més extendida abarca: las redes sociales de relaciones (como
Facebook, Instagram, Twitter y Tinder) y las redes sociales de entretenimiento (tales como
YouTube, TikTok y Pinterest) Red social profesional (LinkedIn, Bebee, Bayt), Red social de
nicho (TripAdvisor, DeviantArt o Behance, Goodreads), Recientemente aplicaciones
como Telegram, WhatsApp y ClubHouse estan consideradas como redes de comunidad debido a

que tienden estar en todo.

Facebook: Fue creada en 2004 por Mark Zuckerberg junto con un par de amigos, en una
habitacion universitaria, para ofrecer una membresia a los estudiantes de Harvard, pero luego se
expandié a mas universidades hasta que llego cada vez a mas personas que ingresan al sitio web

para conectar con una red de amigos comunes.
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Instagram: Fue creada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Kriegersi luego fue comprado
por Facebook en 2012 se podria pensar que esta plataforma es un banco de grandes fotografias
personales y “reels”, en realidad su consumo nos ha despertado cercania, entretenimiento y

actividades para hacer con amigos y familiares.

WhatsApp: es la red social de mensajeria instantanea mas popular. Practicamente toda la

poblacion que tiene un Smartphone tiene también el WhatsApp instalado.

En 2017, también entrd en lamoda de las historias e implementd la funcionalidad, que fue bautizada

como Mi estado.
Marco conceptual
Definicion de Marketing

El mkt se ha convertido en una manera de pensar y en una filosofia de direccion que
aborda el vinculo entre los productos/servicios de una organizacion y el mercado. A lo largo de
su evolucidn, la concepcion de la actividad de intercambio a pasado por distintas orientaciones
hasta llegar al concepto actual de marketing, que considera no solo las necesidades individuales,

sino también las necesidades de la sociedad en general (Ortiz, 2017).

El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos
mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los consumidores o clientes para
luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o
servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u
organizacion (Ortiz, 2017).

El marketing se define como el conjunto de principios y practicas destinadas a impulsar
la actividad comercial, con un enfoque en el estudio de los métodos y recursos para lograr este
objetivo. Se centra en idear un ambiente de colaboracion donde la organizacion y el usuario

interactien de manera equitativa, fomentando una conversacion que genere confianza y
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comodidad para el cliente. EI marketing digital apunta a una amplia audiencia, pero cada
individuo debe sentirse Unico y especial, retomando el trato personalizado que solian ofrecer
los dependientes a sus clientes en el pasado, pero adaptado al entorno digital (Santesmases,

2012).
En la siguiente tabla se puede analizar las diferencias que existen entre el mkt
tradicional y el digital:

Tabla 1.

Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital.

Marketing tradicional Marketing digital

Objetivo: Aumentar las ventas Obijetivo: Tener una relacién con el cliente.

Orientado al cliente, intenta ofrecerle un
Centrado en las caracteristicas en el

producto o servicio personalizado a sus
producto y servicio.

intereses y necesidades.

Diferencia entre vendedor y cliente: cada Cliente y vendedor se sitian en el mismo

uno desarrolla un rol especifico. nivel.

Publicidad directa y masiva.
Publicidad personalizada.

Los resultados se miden répidamente

Los resultados no son rapidamente _ _
gracias a las estadisticas.

cuantificables.

Fuente: Castafio y Jurado (2014)

Redes Sociales
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Rissoan (2016), conceptualiza las redes sociales como espacios en linea donde
individuos divulgan y comparten una amplia gama de informacion, que abarca desde lo personal
hasta lo profesional. Ademas, presenta una taxonomia que clasifica estas plataformas en tres

categorias distintas, a saber:

v Redes de trabajo: LinkedIn, Viadeo, Xing, entre otros.

v" Redes de Amistades o de contacto: Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp,

Google+, entre otros.
v Redes especializadas: Ediciona, Entrelectores, eBuga, entre otros.

Rissoan (2016), asimismo, subraya que el nimero de usuarios activos en una red social
constituye uno de los factores primordiales que las empresas deben considerar minuciosamente

antes de emprender su estrategia en el entorno digital (p.110).

Pavon (2012), afirma: “Las redes sociales son la evolucion de las tradicionales maneras
de comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y

herramientas, y que se basan en la creacion, conocimiento colectivo y confianza generalizada”.
Facebook

Facebook es la rede social méas utilizada debido a que su utilizacion es muy facil y
ademas es totalmente gratuita, la poblacién lo utiliza sin saber cuél es su objetivo primordial,
pero de ahi es que el uso de esta aplicacion se ha vuelto un vicio para la mayoria de sus usuarios
que algunos lo utilizan en sus tiempos libres o de ocio otros lo utilizan para realizar ventas ya

que por su utilidad es una gran influencia en la decision de compra de los consumidores.

Segun Pop comunicaciones En Peru, la plataforma de Facebook registra una notable
presencia, con una cifra de 27 340 000 usuarios, lo que representa aproximadamente el 81% de
la poblacion con una cuenta en dicha red social. Se destaca que alrededor del 52.8% de estos

usuarios son hombres, mientras que el 47,2% restante corresponde a mujeres. En cuanto a la
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distribucion por edades, se observa que el grupo mas numeroso abarca el rango de 24 a 34 afios,

mientras que la representacion disminuye en el segmento de 40 afios en adelante.

Segun Benedetti (2022), sugiere que, a lo largo del tiempo, Facebook ha evolucionado
para convertirse en una herramienta cada vez mas relevante en el ambito empresarial. Un
estudio titulado "Uso de Facebook por parte de las empresas espafiolas” revela que el 44% de
las organizaciones que han implementado campafias publicitarias en esta plataforma han
experimentado un incremento en su base de clientes y una mejora en sus ventas. Ademas,
Facebook ofrece a las empresas acceso a estadisticas detalladas que les permiten comprender
las preferencias de compra de sus usuarios, asi como sus intereses en campos como la literatura,
la musica y los eventos, entre otros. Los usuarios de esta red social mantienen conversaciones
tanto personales como relacionadas con los productos o servicios que utilizan, tienen la
posibilidad de crear grupos de afinidad con otros usuarios que comparten sus intereses y pueden

intercambiar opiniones de manera interactiva (pp. 129-130).

Segun el Estudio de Comunicacion, (2017), sefiala un crecimiento significativo en la
participacion de las empresas en Facebook durante los Gltimos afios. Un estudio llevado a cabo
entre las empresas incluidas en el Ibex 35 revela que casi el 75% de estas compafiias tienen

presencia activa en la plataforma de Facebook.

Segun el propio Facebook (2022) expone que, al seguir una pagina de fans, los usuarios
obtienen la oportunidad de recibir actualizaciones y contenido publicado por esa pagina, lo que
les permite compartirlo con otros usuarios y expresar comentarios sobre dichas publicaciones.
Este proceso contribuye a aumentar la visibilidad y el alcance de la pagina de Facebook en

cuestion.

Segln Benedetti (2022) afirma que Més alla de entender a Facebook como un canal

maés donde publicar informacion de la compafiia, es un espacio que habilita a las empresas para
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conectar con sus clientes y conversar con ellos, en especial, la conversacion te permite conocer
a tus clientes y aprender de ellos, asi como que permite que ellos te conozcan mejor y de esa

forma lograr una mayor vinculacion con la compafiia, que se traduce en resultados de negocio
Instagram

Esta aplicacion es muy utilizada debido a que es una aplicacion totalmente gratuita y
muy fécil de utilizar lo cual para las empresas es una gran ventaja pueden publicar sus productos
en esta pagina y darse cuenta cuanta influencia estan generando sus productos ya que es muy

facil de analizar por los me gusta, comentarios, entre otros

Segun Pop Comunicaciones, en Perl hay aproximadamente 8 053 000 usuarios
registrados en Instagram, lo que representa alrededor del 23,7% de la poblacion del pais. Dentro
de este grupo, se observa que el 54,4% corresponde a mujeres, mientras que el 45,6% restante
son hombres. En términos de edad, la mayoria de los usuarios de Instagram se encuentran en el
rango de 18 a 24 afios, mientras que el porcentaje mas bajo corresponde a aquellos de 55 afios

en adelante.

Segun Benedetti (2022), describe Instagram como una plataforma social centrada en la
comparticion de fotografias y videos con la comunidad. Su distincion principal radica en la
amplia gama de efectos y filtros fotograficos que los usuarios pueden aplicar con facilidad a
sus iméagenes, lo que aporta un toque distintivo a sus publicaciones. Ademas, la caracteristica
distintiva de Instagram es la presentacion de las imagenes en formato cuadrado, evocando asi

la estética de las cAmaras clasicas Kodak o Polaroid.

Segun StoryEmotion (2021), mostro que para el afio 2016 que el 48,8% de las marcas
serian cliente de esta Red Social por su influencia que estas generan en la adquisicion de

productos.
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Adicionalmente, contar con un elevado indice de interaccion en las publicaciones
beneficia a las marcas al permitirles alcanzar a un mayor nimero de usuarios, ya que sus
contenidos pueden ser visualizados por una audiencia mas amplia. Asimismo, la calidad de la
relacion que una marca construye con sus seguidores en una red social contribuye a fortalecer
su imagen de marca. Este fortalecimiento de la imagen de marca, a su vez, se traduce en un
aumento en el volumen de ventas, el cual representa el objetivo primordial de toda empresa

(StoryEmotion, 2021).
WhatsApp

Esta red social genera un gran impacto para las empresas ya que es una aplicacion
completamente gratuita y su utilizacion es muy simple y facil esta red social también cuenta
con una aplicacion especificamente para empresas Ilamada WhatsApp Bussines la cual tiene
varias opciones que facilita sus uso para las empresas cuenta con mensajes automatizados
también en ella puedes mostrar un catalogo de tus productos a tus clientes y es totalmente
gratuita lo cual facilita a las empresas interactuar con sus clientes y generar cierta informacion

deseada que llegue a sus clientes.

Segun Ramos (2018), WhatsApp, es una de las plataformas que ha tenido un gran auge
durante la pandemia; ya que como se ha mostrado en los resultados presentados durante este
estudio, la gran mayoria empez6 a hacer uso de la aplicacién desde la llegada del COVID-19
al territorio nacional y durante esta. Esto se debe a su potencial debido al gran transito de cliente

que puede dar.
Empresa

Garcia (2021), expresa que la unidad econdémica fundamental es aquella que genera o
modifica productos, o bien, ofrece servicios a la sociedad, con el proposito central de satisfacer

las demandas de las poblaciones en un area geografica determinada.
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Cliente
Se establece que un cliente es un individuo, empresa u organizacion que adquiere o
compra de manera voluntaria productos o servicios que requiere o desea, ya sea para su propio
beneficio, para terceros, o para la entidad misma. Es esta demanda la que motiva la creacion,

produccion, fabricacién y comercializacion de productos y servicios (Fernandez, 2017).
Decisién de Compra

Kotler (2008), afirma: “Conjunto de etapas que se realizan para decidir acerca de la

compra de bienes o servicio”.

