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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion establece una solida base bibliografica mediante
un exhaustivo andlisis de las variables principales: marketing de contenidos y
alimentacion saludable. Su objetivo es desarrollar estrategias de contenido efectivas
para promover habitos alimenticios saludables y actividad fisica en los estudiantes de
la Universidad Técnica de Ambato, abordando una problematica actual y relevante. La
investigacion responde a la necesidad de fomentar estilos de vida saludables utilizando

herramientas y estrategias innovadoras en el entorno digital.

Se aplicé una metodologia con enfoque deductivo-inductivo y alcance correlacional,
utilizando un enfoque cuantitativo. La investigacion combind las modalidades
documental-bibliografica y de campo, recabando datos mediante encuestas aplicadas

a una muestra de 287 estudiantes universitarios.

El andlisis se realiz6 mediante el software SPSS, con una validacion de KMO y Bartlett
que alcanzo un nivel de 0,889, confirmando la fiabilidad de los datos. La correlacion
de Spearman respaldd la hipotesis planteada: “Las campaiias de marketing de
contenido influyen significativamente en los habitos alimenticios y la actividad fisica

de los estudiantes universitarios.”

Los resultados evidenciaron una relacion significativa entre el marketing de contenido
y la promocion de habitos saludables. Como conclusion, se propone la creacion de
contenido digital atractivo y efectivo empleando herramientas como Canva, CapCut y
Notion, destacando su potencial para impactar en las conductas estudiantiles. Esta
propuesta innovadora aporta valor cientifico al demostrar como las estrategias de
marketing pueden ser un aliado clave en la construccion de una comunidad

universitaria mas saludable y consciente.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, MARKETING DE CONTENIDOS,
ALIMENTACION SALUDABLE, ACTIVIDAD FiSICA, ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS, ESTRATEGIAS DIGITALES.
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ABSTRACT

This research work establishes a solid bibliographic base through an exhaustive
analysis of the main variables: content marketing and healthy eating. Its objective is to
develop effective content strategies to promote healthy eating habits and physical
activity in students of the Technical University of Ambato, addressing a current and
relevant problem. The research responds to the need to promote healthy lifestyles using

innovative tools and strategies in the digital environment.

A methodology with a deductive-inductive approach and correlational scope was
applied, using a quantitative approach. The research combined documentary-
bibliographic and field modalities, collecting data through surveys applied to a sample

of 287 university students.

The analysis was performed using SPSS software, with KMO and Bartlett's validation
reaching a level of 0.889, confirming the reliability of the data. Spearman's correlation
supported the hypothesis posed: “Content marketing campaigns significantly influence

the eating habits and physical activity of college students.”

The results showed a significant relationship between content marketing and the
promotion of healthy habits. In conclusion, we propose the creation of attractive and
effective digital content using tools such as Canva, CapCut and Notion, highlighting
their potential to impact student behaviors. This innovative proposal provides
scientific value by demonstrating how marketing strategies can be a key ally in

building a healthier and more conscious university community.

KEYWORDS: RESEARCH, CONTENT MARKETING, HEALTHY EATING,
PHYSICAL ACTIVITY, COLLEGE STUDENTS, DIGITAL STRATEGIES.

Xvil



CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes Investigativos

La combinacion de marketing de contenidos y promocion de la alimentacion saludable
se presenta como una estrategia eficaz para influir en los habitos de los estudiantes
universitarios. Mediante la creacion de contenidos atractivos y relevantes, las
instituciones y organizaciones pueden fomentar un entorno que incentive la adopcioén
de una dieta mas saludable. Al mismo tiempo, el contenido digital, las redes sociales
y las plataformas interactivas ofrecen un medio poderoso para difundir mensajes

claves, logrando que los estudiantes se comprometan activamente con estos cambios

De acuerdo (Cantarero, 2022) menciona en su investigacion “Influencia de las redes
sociales en la alimentacion saludable” las redes sociales han ganado importancia en la
promocion de estilos de vida saludables, destacando el papel de los influencers de
alimentacion. Investigaciones recientes, basadas en modelos psicologicos de toma de
decisiones, indican que quienes siguen a estos perfiles tienden a desarrollar mayor
motivacion, autoeficacia y habitos alimenticios saludables, aunque no se observan
diferencias significativas en las oportunidades percibidas. Esto refuerza la influencia
positiva de las plataformas digitales en el fomento de comportamientos saludables en

la sociedad.

Seglin (Cal, 2020) en su estudio sobre “Marketing y tendencia en la industria
alimentaria: algo mas que comer” destaca que los consumidores demandan productos
con mayor valor afiadido, lo que obliga a las empresas, especialmente en el sector
alimentario, a adaptarse y diferenciarse para destacar en un mercado competitivo. Este
analisis identifica tres tendencias clave: la preocupacion por el impacto ambiental, el
cuidado de la salud y la necesidad de adaptarse al estilo de vida actual. Ademas, se
destacan estrategias de marketing esenciales para atraer y fidelizar clientes, ya que la

innovacion continua es crucial en un mercado saturado.



La investigacion realizada por Salas, Angulo y Diaz (2017) tenia como objetivo la
“Influencia de la publicidad exterior en los habitos alimenticios de los estudiantes de
la Universidad de Guayaquil”, centrandose en coémo los mensajes publicitarios
cercanos a la institucion pueden fomentar el consumo de alimentos poco saludables.
A través de un enfoque mixto, que combina metodologias cuantitativas y cualitativas
mediante encuestas, observaciones y grupos focales, se busca determinar el impacto
de esta publicidad en las decisiones alimentarias. Los resultados permitiran proponer
un modelo de comunicacion publicitaria orientado a reducir el consumo de productos
no saludables y promover una alimentacion equilibrada para mejorar el rendimiento

académico.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Desarrollar estrategias de marketing de contenido efectivas para promover la
alimentacion saludable y la actividad fisica entre los estudiantes de la Universidad

Técnica de Ambato.

1.2.2. Objetivos especificos

e Investigar las actitudes y comportamientos actuales de los estudiantes de la
Universidad Técnica de Ambato en relacion a la alimentacién saludable y

actividad fisica.

e Diseflar contenido que sea atractivo, creativo y educativo sobre la buena
alimentacion y el ejercicio que pueda ser compartido a través de varios canales

de marketing.

e Implementar estrategias de marketing de contenido, como la promocién del
comedor universitario, la organizacion de eventos y talleres relacionados con la

salud.



1.3. Problema de investigacion

En la Universidad Técnica de Ambato, muchos estudiantes descuidan su alimentacion
y actividad fisica debido a la presion académica y la falta de tiempo. A pesar de contar
con un comedor universitario, la mayoria opta por alimentos poco saludables en los
alrededores, lo que incrementa el riesgo de enfermedades como obesidad, diabetes y
problemas cardiacos. Es por eso que se propone campanas de marketing de contenidos
en redes sociales para que los estudiantes hagan conciencia de tener una buena

alimentacion en su dia a dia.

1.3.1. Contextualizacion

1.3.1.1. Macro

Se conoce que A nivel global, la inactividad fisica y los hdbitos alimentarios
inadecuados son factores de riesgo significativos para enfermedades crénicas no
transmisibles, responsables de una alta mortalidad mundial. La Organizacion Mundial
de la Salud (OMS) destaca que la promocion de estilos de vida saludables es esencial
para mitigar estos riesgos. En este contexto, el marketing de contenido ha emergido
como una herramienta poderosa para influir en los comportamientos de salud publica,
aprovechando plataformas digitales para difundir informacién y motivar cambios

positivos en la poblacion general.

1.3.1.2. Meso

En el ambito universitario, los estudiantes se encuentran en una etapa critica donde se
consolidan habitos que pueden perdurar toda la vida. Estudios indican que la
promocion de la actividad fisica y la alimentacion saludable en este grupo es
fundamental para prevenir enfermedades futuras. Las universidades, como
instituciones educativas, tienen la responsabilidad de implementar estrategias efectivas
que fomenten estos habitos. El marketing de contenido, a través de redes sociales y
otros medios digitales, ofrece una via efectiva para llegar a los estudiantes, influir en

sus decisiones y promover comportamientos saludables. (Bermeo et al., (2020)



1.3.1.3. Micro

En el contexto especifico de los estudiantes universitarios, se observa una tendencia
hacia el sedentarismo y patrones alimentarios poco saludables, influenciados por
factores como la carga académica, el entorno social y la disponibilidad de alimentos
poco nutritivos. La implementacion de estrategias de marketing de contenido dirigidas
a este grupo puede abordar estas problematicas, proporcionando informacion accesible
y relevante que motive cambios en sus habitos diarios. Por ejemplo, la creacion de
campafas en redes sociales que promuevan recetas saludables, rutinas de ejercicio
adaptadas al estilo de vida universitario y testimonios de pares puede ser efectiva para

generar conciencia y accion.

1.4. Justificacion

El objetivo de la presente investigacion es abordar un problema social y de salud
publica que, especialmente en los ultimos afios, ha adquirido un crecimiento
significativo: los habitos alimenticios inadecuados y la falta de actividad entre los
estudiantes universitarios. Como sabemos la influencia de las redes sociales y la
creacion de marketing de contenidos, ha ido creciendo en los tltimos afios, la presente
investigacion pretende explorar el potencial de estas herramientas para fomentar un
estilo de vida saludable. Por lo que su relevancia radica en la creciente necesidad de
estrategias innovadoras que involucren a las nuevas generaciones, las cuales estan

expuestas al contenido digital que influyen en decisiones diarias.

Este estudio es innovador porque combina dos campos en constante evolucion: el
marketing de contenido y la promocioén de una vida saludable. Si bien sabemos, se han
realizado investigaciones sobre el marketing digital y la alimentacion saludable, pero
es relativamente insuficiente investigar como las estrategias de contenido pueden
influir activamente en los estudiantes universitarios. Dada la variedad habitual de
aspectos como el marketing digital y el comportamiento psicologico, mezclado con la

nutricion, esto podria ser una nueva perspectiva interdisciplinaria que permitiria a los



miembros de la Universidad Técnica de “Ambato” ver un efecto diferente de las

campaias digitales y de esta manera tomar accion en ello.

Esta investigacion contribuye al conocimiento desde una perspectiva cientifica. Desde
el campo de la ciencia, aportard informacién empirica sobre las actitudes de los
estudiantes universitarios hacia la alimentacion saludable y el ejercicio, el tipo de
conducta que tal conocimiento conllevaria, y la eficacia de las redes sociales en este
proceso. A su vez, desde el ambito académico, se proporcionara un modelo
metodoldégico que se puede replicar a otros estudios sobre los habitos de consumidor

en audiencias jovenes.

Teniendo en cuenta un aspecto practico, este estudio puede originar estrategias
especificas y ejecutables que la Universidad Técnica de Ambato y otras instituciones
educativas pueden utilizar para mejorar la salud de sus estudiantes. Los hallazgos
pueden emplearse como base para la creacion de campadias digitales, talleres de
educacion y actividades interactivas que promuevan un estilo de vida saludable.
Ademas, el contenido generado puede utilizarse como punto de partida para iniciativa

de redes sociales y otras plataformas digitales.

Se realiza la presente investigacion, puesto que los estudiantes universitarios
representan a un grupo vulnerable de riesgo en cuanto a la alimentacion poco saludable
y la falta de ejercicio, lo cual puede afectar en su rendimiento académico y su calidad
de vida a largo plazo. Los principales beneficiarios serian entonces los propios
estudiantes, a quien se les proveera de informacion accesible y atractiva sobre una
mejor alimentacién y asi mejorar sus hdbitos alimenticios. Por otra parte, la
universidad también se beneficia fortaleciendo su imagen siendo promotora de la salud
fisica y mental de sus estudiantes. Y de forma indirecta, las familias y sociedad en
general también se veran favorecidas al contar con jovenes mas saludables y

conscientes con su bienestar fisico.



