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RESUMEN

La presente investigacion aborda el problema de cémo las redes sociales influyen en la
decision de compra de mujeres entre 25 y 30 afios en Lima Metropolitana. El objetivo
principal del estudio es determinar la influencia de las redes sociales en la decision de
compra de este grupo demogréfico. Metodoldgicamente, la investigacion empled un
disefio cuantitativo, no experimental y de corte transversal, utilizando encuestas
estructuradas para recolectar datos de una muestra representativa de mujeres en el rango
de edad especificado. El analisis estadistico incluyé pruebas de correlacion y regresion
para evaluar el impacto de las redes sociales en diferentes etapas del proceso de compra.
Entre los principales hallazgos, se encontré que la publicidad en redes sociales es un
factor significativo en la decisién de compra, especialmente cuando se combina con
contenidos atractivos y emocionales. También se identificd una alta correlacién entre el
conocimiento de marca generado en redes sociales y la preferencia por ciertos productos.
Sin embargo, el uso impulsivo de estas plataformas puede llevar a decisiones de compra
no planificadas. En conclusion, las redes sociales son una herramienta poderosa para
influir en la conducta de compra de mujeres jovenes en Lima Metropolitana. Este estudio
destaca la necesidad de estrategias de marketing digital personalizadas que combinen
autenticidad y contenido relevante.

Palabras clave: Redes sociales, decisién de compra, mujeres jovenes, publicidad digital,

comportamiento del consumidor.
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ABSTRACT

The present research addresses the problem of how social networks influence the
purchase decision of women between 25 and 30 years old in Metropolitan Lima. The
main objective of the study is to determine the influence of social networks on the
purchase decision of this demographic group. Methodologically, the research employed
a quantitative, non-experimental, cross-sectional design, using structured surveys to
collect data from a representative sample of women in the specified age range. Statistical
analysis included correlation and regression tests to assess the impact of social networks
on different stages of the buying process. Among the main findings, social media
advertising was found to be a significant factor in the purchase decision, especially when
combined with engaging and emotional content. A high correlation was also identified
between brand awareness generated on social networks and preference for certain
products. However, impulsive use of these platforms can lead to unplanned purchase
decisions. In conclusion, social networks are a powerful tool to influence the purchasing
behavior of young women in Metropolitan Lima. This study highlights the need for

personalized digital marketing strategies that combine authenticity and relevant content.

Keywords: Social networks, purchase decision, young women, advertising. Translated
with



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado "Las redes sociales y su influencia en la
decision de compra de mujeres entre los 25 y 30 afios en Lima Metropolitana, 2024", se
centra en analizar como las plataformas digitales han transformado las dinamicas de
interaccion entre marcas y consumidoras, especialmente en un grupo demogréfico de alto

impacto en el mercado actual.

En el Capitulo I, se desarrolla la metodologia, en este Gltimo se describe la situacion
problematica y se plantea el problema general y el problema especifico. Se describen los
objetivos de la investigacion y se incluye la justificacion que explica la significancia del
estudio en relacion a los aspectos académico, econémico y practico, ademas de establecer

las limitaciones del trabajo.

El Capitulo 11 se dedica a la investigacion de los aspectos tedricos donde se abordan los
antecedentes que existen en el pais y en el extranjero sobre el tema, asi como las
caracteristicas que forman parte de la sustentacion teorica sobre las variables objeto de
estudio. Este capitulo establece las interrelaciones entre redes sociales y comportamientos

que son esenciales para la aplicacion de la teoria de la compra.

En el Capitulo 11, se establecen y describen la hipotesis general y especifica, ademas de
la justificacion, las de la investigacion y su operacionalizacion. Igualmente, se plantean
los aspectos deontoldgicos que son fundamentales para la legitimidad y la ética del

proceso de investigacion.

El contenido del Capitulo IV incluye una explicacién sobre la metodologia que se utilizo,
incluyendo el disefio de la investigacion, la poblacion y los procedimientos de muestreo,
asi como las técnicas de recoleccidn y andlisis de datos. Este capitulo es el plan de trabajo

investigativo o estrategia que facilito el logro de los objetivos designados.