Es un proceso en el que los consumidores identifican sus necesidades, recogen

informacion, evallan las alternativas y toman decisiones de compra (Kotler y Keller, 2008).

Kotler y Keller (2008) , indican que el comportamiento del consumidor se ve afectado
por factores culturales, sociales, psicoldgicos y personales, estos factores influyen de manera
directa o indirecta en los individuos debido a que cada factor representa cierto nivel de
importancia para el cliente dentro de su necesidad, por lo cual orientan sus carencias hacia
determinado producto ya que siente que este satisface de mejor manera la necesidad del

consumidor.
Factores culturales

El factor cultural es el comportamiento que se espera de una persona para encajar en

una sociedad o en un grupo social lo cual influye en la decisién de compra.

Segun Kerinet (2010), La cultura desempefia un papel fundamental en las decisiones de
compra del consumidor, ya que abarca los valores, creencias y actitudes compartidas dentro de
un grupo social. Estos elementos culturales son aprendidos y moldean las preferencias y

comportamientos de los individuos en relacién con los productos y servicios que consumen.
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Segln Boone y Kutrtz (1998, p. 168), la cultura es un conjunto de valores, creencias,

preferencias y gustos se pasan de una generacion a otra, incluyendo valores materiales.
Factores sociales

Los factores sociales es el punto donde se encuentra el usuario y donde el criterio

familiar es muy importante para tomar la decision de compra que se va a realizar.

De acuerdo con Souza, Farias y Nicoluci (2005), los individuos se ven directamente
influenciados por grupos de referencia, los cuales ejercen su influencia de diversas maneras.
Esto incluye la exposicion a nuevos comportamientos y estilos de vida, lo cual puede impactar
en la autoimagen y actitud del individuo. Ademas, los grupos de referencia pueden generar
presion sobre el cumplimiento de normas sociales, factores que contribuyen a la preferencia por

determinados productos o servicios.
Factores Psicoldgicos

Los factores psicologicos son los comportamientos, cognitivos y afectivos que estan

presentes en la vida de las personas y son los que mas influyen en la decision de compra.

Segun Kotler (2000), estos factores pueden ser desglosados en: motivacion, percepcion,
aprendizaje, creencias y actitudes. Comprender en detalle como estos elementos influyen en el
comportamiento del consumidor es fundamental para obtener una vision completa de dicho

comportamiento.
Motivacién: Segun Pairé & Prieto (2002), es un proceso psicoldgico que se relaciona
con el impulso (amplitud), direccion y persistencia de la conducta.

Se trata de un poderoso impulso interno que incita al individuo a la accién, como por

ejemplo el hambre, la sed, el suefio, el deseo sexual, el miedo, entre otros.

Percepcion: Piaget, (1979) es el conocimiento que tomamos de los objetos o de sus

movimientos, por el contacto directo y actual.
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Factores Personales
Los factores personales son la edad, ocupacion, situacién economica, estilo de vida, la
personalidad del cliente; en especial la edad determina los cambios en la compra de elecciones

hechas durante toda la vida.

Conforme a Kotler y Armstrong (2007), las elecciones de los consumidores son
igualmente influenciadas por atributos personales tales como la edad y la fase en el ciclo vital,
la ocupaciodn, la situacion financiera, el estilo de vida, la personalidad y la percepcion de si

mismos.
Formulacién del problema

¢Cudl es la relacion entre uso de las redes sociales y la adquisicion de membresias en el

gimnasio Body Lab de Cajamarca en el 2019?

1.2.1 Preguntas Especificas
v ¢Cudl es la relacion entre el uso de Facebook y la adquisicién de membresias
en el gimnasio Body Lab de Cajamarca en el 2019?
v’ ¢Cudl es la relacion entre el uso de Instagram y la adquisicion de membresias
en el gimnasio Body Lab de Cajamarca en el 2019?
v ¢Cudl es la relacion entre el uso de WhatsApp y la adquisicion de membresias

en el gimnasio Body Lab de Cajamarca en el 2019?
Objetivo

1.3.1 Objetivo General
Analizar la relacion entre el uso de las redes sociales y la adquisicion de membresias en

el gimnasio Body Lab de Cajamarca en el 2019.

1.3.2 Objetivos Especificos
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v" Analizar la relacion entre el uso de Facebook y la adquisicion de membresias
en el gimnasio Body Lab de Cajamarca en el 2019.

v Analizar la relacion entre el uso de Instagram y la adquisicion de membresias
en el gimnasio Body Lab de Cajamarca en el 2019.

v" Analizar la relacion entre el uso de WhatsApp y la adquisicion de membresias

en el gimnasio Body Lab de Cajamarca en el 2019.
Hipotesis
1.4.1 Hipotesis General

El uso de las redes sociales tiene una relacion significativa en la adquisicion de

membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.
1.4.2 Hipotesis Especificas

v' El uso de Facebook tiene una relacion significativa en la adquisicion de
membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.

v" El uso de Instagram tiene una relacién significativa en la adquisiciéon de
membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.

v" El uso de WhatsApp tiene una relacion significativa en la adquisicion de

membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.
Justificacion

El estudio se justifica en base a la necesidad del gimnasio Body Lab en conocer cuél es
la relacion entre el uso de las redes sociales y la adquisicion de membresias del gimnasio Body
Lab. Este estd basado en la relaciéon y enfoque mas adecuado de la utilizacion de las redes
sociales en la adquisicién de membresias en el gimnasio Body Lab, por otro lado, servira como
base para tomar decisiones en base a los resultados de como influye las redes sociales en la

adquisicion de membresias también para conocer como impactan las redes sociales en la

Pag.

< Rabanal Huaméan J.; Bustamante Lépez J.> 31



u P N Relacion de las Redes Sociales en la Adquisicion
UNIVERSIDAD

PRIVADA de Membresia De Los Clientes del Gimnasio Body
DEL NORTE

Lab, Cajamarca Periodo 2019

adquisicién de membresias del gimnasio. La presente justificacion también esté respaldada en
base a lo expuesto por Uribe & Rialp & Llonch (2013) afirmando que, con la llegada de las
redes sociales dieron comienzo a un enfoque mucho mas personalizado y con un mayor enfoque
a las necesidades Marketing Digital y Posicionamiento. Los resultados del estudio
determinaran si las redes tienen un vinculo positivo en la adquisicion de membresias del

gimnasio Body Lab.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

2.1.Tipo de investigacion

Segln Hernandez et al. (2014), hay diversos tipos de investigacion por su disefio.
Este estudio es de disefio no experimental debido a que no se manipula las variables de
estudio que se aplicard de manera transversal ya que se desarrolla en un periodo de tiempo
especifico.

Seguln Ortiz (2015), indica que la investigacion correlacional tiene como objetivo
explorar el vinculo entre dos variables, evaluando su asociacion estadistica sin la influencia
de otras variables adicionales. Este tipo de estudio se caracteriza por medir ambas variables
y luego utilizar pruebas de hipétesis correlacionales y técnicas estadisticas para estimar el
grado de correlacion entre ellas.

Segln Herndndez & Mendoza (2018) Hay tres enfoques de investigacion:
cuantitativo, cualitativo y mixto. En esta investigacion el enfoque es cuantitativo.

Segin Hernandez et al. (2014), definen que el enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar
hipotesis establecidas previamente, y confia en la medicion numérica, el conteo y
frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones de

comportamientos en una poblacion.

M: muestra
0,
Op: observacion de la variable p
M r Oq: observacion de la variable q
0 r: indice de relacion
2
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2.2.Poblacién y muestra

2.2.1 Poblacion:

La poblacion, segun Hernandez et al. (2014), se define como el grupo sujeto de
investigacion que comparte una caracteristica similar y sobre el cual se lleva a cabo la
recopilacion de informacion.

La poblacidn es finita y estd compuesta por los clientes del gimnasio Body Lab que

compraron membresias en el afio 2019, que son 95.
2.2.2 Muestra:

Segin Hernandez et al. (2014), la muestra “es en esencia un subgrupo de la
poblacion, es decir, pertenecen al conjunto definido en sus caracteristicas”.

Segun lzquierdo (2015), el método de muestreo por cuotas se caracteriza por dividir
la poblacion en subgrupos segun ciertas caracteristicas predefinidas, a cada uno de los
cuales se le asigna un nimero estandarizado basado en dichas caracteristicas establecidas.

Seguln Salvadd (2016), el investigador tiene la libertad de seleccionar el nimero de
cuotas segun su criterio, dependiendo de las circunstancias especificas en las que se
encuentre. No obstante, es importante destacar que, una vez establecido el nimero de

cuotas, este debe ser aplicado de manera consistente para todos los grupos.

Bajo ese enfoque, el tamafio muestral quedd en 95 clientes del Gimnasio Body Lab,

debido a que es una poblacién pequefia y manejable.
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2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

En esta investigacion se utilizara la, técnica de recoleccion de datos de la Encuesta. Segun
Hernandez et al (2014), definen la encuesta como el instrumento mas utilizado para recolectar

datos, consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir.

Segun Ortiz (2015), indica que es la técnica como donde el investigador recopila
informacion a travez de un instrumento anteriormente elaborado o validado hacia una unidad
de estudio para obtener determinada informacién que permita responder a la pregunta de

investigacion sin afectar a la variable.

Tambien se utiliza la tecnica de recolecciéon de datos de la observacion, en la cual se

analizaran los datos proporcionados por el Gimnasio Body Lab.

2.3.1 Instrumentos de Investigacion
En cuanto al instrumento de recoleccion de datos se utilizard el cuestionario con
preguntas en la escla de Likert, se realizaran dos cuestionarios, el primero “Redes Sociales” y

el segundo “Adquisicion de Membresias™.

Segln Hernandez et al. (2014), el cuestionario es uno de los instrumentos mas utilizados
pararecolectar datos en investigaciones, ya que consiste en un conjunto de preguntas para medir
variables especificas. La escala de Likert, por otro lado, es un tipo de escala utilizada en los
cuestionarios que presenta afirmaciones o juicios a los encuestados, quienes indican su grado
de acuerdo o desacuerdo mediante una serie de opciones de respuesta, generalmente en una

escala de cinco o siete puntos.

Segun Hurtado (2009), indica que el cuestionario es un instrumento que agrupa una serie
de preguntas relativas a un evento, situacion o tematica particular, sobre el cual el investigador

desea obtener informacion.
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Tabla 2 Técnicas, Instrumentos y Procedimientos de Recoleccion de Datos

TECNICA INSTRUMENTO PROCEDIMIENTO
Se realizaran dos cuestionarios con preguntas
en la escala de Likert, el cual se realizara de
Encuesta manera virtual a los 95 clientes del Gimnasio

Cuestionario
Body Lab, para medir la influencia entre las

variables.