El acceso a la informacion para esta investigacion es amplio y variado, lo que asegura
una solida base teorica y practica. Se dispone de fuentes confiables tanto a nivel local
como internacional, incluyendo bases de datos cientificas, estadisticas proporcionadas
por organismos de salud y estudios previos relacionados con el tema. Ademas, la
cercania con los estudiantes de la Universidad Técnica de “Ambato” permite la
realizacion de encuestas y entrevistas que enriqueceran el analisis con datos de primera
mano. Por otro lado, las redes sociales y plataformas digitales se presentan como
herramientas clave para comprender mejor los habitos y comportamientos de los

jovenes en entornos virtuales, lo que reafirma la factibilidad de este proyecto.

1.5. Marco Teorico

1.5.1. Variable independiente

1.5.1.1. Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos se define como una estrategia centrada en la creacion y
distribucion de contenido valioso, relevante y coherente para atraer y retener a una
audiencia especifica, con el objetivo de impulsar acciones beneficiosas para la marca
o causa promovida (Pulizzi, 2014). Esta estrategia se ha convertido en una herramienta
clave en el ambito educativo y de salud, ya que permite conectar emocionalmente con
los usuarios mediante la generacion de contenido que les inspire y motive hacia un

cambio positivo.

Segun Holliman y Rowley (2014), el marketing de contenidos va mas alla de la
promocion tradicional, enfocdndose en educar e informar a los usuarios, lo cual lo
convierte en una herramienta poderosa para la promocion de hébitos saludables. En el
contexto universitario, esta estrategia puede ser particularmente efectiva, ya que los
estudiantes son consumidores activos de contenido digital, lo que abre la puerta a la
difusion de mensajes orientados a mejorar su calidad de vida a través de plataformas

como redes sociales, blogs, y videos interactivos.

La integracion de estrategias de marketing de contenido en campanas de salud ptblica

ha mostrado resultados positivos. Por ejemplo, un estudio realizado por Aaker y



Smith (2010) concluy6 que los contenidos que apelan a las emociones y que incluyen
llamados a la accidén claros son mas propensos a generar impacto en audiencias
jovenes. En este sentido, personalizar el contenido segin las necesidades y
preferencias de los estudiantes universitarios puede ser clave para fomentar practicas

saludables.

1.5.1.1.1. Tipos de Marketing de Contenido

Al ser el principal medio las redes sociales para usar el marketing de contenido se
utiliza tipos de informacion corta, atractiva, con informacion justa y atrapante para el
consumidor, si bien algunos de estos tipos de marketing ya existian, no eran aplicados
como tal al marketing empresarial sino a la difusién educativa (Velazquez-Cornejo &
Hernéndez-Gracia, 2019). A continuacion, se detallan los tipos de marketing de

contenidos:

o Infografias: una mezcla entre imagenes y texto ideal para presentar datos,
encuestas y otra informacion, permite abordar mucha informacién con pocas

palabras (Coll Rubio, 2019: 105).

e Videos: uno de los materiales audiovisuales mas completos, donde se mezcla
imagenes y sonido para dar a conocer un mensaje, estos pueden ir desde una
corta duracion hasta videos largos, aunque estos tienen dificultad en su difusion,
se pueden usar varios recursos aunque su financiamiento es mas elevado a

comparacion de los otros (Vera Fernandez & Paniagua-Rojano, 2020: 38).

e Blogs: principalmente tiene contenido escrito, puede obtener una mayor
cantidad de informacion y mejor clasificada, ademas puede contener una seccién
de retroalimentacion para complementar o hablar sobre el contenido, es muy
importante gracias a que permite al publico interactuar directamente con el

contenido al poder editar informacion en ciertos casos (Lopez Molina, 2017: 96).

e Descripcion de productos: pudiendo usar otras herramientas nombradas, se
basa en hablar sobre los pros de los productos o servicios que proveen, también
se puede utilizar paginas web donde cada producto tendrd la informacion
completa, de esta 13 manera el consumidor tendrd mas seguridad de optar por
esta opcion, puede ser complementado con reviews del producto (Lopez Molina,

2017: 97).



e Anuncios: es publicidad que se utiliza principalmente en redes sociales, que se
coloca entre contenido de los usuarios, al inicio de los videos o como posts

(Lopez Molina, 2017: 98).

1.5.1.1.2. Canales de difusion de contenido digital

Este tipo de marketing principalmente se da en la red, por lo que sus canales se

encuentran en este lugar, estos son:

o Pagina web: una pagina propia donde se encuentra la informacion tanto de la
empresa como de los productos, puede tener cualquier formato e interfaz, es

necesario dar un canal de contacto para inquietudes o compras (Oliva Abarca,

2017: 8).

J Revista digital: similar a las revistas analogas, son colecciones de articulos
con secciones o tematicas especificas, puede usarse para hablar sobre los temas

de los que trata el producto (Welp, 2011: 77).

o Blog: similar a la revista digital, pero en este tipo de canal se encuentra
digitalizado completamente, pudiendo contener secciones y links, es mas

interactiva y permite retroalimentacién (Welp, 2011).

e Post de redes sociales: contenidos especificos de redes sociales tanto
relacionados con el negocio o0 no, como videos cortos en 7ik Tok, videos largos

en Youtube, fotos e infografias en Instagram, textos cortos en Twitter, etc.

(Welp, 2011).



1.5.1.1.3. Fases del marketing de contenidos

El marketing de contenidos de acuerdo con Giuffra (2018), consta de tres fases:

Figura 1. Fases del Marketing de Contenidos

Fase Descripcion Informacion
Con el fin de:
Persuadir
Mensaje que se busca Nutrir

Generar contenido

enviar a la empresa Influenciar

informar

Puede ser:

Video

Edicion del contenido en

Forma como el mensaje o Imagen

diferentes formatos contenido se va a difundir Escrito

Live show, etc.

Canales como:

Consiste en como "
Distribucion del Sitios web

transmitir el contenido en R. :
. edes sociales
contenido

diferentes canales
Buscadores, etc.

Nota. Fuente: Giuffra (2018) Marketing Digital: Content & Community Manager.

Universidad de Galileo. Guatemala.

Seglin Ramos (2017), los pasos a seguir para implementar una campafa de marketing

de contenidos son:

a.  Diseiio del contenido: La generacion de ideas es un componente esencial del
contenido final. Es necesario realizar un analisis basado en palabras clave y
estadisticas propias de las plataformas digitales. Algunas de las herramientas

que se pueden utilizar para esto incluyen: Google Trends, Google Keywords



Planner, Google Suggest, los temas de tendencia en Twitter, publicaciones en

redes sociales, entre otros.

b.  Mejora de contenidos: El contenido se mejora mediante publicaciones con
palabras clave de alta demanda, la cantidad de caracteres necesarios, el formato
adecuado y la originalidad, que es esencial dependiendo del tipo de segmento

al que se dirige la empresa, entre otros factores.

c.  Generacion de enlaces para tu contenido: Se deben utilizar blogs y otros
repositorios y directorios como ArticleOnlineDirectory, Enizne Articles, etc.,
con el objetivo de comparar varios contenidos y asi ofrecer a los usuarios mas

opciones.

1.5.2. Variable dependiente

1.5.2.1. Alimentacion Saludable

La alimentacién saludable se refiere a la ingesta equilibrada y suficiente de nutrientes
esenciales que favorecen el desarrollo fisico, mental y social de los individuos
(Organizacion Mundial de la Salud [OMS], 2020). Este tipo de alimentacion es
crucial para los estudiantes universitarios, ya que se encuentran en una etapa de
formacion fisica y cognitiva intensa, donde los malos habitos alimenticios pueden

tener repercusiones negativas a largo plazo (Story et al., 2009).

De acuerdo con la Guia Alimentaria para la Poblacion Universitaria (Ministerio
de Salud de Ecuador, 2018), la mayoria de los estudiantes enfrenta desafios
significativos, como horarios desordenados, falta de acceso a alimentos saludables y
desconocimiento sobre nutricion bésica. Estas condiciones incrementan el riesgo de
desarrollar problemas de salud como obesidad, diabetes o déficit nutricional. Por tanto,
promover una dieta equilibrada mediante estrategias atractivas, como el marketing de

contenidos, resulta esencial.

La educacion alimentaria mediante contenidos digitales ha demostrado ser una
herramienta efectiva. Por ejemplo, un estudio de (Lustria et al., (2016) destaca que
los programas de intervenciéon en linea que incluyen recetas practicas, desafios

nutricionales y testimonios reales logran mayor aceptacion y adherencia entre los
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jovenes. Estas estrategias no solo informan, sino que también transforman la

percepcion de la alimentacion saludable, haciéndola més accesible y atractiva.

1.5.2.1.1 Habitos Saludables

Los habitos saludables se refieren a un conjunto de acciones incorporadas en la rutina
diaria que impactan favorablemente en la calidad de vida integral, abarcando
dimensiones fisicas, mentales y emocionales. Segun (Navarra.es), estas practicas
comprenden elementos clave como mantener una dieta balanceada, realizar actividad
fisica de forma regular y garantizar un descanso reparador. Adoptar y consolidar estos
habitos no solo promueve un estado de bienestar sostenido, sino que también actua
como un factor protector frente a diversas enfermedades, fortaleciendo la salud general

del individuo.

1.5.2.1.2 Publicidad de Alimentos

La publicidad de alimentos abarca un conjunto de estrategias comunicativas disefiadas
para incentivar el consumo de productos alimenticios. De acuerdo con un estudio
publicado en “Anales de Pediatria”, las campafias publicitarias de alimentos con bajo
valor nutricional, particularmente aquellas dirigidas a nifios, ejercen una influencia
significativa en sus elecciones y comportamientos alimentarios, fomentando el
consumo de productos poco saludables. Esta problematica ha generado un creciente
debate sobre la importancia de establecer regulaciones que restrinjan este tipo de
publicidad, con el objetivo de salvaguardar la salud publica y promover habitos

alimenticios mas equilibrados desde edades tempranas.
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CAPITULO II.- METODOLOGIA

1.1. Materiales

Los diferentes recursos que son aplicados en esta investigacion se dividen en cinco
categorias: recursos humanos, recursos institucionales, recursos tecnoldgicos, recursos
materiales, y por tltimo los recursos economicos; cada uno de ellos cumple un objetivo

importante dentro de la investigacion.

En cuanto a los recursos humanos son los que comprenden a las personas involucradas
en las distintas etapas de la investigacion cientifica y en los diferentes tipos de
investigacion.

Su participacion es muy esencial, ya que son elementos clave para garantizar el
cumplimiento de los objetivos y la obtencién de resultados favorables para dicha
investigacion (Pereda-Marin et al., 2021). Seglin estos investigadores afirman
resultados Optimos al aplicar su conocimiento especializado emplear metodologias

cientificas adecuadas segun la naturaleza del estudio.

Los recursos institucionales comprenden el apoyo que brinda la universidad para que con
ayuda de ellos se puedan fortalecer proyectos de investigacion, garantizar el
cumplimiento normativo a través de comités éticos y facilitar el acceso a repositorios,
bibliografia y redes colaborativas que promuevan el intercambio académico y la difusion

de resultados (Alonso, 2021).

Los recursos tecnologicos en la investigacion son herramientas, sistemas y dispositivos
innovadores que facilitan la recopilacion, analisis y almacenamiento de datos, asi como
la comunicaciéon y difusion de los resultados. Segin Gémez (2020), estos recursos
incluyen software especializado, plataformas digitales, equipos computacionales
avanzados y tecnologias de conectividad, los cuales optimizan los procesos

metodoldgicos y potencian la eficiencia en el desarrollo de proyectos cientificos.