El Capitulo V trata sobre los resultados obtenidos y los resultados se presentan en forma
de descripcion y correlacion junto con el analisis de la prueba de hipdtesis. Para
contextualizar los hallazgos, los autores los discuten en terminos de la literatura existente,

sus contribuciones y las limitaciones de la investigacion.



Finalmente, el trabajo concluye con el Capitulo VI, donde se presentan las conclusiones
generales de la investigacion, y el Capitulo VII, que ofrece recomendaciones practicas

para empresas y futuros investigadores interesados en el tema.

Este documento aspira no solo a contribuir al entendimiento académico, sino también a
ofrecer herramientas Gtiles para mejorar las estrategias de marketing digital dirigidas a

mujeres jovenes en Lima Metropolitana.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

Las redes sociales han redefinido la interaccidn entre consumidores y marcas, centrando
al consumidor en el nucleo de las estrategias empresariales y proporcionando
herramientas innovadoras para la integracion de la marca en la vida del consumidor.
Estudios como los de Cotto & Gonzales (2021) destacan que las redes sociales permiten
a los mercadologos interactuar de manera mas efectiva con los consumidores. Sin
embargo, investigaciones como la de Cotrina & Holguin (2023) sugieren que, aunque los
consumidores se asocian con marcas que reflejan su autoconcepto en redes sociales, esto
no necesariamente se traduce en intenciones de compra directas. Por otro lado, Chivandi
etal. (2020) observan que las redes sociales incrementan la conciencia de marca y
fomentan la lealtad del cliente, aunque muchos negocios aiin no explotan completamente
este potencial. Ryan et al. (2013) afiaden que, aunque algunas marcas crean entornos
interesantes para sus comunidades, muchas podrian beneficiarse de ser mas participativas
y responsivas, destacando la importancia de las relaciones personales entre marca y
consumidor en plataformas digitales.

Para Hudson et al. (2016), a nivel internacional, se observa una situacion problematica
donde la omnipresencia de las redes sociales ejerce una influencia significativa sobre las
decisiones de compra, especialmente entre mujeres. Las estrategias de marketing digital
que aprovechan influencers y crean contenido especifico para mujeres han mostrado un
impacto notable en las decisiones de compra, lo cual plantea interrogantes sobre la
autenticidad de las recomendaciones y la presion social ejercida a través de estas

plataformas.

Las redes sociales han revolucionado la forma en que los consumidores interactian con
las marcas y toman decisiones de compra. A nivel internacional, se observa que el
comportamiento del consumidor moderno esta profundamente influenciado por la
interaccién digital. Segin Miranda et al. (2014), el uso de redes sociales como Facebook
ha cambiado la dinamica del proceso de decision de compra, con variables como la
utilidad percibida y la influencia social desempefiando roles fundamentales. Estos

hallazgos ilustran una transformacion hacia un consumidor mas activo y conectado,
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denominado "prosumidor”, que no solo consume contenido sino que también lo produce,

impactando asi las decisiones de otros.

A nivel internacional, diversos estudios han evidenciado que los factores influyentes
varian significativamente en distintos contextos culturales y demogréaficos. Por ejemplo,
Arbaina & Suresh (2018) destacan que, en un entorno como Bangalore, la actitud hacia
la publicidad y los servicios ofrecidos por las plataformas de redes sociales son
determinantes clave en las intenciones de compra de los consumidores. Este estudio
resalta la necesidad de adaptar las estrategias de marketing digital a las preferencias y

comportamientos especificos de las audiencias locales.

Ademas, la eficacia de las redes sociales en influenciar las decisiones de compra se
extiende a través de todas las etapas del proceso de compra, desde el conocimiento inicial
del producto hasta la post-compra, segun lo demostrado por Verma (2013). Este autor
sugiere que la comunicacion efectiva a través de redes sociales puede mejorar
significativamente la relacion entre las marcas y los consumidores, impulsando tanto el

conocimiento del producto como la fidelizacion del cliente (Verma, 2013).