Fuente: Elaboracion propia

Para el procesamiento de datos de la presente investigacion se empleard un sistema

electrénico de computo: Microsoft Excel.

2.3.2 VValidacion del instrumento

Tabla 3 Validacion segln juicio de expertos.

VALIDADOR CARRERA RESULTADO

Mgtr. Edgar Kenner Mego Diaz Administracién y Gerencia Publica Aplicable
Mgtr. Jorge Fernando Guerrero Figueroa ~ Administracién y Direccion de Empresas.  Aplicable

Mgtr. Cristhian Paul Cespedes Ortiz Bussines Administration TI Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

Para comprobar la validez del instrumento, se hard uso haciendo uso del alfa de
Cronbach. El valor de alfa oscila de 0 a 1. Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfaa 1,

mayor es la fiabilidad del instrumento al haber més consistencia entre los items. (Frias, 2020).
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Tabla 4 Niveles de Confiabilidad de Alfa de Cronbach

indice Confiabilidad Alfa de Cronbach
1 Excelente (0.90, 1.00)
2 Bueno (0.70, 0.90)
3 Aceptable (0.50,0.70)
4 Regular (0.30,0.50)
5 Deficiente (0.00,0.30)

Fuente: Elaboracion propia
En nuestra investigacion, una vez procesado los datos se ha obtenido como resultado un
(o= 10,808).

Tabla 5 Estadisticas de Confiabilidad

Instrumento Alfa de Cronbach N° de Ttems
Variable independiente “Redes Sociales” 0.808 12
Variable dependiente “Adquisicion de Membresias”  0.809 6

Fuente: Elaboracion propia

2.3.3 Andlisis de datos
La técnica que se utilizara en el procesamiento de datos sera la estadistica descriptiva,
tablas y gréaficos que ayudaran a determinar el vinculo de la variable “Redes Sociales” y la

“Adquisicion de Membresias™ en el Gimnasio Body Lab en el afio 2019 — Cajamarca.
Para detallar la informacion y sea mas entendible se utilizara:

v' Estadistica descriptiva: donde se presentara las frecuencias, porcentajes las cuales iran

acompariadas de graficos estadisticos para analizar los resultados.
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v" Correlacion estadistica: donde se presentaran con el propoésito de determinar la relacion

entre Redes Sociales y Adquisicion de membresias.

Para analizar los resultados del cuestionario, se emplearon hojas de calculo en Excel para
tabular los datos y crear una base de datos exportable al programa SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences). En el SPSS, se calcul6 el coeficiente de correlacion de Pearson, que
se obtiene a partir de las puntuaciones de dos variables en una muestra. Este coeficiente varia

entre -1.00 y +1.00 y permite evaluar la relacion lineal entre las variables.

2.3.4 Procedimiento de recolecciéon de Datos

Luego de determinar la metodologia de investigacion, procedimos a contactar a los 95
clientes de la muestra a través de correo electrénico, donde se envia el link de la encuesta creada
en Encuesta.com, indicando que es totalmente andnima y sera llenada de manera virtual para

cumplir con los protocolos de sanidad de la COVID-19.

2.3.5 Aspectos Eticos

Se consideraron varios aspectos éticos durante la investigacion, entre ellos: se solicito y
obtuvo permiso al Gimnasio Bodylab para utilizar informacién veridica Gnicamente con fines
académicos; se garantizd la confidencialidad de los usuarios para la aplicacién del cuestionario;
y se asegurd la presentacion de datos reales derivados de la investigacion.

Toda la informacién ha seguido los lineamientos académicos de la Universidad. En
cuanto a la confiabilidad del instrumento de investigacion, esta se determiné como la
estimacion de la consistencia de las respuestas mediante la aplicacion del Alpha de Cronbach.
El valor obtenido de 0.8 indica una alta confiabilidad del instrumento, lo que garantiza la

consistencia de las respuestas.
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Tabla 6 Cronograma de actividades

N° ACTIVIDAD ACTIVIDAD FECHA DE DURACION FECHA DE
INICIO TERMINACION
1 Inicio  del  proyecto: 20/04/2020 1 20/04/2020
Formulacion del tema
2 Busqueda de informacion 21/04/2020 3 23/04/2020
en fuentes confiable
(estudios primarios)
3 Inicio del cuerpo del 24/04/2020 4 28/04/2020
proyecto —Investigacién
Tedrica
4 Elaboracion  de  la  28/04/2020 3 31/04/2020
investigacion
5 Sequimiento de  la  01/05/2020 ) 02/05/2020
investigacion tedrica
6 Andlisis de toda la  03/05/2020 ) 04/05/2020
informacion
7 1° Envio del Avance 05/05/2020 1 05/05/2020
Proyecto de tesis
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

Después de haber encuestado a los 95 clientes del Gimnasio Body Lab, se obtuvo los
datos que necesitamos para presentar correctamente los resultados a traves de tablas, figuras y
el anlisis de interpretacion de resultados con la finalidad de concretar con el objetivo general

y objetivos especificos planteados en esta investigacion.
3.1 Presentacion y andlisis de resultad0s

Este apartado servirda como base para la construccion de las pruebas estadisticas y facilitar

el anélisis de los resultados.
Seguidamente presentaremos los resultados obtenidos después de realizar las encuestas.
3.2 Prueba de Hipotesis

Tabla 7 Prueba de normalidad

Kolmogorov -Smirnov

Estadistico gl Sig.
Facebook ,159 95 ,000
Instagram ,163 95 ,000
Whatsapp ,129 95 ,001
Redes ,152 95 ,000
Membresia 257 95 ,000

En este caso, el estadistico de Kolmogorov-Smirnov (D) y el valor de
significancia (Sig.) se proporcionan para cada variable. El valor de significancia (Sig.)

indica la probabilidad de que los datos provengan de una distribucion normal. En
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general, cuanto menor sea el valor de Sig., mas improbable es que los datos sigan una
distribucion normal.

Basandonos en los resultados proporcionados: Para todas las variables, los
valores de Sig. son muy bajos (menos de 0.001), lo que indica que hay evidencia
significativa para rechazar la hipotesis nula de que los datos provienen de una
distribucion normal.

Por lo tanto, basandonos en estos resultados, podemos concluir que las muestras
de Facebook, Instagram, Whatsapp, Redes y Membresia no siguen una distribucion
normal a un nivel de significancia del 5%. Esto significa que los datos no estan
distribuidos normalmente y es posible que se deba tener en cuenta esto al realizar

andlisis estadisticos posteriores.
3.2.1 Prueba de correlacion de primera hipétesis

Hipdtesis Nula: El uso de Facebook no tiene una relacion significativa en la
adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.
Hipotesis Alternativa: El uso de Facebook tiene una relacion significativa en
la adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.
Nivel de Significancia o =0.05

Estadistica de Prueba Coeficiente de correlacién

Formula:

62 D’

" =1—n(n2—1)

D: diferencia entre rangos x-y
N: # pareja de datos
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Tabla 8 Prueba Coeficiente de correlacion

Membresia

Rho de Facebook Coeficiente de ,298™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ,003

N 95

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

Resultado: El coeficiente de correlacion de las variables de estudio es de 0,298
con un nivel de significancia de 0.003. Graficamente la correlacion se expresa de la

siguiente manera:

Figura 1.

Diagrama de dispersién de Facebook por Adquisicién de Membresias
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Decision
La Hipdtesis nula (Ho) es rechazada porque el nivel de significancia o p-valor
es menor que 0.05 que representa el margen de error aceptado (5%); en consecuencia,

se acepta la Hipotesis alternativa (Ha), y se afirma lo siguiente:

“El uso de Facebook tiene una relacion significativa en la adquisicion de

membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019”.
3.2.2 Prueba de correlacion de segunda hipotesis

Hipotesis Nula: EI uso de Instagram no tiene una relacién significativa en la
adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.
Hipotesis Alternativa: El uso de Instagram tiene una relacion significativa en
la adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.
Nivel de Significancia o = 0.05
Estadistica de Prueba Coeficiente de correlacion
Formula:
6y D

D: diferencia entre rangos x-y

r,=1-

N: # pareja de datos
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Tabla 9 Prueba Coeficiente de correlacion

Membresia
Rho de Spearman Instagram Coeficiente de ,302™
correlacion
Sig. (bilateral) ,003
N 95

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

Resultado: El coeficiente de correlacion de las variables de estudio es de 0,302
con un nivel de significancia de 0.003. Graficamente la correlacion se expresa de la

siguiente manera:

Figura 2.

Diagrama de dispersion de Instagram por Adquisicion de Membresias
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Decision
La Hipotesis nula (Ho) es rechazada porque el nivel de significancia o p-valor es menor
que 0.05 que representa el margen de error aceptado (5%); en consecuencia, se acepta la

Hipotesis alternativa (Ha), y se afirma lo siguiente:

“El uso de Instagram tiene una relacién significativa en la adquisicion de membresias

en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019”.
3.2.3 Prueba de correlacion de tercera hipotesis

Hipdtesis Nula: El uso de WhatsApp no tiene una relacién significativa en la

adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.

Hipdtesis Alternativa: El uso de WhatsApp tiene una relacién significativa en la

adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.
Nivel de Significancia o =0.05
Estadistica de Prueba Coeficiente de correlacion

Formula:
6y D’
n(n2 —1)

D: diferencia entre rangos x-y

r,=1-

N: # pareja de datos
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Tabla 10 Prueba Coeficiente de correlacion

Membresia

Rho de Spearman Whatsapp Coeficiente de 307"
correlacion

Sig. (bilateral) ,002

N 95

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

Resultado: El coeficiente de correlacion de las variables de estudio es de 0,307 con un
nivel de significancia de 0.002. Gréaficamente la correlacion se expresa de la siguiente manera:

Figura 3.

Diagrama de dispersion de WhatsApp por Adquisicion de Membresias
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Decision
La Hipotesis nula (Ho) es rechazada porque el nivel de significancia o p-valor es menor
que 0.05 que representa el margen de error aceptado (5%); en consecuencia, se acepta la

Hipotesis alternativa (Ha), y se afirma lo siguiente:

“El uso de WhatsApp tiene una relacion significativa en la adquisicion de membresias

en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019”.

3.2.4 Prueba de correlacion de hipotesis general

Hipdtesis Nula: El uso de las redes sociales no tiene una relacion significativa en la

adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.

Hipdtesis Alternativa: El uso de las redes sociales tiene una relacion significativa en la

adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019.
Nivel de Significancia o =0.05

Estadistica de Prueba Coeficiente de correlacion

Formula:

62 D’

n(n2 —1)

r,=1-

D: diferencia entre rangos x-y
N: # pareja de datos

Tabla 11 Prueba Coeficiente de correlacion

Membresia
Rho de Spearman Redes Coeficiente de 385"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 95
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Nota**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Resultado: El coeficiente de correlacion de las variables de estudio es de 0,385 con un

nivel de significancia de 0.000. Gréaficamente la correlacion se expresa de la siguiente manera:

Figura 4.