Por otro lado, los recursos materiales abarcan los elementos fisicos necesarios para
gjecutar investigaciones, como equipos tecnologicos, herramientas de laboratorio,

insumos y dispositivos de almacenamiento. Estos recursos son fundamentales para la

12



recoleccion de datos, el andlisis y la obtencion de resultados precisos, asegurando la

calidad y éxito del proyecto investigativo (Navarro, 2020).

Los recursos economicos en el ambito investigativo constituyen los capitales y
financiamientos requeridos para solventar los costos inherentes a la ejecucion del
proyecto, incluyendo la adquisicion de insumos, equipamiento, remuneraciones,
formacion, movilidad académica y difusion de resultados. Seglin Serrano (2018), estos
recursos son fundamentales para asegurar la factibilidad y sustentabilidad del proceso de
investigacion, permitiendo la implementacion efectiva de las actividades previstas y el

cumplimiento de los objetivos establecidos con rigor técnico.

Tabla 1. Recursos humanos, institucionales, materiales, tecnologicos y economicos.

Tipos de recursos Importe
Humanos 0,00
Institucionales 0,00
Tecnologicos 1350,00
Materiales 6,50
Econdmicos 100,00
Total de presupuesto 1456,50

Nota. Detalle del total de recursos empleados en la investigacion.

1.2.Métodos

Un método de investigacion es un conjunto estructurado de técnicas y procedimientos
que permiten recolectar, analizar e interpretar datos para responder preguntas o hipotesis.
( Hernandez et al,. 2014)) lo definen como el camino 16gico que asegura la coherencia
entre los objetivos y estrategias, mientras que (Sampieri et al, 2018) resaltan su
importancia para garantizar la validez de los resultados mediante enfoques cualitativos,

cuantitativos o mixtos.
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2.2.1. Método deductivo — inductivo

Este método se utiliza para combinar el razonamiento general con el especifico en el
andlisis y la resolucion de problemas. El enfoque deductivo se aplica para validar teorias
o principios generales mediante casos particulares, mientras que el inductivo permite
generar teorias a partir de observaciones especificas. Juntos, se emplean en
investigaciones, estudios cientificos y toma de decisiones, facilitando una comprension
integral del tema al conectar lo general con lo particular. En el caso de la investigacion se
aplica combinando teorias previas sobre marketing y comportamiento humano con los
datos obtenidos de la encuesta. Primero, se parte de modelos tedricos para establecer
hipotesis y guiar la investigacion, y luego se utilizan los datos especificos de los
estudiantes para generar conclusiones y ajustar las estrategias de marketing a sus

necesidades y comportamientos reales.

1.3. Enfoque

1.3.1. Enfoque Cuantitativo

La presente investigacion adoptd un enfoque cuantitativo, lo cual facilité la recoleccion
y analisis de datos mediante técnicas de medicion, con el propdsito de identificar patrones
de comportamiento de los estudiantes relacionado con el tema de estudio. Basandose en
el paradigma positivista, se utiliz6 una metodologia estadistica que permitié procesar los
datos obtenidos de manera objetiva y precisa, logrando resultados medibles que aportaron

una comprension mas profunda del tema investigado.

1.4. Alcance o Tipo

1.4.1. Alcance Descriptivo

El enfoque descriptivo de esta investigacion permite detallar las actitudes,

comportamientos y percepciones de los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato

respecto a la alimentacion saludable y la actividad fisica. A través de encuestas y

entrevistas, se recopilaran datos que caractericen los hédbitos alimenticios y de ejercicio
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fisico de los estudiantes, asi como su nivel de exposicion a mensajes relacionados con la
salud. Este andlisis descriptivo serd fundamental para establecer un diagnostico inicial
que sirva de base para el disefio de estrategias especificas, adaptadas a las necesidades y
preferencias del publico objetivo. Ademas, este alcance facilitard la identificacion de
patrones y tendencias que puedan influir en el éxito de las campafias de marketing de

contenido desarrolladas.

1.4.2. Alcance Correlacional

El enfoque correlacional se centra en analizar la relacion entre las estrategias de marketing
de contenido disefiadas e implementadas y las modificaciones en las actitudes o
comportamientos de los estudiantes hacia la alimentacion saludable y la actividad fisica.
Este andlisis permitira determinar si existe una conexion significativa entre las variables
independientes (estrategias de marketing de contenido) y las variables dependientes
(cambios en hébitos y percepciones). Por ejemplo, se evaluara si el uso de contenidos
visuales atractivos, talleres interactivos o la promocion del comedor universitario esta
asociado con un mayor interés o adopcion de practicas saludables. Este alcance no busca
establecer causalidades directas, sino entender cémo interacthan los elementos
estudiados, lo que proporcionard informacion clave para mejorar y optimizar futuras

estrategias.

1.5. Modalidad

1.5.1. Investigacion Documental — Bibliografica

El presente estudio se utilizara el enfoque de investigacion bibliogréafica, ya que, de esta
manera proporcionard una perspectiva amplia y sistematica del tema, esto ayudara como

base cientifica para la investigacion actual (Tancara, 1993).

Esta informacion se recolectard de libros, tesis de grados relacionados, papers, revistas
cientificas, blogs, entre otros. El tener un enfoque conocimiento profundo del tema
permite un enfoque mas definido para proponer soluciones potenciales y realizar un

analisis.
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1.5.2. Investigacion de Campo

La informacion de campo obtenida contribuira a confirmar si la informacion es real y
veraz de los datos recogidos, respalddndonos con la informacion directa de los usuarios
externos ya identificados. Mediante la aplicacion de encuestas, podremos evaluar la
situacion actual del lugar de estudio y recopilar informacion de importancia (Grajales

(2000).

En la investigacion se combind los métodos documental-bibliografica y de campo para
garantizar un enfoque integral y equilibrado. La investigacion documental aportd una
base tedrica solida y un contexto historico del tema, mientras que la investigacion de
campo permitio recolectar datos empiricos actuales que evidencian la aplicacion practica
de las estrategias estudiadas. Esta integracion metodoldgica favorecié un andlisis

completo y enriqueci6 la precision y validez de los hallazgos obtenidos.

1.6. Poblacion y muestra

1.6.1. Poblacion

La poblacion en un estudio de investigacion se define como el conjunto de personas o
entidades que cumplen con criterios especificos para ser incluidos en el andlisis. Este
grupo representa la base para recopilar informacion relevante, realizar investigaciones y
llevar a cabo analisis que permitan tomar decisiones fundamentadas (Robles, 2019). En
el siguiente proyecto de investigacion se ha tomado como poblacion al numero total de

estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con un total de 1147.

1.6.2. Muestra

Nos permite recopilar datos que nos ayudan a identificar dos tipos de muestreo: el
probabilistico, donde se selecciona una muestra de la poblacion al azar, y el no
probabilistico, donde la seleccion depende de las caracteristicas y rasgos especificos.
(Cordova & Manzano, 2023). Se realiz6 un muestreo probabilistico por conveniencia,
se determino el nivel de error con el objetivo de estimar las variables, utilizando la

siguiente formula como base para el célculo.
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Formula:

Zz*p*q*N
- (N—1)e2+Z2xpxgq

n

Doénde:

Z:: Valor Z correspondiente al nivel de confianza 95% = 1.96
p: Probabilidad de éxito (50% = 0.5).

q: Probabilidad de fracaso (50% = 0.5).

N: Poblacion universo (1147)

e: Nivel de error (5 % = 0.05).

n: Tamaifo de la muestra

B 1.962 % 0.50 * 0.50 * 1147
(1147 — 1)0.052 + 1.962 % 0.50 * 0.50

n

_1101.5788
~ 3.8254

n =287

Segun el resultado del célculo de la muestra es 287 estudiantes, los cuales deberan ser

encuestados para conocer sus opiniones.

1.7. Técnica

Las técnicas se conceptualizan como procedimientos estructurados disefiados para la

recoleccion de datos e informacion relevante, adaptados a las particularidades de cada

disciplina. Su especificidad garantiza una adecuada vinculacion con el objeto o sujeto de

estudio dentro del contexto investigativo (Lima et al., 2019).
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1.7.1. Encuesta

La encuesta es una herramienta estandarizada la cual facilita para la recoleccion de datos
a través de interrogantes de manera sistematica y organizada, centrdndose asi en una
muestra representativa de una poblacion completa. La estructura de la misma incluye un
conjunto de preguntas que estan disefiadas segun las necesidades del investigador,
acompafadas de respuestas codificadas. Después de ellos estas caracteristicas ayudan en
el analisis posterior mediante métodos estadisticos y matematicos. (Villaverde et al.,

2020).

1.8. Instrumentos

1.8.1. Cuestionario de Preguntas

El cuestionario realizado como su nombre lo indica es un instrumento que esta compuesto
por una serie de preguntas que estdn redactadas, organizadas y completamente
estructuradas de una manera l6gica siguiendo un plan previamente establecido. Para esta
investigacion el cuestionario se dividid en dos secciones correspondientes a las variables
de estudio: (Marketing de Contenidos y Alimentacion Saludable). El proposito de la
investigacion es recopilar informacion relevante y necesaria para garantizar resultados
claros y precisos. El total de preguntas que se aplicaron fueron 15, cada una de ellas

aplicadas una escala de Likert.

1.8.2. Validez del Contenido

Segun (Merino Soto, 2023), afirma que, la V de Aiken es un coeficiente que se utiliza
para cuantificar y evaluar la validez de contenido mediante juicio de expertos para validar
el instrumento. Esto indica la claridad y la relevancia de cada uno de los items, teniendo
en cuenta que también vale comparar evaluaciones a distintos grupos, identificando

diferencias significativas mediante analisis estadisticos por diferentes expertos.
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Segun Robles (2018), la técnica estadistica utiliza valores entre 0 y 1, donde 1 indica alta
validez de contenido y 0 refleja desacuerdo. Cinco expertos evaluaron el contenido
relacionado con el tema de investigacion, validando su relevancia, pertinencia y claridad,
con los siguientes resultados:

Tabla 2. Validez de expertos V de Aiken

| Con valores de V Aiken como V= (.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).

J1 [ J2 | J3 | J4 | J5 | Media DE _ Interpretacion de la V
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 1 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 3 4 4 4 4 3.8 0,45 0,93 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 2 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 3 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 4 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 5 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 6 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 7 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 8 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 9 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 10 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 11 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 12 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 13 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 14 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 3 4 4 4 4 3.8 0,45 0,93 Valido
Relevancia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 15 |Pertinencia 4 4 4 4 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 3 4 4 4 4 3,8 0,45 0,93 Valido

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)
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1.8.3. Validez de Constructo

El coeficiente de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) evalua la adecuacion del tamafio de
muestra para un analisis factorial, comparando asi las correlaciones observadas con las
parciales. Sus valores oscilan entre 0 y 1; cifras superiores a 0,8 indican una muestra
adecuada, mientras que valores menores a 0,6 sugieren inadecuacion (Shrestha, 2020).
Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett contrasta la hipotesis nula de que las
variables no estan correlacionadas, verificando si la matriz de correlacion es diferente de
una identidad. Se considera valida cuando el nivel de significancia es inferior al 5%
(Garmendia, 2007). En conjunto, ambas pruebas son esenciales para determinar la

confiabilidad y pertinencia de los datos en estudios factoriales en investigaciones.