En Perl, como en muchas partes del mundo, las redes sociales tienen una influencia
considerable en las decisiones de compra, particularmente entre mujeres jovenes. Este
fendmeno es critico debido a la manera en que el marketing digital y las redes sociales
modelan las percepciones y comportamientos de compra. Un estudio significativo en este
contexto es el realizado por Gupta & Shome (2020), que, aunque centrado en la India,
ofrece insights aplicables internacionalmente sobre como las variables demograficas
como la edad y el ingreso de las mujeres trabajadoras influyen en sus decisiones de
compra en linea, resaltando la relevancia del marketing en redes sociales (Gupta &
Shome, 2020).

En un informe publicado por Ipsos (2021) cuyo objetivo principal de la investigacion era
explorar los patrones de uso y las preferencias relacionadas con las redes sociales. En la
version 2021 del estudio, se llevaron a cabo encuestas en linea dirigidas a hombres y
mujeres entre 18 y 70 afios, pertenecientes a los NSE ABCD de zonas urbanas de Peru y
gue usan internet frecuentemente y tienen cuentas activas en redes sociales. Porque, en
la Figura 1.1 se revela que, segun un estudio realizado en Peru urbano Ipsos (2021) sobre
el uso de redes sociales en 2021, Facebook y WhatsApp son consideradas las mejores

plataformas para realizar compras. Este resultado sugiere que estos medios son altamente
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valorados por su capacidad de facilitar transacciones de compra-venta, probablemente
debido a la facilidad de interaccion directa entre vendedores y compradores, y la
posibilidad de utilizar herramientas integradas como Facebook Marketplace o los chats
de WhatsApp para negociar y cerrar ventas.

Figura 1.1
Redes sociales para comprar

MEJORES REDES SOCIALES PARA:

Dar a conocer c,. Comentar experiencia
promociones: con marca o producto:

Hacer concursos Buscar _
y sorteos: recomendaciones:

‘ Comprar:  § (O

Nota. Informe de redes sociales 2021 (Ipsos, 2021)

Otro estudio mas reciente realizado por Ipsos (2023) nos indica que el perfil de los
usuarios de redes sociales en Per( ha experimentado cambios, incluyendo un incremento
en la edad promedio y una presencia mas destacada de mujeres. Las plataformas mas
frecuentadas son Facebook, YouTube, Instagram, TikTok y Twitter, y WhatsApp se
mantiene como la aplicacion de mensajeria favorita. Estas redes se utilizan
primordialmente para entretenimiento, comunicacion con amigos Yy familiares,
mantenerse al dia con las noticias y buscar informacion sobre temas de interés personal.
Ademas, el estudio destaca los patrones de uso, las preferencias publicitarias y el impacto

de figuras publicas en las redes.

En lo que respecta a realizar compras en linea, Facebook y WhatsApp son percibidos
como las opciones mas destacadas para tales actividades. Sin embargo, aun hay una
porcion considerable de usuarios que no ha determinado cual de estas plataformas resulta
mas eficiente para sus necesidades de compra. Por otro lado, en relacién con seguir las

tendencias actuales, Instagram y TikTok se posicionan como las plataformas predilectas,
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especialmente entre los usuarios mas jovenes. Ambas redes son valoradas por su
capacidad para ofrecer contenido actualizado y de tendencia, siendo vistas como las mas
apropiadas para aquellos que desean estar al tanto de las novedades y movimientos de
moda mas recientes (Ipsos, 2023).