Diagrama de dispersion de Redes Sociales por Adquisicion de Membresias

Membresia
.
L]

Decision
La Hipdtesis nula (Ho) es rechazada porque el nivel de significancia o p-valor es menor

que 0.05 que representa el margen de error aceptado (5%); en consecuencia, se acepta la

Hipdtesis alternativa (Ha), y se afirma lo siguiente:

“El uso de las redes sociales tiene una relacion significativa en la adquisicion de

membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019”.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1 Limitaciones

Una de las limitaciones para el desarrollo de la investigacion fue el acceso
presencial a la empresa, debido a la COVID — 19, la mayoria de las empresas cerraron
para evitar la propagacion de contagios, por lo que el acceso a la informacion tuvo
demoras.

Otra de la limitacién fue la aplicacion del instrumento de manera virtual, si bien
el cuestionario virtual nos permite obtener informacion, la encuesta virtual nos limita el
contacto directo con la muestra en analisis, por lo que dificulta conocer la realidad de
cada una de ellas.

También se tuvo como limitacién la falta de informacion en antecedentes locales,

que se adaptaria mejor a la presente investigacion.
4.2 Interpretacion comparativa

Este estudio tuvo como objetivo general: Analizar la relacion entre el uso de las
redes sociales y la adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab de Cajamarca en

el 2019.

Este objetivo general revelé un coeficiente de correlacién de 0,385 entre las
variables de estudio, con un nivel de significancia estadisticamente significativo de 0,000.
Por lo tanto, se rechaza la Hipotesis nula (Ho) debido a que el nivel de significancia o p-
valor es menor que 0,05, que representa el margen de error aceptado (5%). En
consecuencia, se acepta la Hipotesis alternativa (Ha), lo que implica que "EIl uso de las

redes sociales tiene una relacion significativa en la adquisicion de membresias en el
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gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019". Esta conclusion sugiere que existe
una asociacion significativa entre el uso de redes sociales y la adquisicién de membresias
en el gimnasio mencionado durante el afio en cuestion.

Este se relaciona con el estudio realizado por Ampuero & Tapia (2022), sobre el
comportamiento del consumidor en Challuabamba, Cuenca, en relacion con los servicios
de acondicionamiento fisico, revela que la edad preferida para ejercitarse se concentra
entre 18 y 29 afos, sin que el género sea un factor determinante. Mayoritariamente, los
encuestados pertenecen a estratos medio y medio alto, siendo motivados principalmente
por la salud y la imagen personal. Estos hallazgos respaldan la apertura del gimnasio Sun
Gym en el area, subrayando la importancia de implementar estrategias de marketing
dirigidas a este grupo demogréfico para maximizar el éxito del negocio.

Similar también a lo presentado por Rodriguez (2023) en GYM CENTER, donde
se resalta el crecimiento del comercio electronico impulsado por el uso generalizado de
internet y las redes sociales. Destaca ademas la importancia del marketing digital para las
empresas, ya que aquellas mejor preparadas en esta area tienen mayores posibilidades de
expandirse y alcanzar un mercado global, lo que les permite acumular riquezas
provenientes de diversas partes del mundo. Esto subraya la necesidad para las empresas
de adaptarse y aprovechar las oportunidades del entorno digital para mantener su
competitividad y crecimiento.

Como primer objetivo especifico fue analizar la relacion entre el uso de Facebook
y la adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab de Cajamarca en el 2019.

El anélisis del primer objetivo revel6 un coeficiente de correlacion de 0,298 entre
las variables de estudio, con un nivel de significancia estadisticamente significativo de
0,003. Por lo tanto, se rechaza la Hipétesis nula (Ho) ya que el nivel de significancia o p-

valor es menor que 0,05, el cual representa el margen de error aceptado (5%). En
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consecuencia, se acepta la Hipotesis alternativa (Ha), lo que implica que "El uso de
Facebook tiene una relacion significativa en la adquisicion de membresias en el gimnasio
Body Lab en Cajamarca en el afio 2019". Esta conclusion sugiere que existe una
asociacion significativa entre el uso de Facebook y la adquisicion de membresias en el
gimnasio mencionado durante el afio en cuestion.

Esto se relaciona con lo indagado por Comscore (2021), segun el ultimo reporte
de ComsCore, en el Peru se registraron el afio pasado 3,5 millones de publicaciones en
redes sociales. Cada post generd 373 interacciones en promedio y nos llevo a un total de
mas de 1,5 mil millones de interacciones anuales. El 72% de ellas fueron en Facebook,

mientras que Instagram abarcé el 21,5%, Twitter el 3% y YouTube el 3,5%.

Bravo y Ordofiez (2020), también en su tesis dio a conocer que las redes sociales
de mayor uso son Facebook e Instagram segun las diferentes encuestas examinadas,
debido a que todas las personas encuestadas tienen una cuenta en estas redes y que estas

redes estan en constante innovacion.

Asimismo, se toma en cuenta el estudio de Echeverria (2022), donde tuvo como
objetivo identificar un plan de marketing digital para el gimnasio impetu, destacando la
falta de presencia en medios digitales y el bajo conocimiento del contenido digital como
desafios principales. Se determind que la necesidad de implementar estrategias de
marketing digital, especialmente centradas en las redes sociales, para mejorar la

visibilidad del gimnasio y atraer clientes.

Como segundo objetivo especifico se tuvo analizar la relacion entre el uso de
Instagram y la adquisicién de membresias en el gimnasio Body Lab de Cajamarca en el

2019.
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El anélisis del segundo objetivo reveld un coeficiente de correlacion de 0,302
entre las variables de estudio, con un nivel de significancia estadisticamente significativo
de 0,003. Por lo tanto, se rechaza la Hipotesis nula (Ho) debido a que el nivel de
significancia o p-valor es menor que 0,05, que representa el margen de error aceptado del
5%. En consecuencia, se acepta la Hipdtesis alternativa (Ha), lo que implica que "El uso
de Instagram tiene una relacién significativa en la adquisicion de membresias en el
gimnasio Body Lab en Cajamarca en el afio 2019". Esta conclusion sugiere que existe
una asociacion significativa entre el uso de Instagram y la adquisicion de membresias en

el gimnasio mencionado durante el afio en cuestion.

Este se relaciona con Urrutia & Napan (2021), donde analizé la relacién entre el
posicionamiento de marca y las compras a través de redes sociales en la empresa IPEX.
Se logro encuestar a 218 clientes y usuarios de redes sociales. Los resultados mostraron
una relacion positiva significativa entre el posicionamiento de marca y las compras por
redes sociales, concluyendo que un mayor posicionamiento de marca se traduce en un

aumento en las compras en estas plataformas.

Por otro lado, Mera et al. (2022), examino la importancia del marketing digital y
las redes sociales para el éxito de las PYMES. Utilizando una metodologia descriptiva y
documental, destaca que el uso de la tecnologia es esencial para adaptarse a las
necesidades del mercado y fortalecer la marca, especialmente durante el distanciamiento

social por el COVID-19.

Asi mismo toma concordacion con el estudio de Valarezo et al. (2020), buscaba
analizar el impacto de las redes sociales en el éxito empresarial. Se emplearon dos
herramientas: observacion de redes sociales de empresas seleccionadas y una encuesta a

consumidores sobre su influencia en decisiones de compra. Contrario a la hipotesis
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inicial, se encontrd que menos del 50% de las empresas utilizan activamente las redes
sociales, y la gestion en estas plataformas no es determinante para el éxito empresarial.
Aunque hubo una baja frecuencia de publicaciones en redes, se halld una diferencia

significativa en las utilidades entre empresas con y sin presencia activa en redes.

Como tercer objetivo especifico se tuvo analizar la relacion entre el uso de
WhatsApp y la adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab de Cajamarca en el

2019.

El analisis del tercer objetivo revel6 un coeficiente de correlacion de 0,307 entre
las variables de estudio, con un nivel de significancia estadisticamente significativo de
0,002. Por lo tanto, se rechaza la Hipdtesis nula (Ho) porque el nivel de significancia o p-
valor es menor que 0,05, que representa el margen de error aceptado del 5%. En
consecuencia, se acepta la Hipdtesis alternativa (Ha), lo que implica que "El uso de
WhatsApp tiene una relacion significativa en la adquisicion de membresias en el gimnasio
Body Lab en Cajamarca en el afio 2019". Esta conclusion sugiere que existe una
asociacion significativa entre el uso de WhatsApp y la adquisicién de membresias en el

gimnasio mencionado durante el afio en cuestion.

Este se relaciona con Pedreschi & Nieto (2021), donde investigaron el uso de las
redes sociales como estrategia de negocio en las pequefias y medianas empresas de
Aguadulce. Sus resultados mostraron que las empresas recomiendan el uso de redes
sociales para marketing, ya que aumentan las ventas y permiten una comunicacion directa
con los clientes. Concluyeron que las redes sociales contribuyen al crecimiento

empresarial al mejorar la visibilidad y el alcance en el publico objetivo.

Por otro lado, se tiene a Granados (2022), donde se enfoc6 en proponer un plan

de mkt virtual para el gimnasio Tommy Gym en Puerto Eten, Lambayeque. Se tuvo a 60
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clientes frecuentes del gimnasio. Aungue el posicionamiento de la empresa era bueno, se
identificaron deficiencias en el marketing digital. Se concluy6 que un plan de marketing
digital, especialmente en redes sociales, es crucial para mejorar el posicionamiento,

aumentar el reconocimiento de la marca y su rentabilidad.

Asi mismo se vincula con lo indagado por Morales (2023), donde se investigo el
impacto del social media mkt en el posicionamiento de mercado de una empresa turistica
en Churin en 2023. Se tuvo en cuenta a 60 usuarios seleccionados mediante muestreo
probabilistico. Los resultados mostraron una influencia notable del mkt en redes sociales
en el posicionamiento de mercado de la organizacion turistica, respaldando la hipotesis

planteada.
4.3 Implicancias

Las implicancias del presente trabajo de investigacion se dividieron en 2:
académicas, por la seleccion de literatura cientifica fiable y las implicancias practicas,

debido a la aplicacion del instrumento.
4.4 Conclusiones

En relacion al objetivo general los resultados revelan una correlacion significativa
(coeficiente de correlacion = 0,385, p < 0,05) entre el uso de redes sociales y la adquisicién de
membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca durante 2019. La aceptacion de la hipotesis
alternativa indica una relacion directa entre ambas variables, sugiriendo que las estrategias de
marketing en redes sociales desempefiaron un papel crucial en la atraccion de nuevos
miembros. Este hallazgo destaca la importancia de invertir en estrategias digitales para
aumentar la base de clientes de gimnasios similares, ofreciendo una via efectiva para alcanzar

y comprometer a potenciales miembros interesados en sus servicios.
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En base al primer objetivo, se encontrd una correlacion significativa entre el uso de
Facebook y la adquisicién de membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca durante el
afio 2019, con un coeficiente de correlacion de 0,298 y un nivel de significancia de 0,003. Esto
implica que las estrategias de Facebook tienen un impacto significativo en la atraccion de
nuevos miembros al gimnasio, lo cual fue respaldado al rechazar la hipétesis nula 'y aceptar la
hipdtesis alternativa. En resumen, estos hallazgos destacan la importancia de las actividades
promocionales en Facebook como una herramienta efectiva para incrementar la base de clientes
del gimnasio Body Lab y sugieren que invertir en estrategias especificas en esta red social puede

ser beneficioso para su crecimiento y éxito a largo plazo.