De tal manera mediante los datos recolectados en la prueba de KMO se obtuvo un
resultado de 0,889 lo que significa que el muestreo de nuestra investigacion fue adecuado,
al igual que los resultados que muestra la prueba de Bartlett.

A continuacidn, se lo muestra en la siguiente tabla:

Tabla 3. Prueba de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion 0,889
de muestreo
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 1788,628
Gl 105
,000

Sig.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)
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Tabla 4. Comunalidades

Preguntas Inicial Extraccion
1. Campafias de contenido - intereses y necesidades 1 0,616
2. Mensajes de las campanas - intereses y estilo de
. 1 0,663
vida
3. Contenido de las campanas - caracteristicas 1 0,595
4. Consistencia en los mensajes - campaias -
o 1 0,669
plataformas digitales
5. Comunican mensajes claros y faciles de entender 1 0,541
6. Contenido de las campanas - (Instagram,
1 0,634
Facebook, TikTok, etc.)
7. Interactuar - (likes, comentarios, compartidos) - . 0.56
campaias en redes sociales ’
8. Habitos alimenticios 1 0,508
9. Habitos alimentarios - percepcion 1 0,447
10. Consumo - frutas, verduras y frutos secos - . 0.47
frecuencia ’
11. Consumo - comida rapida - alimentos ultra
1 0,242
procesados
12. Campanas de concientizacion - habitos . 0.63
alimentarios ’
13. Influencia - decisiones sobre los alimentos -
1 0,523
consumo
14. Opciones de alimentos saludables 1 0,596
15. Alimentos saludables - alimentos
1 0,238

ultraprocesados

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)
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1.8.4. Fiabilidad del Instrumento

El coeficiente Alfa de Cronbach es una medida utilizada para evaluar la confiabilidad de
un instrumento de investigacion al analizar la consistencia interna de sus items. Este
indicador, cuyo rango va de 0 a 1, refleja mayor fiabilidad cuando se aproxima a 1,
mientras que valores inferiores a 0,6 indican baja confiabilidad. Es aplicable a
instrumentos con escalas tipo Likert y se calcula a partir de una muestra, como en una
prueba piloto (Torres Leandro, 2021). Un valor de 0,7 se considera aceptable, aunque

no ideal, para garantizar la consistencia interna del cuestionario.

Tabla 5. Rangos alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
a>0,9 Excelente
0,8<a<0,9 Buena
0,7<a<0,8 Aceptable
0,6 <a<0,7 Cuestionable
0,5<a<0,6 Pobre
a<0,5 Inaceptable

Nota. Datos tomados de UCLA (2023)

Tabla 6. Resumen de procesamiento de casos

N %
Vilido 287 100

Casos Excluido 0 0
Total 287 100

Nota. Datos propios obtenidos de calculos estadisticos (2024)
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Tabla 7. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N de elementos
Cronbach
0,875 15

Nota: Datos propios tomados del software SPSS después de aplicar la prueba piloto

(2024)

El andlisis del Alfa de Cronbach realizado para 15 preguntas arroj6é un coeficiente de
0,875, lo que indica que la encuesta presenta una consistencia interna buena. Este
resultado permite continuar con la aplicacién del instrumento debido a su fiabilidad

adecuada.

1.9. Planteamiento de la Hipotesis

Segtin Castillo (2009), una hipotesis es una afirmacion que puede someterse a prueba
para verificar su validez y encontrar soluciones que pueden ser ciertas o no. En este
sentido, la pregunta funciona como una guia en el proceso investigativo, y su
planteamiento puede interpretarse como una prediccion o explicacion tentativa sobre la
relacion entre las variables del estudio. Para formular una hipdtesis, es fundamental partir
de una pregunta que preceda a su respuesta, ya que esta se deriva directamente del
proposito de la investigacion. En el marco de esta investigacion, se establecio a partir de

la siguiente interrogante:

.Como impactan las campaias de marketing de contenido en los habitos

alimenticios y la actividad fisica de los estudiantes universitarios?

Hipétesis nula: Las campaias de marketing de contenido no se relaciona con los héabitos

alimenticios ni en la actividad fisica de los estudiantes universitarios.

Hipédtesis alternativa: Las campafias de marketing de contenido se relaciona con los

hébitos alimenticios y la actividad fisica de los estudiantes universitarios.
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CAPITULO IIL.- RESULTADOS Y DISCUSION
Este capitulo analiza e interpreta los resultados de un cuestionario de 15 preguntas
aplicado a 287 estudiantes, detallando los niveles de aceptacion de los enunciados

mediante herramientas estadisticas.

3.1.Analisis y discusion de los resultados.

Pregunta a.- Edad

Tabla 8. Edad
Frecuencia Porcentaje (%)

Valor 18 15 5

19 22 8

20 53 19

21 72 25

22 70 24

23 37 13

24 15 5

25 2 1
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 2. Edad

m 18 afios

19 anos

20 afios

21 afios

22 afios

m 23 afios

W 24 afios

m 25 afos

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

La edad representante de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas esta
entre los 18 a 25 afos, con mayor representacion en los 21 y 22 afos (25% y 24%,
respectivamente). Esta informacion es clave para entender al publico objetivo y orientar

las campafas publicitarias.
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Pregunta b.- Género

Tabla 9. Género

Frecuencia Porcentaje (%)
Valor Masculino 143 50
Femenino 144 50
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y analisis estadisticos. (2024)

Figura 3. Género

¥ Masculino

m Femenino

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y analisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Dentro del término género en los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas
se encuentra equilibrado, con un 50% se autodefine con el género masculino y un 50%

de los estudiantes se autodefinen con el género femenino.

Este equilibrio permite que las estrategias de marketing de contenido estén disefiadas de
manera inclusiva, considerando tanto las preferencias como las necesidades especificas
de ambos géneros en la promocion de habitos saludables y actividad fisica dentro del

entorno universitario.
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Pregunta c.- Carrera

Tabla 10. Carrera

Frecuencia Porcentaje (%)
Valor Mercadotecnia 157 55
Administracion de Empresas 130 45
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andalisis estadisticos.. (2024)

Figura 4. Carrera

M Mercadotecnia

m Administraciéon de Empresas

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y analisis estadisticos.(2024)

Analisis y discusion

Dentro la categoria carrera se evidencia con el 55% de la muestra pertenece a

Mercadotecnia (157 estudiantes) y el 45% a Administracion de Empresas (130

estudiantes). Esto indica una mayor representacion de Mercadotecnia, lo que podria

influir en su conocimiento de estrategias de comunicacioén. Sin embargo, las campafias

deben ser inclusivas y efectivas para ambos grupos, promoviendo habitos saludables y

actividad fisica.
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Pregunta 1.- Campaiias de contenido de alimentacion saludable segun intereses y

necesidades como estudiantes.

Tabla 11. Camparias de contenido de alimentacion saludable que estén dirigidos a sus

intereses y necesidades.

Frecuencia  Porcentaje (%)

Valor Totalmente de acuerdo 133 46
Muy de acuerdo 102 35
Indiferente 45 16
Muy en desacuerdo 5 2
Totalmente en desacuerdo 2 1
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)
Figura 5. Camparias de contenido de alimentacion saludable que estén dirigidos a sus

intereses y necesidades.

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo
Y
o Indiferente
B Muy en desacuerdo

35%
- m Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas teniendo una mayoria del 81%
consideran ttiles las campafias de contenido sobre alimentacion saludable, mientras solo
un 19% muestra indiferencia o desacuerdo. Esto evidencia una alta aceptacion,
subrayando la oportunidad de disefiar campafias alineadas a sus intereses para fomentar

habitos saludables.
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Pregunta 2.- Campafias adaptadas a intereses y estilo de vida de los estudiantes

Tabla 12. Mensajes de las campanias deberian estar adaptados a los intereses y estilo

de vida de los estudiantes.

Frecuencia Porcentaje (%)
Valor Totalmente de acuerdo 142 50
Muy de acuerdo 84 29
Indiferente 51 18
Muy en desacuerdo 6 2
Totalmente en desacuerdo 2 1
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 6. Mensajes de las campanias deberian estar adaptados a los intereses y estilo

de vida de los estudiantes.

™ Totalmente de acuerdo
m Moy de acverdo

n Indiferente

™ Muy en desacuerdo

] Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 79% cree que las
campafias deben adaptarse a sus intereses y estilos de vida, mientras solo un 21% muestra
indiferencia o desacuerdo. Esto resalta la importancia de personalizar los mensajes para

maximizar su impacto en la promocion de habitos saludables.
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Pregunta 3.- Campaiias adecuadas a las caracteristicas de estudiantes de diferentes

edades o carreras

Tabla 13. Contenido de las camparias debe estar adecuadas a las caracteristicas de

estudiantes de diferentes edades o carreras.

Frecuencia Porcentaje (%)

Valor Totalmente de acuerdo 133 46
Muy de acuerdo 95 33
Indiferente 51 18
Muy en desacuerdo 7 3
Totalmente en desacuerdo 1 0
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 7. Contenido de las camparias adecuadas a las caracteristicas de estudiantes de

diferentes edades o carreras.

u Totalmente de acuerdo
® Muy de acuerdo

u Indiferente

B Muy en desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 79% prefieren
contenido personalizado, mientras solo un 18% es indiferente y un 3% esté en desacuerdo.

Las campafias deben adaptarse a las diferencias demograficas y académicas para

maximizar su impacto.
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Pregunta 4.- Consistencia en los mensajes en distintas plataformas digitales

Tabla 14. Consistencia en los mensajes de las campanas en las distintas plataformas

digitales.
Frecuencia Porcentaje (%)
Valor Totalmente de acuerdo 136 48
Muy de acuerdo 95 33
Indiferente 50 17
Muy en desacuerdo 5 2
Totalmente en desacuerdo 0 0
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos.(2024)

Figura 8. Consistencia en los mensajes de las campanias en las distintas plataformas

digitales.

u Totalmente de acuerdo
B Muy de acuerdo

u Indiferente

B Muy en desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 81% valora la
consistencia en los mensajes de las campanas en distintas plataformas, mientras un 17%

es indiferente y un 2% estd en desacuerdo. Esto resalta la importancia de la coherencia

para reforzar el mensaje de manera efectiva.
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Pregunta 5.- Las campafas actuales comunican mensajes claros y faciles de entender

Tabla 15. Experiencia, las campanias actuales comunican mensajes claros y faciles de

entender.
Frecuencia Porcentaje (%)
Valor Totalmente de acuerdo 136 48
Muy de acuerdo 95 33
Indiferente 50 17
Muy en desacuerdo 5 2
Totalmente en desacuerdo 0 0
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 9. Experiencia, las campanias actuales comunican mensajes claros y faciles de

entender.

H Totalmente de acuerdo
® Muy de acuerdo

H Indiferente

B Muy en desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 64% percibe claridad
en las campafias, mientras un 37% es indiferente y un 17% est4 en desacuerdo. Esto sefiala

la necesidad de mejorar la comunicaciéon para garantizar mensajes mas directos y

comprensibles.
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Pregunta 6.- Contenido en plataformas como (Instagram, Facebook, TikTok, ;etc.)?

Tabla 16. Contenido de las camparias en (Instagram, Facebook, TikTok, etc.)

Frecuencia Porcentaje (%)
Valor Totalmente de acuerdo 134 47
Muy de acuerdo 80 28
Indiferente 59 20
Muy en desacuerdo 11 4
Totalmente en desacuerdo 2 1
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 10. Contenido de las camparias en (Instagram, Facebook, TikTok, etc.)

m Totalmente de acuerdo
m Muy de acuerdo

H Indiferente

B Muy en desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)
Analisis y discusion
Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 75% prefieren

campafias en multiples plataformas, mientras un 20% es indiferente y un 5% esta en

desacuerdo. Esto subraya la importancia de diversificar los canales para maximizar el

alcance e impacto.
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Pregunta 7.- Interaccion con (likes, comentarios, compartidos).