Segln un reporte del Business Empresarial (2024) se expone un estudio realizado en
noviembre 2023 por el Research y Analytics de IPG Mediabrands Region Andina, donde
indican que el 33% de los peruanos compra en linea una o dos veces por semana, y
afirman que la mitad de esas compras son comidas, bebidas, ropa, productos electronicos
y tecnologia. Se afirma que la decision de compra de los milennials es mas independiente
que otras generaciones y el 31% de ellos prefieren comprar a través de redes sociales.
También presentan una conciencia social importante que los lleva a tomar acciones
sostenibles, por lo que adaptar las estrategias de marketing y necesidades para influenciar

en las decisiones de compra sera necesario para las marcas.

Por su parte en el diario Gestion (2024), se indica que las estrategias de contenido en
redes sociales irdn evolucionando para crear nuevas formas de llegar al consumidor, una
de ellas es el contenido generado por el usuario (UGC) que a través de personas naturales
muestran los productos de las marcas de una manera mas organica, esta estrategia tiene
una tasa de conversion de 4.5% mayor a lo que una marca produce como contenido. Asi
como esta estrategia, este afio aumentaria el uso de la 1A para generar contenido en redes

sociales.

En el contexto del departamento de Lima, una situacion problematica emergente
identificadas es como las emociones evocadas por el contenido de las redes sociales
pueden llevar a decisiones de compra impulsivas 0 poco reflexivas. Las emociones
provocadas por las interacciones en redes sociales son poderosas impulsoras de
comportamientos de compra, especialmente cuando se combinan con técnicas de
marketing dirigidas a evocar respuestas emocionales rapidas y profundas. Un estudio
relevante en este ambito es el realizado por Bhaskaran & Swarupa (2023), quienes
encontraron que la motivacién hedonica, impulsada por la exposicion a contenido
atractivo y emocional en las redes sociales, lleva a un aumento significativo en el

comportamiento de compra impulsiva.
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De acuerdo al panorama planteado en los parrafos arriba, existe la necesidad de realizar
un estudio detallado que explore como las redes sociales influyen en las decisiones de

compra emocional especialmente de mujeres de Lima Metropolitana.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
¢De qué forma las redes sociales influyen en la decision de compra de mujeres entre los
25 y 30 afos de Lima Metropolitana, 2024?

1.2.2 Problemas especificos

e ;De qué forma la publicidad en redes sociales influye en la decision de compra
de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana, 2024?

e ;De qué forma la necesidad y dependencia de las redes sociales influye en la
decision de forma de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana, 2024?

e ;De qué forma la utilidad y finalidad de las redes sociales influye en la decision
de compra de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana, 20247

e De qué forma el conocimiento de la marca en redes sociales influye en la
decision de compra de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana,
20247

1.3 Objetivos de la investigacion
Para este estudio, se ha definido un objetivo general que guiara la investigacion en su
conjunto, asi como varios objetivos especificos que detallan las metas particulares que se

pretenden alcanzar dentro de ese marco mas amplio.

El objetivo general establece la direccién principal de la investigacion, buscando
proporcionar una visién comprensiva de las variables del presente estudio. Por otro lado,
los objetivos especificos desglosan este objetivo mayor en componentes mas manejables,
cada uno enfocado en explorar distintas dimensiones relacionadas a la variable
independiente, permitiendo asi un analisis mas detallado y focalizado de cada aspecto

relevante del tema.
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1.3.1 Objetivo general
Determinar la influencia de las redes sociales en la decision de compra de mujeres entre

los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana, 2024.

1.3.2 Objetivos especificos

e Determinar la influencia de la publicidad en redes sociales en la decision de
compra de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana, 2024.

e Determinar la influencia de la necesidad y dependencia de redes sociales en la
decision de compra de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana,
2024,

e Determinar la influencia de la utilidad y finalidad de redes sociales en la decisién
de compra de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana, 2024.

e Determinar la influencia del conocimiento de la marca en redes sociales en la
decision de compra de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana,
2024,

1.4 Justificacién de la investigacion

La realizacidn de este estudio no solo contribuira al entendimiento académico del impacto
de las redes sociales en las decisiones de compra, sino que también ofrecera a las
empresas y a los profesionales del marketing herramientas practicas para interactuar de

manera mas efectiva con un segmento de mercado vital

1.4.1 Importancia de la investigacion

Esta investigacion es importante por varias razones ya que subrayan la relevancia de esta
investigacion, no solo para el &mbito académico si nos también préactico, ayudando a las
empresas a comprender mejor y a interactuar de manera mas efectiva con los

consumidores en el dindmico entorno de las redes sociales.