En relacion al segundo objetivo, este revela una correlacion significativa entre el uso de
Instagram y la adquisicion de membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca durante el
afio 2019, con un coeficiente de correlacion de 0,302 y un nivel de significancia de 0,003. Al
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, se confirma que el uso de Instagram
esta relacionado de manera significativa con la eleccion de unirse al gimnasio. En resumen,
estos resultados resaltan la importancia de las estrategias de marketing en Instagram como una
herramienta efectiva para aumentar la base de clientes del gimnasio Body Lab, sugiriendo que
la inversidn en actividades promocionales especificas en esta plataforma puede contribuir

significativamente al crecimiento y éxito del gimnasio.

En relacion al tercer objetivo, este revela una correlacién significativa entre el uso de
WhatsApp Y la adquisicién de membresias en el gimnasio Body Lab en Cajamarca durante el
afio 2019, con un coeficiente de correlacion de 0,307 y un nivel de significancia de 0,002. Al
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, se confirma que el uso de WhatsApp
esta relacionado de manera significativa con la decision de unirse al gimnasio. En resumen,

estos resultados subrayan la importancia de las estrategias de comunicacion a traves de
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WhatsApp como una herramienta efectiva para aumentar la base de clientes del gimnasio Body
Lab, sugiriendo que la inversion en estas actividades puede contribuir de manera significativa

al crecimiento y éxito continuo del gimnasio.

4.5 Recomendaciones

Al analizar los datos, queda claro que el uso generalizado de las redes sociales
estd vinculado de manera significativa con la adquisicion de membresias en el gimnasio
Body Lab. Por lo tanto, es crucial que disefiemos una estrategia de mkt en redes sociales
que abarque multiples plataformas, como Facebook, Instagram y otras relevantes para
nuestra audiencia. Al hacerlo, podemos crear contenido que resalte los beneficios del
gimnasio, promueva la interaccion de los usuarios y fomente la participacion activa en

nuestra comunidad en linea.

Considerando la relacion significativa entre el uso especifico de Facebook y la
adquisicion de membresias, es imperativo que dediquemos recursos para fortalecer
nuestra presencia en esta plataforma. Podemos lograrlo mediante la creacion de contenido
relevante y atractivo que genere interés entre nuestros seguidores. Ademas, la interaccion
con la audiencia a traves de encuestas, concursos y sesiones de preguntas y respuestas
puede ayudarnos a construir una relacion mas solida con nuestra comunidad en linea. No
debemos subestimar el poder de los anuncios dirigidos para llegar de manera efectiva a

nuestro pablico objetivo y convertirlos en miembros activos del gimnasio.

Dado el hallazgo de una asociacion significativa entre el uso de Instagram y la
adquisicion de membresias, es esencial que prestemos atencion especial a esta plataforma
visualmente atractiva. Podemos aprovechar su naturaleza visual para mostrar las

instalaciones del gimnasio, compartir testimonios de clientes satisfechos y promocionar
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ofertas exclusivas para nuestros seguidores de Instagram. Al crear un feed cohesivo y
atractivo, podemos captar la atencion de potenciales clientes y alentarlos a unirse a

nuestra comunidad.

Al encontrar una correlacion significativa entre el uso de WhatsApp y la
adquisicién de membresias, debemos integrar activamente esta aplicacion en nuestras
estrategias de comunicacion. Crear grupos o listas de difusién nos permite enviar
informacion relevante sobre clases, promociones especiales y recordatorios de eventos
directamente a nuestros prospectos y miembros del gimnasio. Mantener un contacto
cercano y personalizado a través de WhatsApp puede contribuir significativamente a la

retencion de clientes y al crecimiento continuo de nuestro gimnasio.
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- POBLACION Y
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
MUESTRA
General: General: General: Variable Independiente: | Redes de Amistades Poblacién:

. L Redes Sociales . . ) - .
¢Cudl es la | Analizarlarelacionentreel | EI uso de las redes Celaya, Javier (2011) nos dice que Tipo Ic‘gmpugs(:glacmpr:)r esgg
relacion entre el | uso de las redes sociales y | sociales  tiene una | Celaya, Javier (2011) se refiere | existen diferentes redes sociales, ggf%xpueenmental clientes del gimnasio

N L . . - . que. Body Lab que compraron
uso de las redes | la adquisicion de | relacion significativa en | a las redes sociales como | pero él lasdivide en tres tipos, de las v/ Cuantitativo membresias en el afio
sociales 'y la | membresias en el gimnasio | la adquisicion de | lugares de internet donde las | cualessolo consideraremos Redes de v gxilelacional 2019 Muestra:
adquisicion de | Body Lab de Cajamarca en | membresias en el | personas publican y comparten | Amistades (Facebook, Twitter, Facebook Disefio Para la seleccion de la
membresias en el | el 2019 gimnasio Body Lab en | todo tipo de informacion, tanto | Instagram, WhatsApp, Google+, No experimental | muestra, se realiz6 un

de corte muestreo no
gimnasio  Body Cajamarcaen el afio 2019 | personal como profesional. | entre otros.) transversal probabilistico por
Lab de Cajamarca Asimismo, nos dice que existen ) g conveniencla 'y - Se
) ) Celaya, Javier (2011) también consideré aplicar los
en el 2019? diferentes redes sociales, pero él . . siguientes  criterios de
menciona que la cantidad de 0, inclusi6 lusion:
las divide en tres tipos. ) ) Inclusion'y exciusion:
miembros que tienen en una red .
] ] M r De los criterios de
Fonseca (2014) | social es uno de los factores mas inclusion, se considero:
afirma: "Las redes sociales son importantes que deben analizar las | Inst: i
la evolucion de las tradicionales | "™P g nstagram 0 -Clientes mayores de 18
maneras de comunicacion del | empresas antes de lanzar su 2 anos
zz%hel:muigodeqﬁﬁer\zz g:sglze asd§ estrategia en la web social (p.110). -Clientes cqn.més de 6
herramientas, y que se basan en gier?ﬁ]sasi Oaéljséle?i% al
la creacion,  conocimiento v Técnica y L8
colectivo y confianza v Encuesta -Clientes menores de 65
generalizada”. v Anélisis afios.
documental
Instrumento
Péag.
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PRIVADA

v" Dos cuestionarios

2019.

la edad determina los cambios en la
compra de elecciones hechas durante

toda la vida.

DEL NORTE en la escala de
Likert.
WhatsApp
Especificos: Especificos: Especificas: Variable Dependiente: | Factores Sociales -Clientes que siguen las
. . - . Adgquisicién de Membresias. . . . . ) re_des ) sociales del
¢Cual es la | Analizar la relacion entre | El uso de Facebook tiene Segln Souza, Farias & Nicoluci | Precio Gimnasio Body Lab.
Lifﬂ:r;af:;g%ki: el uso de Facebook y la | una relacidn significativa | Kotler y Keller (2008), indican | (2005), Los individuos reciben De los criterios de
la adquisicion de | adquisicion de membresias | en la adquisicion de | que el comportamiento del | influencia directa de grupos de exclusion, se considero:
membresias en el | o o) gimnasio Body Labde | membresias  en el | consumidor se ve afectado por | referenciay los reciben de diferentes | Calidad -Clientes menores de 18
gimnasio  Body afios
Lab de Cajamarca | Cajamarca en el 2019. gimnasio Body Lab en | factores culturales, sociales, | formas. .
en el 2019? Cai | ai icoléai | " -Clientes con menos de 6
. . ajamarca en el afio | psicolégicos y personales, estos . isti
Analizar la relacion entre el ! P gicosyp Factores Psicoldgicos meses  asistiendo  al
2019. factores influyen de manera Gimnasio Body Lab.
) uso de Instagram y la i .
¢Cual  es la o i ) directa o indirecta en los | Segin Kotler (2000), Los factores | |\, i o0 -Clientes mayores de 65
y adquisicion de membresias | El uso de Instagram tiene L afios
relacion entre el individuos debido a que cada | Psicologicos son los :
en el gimnasio Body Lab de | una relacion significativa . " - -
uso de Instagram y ) g y -g. ) factor representa cierto nivel de | comportamientos, ~cognitivos y -Clientes adquirieron sus
e Cajamarca en el 2019. en la adquisicion de . , membresias por las redes
la adquisicion de membresias en ol importancia para el cliente | afectivos que estan presentes en la sociales del Gimnasio
membresias en el ) ) dentro de su necesidad, por lo | vida de las personas y son los que Body Lab.
. . gimnasio Body Lab en L. ., Percepcion
gimnasio  Body . . cual orientan sus carencias hacia | méas influyen en la decision de -De la cual la muestra es
Analizar la relacionentre el | Cajamarca en el afio b 95 i el
Lab de Cajamarca i compra, y también se pueden dividir e clientes de
| | uso de WhatsApp y la | 2019, determinado producto ya que p ;’ p . oL
en el 2019? . . i i en otros factores. imnasio Bo a
adquisicion de membresias siente que este satisface de y
¢Cudl es la | enelgimnasio Body Labde mejor manera la necesidad del Factores Personales
relacion entre el | Cajamarca en el 2019. El uso de WhatsApp consumidor. )
Segun Kotler & Armstrong, (2007)
uso de WhatsApp tiene una  relacion . ) Edad
o S las decisiones de los consumidores
y la adquisicion de significativa en  la y
también se ven afectadas por
membresias en el adquisicion de e
4 b | caracteristicas personales como la
imnasio  Bo membresias  en e . .
g y edad y etapa en el ciclo de vida, el
Lab de Cajamarca imnasio Body Lab en ; ;
J g y estilo de vida entre otros. en especial | EStilo de vida
en el 2019? Cajamarca en el afio
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VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Celaya, Javier (2011) se refiere a Las redes sociales
!a: red(:sdsoi;alies como lugares de | g0 miden a través cebook Ordi?la)l: Elsucr?(iz de Likert
internet donde las personas . - aceboo .
VARIABLE publican y comparten todo tipo de de un cuestionario 8 gzaur;;rnca
INDEPENDIENTE: informacion, tanto personal como CC_)n la escala d? Redes de Amistades Instagram (4) Cagi siempre
) profesional. Likert, y se aplica a (5) Siempre
Redes Sociales los 95 clientes del WhatsApp
Gimnasio Body
Lab
Kotler y Keller (2008), indican | Adquisicion de Factores Sociales Precio
gue el comportamiento del membresias se _
VARIABLE consumidor se ve afectado por | miden a través de Calidad
factores culturales, sociales, i i . . - Ordinal: Escala de Likert
un cuestionario con A 4
DEPENDIENTE: psicolégicos y personales, _ Factores Psicologicos | Motivacion (1) Nunca
05 factores influven de la escala de Likert, (2) Casi nunca
Adgquisicién de | S2108 Tactores Intiye y se aplica a los 95 Percepcion (3) Regular
manera directa o indirecta en " del (4) Casi siempre
Membresias. los individuos debido a que ¢ !entes_ € Factores Personales Edad (5) Siempre
cada factor representa cierto Gimnasio Body
nivel de importancia para el Lab Estilo de Vida
cliente dentro de su necesidad.
Pag.
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A OieeMatriz del instrumento

TITULO : RELACION DE LAS REDES SOCIALES EN LA ADQUISICION DE MEMBRESIAS DEL GIMNASIO BODY LAB EN LA
CIUDAD DE CAJAMARCA EN EL ANO 2019.