Tabla 17. Interaccion con likes, comentarios, compartidos o actividades relacionada.

Frecuencia Porcentaje (%)
Valor Totalmente de acuerdo 137 48
Muy de acuerdo 86 30
Indiferente 46 16
Muy en desacuerdo 15 5
Totalmente en
desacuerdo 2 :
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 11. Interaccion con likes, comentarios, compartidos o actividades relacionadas.

m Totalmente de acuerdo
B Muy de acuerdo

u Indiferente

B Muy en desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)
Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 78% muestra gran
interés en participar en actividades y concursos de campanas en redes sociales. Esto
indica una oportunidad Unica para aumentar el engagement y la efectividad de las

campafas, al fomentar la participacion activa de los estudiantes.
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Pregunta 8.- Tiene buenos habitos alimenticios

Tabla 18. Buenos habitos alimenticios

Frecuencia Porcentaje (%)

Valor Totalmente de acuerdo 78 27
Muy de acuerdo 81 28
Indiferente 110 39
Muy en desacuerdo 14 5
Totalmente en desacuerdo 3 1
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 12. Buenos habitos alimenticios

m Totalmente de acuerdo
® Muy de acuerdo

o Indiferente

B Muy en desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 55% de los estudiantes
considera tener buenos habitos alimenticios. Sin embargo, un 39% se muestra indiferente,

lo que indica una posible falta de conciencia sobre su alimentacion. Solo el 6% esta en

desacuerdo.
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Pregunta 9.- Percepcion he influencia en habitos alimentarios

Tabla 19. Habitos alimentarios influyen en como le perciben fisicamente.

Frecuencia Porcentaje (%)

Valor Totalmente de acuerdo 85 30
Muy de acuerdo 81 28
Indiferente 85 30
Muy en desacuerdo 31 11
Totalmente en
4 1
desacuerdo
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 13. Habitos alimentarios influyen en como le perciben fisicamente.

u Totalmente de acuerdo
B Muy de acuerdo

H Indiferente

B Muy en desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 58% cree que sus
habitos alimentarios afectan la percepcion que otros tienen de ellos (30% "totalmente de
acuerdo" y 28% "muy de acuerdo"), destacando la conexién entre alimentacidon e imagen
fisica. Un 30% esté indiferente y un 12% en desacuerdo, lo que sugiere que una campaia

podria resaltar los beneficios estéticos y sociales de una alimentacion saludable.
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Pregunta 10.- Consumo de frutas, verduras y frutos secos en la semana.

Tabla 20. Consumo de frutas, verduras y frutos secos con frecuencia en la semana.

Frecuencia Porcentaje (%)
Valor Totalmente de acuerdo 145 48
Muy de acuerdo 75 33
Indiferente 57 17
Muy en desacuerdo 9 2
Totalmente en desacuerdo 0 0
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 14. Consumo de frutas, verduras y frutos secos con frecuencia en la semana.

m Totalmente de acuerdo
B Muy de acuerdo

u Indiferente

B Muy en desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 81% apoya el consumo
regular de frutas, verduras y frutos secos (48% "totalmente de acuerdo" y 33% "muy de
acuerdo"), lo que muestra una actitud positiva hacia estos alimentos saludables. Un 17%
estéd indiferente y solo un 2% en desacuerdo, lo que sugiere un buen terreno para promover

alin mas su consumo en campaias.
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Pregunta 11.- Consumo de comida rapida o alimentos ultra procesados en la semana

Tabla 21. Consumo de comida rapida o alimentos ultra procesados en la semana.

Frecuencia Porcentaje (%)
Valor Totalmente de acuerdo 117 41
Muy de acuerdo 82 28
Indiferente 60 21
Muy en desacuerdo 25 9
Totalmente en
desacuerdo 2 :
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 15. Consumo de comida rapida o alimentos ultra procesados en la semana.

9%

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

H Indiferente

B Muy en desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)
Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 69% consumen comida
rapida o ultraprocesada semanalmente, reflejando una alta dependencia posiblemente
ligada a su conveniencia, accesibilidad o costo. Mientras que un 21% muestra
indiferencia, solo un 10% estd en desacuerdo con esta practica. Estos datos destacan la
urgencia de promover alternativas rapidas, econdmicas y saludables para reducir este

habito.
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Pregunta 12.- Las campaiias han cambiado sus habitos alimentarios

Tabla 22. Impacto de las camparias de concientizacion en los habitos alimentarios.

Frecuencia Porcentaje. (%)

Valor Totalmente de acuerdo 64 22
Muy de acuerdo 80 28
Indiferente 116 40
Muy en desacuerdo 22 8
Totalmente en desacuerdo 5 2
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 16. Impacto de las camparias de concientizacion en los habitos alimentarios.

m Totalmente de acuerdo
B Muy de acuerdo

u Indiferente

B Muy en desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 50% reconoce que las
campafias de concientizacién han impactado sus héabitos alimentarios (22% "totalmente

de acuerdo" y 28% "muy de acuerdo"). Sin embargo, un 40% esté indiferente y un 10%

en desacuerdo, lo que sugiere que las campaiias pueden mejorar en efectividad y alcance.
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Pregunta 13.- Influencia en las decisiones sobre los alimentos que consumen

Tabla 23. Influencia en las decisiones de los alimentos que consumen.

Frecuencia Porcentaje (%)
Valor Totalmente de acuerdo 81 28
Muy de acuerdo 89 31
Indiferente 103 36
Muy en desacuerdo 11 4
Totalmente en
desacuerdo . :
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 17. Influencia en las decisiones de los alimentos que consumen.

H Totalmente de acuerdo
® Muy de acuerdo

H Indiferente

B Muy en desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 59% considera que su
circulo social influye en sus decisiones alimentarias (28% "totalmente de acuerdo" y 31%

"muy de acuerdo"). Un 36% estd indiferente y un 5% en desacuerdo, lo que subraya la

importancia de integrar factores sociales en las estrategias de marketing de contenido.
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Pregunta 14.- Opciones de alimentos saludables en el campus universitario

Tabla 24. Opciones de alimentos saludables dentro de la Universidad o dispensadores

Frecuencia Porcentaje (%)

Valor Totalmente de acuerdo 66 23
Muy de acuerdo 80 28
Indiferente 87 30
Muy en desacuerdo 47 16
Totalmente en desacuerdo 7 3
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 18. Opciones de alimentos saludables dentro de la Universidad o dispensadores

m Totalmente de acuerdo
 Muy de acuerdo

u Indiferente

B Muy en desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 51% percibe que hay

opciones saludables en el campus (23% "totalmente de acuerdo" y 28% "muy de

acuerdo"), mientras que un 30% esta indiferente y un 19% en desacuerdo. Esto destaca la

necesidad de mejorar la oferta y visibilidad de alimentos saludables en el campus.
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Pregunta 15.- Los alimentos saludables mas caros que los alimentos procesados

Tabla 25. Se considera que alimentos saludables mdas caros que los alimentos

procesados
Frecuencia Porcentaje (%)
Valor Totalmente de acuerdo 123 43
Muy de acuerdo 90 31
Indiferente 66 23
Muy en desacuerdo 7 3
Totalmente en desacuerdo 1 0
TOTAL 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Figura 19. Se considera que alimentos saludables mas caros que los alimentos

procesados.

u Totalmente de acuerdo
B Muy de acuerdo

u Indiferente

B Muy en desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024)

Analisis y discusion

Los estudiantes de la Facultad de Ciencias Administrativas con el 74% considera que los
alimentos saludables en el campus son mas caros que los procesados (43% "totalmente
de acuerdo" y 31% "muy de acuerdo"). Solo un 23% estd indiferente y un 3% en
desacuerdo, lo que destaca la necesidad de politicas que hagan mas accesibles los

alimentos saludables.
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3.2. Prueba de normalidad

Las pruebas de normalidad permiten evaluar si los datos se ajustan a una distribucién
normal, lo que es clave para decidir si se pueden aplicar ciertos métodos estadisticos que

dependen de esta suposicion.

Mientras que la prueba de Kolmogorov-Smirnov compara la distribucion de los datos con
una distribucion normal teodrica, midiendo la mayor diferencia entre ambas. Si esta

diferencia es pequeia, los datos pueden considerarse similares a una distribucién normal.

En cambio la prueba de Shapiro-Wilk examina si los datos se ajustan a una distribucion
normal mediante un estadistico de prueba. Este se compara con un valor de referencia, y

si resulta mayor, se rechaza la normalidad de los datos. (Sanchez, 2023)

Las pruebas de normalidad, como Shapiro-Wilk y Kolmogorov-Smirnov, son esenciales
para validar andlisis estadisticos, especialmente en procesos no lineales. Estas pruebas
verifican si los datos de una muestra siguen una distribucion normal al comparar la
distribucion observada con la esperada. Si la diferencia es significativa, se rechaza la
hipotesis nula, indicando que los datos no provienen de una poblacién normal (Flores &

Flores, 2021).

Tabla 26. Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
1. Campanias de
contenido -
. 0,279 287 0 0,789 287 0
mntereses y
necesidades
2. Mensajes de las
campanas -
. . 0,3 287 0 0,781 287 0
intereses y estilo
de vida
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3. Contenido de
las campanas -
caracteristicas

4. Consistencia en
los mensajes -
campanas -
plataformas
digitales

5. Comunican
mensajes claros y
faciles de entender
6. Contenido de
las campanas -
(Instagram,
Facebook, TikTok,
etc.)

7. Interactuar -
(likes,
comentarios,
compartidos) -
campaias en redes
sociales

8. Habitos
alimenticios

9. Habitos
alimentarios -
percepcion

10. Consumo -
frutas, verduras y
frutos secos -

frecuencia

0,282

0,293

0,216

0,283

0,284

0,234

0,183

0,311

287

287

287

287

287

287

287

287

43

0,796

0,787

0,891

0,801

0,793

0,857

0,876

0,776

287

287

287

287

287

287

287

287



11. Consumo -
comida répida -
alimentos ultra
procesados

12. Campanas de
concientizacion -
habitos
alimentarios

13. Influencia -
decisiones sobre
los alimentos -
consumo

14. Opciones de
alimentos
saludables

15. Alimentos
saludables -
alimentos

ultraprocesados

0,244

0,234

0,218

0,177

0,265

287

287

287

287

287

0,832

0,876

0,856

0,896

0,813

287

287

287

287

287

Nota. La tabla indica las estadisticas obtenidas de la prueba de normalidad. (2024)

En la investigacion se optd por la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, esta

eleccion se basa en el tamano de la muestra ya que esta constituida por 287 participantes.

La prueba de Kolmogorov-Smirnov evalua si un conjunto de datos sigue una distribucion
especifica, como la normal, comparando la distribucion empirica con la tedrica. Si el
valor p es mayor al nivel de significancia (por ejemplo, 0.05), se acepta la hipdtesis de

normalidad; si es menor, se rechaza, indicando que los datos no siguen una distribucién

normal.
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Tabla 27. Regla de decision.

Reglas de decision

Si p-valor < a Se rechaza HO

Si p-valor > a Se rechaza H1

Nota. Descripcion de la regla de decision

Con base a los resultados obtenidos, el valor p calculado es 0.000, lo cual este valor es
menor que el limite estandar de 0.05. Es decir, se acepta la hipdtesis alternativa y se
rechaza la hipdtesis nula de la normalidad y se clasifica como no paramétrica. Asi, se
concluye este estudio que la variable no sigue una distribucién normal y se clasifica como
no paramétrica. Por lo tanto, se opta por utilizar el coeficiente de Spearman para la prueba

de hipotesis

3.3. Prueba de hipotesis

Después de todo el andlisis exhaustivo de los datos en esta investigacion, se procede con
la etapa de la verificacion de hipdtesis en donde se identifica cudl de ellas es més probable.