A continuacion, se describen tres razones principales:

e EIl estudio ofrece una vision detallada de cémo las redes sociales afectan las

decisiones de compra de un segmento demografico clave. Esta comprension es
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esencial para que las marcas y empresas desarrollen estrategias de marketing mas
efectivas y personalizadas que resonaran profundamente con las mujeres jovenes,
optimizando asi la interaccion con este importante grupo de consumidores.

¢ A medida que el marketing digital continta evolucionando, entender la influencia
de las redes sociales en las decisiones de compra permite a las empresas
mantenerse al dia con las tendencias actuales y adaptar sus practicas para
maximizar su alcance y eficacia. Esto es especialmente importante en un mundo
donde el contenido visual y las interacciones en linea pueden dictar el éxito
comercial.

e El estudio llena un vacio significativo en la literatura existente al proporcionar
datos empiricos y anélisis sobre el impacto especifico de las redes sociales en las
compras dentro de un contexto local especifico. Esto no solo enriquece el campo
académico, sino que también ofrece a los profesionales del marketing
herramientas practicas basadas en evidencia para mejorar sus estrategias y

operaciones.

1.4.2 Justificacion teorica

La investigacion propuesta, "Las redes sociales y su influencia en la decision de compra
de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana, 2024", aborda un vacio
significativo en el campo del marketing digital y el comportamiento del consumidor. La
motivacidn para realizar este trabajo surge de la necesidad de comprender como las redes
sociales influyen en las decisiones de compra de un grupo demografico especifico y
relevante. Aunque estudios como el de Hudson et al. (2016) han examinado el impacto
general de las redes sociales en las relaciones entre consumidores y marcas a nivel
internacional, existe una carencia de investigaciones que se enfoquen en como estas
interacciones afectan especificamente las decisiones de compra dentro de grupos
demograficos y contextos urbanos particulares. Especificamente, este estudio se centra
en mujeres jovenes entre 25 y 30 afios de Lima Metropolitana, proporcionando una
perspectiva crucial que esta ausente en la literatura actual sobre la influencia directa de
las redes sociales en las emociones y decisiones de compra de este segmento poblacional.
Si bien es cierto que existen estudios que han investigado las variables de redes sociales
y decisién de compra, no se ha encontrado investigacion alguna que haya analizado estas
variables en mujeres de este rango de edad en Lima Metropolitana. La contribucién

teodrica de este estudio se enfocarad en llenar este vacio, ofreciendo datos empiricos y
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analisis que aporten una comprension mas profunda y especifica de como las redes

sociales influyen en las decisiones de compra de este grupo demografico.

1.4.3 Justificacion econdmica

La justificacion econémica de este estudio se centra en la potencial rentabilidad y
beneficio econdmico que los resultados pueden proporcionar a las empresas,
particularmente aquellas que se dirigen al segmento de mercado joven y femenino. El
proposito de esta investigacion es ofrecer a las empresas una comprension profunda y
detallada de como las redes sociales influyen en las decisiones de compra de mujeres

entre los 25 y 30 afios en Lima Metropolitana.

Esta informacion es importante para que las empresas puedan aumentar la eficiencia y
efectividad de sus camparias de marketing y publicidad. Al identificar las estrategias de
redes sociales que mas influyen en este grupo demogréafico, las empresas pueden
optimizar sus recursos y maximizar el retorno de inversién en sus actividades de

marketing digital.

El presente trabajo de investigacion permitira a las empresas disefiar campafias mas
precisas y adaptadas, lo que puede traducirse en un aumento significativo de las ventas y
una mayor fidelizacion de este segmento de mercado clave, contribuyendo asi a una

mejora sustancial en su desempefio econémico.