OPCION DE RESPUESTA
o
VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM S _ = o
| E S 5 s
S| z| B &l &
2| O o O %)
VARIABLE Redes de Facebook 1,2,3,4
INDEPENDIENTE: Amistades Instagram 5,6,7,8
Redes Sociales WhatsApp 9,10,11,12
OPCION DE RESPUESTA
VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM . g
e _ S
s| 2 S 2 g
S|z 2 7 §
Z| O o O %)
Precio 13
VARIABLE Factores Sociales | Calidad 14
DEPENDIENTE: Factores Motivacion 15
Adquisicion de Psicolégicos | Percepcion 16
Membresias Edad 17
Factores Personales | Estilo de vida 18
Pag.
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Relacion de las Redes Sociales en la Adquisicion

de Membresia De Los Clientes Gimnasio Body

Lab, Cajamarca Periodo 2019

ANEXO 4 : Cuestionario de Variable “Redes Sociales”

I. Consentimiento informado

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por objetivo conocer su opinién sobre la “Relacion de las redes sociales en la

adquisicion de membresia de los clientes Gimnasio Body Lab, Cajamarca, periodo 2019”. La investigacién

forma parte del

Los resultados de la investigacion seran utilizados Unicamente para fines académicos.

Il. Instrucciones

de acuerdo con los siguientes criterios de valoracion:

Lea detenidamente cada pregunta y marque con una “x” o0 “+” segun la alternativa de su preferencia

Nunca

Casi nunca

Regular

Casi siempre | Siempre

2

4 5

Las alternativas de respuesta han sido ordenadas de menor (-) a mayor (+) segun el grado o nivel de

valoracién. No existen respuestas correctas o incorrectas, por lo que todas sus respuestas son validas y

serviran para comprender el problema de estudio.

items / Preguntas

(-) Criterios de valoracion (+)

1. Variable (x) redes sociales

— (o) <]
I « o I S
o -3 = — IS
c o e <) % E
S T S o) o O 2
pd O c o O'n n

1.1. ¢Con que frecuencia revisa publicidad sobre las membresias

del gimnasio Body Lab en Facebook?

1.2. ¢Con que frecuencia comenta las publicaciones realizadas
por el gimnasio Body Lab en Facebook?

1.3. ¢Con que frecuencia comparte las publicaciones realizadas
por el gimnasio Body Lab en Facebook?

1.4. ¢Con que frecuencia adquiere membresias a través de
Facebook para el gimnasio Body Lab?

1.5. ¢Con que frecuencia revisa publicidad sobre las membresias

del gimnasio Body Lab en Instagram?

< Rabanal Huaméan J.; Bustamante Lépez J.>
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1.6. ¢Con que frecuencia comenta las publicaciones realizadas

por el gimnasio Body Lab en Instagram?

1.7. ¢Con que frecuencia comparte las publicaciones realizadas

por el gimnasio Body Lab en Instagram?

1.8. ¢Con que frecuencia adquiere membresias a través de

Instagram para el gimnasio Body Lab?

1.9. ¢Con que frecuencia revisa publicidad sobre las membresias

del gimnasio Body Lab en WhatsApp?

1.10. ¢Con que frecuencia comenta las publicaciones realizadas

por el gimnasio Body Lab en WhatsApp?

1.11. ¢Con que frecuencia comparte las publicaciones realizadas
por el gimnasio Body Lab en WhatsApp?

1.12. ¢Con que frecuencia adquiere membresias a través de
WhatsApp para el gimnasio Body Lab?

iGracias por su participacion!
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ANEXO 5: Cuestionario de Variable “Adquisicion de Membresias”

CUESTIONARIO

Ill. Consentimiento informado
El presente cuestionario tiene por objetivo conocer su opinién sobre la “Relacion de las redes sociales en la
adquisicion de membresia de los clientes Gimnasio Body Lab, Cajamarca, periodo 2019”. La investigacion
FOMMIA PAME Gl .ot e e Los

resultados de la investigacion seran utilizados Unicamente para fines académicos.

IV. Instrucciones
Lea detenidamente cada pregunta y marque con una “x” o0 “+” segun la alternativa de su preferencia

de acuerdo con los siguientes criterios de valoracion:

Nunca Casi nunca Regular Casi siempre | Siempre

1 2 3 4 5

Las alternativas de respuesta han sido ordenadas de menor (-) a mayor (+) segun el grado o nivel de
valoracién. No existen respuestas correctas o incorrectas, por lo que todas sus respuestas son validas y
serviran para comprender el problema de estudio.

(-) Criterios de Valoracion (+)

items / Preguntas - o | o

s |_s| %2 | E|B

. __ S |2:c| 2 |25 |5

2. Variable (y) adquisicion de membresias Z 02| x Ow |

2.1. ¢Se encuentra satisfecho con los precios de las membresias

del gimnasio Body Lab?

2.2. ¢Se encuentra satisfecho con la calidad del servicio del
gimnasio Body Lab?

2.3. ¢Se encuentra satisfecho con las publicaciones en redes

sociales del gimnasio Body Lab?

2.4. ¢Cree que las publicaciones de las membresias del gimnasio

Body Lab en redes sociales son atractivas?

2.5. ¢Cree que la edad influye en la adquisicion de membresias

del gimnasio Body Lab?

2.6. ¢Cree que el estilo de vida influye en la adquisicién de

membresias del gimnasio Body Lab?

iGracias por su participacion!
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ANEXO 6: Validacion de Experto - EDGAR KENNER MEGO DIAZ

BATRIZ PARA EVALUACKSN DE EXPERTOR

Relacion de las redes sociaies en |3 adguisicion de membresia de og

THulc de |a Investigaokdn:
jobentes Gimraesks Sody Lab, Cajlamarca perodo 2018

Mueyvas Iscnologlas ¥ usos &n comanicackin. Analsis de mxperianciy

Linsa d& Irvectigaolon:

Fz ususric. Fideliracikin del consumidor

r!.p-illlunn ¥ ReDmbrs el smperio: FJ:H'KE‘HE'MEHE Diaz
FI Inctnamento des msdlolsn pertsreaos & b variabbe: Redes sociales /| Adguisicion de membresiss

pedianie b mairir de swbeacion de experins, Ud. Hene B fsculiad de evaluar cads una de s preguniss marcande Con una,
T ef a5 columnees OF S o “HO", s&gon & cumplimento oz crientos de evaluaciin. Asimismo, deberd Indicar =
phiservacion:ss yio sugerenclas en ada uno de los fems evaluados, con ks finaldad de mejorar ks coherencia de ks pregunia
pobre s warahle an estudio

J k> umpdimiento]
de orfterio de
[=mni Preguniac svaluaoion Dbcarvaalonss
Bl L]
1 |:El rsinumienio de medicéin presents = diseflo adeousde™ i

:El Insrumenio de recolscoion de datcs Hene relacion con &

Hlulo de B Investigackn’

En & msumenio de recoleccion de dalns e menclonan B

anabies de iRvesigadan”

€] Insfrumanio de recoieccion de datos faciitand & logro de los

objetiens de la ImvestgacikinT

:El Insrumenio de recolecciin de dalos se relacions con lag

arabkes de eshudo T

cILa redaccion de s preguntas Senen un sentido cohansngs v mo)
[estdn sasgadssT

sC-ada una de s preguntas del instumento e medicion e
relaciona con cada uno de oS elemenics de o indicadones?

;€] disafio dal Insrumenio de medickhn facikard el andlsis
procesamients de dabos?

3on eniendbles las aliematias de respuesia del insnaseniog

] b
e mediciinT
" : E] Inestnameenio: die medicion serd acoeskbie 2 la pobiacion sujeic
b
e estudio?

(€l msmumento G madcon es clam, preciss y senclio

1" o
esponder parm, de esta manem, obbener los daios. regueridos T

l!:uuun-nula::

Flomea del sxoarto:

-
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ANEXO 7: Perfil de Linkedin de Experto —- EDGAR KENNER MEGO DIAZ
m Q, Buscar # =lﬂ = *

Inicia b red Empleos Mensages Mot

Universidad Macional de

-
Edgar Kenner Megq Diaz : Cajamarca
Consultor en Desarrcllo Economico Local

Perd + Informacion de contacto

Mas de 500 contactos

i

Victor Fernandez Lopez, Comunidad Empresa y 1 contacto en comun mas

(E Enviar mensaje-) ( Mas )

Experiencia

Equipo Consultor

Prowvias Descentralizado - Profeszional independients
2020 - dic. 2020 - 3 meses

Cajamarca, Perd

Elaboracion del Plan dz Desarrollo Econdmico Local de las provincias de Hualgayoc v Cajabamba, para lo que se

dezarrollaron |as siguientes actividades: .. oo WET MEE

Docente en el dictado del Curso Virtual

Colegio de Ingeniercs del Berd - CD Cajamarca - Contrato de formacion

may. 2020 - jun. 2020 - 2 meses

Czjamarca, Perl

Dictado del Curso Virtual “Valoracion Economica de Servicios Ecosistémicos™.

- Preparacian y dictado de material dz capaditacion.... oo WET MEE

Coordinador General del Proyecto “Iniciativas de apoyo al Cluster de Lacteos en Cajamarca”
CEDEPAS Norte - lornada completa

ene. 2020 - mar. 2020 - 3 masas

Czjamarca, Perl

Conchuir con las actividades del Components 1: dinamizacion del clister de ldcteos, organizar la sodializacion de
resultados de consultorias v elaborar los documentos finales.