En este proceso se incluye la utilizacién de métodos estadisticos y de investigacion.

Para poder mostrar la relacion entre dos variables, se utilizara el coeficiente de correlacion
de Spearman, que tiene como principal objetivo medir la intensidad o grado de
asociacion entre dos o mas variables aleatorias. Para Restrepo (2007), menciona que este
coeficiente ofrece un intervalo el cual permite observar el nivel de correlacion al agrupar

los datos, y de tal manera indica si la correlacion es positiva o negativa.

La prueba de hipotesis es una herramienta clave en la investigacion, utilizada para aceptar
o rechazar una suposicion basada en el analisis de datos. Las hipotesis son suposiciones
que el investigador debe validar a través de un estudio detallado y revision bibliografica.
Esta prueba siempre involucra una hipdtesis nula (a rechazar) y una alternativa (que el
investigador intenta demostrar como verdadera). Es esencial en investigaciones basadas
en muestras, ya que permite generalizar resultados a toda la poblacion, aunque su uso

requiere comprension de sus capacidades y limitaciones. (Solorzano et al., 2022).
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El coeficiente de correlacion mide la relacion entre dos variables, ya sea lineal (Pearson)
o monotona (Spearman), y se utiliza para identificar tendencias entre ellas, aunque una
correlacion no implica causalidad. Pearson es adecuado para relaciones lineales entre
variables continuas con distribucion normal, mientras que Spearman es mas flexible,
midiendo tanto relaciones lineales como no lineales en variables cuantitativas, incluso
cuando no siguen una distribucion normal. Ambos métodos son herramientas utiles para

analizar la interaccion entre dos variables en investigaciones. (Mendivelso, 2022).

Tabla 28. Escala de valores coeficiente de correlacion de Spearman.

Valor de RHO Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01 a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01 20,19 Correlacion positiva muy baja
0,2 20,39 Correlacion positiva baja
0,4 20,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,920,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Descripcion de los valores de correlacion Spearman
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Tabla 29. Rho de Spearman

Correlaciones
Marketing de  Alimentacion
contenidos saludable
Coeficiente de .
_ 1,000 ,532
Marketing de  correlacion
contenidos Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 287 287
Spearman Coeficiente de .
_ ,532 1,000
Alimentacién correlacion
saludable Sig. (bilateral) 0,000
N 287 287

Nota. La tabla indica la correlacion de Spearman

Segun los datos obtenidos en el SPSS, se obtiene como resultado del coeficiente Rho de
Spearman de 0,532, lo cual indica que la relacion entre las variables es una correlacion
positiva moderada. Lo cual afirma que entre marketing de contenidos y alimentacion

saludable si existe una relacion positiva. Aspecto que se puede comprobar de forma visual

mediante la siguiente figura de dispersion:

Figura 20. Correlacion de Spearman.
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Nota: Si existe conexion o relacion entre las dos variables.
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Se puede visualizar que si existe una notable conexion o relacion entre las dos variables,
ya que los datos estdn muy proximos entre si. De igual manera se puede observar que al
aplicar el coeficiente de Spearman en la investigacion , nos muestra que las variables de
marketing de contenidos y alimentacidon saludable tienen una correlacion positiva

moderada.

El analisis arrojo un valor p de 0.000, significativamente menor al estandar de 0.05, lo
que llevo a aceptar la hipdtesis alternativa y rechazar la nula. Esto indica que existe una

relacion entre las variables de marketing de contenidos y alimentacion saludable.

3.4. Plan de accion

Un plan de accién es una herramienta estratégica que detalla las actividades, recursos y
responsables necesarios para alcanzar objetivos especificos dentro de la gestion de un
proyecto. Segin Garcia (2019), funciona como una hoja de ruta que define pasos
concretos, establece tiempos y asigna responsabilidades, garantizando un seguimiento

eficiente y la evaluacion de los resultados.
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Tabla 30. Plan de accion.

Descripcion del Canales de
Objetivo Actividad Principal Tiempo Encargados Recursos
Contenido Difusion
Disefar contenido Produccion de videos
atractivo, creativo y ) ~ cortos sobre recetas Instagram Semanal Equipo de
) Creacion de una serie S ) o Canva,
educativo sobre buena . . saludables y ejercicios  Facebook, (un video por disefio y
. _ de videos educativos. . o CapCut
alimentacion y simples, adaptados al ~ TikTok, semana) audiovisuales.
gjercicio. entorno estudiantil.
Implementar estrategias Campafia multimedia Desarrollo de posts y )
. . Facebook, Quincenal ,
de marketing como la  sobre el menu videos mostrando las Area de
. ' pantallas del (cada 15 dias o Canva
promocion del comedor saludable del comedor opciones saludables del . . _ _ comunicacion.
S o . campus. cambiar el disefio)
universitario. universitario. menu y sus beneficios.
Publicar calendarios de
. talleres y charlas de )
Organizar eventos y o Pagina web, )
. Jornada de talleresy ~ nutricion y fitness, con Evento mensual ~ Coordinadores ‘
talleres relacionados . ‘ folletos Notion
charlas. testimonios de o (una vez al mes)  del proyecto.
con la salud. digitales.

estudiantes que ya

adoptaron cambios.

Nota. Datos obtenidos de la encuesta y andlisis estadisticos. (2024).
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3.4.1. Desarrollo visual de los contenidos

3.4.1.1 Creacion de Contenido

La creacién de contenido es un proceso el cual se desarrolla material informativo,
educativo o de entretenimiento que conecte con la audiencia especifica y que cumpla
con los objetivos de informar, entretener o promocionar. La clave estd en ofrecer
contenido de valor, realzar contenido para cada medio, logrando asi atraer y fidelizar
a la audiencia. Para ello hay que tener una planificacion previa para cada uno de los
contenidos a realizar.

Es por eso que para la siguiente investigacion realizada se propuso un plan de accion
el cual tiene que ver con la creaciéon de contenido dirigido a estudiantes de la
Universidad Técnica de “Ambato”, con la finalidad de ayudar a los estudiantes a tener

una mejor alimentacion saludable.

A continuacidn se iran detallando los recurso y como se llevara a cabo cada actividad

a realizarse.

3.4.1.1.1 CapCut

Es una aplicacion gratuita y facil que sirve para la edicion de videos y fotos. Se

puede utilizar en dispositivos méviles, tablets o computadoras.

Figura 21. Logo CapCut

>< CapCut

Nota. Logo CapCut. Recuperado de Google fotos.
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3.4.1.1.2 Canva
Es una herramienta digital de disefio grafico en linea que ayuda a crear, compartir e
imprimir disefios, muy util para la creacion de contenido. Estd disponible en formato

web y como aplicacion.

Figura 22. Logo Canva

Canva

Nota. Logo Canva. Recuperado de Google fotos.

3.4.1.1.3 Notion
Permite crear documentos, calendarios, recordatorios, listas de tareas, y entre otras
cosas que son muy utiles para tener un planificador de contenido, funciona de

manera online y offline, por lo que se puede acceder de una manera facil y sencilla.

Figura 23. Logo Notion

Nota. Logo Notion. Recuperado de Google fotos.

Con estas herramientas lo primero que se hara es realizar la planificacion del contenido

y luego de tener claro ello, se iran realizando el contenido pertinente para cada red
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social tanto como disefos, videos, infografias, todo esto con el fin hacer conciencia en

los estudiantes que deben cuidar su alimentacidon y tener buenos habitos alimenticios.

Figura 24. Creacion de videos educativos fomentando la alimentacion saludable en

CapCut.

Nota. Visualizacion de la elaboracion del video educativo

Figura 25. Propuestas de presentacion del menu saludable dentro del comedor

universitario en Canva.

\/

MENU 4 MENU2  MENUS

Tortilla de vegetales Atdn, huevo Tortitag con salmén
y frutas sancochado, aceitunas | serrano y aguacate

& HealtyUTA

Nota. Menu saludable
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Figura 26. Propuesta visual del menu saludable dentro del comedor universitario.

)

7

GRILLE! ROTOINS

Nota. Propuesta visual del menu saludable

Figura 27. Propuesta de cronograma, jornada de charlas y talleres en Notion.

@ CHARLA

Nota.

Ocultar descripcién

@CHARLA

Charla: Alii para

Promover la adopcién de hébitos ali entre los mediante la on, practicas

interactivas y el aprendizaje de opciones nutritivas accesibles y sostenibles.

EB Tabla = N

® Hora ‘= Actividad #% Responsable [ notas

9:00 AM M Registro de Equipo de logistica Entrega de materiales y
participantes bienvenida inicial

9:15 AM % Apertura Autoridades Breve introduccion al

evento

9:30 AM @: Charla: “Bases de una Nutricionista experto Uso de diapositivas y
alimentacién saludable” ejemplos practicos

10:00 AM | | Dindmica grupal: "¢Qué  Facilitadores Grupos de trabajo y andlisis
comemos y por qué?” interactivo

10:45 AM ¥ Receso saludable Equipo de cocina Degustacion de snacks

nutritivos

11:15 AM EB Taller: Preparacién de Chef invitado Demostracién en vivo y
platos rapidos y saludables participacién del publico

12:00 AM 2 Sesion de preguntas y Panel de expertos Resolviendo dudas de los
respuestas participantes

12:30 AM © Clausura Autoridades Agradecimientos y entrega

Cronograma de charla saludable

de certificados
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Figura 28. Propuesta de visualizacion, jornadas de charlas y talleres.

17

e

Nota: Visualizacion de la jornada de charlas y talleres.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Después de una exhaustiva investigacion tedrica y bibliografica se demuestra
que los estudiantes de la Universidad Técnica de “Ambato” tienen un
conocimiento muy basico sobre la importancia de la alimentacion saludable y
la actividad fisica, la practica se ve limitada por factores como la falta de
tiempo y motivacion. Ademas, las redes sociales juegan un papel importante
en la percepcion y la adopcion de habitos saludables lo que destaca la
necesidades de la implementacion de estrategias de marketing de contenidos
de acuerdo a los diferentes perfiles de los estudiantes.

El contenido disefiado debe ser visualmente atractivo e interactivo,
adaptandose a las preferencias de los estudiantes a través de formatos como
videos cortos, infografias y publicaciones en redes sociales, que son mas
efectivos para captar su atencion. Se cree oportuno desarrollar el storytelling
contando historias con testimonios para aumentar la conexion emocional y la
motivacion de los estudiantes para adoptar habitos saludables. La integracion
de mensajes educativos que sean claros y estén respaldados por datos
cientificos ayuda a mejorar la credibilidad del contenido y facilita su difusion
en plataformas como Instagram, TikTok y Facebook.

Aunque la implementacion completa de las estrategias, especialmente la
promocion del comedor universitario y la organizacion de eventos y talleres de
salud, serd responsabilidad directa en cuanto a su ejecucion, y solicitud de
permisos a cargo del proyecto denominado “Investigacion de mercado
alimentario en el estado nutricional y niveles de actividad fisica de los
estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato", PFCA28 aprobado con
Resolucion Nro. UTA-CONIN-2023-0328-R, por las cuales se establecieron
posibles limitaciones como restricciones logisticas, tiempos administrativos y
aprobaciones institucionales, que deberan ser resueltas en la ejecucion del
proyecto DIDE, ademas los lineamientos y propuestas viables alineadas que
quedan plasmadas en este trabajo de titulacion con las necesidades de los

estudiantes.
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4.2. Recomendaciones

Se sugiere utilizar como base tedrica la informacion de este proyecto ya que se
realizo una investigacion tedrica y bibliografica a fondo, de igual manera los
datos del estudio son obtenidos de estudiantes los cuales ayuda a conocer la
percepcion y las actitudes que ellos tienen a cerca de tener una buena
alimentacion saludable.