1.4.4 Justificacion préctica

Este trabajo de investigacion se justifica practicamente por su potencial para resolver
problemas concretos en el campo del marketing digital y la interaccion cliente-marca. Al
enfocarse en como las redes sociales afectan las decisiones de compra, este estudio
proporcionarda a las empresas claves esenciales para optimizar sus estrategias de
comunicacion y promocién. Con un entendimiento mas profundo de las motivaciones
emocionales que impulsan a este grupo demografico especifico, las marcas podran
personalizar su contenido para resonar mas efectivamente con sus consumidoras,

aumentando asi las tasas de conversion y mejorando la eficiencia del gasto publicitario.

Ademas, los resultados del estudio permitirdn a las empresas ajustar y afinar sus

campanas publicitarias para abordar mejor las expectativas éticas y de autenticidad del
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mercado, elementos fundamentales para fomentar relaciones duraderas de confianza y
lealtad con los consumidores. Implementando las recomendaciones basadas en la
investigacion, las empresas no solo podran aumentar su alcance y eficacia en un mercado
competitivo, sino también avanzar hacia una practica mas ética y centrada en el

consumidor.

1.4.5 Viabilidad de la investigacion
La viabilidad del presente trabajo de investigacion esta asegurara mediante una
planificacion detallada y realista que aborda eficazmente los recursos, el tiempo, los

aspectos logisticos y los presupuestos necesarios para su desarrollo.

Se cuenta con un equipo de dos investigadores y un asesor. La recopilacién de datos es
viable ya que se utilizara herramientas de recoleccion de datos digitales, como encuestas
en linea, lo que reduce significativamente los costos operativos y el tiempo necesario para

la recopilacion de datos.

El proyecto de tesis esta programado para desarrollarse a lo largo de un afio calendario,
permitiendo suficiente tiempo para la fase de disefio, recopilacion de datos, anélisis y
redaccion del informe final. Asi mismo, el presupuesto ha sido cuidadosamente calculado

para cubrir los gastos que involucra el desarrollo del presente trabajo de investigacion.

1.5 Limitaciones del estudio
Las limitaciones del estudio se centran en varios aspectos que podrian influir en el alcance

y aplicabilidad de los resultados.

En primer lugar, una limitacion importante es la dificultad de recabar informacion
especifica del segmento demogréafico objetivo, es decir, mujeres de 25 a 30 afios de edad
en Lima Metropolitana. Esta limitacion se reconoce, pero se planea superar mediante el
uso de técnicas de muestreo efectivas y una cuidadosa planificacion de la recoleccion de

datos para asegurar una muestra representativa y fiable.

El presupuesto para llevar a cabo la investigacion ha sido contemplado y sera asumido
integramente por los investigadores. Esta prevision garantiza que el trabajo pueda ser

concluido sin interrupciones, asegurando la calidad y la validez de los datos recopilados.
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Finalmente, una limitacion a considerar es las conclusiones y recomendaciones no pueda
ser aplicada en otras regiones del Perd con diferentes contextos socioecondémicos y
culturales a las de Lima Metropolitana. Sin embargo, el proposito de esta investigacion
es ofrecer una comprension profunda y detallada del impacto de las redes sociales en las
decisiones de compra de un segmento especifico del mercado en un contexto urbano. La
justificacién economica y préactica de este estudio sigue siendo importante, ya que
proporciona a las empresas ideas valiosas para disefiar campafias de marketing mas
efectivas para mujeres jovenes en areas urbanas similares, con potencial de adaptacion

futura a otras regiones mediante estudios complementarios.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Para el desarrollo de este trabajo de investigacion, se han recopilado y analizado trece
doce articulos cientificos publicados a nivel internacional y seis—siete trabajos de
investigacion realizados a nivel nacional, todos ellos centrados en nuestras variables
sujetos de estudio del presente trabajo de investigacion. Los antecedentes recopilados nos
proporcionan una informacion detallada por objetivos, metodologia, resultados y
conclusiones. Asi mismo se ha construido una base tedrica, a partir de investigaciones

previas, para marcar la relevancia de las redes sociales y la decision de compra.