Asistente tdcnico
PCODE - Instituto peruano para |a concertacion y el desarrollo - Jornada parcial

oct. 2019 - dic. 2015 - 3 meses
Santa Cruz, Cajamarca, Perd

Asistencia técnica y acompafamianto para la revision, elaboracion, regstructuracion, actualizacion y adecuacion
de bos Instrumentos de Gestidn para &l Instituto de Educacion Superior Pedagdgico Plblico “Santa Cruz”

Especialista empresarial

Asociacion de Productorss Agrolndustrizles Camino 2 la Vifia El Faro — APROCAV EL FARD - Sorochuco - Jomada
parcial

ago. 2018 - s=pt. 2019 - 2 mases

Sorochuco, Cajamarca, Perd

y |
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Relacion de las Redes Sociales en la Adquisicién

de Membresia De Los Clientes Gimnasio Body

Lab, Cajamarca Periodo 2019

[TRulo de b bnve ctigaolon:

[Relacion de las redes sociales en la adguisician de membresty de o
Hieni=s Gimnask Body Lab, Cajamarca paricdo 2019

L Ines

e Invsctiganldn:

pe usuano. Fldelzacian dal consamidor

Musvas Eoologlse ¥ usos en Comunicackn. Andlsis de sxperiancia

Ep=llldoc v nombres dal axperio:

Swermern Flgueroa Jorpe Femando

FI Incirumssnto ds madiclin pertansos a la variabls:

Redes socialss | Adquisicidn de membresias

piedlant= |a mariz de svaluackis de sxperios, Ud Sene 2 facutad de svaluar cada una d= las pregurtss mancands 0on o
" &n B35 columees de S o "No®, sepin =l cumplmienio los orisdos de evaluaciin. Asimismo, deberd indicar sus

phseryationes yio superencas &n cxds uno de s fems evaluados, con b Snalidsd de mejorar |y coferenda de las pregunias

Eoibre |a variabbe em eshido.
= umplimisndd]
=i Pragunias d:_._'lrl'::';;:;:u Cheervaslonss
Bl Ho
1 |El rstumenio de medicltn presenta o dizefio adeousdo™ X
:El msrumento de necokecclén de daics Bene nelacidn con o X
: fitulo d= la InvesSgackon’
. :En & mstrumenio de recolecddn de dafics se mencionan xs| X
jrartabies de Investgacian?
. |: El Imnstnamenio de recoleccion de datos fadiBard o logro de os| X
pbjefvos 3= la Investigackin?
5 :El iInsrumenio de recoleccidn de dylos = relacona con laxs| X
ariabies de estudio?
8 |: Ly redaccidn de as prepuntas Henen un sentido coherende yno| X
[E=tdn sespadas?
- : Cada una de las pregunias del Instumento de medicion sel X
relaciona con cada uno de ks slemenios de ks Indicydores T
8 | El dizefio del Instrumenio de medidan faditard el analisis 3 X
procesamienio de dalos?
: Son entendibies 2 ali=mabivas de respuesta del insruments] X
# e medickin?
- |: El Instnamenio de medickon serd aoceskie 3 la pobiacion sujeln) X
e esiudo?
:El insinumenio de medicion &5 clam, preciso y senclio del X
" responder para, de 253 manera, obiener los dalns requeridcs?
[Eugsrenolac:

Firmia del sEperto:
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ANEXO 9: Perfil de Linkedin de Experto - JORGE FERNANDO GUERRERO FIGUEROA

m Q, Buscar

Fernando Guerrero Figueroa = n Universidad ESAN

Docencia e investigacion, asesoria y consultoria empresarial
Perll - Informacion de contacte
Mas de 500 contactos

u Mag. Gian Pierre Silvera, Victor Femandez Lopez v 4 contactos en comun mas

(ﬁ Enviar mensaje ) ( Ma's-)

i Profesor universitario invitado

Universidad Macionsl dz Cgjamarca - Temporal
ago. 2021 -1 mas

Cajamarca, Perd - En remoto

a) Profesor contratado en la Escusla de Posgrado Seccion de Ingenisriz: en el curso de Administracion y Gestion
de los Recursos Humanos... . WErmas

o Profesor universitario a tiempo parcial
WL Universidad Privada Antonio Guillerrno Urrelo - Jornada parcial
may. 2020 - ago. 2021 - 1 afio 4 mesas
Cajamarca, Perd
) Profesor contratado en la carrera de Megocios Intemacionales: en el curso de Oportunidades d= Megocios a
Europa, Planes de Negodios Internacionales, Marketing Estratégico, Ferias y Misiones Intemadionales y ... wer mas

Aptitudes: Estrategia de marketing - Ivestigacion - Contratacion de personal - Estrategia - Negociacion - Gestian
del tiempo - Planificacion estratégica de recursos humanos - Desarrollo de recursos humanos - Trabajo en equipo

Director de Carrera Profesional de Administracion de Empresas

Universidad Privada Antonio Guillermio Urrels - Jomnada completa

mar. 2019 - mar. 2020 - 1 afio 1 mas

Cajamarca, Perd

a) Supervizar y controlar 2] desarrollo de las actividades académico - administrativos de los docentes de la

carrera profesional de administracion de empresas. garantizando eficiencia en el cumplimiento de los.. ... ver mas

Aptitudes: Dezarrollo organizacional - Gestion de cambic estructural - Estrategia de markating - Auditonia -
rvestigacion - Administracion logistica - Contratacion de personal - Estrategia - Megociadion - Gestion ¢ ... ver mas

Profesor universitario a tiempo parcial
Universidad Privada dal Morte - Jormadz pardial

mar. 2017 - jul. 2015 - 2 afos 5 meses

Czjarmarca, Perd

a) Profesor contratado en la carrera de Negeocios Internacionales: los cursos de Globalizacion, Megocios
nternacionales, Garencia del Producto. Comportamiento del Consumidor y Tesis... . WET mas

Aptitudes: Estratagia de marksting - Desarrollo empresarial - Investigacion - Contratacién de personal - Estrategia -
Megociacion - Gestian del tiempo - Planificacion estratégica de recursos humanos - Desarrolle de recur .. ver mas
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ANEXO 10: Validacion de Experto — CRISTHIAN PAUL CESPEDES ORTIZ

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

instrumento de medicion pertenece a la variable:

Relacién de las redes sociales en la adquisicion de membresia de los
Titulo de la investigacién: :
clientes Gimnasio Body Lab, Cajamarca periodo 2019
uevas tecnologias y usos en comunicacion Analisis de expe
Linea de investigacién: usuario. Fidelizacion del consumidor
Apellidos y nombres del experto: Crs {/”f‘(” Ja / (./.N/ur/_(L> (@7 /'g

Redes socales / Adquisicion de membresias

la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las pregunlas marcando con un
* en las columnas de “Si” 0 "No", segun el cumplimiento los criterios de evaluacidn Asimismo, deberd indicar sus
bbservaciones y/o sugerencias en cada uno de los ltems evaluados, con la finakdad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre la vanable en estudio

-

Preguntas

_evaluacion
Si No

1

;amammumm-m‘)

de criterio do

LEn el instrumento de recoleccion de dalos se mencionan as

LEl instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con
hllulodola-nvmoo'on?

vanables de invesbgacdn?

L El instrumento de recoleccion de datos faciitara el logro de los
pbjetivos de 1a investigacidon?

vanables de estudio?

%
X
X

. La redaccion de las preguntas henen un sentido conerente y noy
Eestan sesgadas?

. Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?

LEI disefio del instrumento de medicion faciitara el anakisss y|
o de datos?

Son entendibles las altemativas de respuesta del instrumentol
medicon?

R I | |R

10

| El instrumento de medicion serd accesible a la poblacion sujetd
de estudio?

1"

LEl instrumento de medicién es claro, preciso y sencilio de

responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?

-

Wm:

Firma del experto: ]
— e
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ANEXO 11: Perfil de Linkedin de Experto — CRISTHIAN PAUL CESPEDES ORTIZ

m Q Buscar

H

e & £

Cristhian Paul Céspedes Ortiz =
Profesional de Tl / Especialista en Ensefanza y Aprendizaje Digital en
Universidad Privada del Norte

Peru + Informacion de contacto

£ R 2 N
+ Seguir L B Enviar mensaje J M

o

Conecta si os conocéis ':‘ &+ Conectar )
Experiencia

(¢

Camara de Comercio y Produccion de Cajamarca - Profesional independiente

Vocal en el Capitulo de Ingenieria de Sistemas
Colegio de Ingenieros d=

Ponente y Consultor en empresa CERSA
CERSA -

Seguro Integral de Salud
20 afios 1 mes

Sub Gerente

VIDED INSTITUCIOMAL SISTEC 2015 HD
Video institucionzal del Programa de Apoyo 2 |3 Politica de

Tecnologias de Informacion
lomada Ccomip eta

Universidad Privads del Norte - Jarmads parndis

(<]

8" Produccion de Cajamarca

Camara de Comercio y

1r Universidad Privada del Norte

Ponente y consultor en la Camara de Comercio y Produccion de Cajamarca

uramiento Universal en Salued

en &l Perd, a traves del 515, SISTEC. Programa ejecutado por la Agencia Belga de Desarrcllo e
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ANEXO 12: Tabla Datos de Clientes del Gimnasio Body Lab del afio 2019

CLIENTE |APELLIDOS Y NOMBRES SEXO|CORREO ELECTRONICO DIRECCION

1|FERNANDEZ MARTEL NANCY Nancy Fernandez@gmail.com [Jr.5esquinas #159
2| DIAZ MARRUFO MARINA Diaz.Mari@gmail.com Jr. H. de Cenepa #259
3|AUCCA SANCHEZ CONSTANTINO Aucaconstantino@gmail.com [Jr. Las torrecitas #670
4| STOESSEL BERNAL ERNESTO Stoesel ernesto@gmail.com |Psje. San Martin #307
5|/QUILO FARIAS JUAN Juan.Q@gmail.com Jr. San Pedro #992
6] GUZMAN JUVENAL Juvenall8@gmail.com Av. Nueva Cajamarca #145
7|VILLANUEVA APAZA LIONEL Lionel V@gmail.com Jr. Los Libertadores #309
8| VALDERRAMA AGUILAR ENRIQUE Valderrama.Enrique @gmail.cor|{Prolg. Pachacutec #239
9|AGUILAR CERDAN ALICIA Alice_ Ag@gmail.com Jr. Santa Eulalia #203

10| SAAVEDRA MUNOZ LUZ Lucesita.Saavedra@gmail.com [Av. San Martin #1842

11|LLAJA CACHAY MERCEDES LlajaMercedes@gmail.com Via de evitamiento norte #935

12|BURGA OYARCE CARLOS AUGUSTO Augusto.Burga@gmail.com Jr. Dos de Mayo #563

13|MORI GUTIERREZ YOLANDA MoriYolanda@gmail.com Jr. Reyna Farge #549
14[TORRES LOPEZ KATIA Katytorres@gmail.com Jr. Pisagua #198
15|RODRIGUEZ MAGALY Mag rod@hotmail.com Jr.Cruz de piedra #1234
16|CARMONA NANCY Nancy carmona@gmail.com |Jr.Jose Sabogal #456
17|CASTRO GRIJALVA WILLIAM William@hotmail.com Jr. Los Eucaliptos #651