Se recomienda a la Universidad Técnica de “Ambato” implementar programas
continuos de la promocion de héabitos saludables, utilizando estrategias de
marketing de contenido, de tal manera que se aprovechen las plataformas
digitales populares que existen entre los estudiantes, como Instagram, TikTok
y Facebook.

Considerando la correlacion positiva moderada de 0,532 entre el marketing de
contenido y la alimentacion saludable, se sugiere a la Universidad Técnica de
“Ambato” que aproveche esta oportunidad para poder estructurar estrategias
solidad que puedan ayudar en la promocidon de buenos hébitos alimenticios
para los estudiantes y puedan llevar una vida adecuada.

Para fortalecer su impacto, se recomienda desarrollar campafias de contenido,
charlas y talleres que destaquen los beneficios y opciones saludables del
comedor, ademas de implementar encuestas y métricas digitales para evaluar y

mejorar futuras iniciativas.
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ANEXOS

Anexo A.

Resolucion del Proyecto de Investigacion

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Resolucion Nro. UTA-CONIN-2023-0328-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Investigacién e Innovacién en sesién ordinaria efectuada el lunes 20 de noviembre de 2023,
visto y analizado el Memorando UTA-DIDE-2023-2798-M del 10 de noviembre de 2023 suscrito por la Dra.
Lorena Rivera Badillo, directora de Investigacion y Desarrollo, quien en atencién al Memorando UTA-FCADM-
2023-1106-M del 16 de agosto de 2023 suscrito por el Ing. Santiago Pefiaherrera, decano de la Facultad de
Ciencias Administrativas, remite para APROBACION el Proyecto de Investigacién evaluado por pares
externos “Investigacion de mercado alimentario en el estado nutricional y niveles de actividad fisica
de los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato”, perteneciente al Dominio Desarrollo
Econémico, Productivo Empresarial de la Facultad de Ciencias Administrativas, con la Linea de
Investigacion Economia del Desarrollo. Teniendo en consideracién que las Unidades requirentes son los
entes responsables de la veracidad de la informacién remitida, conforme a la Convocatoria de proyectos de
Investigacion [+D+i 2024 aprobada mediante Resolucién UTA-CONIN-2023-0185-R del 24 de abril de
2023;y, en uso de las atribuciones contempladas en el literal c), Articulo 64 del Estatuto de la Universidad
Técnica de Ambato y demas normativa legal aplicable para el efecto:

RESUELVE

Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:
1. APROBAR el Proyecto de Investigacién “Investigacion de mercado alimentario en el estado
nutricional y niveles de actividad fisica de los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato”,

perteneciente al Dominio Desarrollo Econémico, Productivo Empresarial de la Facultad de Ciencias
Administrativas, con la Linea de Investigacion Economia del Desarrollo, de acuerdo con los siguientes

datos:

Coordinador Principal: Mg. Leonardo Gabriel Ballesteros Lépez
Coordinador Subrogante: Ph.D. Lenin Esteban Loaiza Davila

Tipo de Investigacion: Basica

Duracién del Proyecto: 24 meses

Financiamiento solicitado: USD3.000,00

2. AUTORIZAR lo siguiente para el mencionado Proyecto de Investigacion:

e Lafecha de inicio de ejecucion del proyecto de investigacion se rija a la fecha de inicio de clases del
periodo académico marzo - agosto 2024 establecida en el calendario académico aprobado por
Consejo Académico Universitario.

e Laasignacion de USD 3.000,00 para la ejecucion del proyecto.

3. DISPONER a Procuraduria la elaboracién y posterior suscripcién del contrato de auspicio para la
ejecucion del Proyecto de Investigacién “Investigacion de mercado alimentario en el estado
nutricional y niveles de actividad fisica de los estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato”,
con el Mg. Leonardo Gabriel Ballesteros Lépez y el Ph.D. Lenin Esteban Loaiza Davila, responsables del
referido proyecto.

4. De la ejecucion de la presente resolucién encarguese la Direccién de Investigacion y Desarrollo, ente
que debera coordinar las acciones necesarias con las Unidades Académica y Operativa respectivas para
su adecuado, efectivo y legal cumplimiento; asi como, el seguimiento al referido proyecto.

Ambato noviembre 20, 2023

Dra. Elsa de los Angeles Hernandez Chérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Anexos:
UTA-DIDE-2023-2798-M APROBACION PROYECTO MG. LEONARDO BALLESTEROS

Para: Dra. Lorena Rivera Badillo -directora de Investigacion y Desarrollo
Abg. Mrt. Lorena Zeggane - Procuradora
Coordinadores Unidades Operativas de Investigacién de Facultades
sg

Resolucién Nro. UTA-CONIN-2023-0328-R Pagina 1|1
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Anexo B.

Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLES DEFINICION TEORICA DIMENSIONES PREGUNTA
Calidad del Contenido 1,2
El marketing de
contenidos se define como
una estrategia centrada en Interaccion del Usuario 3
la creacion y distribucion
de contenido valioso,
Marketing de relevante y coherente para Personalizacion 4,5
contenido atra.er y .retener fl una
audiencia especifica, con
el objetivo de impulsar
acciones beneficiosas para
la marca o causa
promovida (Pulizzi, Multiplataforma 6,7
2014).
Habitos Alimentarios 8.9
Publicidad de los
La alimentacién saludable alimentos 10,11
se refiere a la ingesta
equilibrada y suficiente de
nutrientes esenciales que Accesibilidad a
Alimentacion | favorecen el desarrollo Alimentos Saludables 12,13
saludable | fisico, mental y social de
los individuos
(Organizacion Mundial
de la Salud [OMS],
2020). ) .
Influencia Social 14,15
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Anexo C.

Cuestionario

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Y= PROYECTO DE INVESTIGACION

gECNG
A0 (‘4

Tema: Estrategias de marketing de contenido para promover la
alimentacion saludable y la actividad fisica en estudiantes universitarios

Objetivo: Recopilar informacion para comprender la percepcion de los estudiantes
universitarios sobre la alimentacion saludable y la actividad fisica, analizando factores
como el conocimiento, las actitudes, las tendencias de comportamiento y la influencia
de estrategias de marketing de contenido en su intencion de adoptar hébitos mas
saludables.

Instructivo:

Por favor, responda cada pregunta usando segun su criterio y experiencia de consumo.
Su honestidad y opiniones son fundamentales para entender mejor las preferencias y
necesidades de nuestros clientes.

Gracias por dedicar tiempo a completar esta encuesta.

Datos generales

1.

Edad

17-20
21-24
25-28

Género
Femenino:
Masculino:

Carrera:
Administracion de
empresas
Mercadotecnia
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Responder las siguientes preguntas seleccionando del 1 al 5. Siendo:

o 1 Totalmente en desacuerdo

o 2 Muy en desacuerdo

o 3 Indiferente

0 4 Muy de acuerdo

o 5 Totalmente de acuerdo

Seleccionar una unica casilla.

Variable Marketing de contenidos

Preguntas 1 2 3

1. ;Qué tan util considera usted implementar
campaias de contenido de alimentacion
saludable que estén dirigidos a sus
intereses y necesidades como estudiantes?

2. (Piensa usted que los mensajes de las
campaias deberian estar adaptados a
los intereses y estilo de vidade los
estudiantes?

3. (Considera usted que el contenido de las
campaias debe estar adecuadas a las
caracteristicas de  estudiantes  de
diferentes edades o carreras?

4. (Cree usted que deberia existir
consistencia en los mensajes de las
campaias en las distintas plataformas
digitales?

5. (Ensuexperiencia, las campafias actuales
comunican mensajes claros y faciles de
entender?

6. (Esta de acuerdo en ver el contenido de
las campafias en mas de una plataforma
(Instagram, Facebook, TikTok, etc.)?

7. (Esta de acuerdo en interactuar con (likes,
comentarios, compartidos) en actividades
o concursos relacionados con estas
campaias en redes sociales?
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Variable Alimentacion saludable

Preguntas

(Considera usted que tiene buenos
habitos alimenticios?

(Cree que sus habitos alimentarios
influyen en cémo le perciben
fisicamente?

10.

(Qué tan de acuerdo estd en consumir
frutas, verduras y frutos secos con
frecuencia en la semana?

11.

(Qué tan de acuerdo estd en consumir a
semana comida rapida o alimentos ultra
procesados?

12.

(Las campafias de concientizacién han
cambiado de alguna manera sus habitos
alimentarios?

13.

(Cree que sus amigos o familiares
influyen en las decisiones sobre los
alimentos que consumen?

14.

(Encuentra opciones de alimentos
saludables en el campus universitario o
los dispensadores que se encuentran
dentro de cada facultad?

15.

(Considera que los alimentos saludables
en el campus universitario o en los
dispensadores de cada facultad son mas
caros que los alimentos procesados?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo D.

Validacion del cuestionario

Cuestion

y

ario Validado Ing. Edisson Frias

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

*h“n%(”lllu.““h“ﬁ**ﬁ“WV&AM' huﬂ

[ clonr qoe osle of of mis adk para & o y cusatificar la validez de pdo de us o
medicion, ya que permine obtencr vakores actibles de ser & & scgun ol Lmaho de la de jucces sckecnionad r---
coefickentc de Bl cilculo y garsnti ultad dos ea 16 distxcas qoe yEn 3 proporcs calbidad de los eastrumentos de
mededa con fines de mvertigacion.
Parametros y criterios de valoracién:
1 | No es relevante
- B S ol cony " ifica ded LMI&_
om—racte |3 | Rebevante
Lhm“
1 BT
Clartdot: S cationde uin dificukad of emmaciads del inem, o5 concion, exacto y disvcte i:——""“"""‘"
S ———
4 | Compl =M
[ S Nodoportioente  ___J
n i 1) e o Sabden |3 Vocopevioenes
ot > 3 | Peveinente ‘
4 | Tetalmente pertinente
Pertinencis Clarddad
21 o sl ajafrxirjajrjzisjs4
Ld e
H Vs Sy Mg & Comtic
' maﬂhmqﬁﬂ? A
’;r‘qulu sjea de L camg deberian evar aduptados a bon
).;(‘ dera usted qoe of do de las fias dcbe catar adecundas » b
|| carscteristicas de catuduntes de diferemios edades o cameras?
4 | £Croe wuted que deberia exissr en s pjes de las campasias o
| las distiaces plataformas digaaley?
3 | iExisten campatias gue ique wajcs charos y ficiles de omendor?
o | il gustacia ver o wo de las campadas en mis de waa plataformns
Instagram, Facehook, Tk Tok, ctc )7
5 | iCon qué fim 12 pucde i (likes, @
actividades 0 concuros relacionados con catas on rodes sociales?
§ | (Cémo calificaria su salud gemeral en usa escala def | al 57
’ ¢(‘-wqu-hhm Nuyen en cdmo le perciben 1l
1o | #C0= qué G frutas, verdaras y frulos socos o0 Bea somana
|| regular?
11 | (Cuintas voces 2 la semana consame contada ripids o almentos sltraproccsados™
“u.n padas do p Wm han cambeado de alguna mancra
a—
3]
[t < (OIS an
L L S¢ encueTtran deatro g l‘k’
ﬂ;f“l@clu i odables cn kas cafcteres & has ASOS /| |Tg» G|
Cotlo elewts
Nota aclaratoria: A
C&“g*huhnhymkm-hmm sbdi € imdicad
legar a p y Las preguntas ded p d del uh.m.ah.mhhﬁ-y
fundamento tobrico s ks mtiama. Ad k han cosmderado bos & preva dadados y publicados on revistas Cientificas indexadas,
como foad & replicar gjustindolo en ol p ionano, sepun ¢ sipponte detalle:
Tomado de:

Anadl

MPTMCWMVMVC-—' Latrategias de masketag e rales socales de marcas de alimentos consamados
—My“aw“lwmmul(mwuu

Goazilez, M. M., AWI‘-L‘.(nlll_f;-inﬂhwhﬂﬁdﬂnh—hynmm
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validade por: Edisom Andres hios Rere2
Profesion: 1““{“0'&““‘\ u\thhoﬂ £ M‘p&:b
Lugar de Trabajo: Untesdod,  Teni@ (8 Ambal,
Cargo que desempedia: Docenlte
Lugar y fecha de validacién: | A bl 49 Nou 2024
E-mail: . frias@ vk.edu- ec
Teléfono o celular: 094315 15 46
Firma: j/-&

7

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
de este cuestionario
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Cuestionario Validado Ing. Edwin Santamaria D.

-

v

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de cxpertos - Método de V de Aiken

%h“ﬂ“ﬂ..“*“ﬂ.&‘h“h'bﬂ.‘h“
POTIRATE (on e ue evie Coef o6 e pas dote y e la valdes de - & - . -

Mol ya gic pormes sbtoner valorss. lachbies de sev s Lo sopen ol meke & b mecan de o sicccomads. pecs o =
cocfhoonte S ol Caloule y garmtay resaladon don B WM Olafotim @i (oem PRy 3 properceasr cabdad & ko Sraowme &
meduls com facs de wvongaoue.
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o o relevanne
Prtmme 1 0 s o oo e [
pre——— 3 | Beevante
- T
Nods dare
[ P TP — :_"'
e
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Bt B 2 2] Pom ey
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s
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|| e habeion slemcntarson
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7

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: E,.&Au&.lewuog

@: . Ua Qboduc.c.ou
Lugar de Trabajo: U.T.A. — TCADM o
Cargo que desempeita: u%h ) Lw

—

Lugar y fecha de validacién:

A b2)0, 20 woy. 2024 =

dc.sauntuceno e ute aclu .2

Teléfono o celular:

O9a s8P6 3 .
I

SO DA

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
de este cuestionario



Cuestionario Validado Ing. Diana Morales

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de cxpertos - Método de V de Aiken
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Cabe mcncsear QU O0sanic & SO acns v jo de varabies se han sbcsnacade e Scadeses, gue p
Bepar & planicar y roformar L propests & XN b roaldad &t &b sgacsbe. pura brwndar y
o = » AL = g = y cientificas indcxndas
como fund & replcar spusciadolo ea o sepun o spucste dcualle
Tomado dc

c-ﬂh,u.n_cw,t_l._?l_n%—hth“—-ny-mm—.
Gémez P, td—cwuvo—va—-.zmwaum-mﬁa——amm
por nidos y adelescontes o2 Argestana. &rch Arpent Poduacr 2003 12111 e202102524

70



IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: ,[ )u'\u Nﬂoj.’o) {)a"a

Profesiéa: m’ﬁ

Lugar de Trabajo: (A

Cargo que desempeiia: Docests
¢ Lugary fecha devalidacién: | A )= 70 00 | )y usio A 2004
| E-mail de morled @ Jueedy o
‘ Teléfono o celular:

— Yk

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
de este cuestionario
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Cuestionario Validado Ing. César Guerrero

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken
*h*ﬁpl‘-mn--“m“wcwtuc«“ﬂvam hm-ho-

o of mbs adocuade para . yﬂhhuﬂnﬁ io dc w o
‘h’“—'hh* ubles de ser e md—-kh“hmm'—.-
cocficionte de fhcil chlculo y par Ik don ca Mcnicas que wyes & propor caledad de '3
modids con fines do rvesTigac xn.

Pardmetros y criterios de valoracién:
1| No on rebevamie
£l e o apvopiad o dn oxpeitica el 3 | Mrdiamnmente Relevwmie
pR——— [ 3 | Mebevante
[ 4] Fs mcatente reber wace
1 | Nads dhare
Chorbdod: S 7T, PUSISSO L LN y ot Medismsments dare
clars
| 1 | Nada pertisemte
RO G e SAS T T E—
= Portmens
4 | Votabmenie pertinenie
Rebevancte | Portmends Claridad
n_-—u-:au-——._-—-— 1j2jsjafnj2jsjajrjajsis v
L =
- LA R~ Vartable &u Comtrnbdon
, | iComdena deberian cuisty campatas de comtomady que cild detigado 3w -
y i ooms wiud - d
L que bos de las deberian estar adapeados & los
| * | imereses v extsho de vids de bon cxtidsantes? & g 4
(Consaden usted que o do de las debe e das & las /] 7 >
e} ‘ :
Cree usted que dobaria existir * om os jos de las .
. L e 2 = A | & 7
5 | Exiwen Qe g apes claros y (ciles & catender yi ’
o |ile pustesia ver & do de las das cn mis de ana plaaf / y -1
{Ingtagram, Facebook, TiTok, ctc)?
3 | iCom gué o pacde (ikes, o /] /]
ctividados 0 concursos relacxonadon con citas en redes sociales?
§ | (Cdeno calificaria su saded poneral on una oscala del 1 ol 5
% | (Cree gue sus habaos ah ot mifayes on cdaso ke pereibon fisk 7 7/
(Com f frutes, y Trutos Se00s o UAa Scmans
wl® b 7 Vs Vs
|| regular?
11 | ;Cadntas voces 3 b somana consume comida rigeda o alimenton sltraprocesadon” 7 /]
(Las compatas de o han caminado de
i.- e o alguna sancra 2 7 i
9 iCon qué frevwencia sus amagos o Tamik inflayen on las & / P
|__{ sobwe los alincetes gue consamen’? 4
1|8 opsoncs de adables on Las caforerias de las ASOS y 7 7 /1
|| Sispenadores gue se encucaran dentro de cads facuita?
i Comsidors que bos ok bl on s cafiterias de tas ASOS y
imk_cb.mm&w’ 4 < i
Nota aclaraterta;
Cab Soner qua, modisnte La idcatificacide y wweriacide de wariables se hun idcasificado dim » ¢ indicadeses, que
lcgar a plasscar y reformar las el 7 la realidad del comtenio & b mvastigacatn, pars brader suicsio y
fand ala A di ronak < has Sorado los | o Windacion y publicados ¢ revisas Oonifions sedevades.
come fandamcnto & rephcar apastindolo on of pr sonario, scpin of uguicnss dotalllc:
Tomado de:

Gosrdlez, M. M, & Pugw, E L (20M4) Comer por ks ojos: s peblicided alimcetawria y sus nicagos  Dialoct
g dealact uninoya os serviet arsculo oadigo-63 71327

Gomer P, Tamburii C, Rodrigue: Gascia V, Ok V.G o b E it de marbeting on redes sociales 8¢ marcas de alimenios conesndos
pn-ym-_mnm-m.muummum
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: Tih Qaeri16seves [ AD:
Profesion: Pogeiiilovin omarsa

Lugar de Trabajo: U7

Cargo que desempedia: [Oen ke

Lugar y fecha de validacidn: Anded 191 forse 4

E-mail: O - Srtrrtas @ v*L- edu e
Teléfono o celular: /By r & gg 2

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion
de este cuestionario
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Cuestionario Validado Ing. Alexandra Lopez

Matriz de Validaciin de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken
Scpin lo manfestade por Robles (2015). en s wticubo Gentifico indexadn “Indice de validcz dc comtcnid: Cocficionte V' de Aiken”. bos resshiadon

quc ose o of mis adocuado para & y cosntficar b valider de do de wn o ac
-ﬂa-.y-—,a—:uvd- ihdes de ser S dists mie sepin o emado de la de jucces sck Ty
cocticcate de ficd chlcslo y gar = don cm tbcms discas gt YD 3 peop caldad & e mutremcneos dc
mabda con finct de wrvestigacon.
Parimetros y criterios de valoracion:
1 | Mo en rebevamte
e e - ol v expenifad &b | 2 | MoSasamcnes Boiosase !
e AL . E—
[ 4 ] P tetaburnte rebevante !
lardad: ' ortcnds s b <uta rado dol dom. o comome, evacts y drecto ..-—n.-.
LL dars
ST . |
de ol s " [2jfocoperdoente |
Povtincncia 11 om
4 | Totabmenmtc pertimente
Rebevancle | Porfinencs Clarided
I L] flaiajefnfzisjajajzinie .
N Teme
o S
y | $Comndons qac deberian cxintir 43¢ de ido que osié dwigado 2 sus
y ks coms andisster? / A /
(Conud = de s das dcborian cstar adaptadon 2 los
L P— b ’ 7 7
.‘(‘ dera usted que of do de bas Adebe catu adecsadan 3 las Ve /
|} cancionsnicas de estadiamies de diferemtes edades o carreras? 4
(Cree usted que dcherta cxvistir t i on bow s de Las carspadias on 7
¢ J i coimeas plasatormas Gpaies? /
pr—
$ | (Exisson campaden que o ges clasos y ficiles de catender? /
6 lep ia ver o do dc las 0 M o e platatonma 7 /)
| (imcagram, Facebook, TRTok aic )2 s
+ | iCon qué frecuencia pucde & (likes, ’ ) Y 7/l 7
v wdades 0 comcurion relacionsdon con eas on rodey sociales
3 | (Cleno calificaria s salud pencral en una encala del 1 ol £ 7 s
¥ | iCree gue s hibatos ok sos sflayon on cdamo k percibes G 4 7 4
" iCon gue fre frutas, verdurss ¥ o8 SO0 o BNA Somang / 7
—— -
11| Cadetas veces 3 L somana consame comada rigeda o as uhrape dos? Ve
N O A3 de cum o0 Aam cambuado de 3lpans masera / 7 /
|| s hibtos alimentarios?
' +Com gué frecuoncia sas smegos o famils wfigyen on Las docin 7 /1 V
1a J4E P de al hadables on Las cafeterian de las ASOS y / Ve
Sl sc cncucatran dcstro de
1 | Comiders quc los alk dadables en laa cafsorias de las ASOS y /! /l
] Sapemsadoves de cads facultad son mis cares gue los slimentos procesados?
Neota aclaratertia:
Cabe que. modiantc Lo idcaificaciée y soorizaciia de es se han identificads & P ¢ indicaderes, que
Begar & p y ek (™ & at (e s realidad del b para beodar
famd toirco als Adisonsbm < han iderade bes prens alndatin y pebixad ‘ . ‘—m“"..u.
Como fend & replcar yustindelo en ol pr swonano, cgin o v detallc:
Tomado d¢:

G*MM.&WI'.LWMIC-uanchMM)m”u
Popn deadact N caligo-6371327

G-r‘l’ L'C“-‘ Gascia V, Ok Vf b E ag o0 rodes sociles de marcas de als "y
nd—,u-_-_mmmmnummlm
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J

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

A Nexomdra Vowz  tave deg
Profesion: X

< Mw\sm' 5\1‘&;&! Q :
Lugar de Trabajo: Ot
Cargo que desempeiia: Doc ew\ .

Lugar y fecha de validacién: D \:o.\o TR

E-mail:
) wa \ow@ o . edv.ec |

ke oo SEVCESTELY
Loy (oo, )

Mouchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion
de este cuestionario
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