18

LOLI DE PAUCAR MARINA BENERADA

Marina_loli@hotmail.com

Psje. San Jose S/N

19

ROMERO HINOSTROZA PABLO LORENZO

Pablolorenzo20@hotmail.com

Jr. Marafion #1063

20

CACHA MAGUINA JHONNY DANILO

danilo _cacha@hotmail.com

Jr. Junin #754

21

VALLE ESPINOZA JULIA ELENA

Juliaelenavalle@hotmail.com

Jr. Nifo Jesus #124

22

GORDILLO HENOSTROZA WILLIAM

William_1998@hotmail.com

Jr. Historia #650

23

CHAVEZ PADILLA FREDY BASILIO

fresychavezpadilla@gmail.com

Jr. Alameda #966

24

RODRIGUEZ SALAZAR HEBEL EDUARDO

Edu Rodriguez@hotmail.com

Jr. El Milagro #459

25| BERNITA MORRIS DIANA Diana.M@gmail.com Jr. Los Cipreses #512
26|MINAYA HUERTA MARCELINO MarcelinoMinayaH@gmail.com|Jr. Los cipreses #927

27| NAVARRETE HUAMANI LUIS ALBERTO Luis_navarrete@gmail.com Jr. Bambamarca #759

28| TORRE ANTUNEZ WILLIAM LEONEL Wil Torre Ant@gmail.com Jr. Miguel Iglesias #1057
29(LLANOS VASQUEZ GUSTAVO EMILIO Emiliollanos45@gmail.com Jr. Jesus de Nazaret #167
30|MARTEL LOAYZA ALBERTO MartelAlberto@gmail.com Av. El Maestro #630
31|GUILLEN GIRALDO YURY RICARDO ricardo.guillen@gmail.com Jr. Hualgayoc #159
32|HENOSTROZA BARRENECHEA MADELEINE HILDEGARD Mady Hen@gmail.com Jr. Angamos #471
33([BERROCAL CABRERA SANDRO ANGEL angelberrocal@gmail.com Jr. Alameda #966
34|GOMEZ ANAYA EZEQUIEL gomezanayaezequiel @gmail.cqdPsje. Las Delicias #140
35|BILLAR JORNAR ARNESEN MILTON Bjornar Arnesen@gmail.com [Prlg. San Juan #250
36|VILLON LOPEZ SELIO LADISLAO seliovillon@gmail.com Jr. Alameda #101
37|CORONEL DE ROBLES SUSANA ESPERANZA SusanadeRobles@gmail.com [Psje. Santa Anita S/N
38[MORALES LLIUYA CONSUELO NORKA consu_morales@gmail.com Jr. Chanchamayo #761
39(HERRERA FIGUEROA INES LUCILA inesherrera@gmail.com Jr. Las Ortensias #966
40|OLAZA HENOSTROZA CESAR AUGUSTO cesarolaza@gmail.com Av. Industrial #962

41| SALAZAR DE CACERES ZENOBIA Zeno.salazar@gmail.com Jr. Yurimaguas #194
42|MORI GONZALES MARIANELA marianelamori@gmail.com Psje. H. de cenepa S/N
43(BULNES GARCIA JUSTO AURELIO Justo.Aurelio.B@gmail.com Av. Nueva Cajamarca #2544
44| BULNES SOTELO ELIZABETH EMILIA Eli_Bulnes@gmail.com Jr. G. Urrelo #193
45|CRISOLO ONCOY NAZARIO GUILLERMO OncoyGuillermo@gmail.com |Jr. Los pinos #639
46|VILCHEZ ACUNA BILL Bill.V@gmail.com Av. Mario Urteaga #256

47

FERNANDEZ CRUZADO MISHELL

Fer m@gmail.com

Av. San Martin #567

48

GOMEZ SAUCEDO PATRICIA

I EIEITIEI™IT ™™ EREEREITEEREEEEEITEEEITEEEIMMEEIMTT™™ ™™™ I ™I

Gom_Patric@hotmail.com

Jr. Ayacucho #1456
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49(SANCHEZ GIL JIMENA F Jim.S@hotmail.com Jr. mlguel Iglesias #786
50| ALVARES ALAMEDA ALEJANDRO M Al.alv@hotmail.com Av. Tupac Amaru #456
51|VILLANUEVA TERRONES MALU F Malu24@gmail.com Psje.San Antonio #234
52[{MORALES FERNANDA F FER.15@gmail.com Jr. Santa Rosa #567
53{CRUZADO PEREZ MAURICIO M Maur.Cr@hotmail.com Av. La paz #323
54(SOTO ISABEL F Soti.Is@gmail.com Jr.Diego Ferrer #1234
55{NOMBERTO VARGAS LILIANA F Lili.N@hotmail.com Psje. El imperio #2354
56|CRUZADO MEJIA JORGE M Jorgecruzadon@gmail.com Jr. Amalia Puga #456

57| MEJIA MARIN EDGAR M Edgar Mejia@hotmail.com Jr. Miguel Iglesias #110
58| TORRES JAMANCA DAVID M David T@gmail.com Jr. Chepen #628
59|URBANO GOMEZ CARMEN EDICA F Edy.urb@gmail.com Jr. Tupac Amaru #791
60|PACHECO CONCHA HUBNER JULIO M Hub.p.c@gmail.com Jr. Los Alisos #862

61| VEGA RIZO PATRON GUSTAVO AUGUSTO M Gus Vega Rizo@gmail.com Psje. San Vicente #177
62|ALVARADO RODRIGUEZ LUIZ HOMERO M Homer Alvarado@gmail.com |Jr. Los Juncos #284
63|ANAYA BAYES ELMER RICARDO M Elmer anaya@gmail.com Jr. Proceres #254

64| SARAVIA SAUNE GERMAN RAUL M Ger.Saravia@gmail.com Av. La Cantuta #164
65(MEDRANO SABINO JUVENCIO FORTUNATO M JuvencioMedrano@gmail.com |Jr. Tayabamba #345
66|JAMANCA CERNA CIRILO NICEFORO M cernajamanca89@gmail.com |Psje. San Martin #103
67|/GARAY URBANO ENIS MARINA F marinagaray@gmail.com Jr. Leguia #232

68(RIOS FERNANDEZ JUANA ISABEL F Isa_Rios@gmail.com Jr. Angamos #535
69(ZORRILLA SALAZAR GLADYS ANTONINA F Gladys 1994@gmail.com Jr. Los pinos #126
70|SOLIS ORTIZ TIMO JUVENAL M SolisJuvenal@gmail.com Jr. Los Capulies #666

71| MALAGA SOTOMAYOR JORGE M JorgeMalaga@gmail.com Jr. San Roque #273
72|ZAVALETA CORNEJO MIGUEL ANGEL M Migue A@gmail.com Jr. Al Milagro #150
73|QUISPE LUQUE ROBERTO M robertoquispelugue @gmail.corJr. Progreso #279
74{LOPEZ FERNANDEZ JAIME RODRIGO M  |jaime 96@gmail.com Jr. El Batan #288
75|CASTRO CARLO SEGUNDO M castro.carlo.s@gmail.com Av. La Paz #973
76|PRIETO LARA JESUS ANTONIO M Jesus.prieto@gmail.com Av. Independencia #1254
77|GALLARDO FUENTES NATALY F Nat.G@gmail.com Jr. Cinco esquinas #2345
78|SILVA LOPEZ YENNIFER F Yenni@hotmail.com Jr. Gladiolos # 2345
79(VARGAS HUAMANTANGA MONICA RUBI F Monica.V@hotmail.com Jr. Coricancha #345
80|CORCUERA PEREZ FABRCIO M Fabricio28@gmail.com Jr. Sor Manuela Gil #234
81|GALLARDO REYES LIZETH F Liz.G@gmail.com Jr. Revilla Pérez #1234
82|0OCAS ILME JAVIER M Javi.A@hotmail.com Jr. Chepén #678
83|PAICO GABRIELA F Paico.G@hotmail.com Jr. Camino real #456
84|ALVA RONCAL TERESA F Tere.28@gmai.com Jr. Amancaes #439
85(GUZMAN GERALDINE F Geral5@hotmail.com Jr. Huadnuco #456
86|CASTANEDA RAICO MARLENY F Castafieda.Marle @gmail.com |Jr. Ancon #345

87|LEON VERGARA MILTON DUCK M DuckLeon@gmail.com Jr. El Ingenio #366
88|BELMONTE CESPEDES FLOR MARINA F FlorBelmont@gmail.com Jr. El Comercio #663
89[LLANOS LEZCANO CARLO RAFAEL M Rafa_Llanos@gmail.com Jr. Los Naranjos #421
90[ANGELES ELOY ISABEL H. M AngelesEloyH@gmail.com Jr. Las Torrecitas #396
91|ALARCON APAZA MAURO VALENTIN M AlarconApazaMV @gmail.com |Av. Peru #1931
92(MERCHAN VALLADOLID ALBERTO T M MerchanAlbertoT@gmail.com |Jr. Sucre #699
93|RAMON BASAURI FRANCISCO JOSE M RamonBasauriFJ@gmail.com |Via de Evitamiento Norte #815
94|GONZALES MIRANDA CESAR M GonzalesMirandaC@gmail.com|Av. El Maestro #1022
95|GAMBINI RODRIGUEZ FREDY WENCESLAO M GambiniRF98@gmail.com Av. M. de Uchuracay #565
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ANEXO 14: PRUEBA DE FIABILIDAD

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,815 12

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianzade Correlacion  Cronbach si
escala si el escala si el total de el elemento
elementose  elementose  elementos se ha
ha suprimido ha suprimido  corregida suprimido
R1 38,72 77,716 487 ,799
R2 39,17 74,333 516 ,796
R3 39,19 79,836 376 ,808
R4 39,28 76,355 ,540 ,795
R5 38,95 76,072 488 ,799
R6 39,01 76,330 497 ,798
R7 39,29 79,933 454 ,803
R8 39,34 79,481 ,360 ,810
R9 39,20 72,864 ,618 , 787
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R10 38,89 78,755 ,398 ,807
R11 39,04 75,658 ,508 197
R12 38,98 79,148 ,343 ,812
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Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,805 6

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianzade  Correlacion  Cronbach si
escala si el escala si el total de el elemento
elementose  elementose  elementos se ha
ha suprimido ha suprimido  corregida suprimido
M1 21,01 10,904 ,635 ,759
M2 20,86 10,502 557 77
M3 20,88 12,040 467 7194
M4 21,03 10,627 538 ,782
M5 21,11 11,095 572 72
M6 20,68 10,772 ,623 ,761
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