2.1 Antecedes de la investigacion

Como un primer antecedente internacional es el estudio realizado por Zhou et al. (2024)
donde establecieron que las redes sociales juegan un papel crucial en los
comportamientos de compra omnicanal (CCO) de los consumidores. En este contexto,
esta investigacion aborda dos cuestiones principales. Primero, ¢los consumidores toman
la decision de compra omnicanal de leche en polvo infantil a través de las redes sociales?
Segundo, ¢qué red social prefieren los consumidores entre los distintos canales de
compra? Para abordar estos temas, se emplearon los modelos Berry-Levinson-Pakes y de
medicion de distancia para explorar el impacto de las redes sociales en los CCO de los
consumidores, basandose en datos de consumo de escaneo del hogar. Estos anélisis
proporcionan evidencia convincente del impacto positivo de las redes sociales en los
CCO de los consumidores. Especificamente, las recomendaciones de amigos representan
el 90.57% de la contribucion al aumento de la utilidad de los consumidores en linea,
mientras que la voz de un familiar explica aproximadamente el 50% de la contribucién a
la utilidad de los consumidores fuera de linea, lo cual se asocia positivamente con los
ingresos del consumidor. Los resultados de la regresion también demuestran que (i) la
confianza del consumidor tiene un papel moderador significativo en los CCO de los
consumidores y (ii) la confianza del consumidor tiene un mayor papel moderador en los
CCO en comparacion con el comportamiento de compra de un solo canal. Esperamos que
este documento contribuya a la literatura existente y ofrezca sugerencias practicas

importantes para los especialistas en marketing.

El aumento en el uso de la tecnologia y las redes sociales ha llevado al surgimiento de
los influencers digitales, una nueva profesion capaz de influir en las mentalidades y

comportamientos de sus seguidores. Es por ello que Caiado et al. (2023) desarrollan una
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investigacion con la finalidad de poder comprender mejor el impacto potencial de los
influencers digitales en el comportamiento y los patrones de compra de la poblacion
portuguesa, formulando siete hipdtesis. Para probar estas hipdtesis, se realizd una
encuesta en linea, recopilando datos de 175 participantes, de los cuales 129 respuestas
fueron validas. Se concluyo que la intencion de compra no siempre se convierte en una
accion de compra. Ademas, se descubrid que la relacién entre el uso de redes sociales y
la compra de productos/servicios recomendados por influencers solo es estadisticamente
significativa para Instagram. También se determiné que la generacién de los individuos
no tiene una relacion estadisticamente significativa con la compra de productos/servicios
recomendados por influencers. Un pequefio porcentaje de encuestados se identifico como
compradores impulsivos y sefialdé a Instagram como su red social preferida. Los
resultados también indicaron que la opinion del influencer es el Gltimo factor considerado
en el proceso de decision de compra. Ademas, existe una débil asociacion negativa entre
la compra de productos/servicios recomendados por influencers y la divulgacion del
patrocinio o asociacion remunerada, lo que reduce la credibilidad y desanima la compra

en una cultura femenina portuguesa que no favorece el materialismo.

Para Ebrahimi etal. (2023) as plataformas de redes sociales, presentes en muchos
aspectos de nuestra vida cotidiana, son también escenarios importantes para la compra de
productos y servicios. Este estudio se propuso investigar factores estratégicos clave del
comportamiento de compra en linea en plataformas de redes sociales. Utilizando la
metodologia ISM para comparar las variables derivadas de la técnica Delphi y
confirmadas por expertos, se desarroll6 un cuestionario dirigido a un grupo selecto de
especialistas en microeconomia, marketing en redes sociales y comportamiento de
compra del consumidor para evaluar doce factores. Los resultados indicaron que
‘Compromiso del consumidor', 'Percepcion de valor del consumidor' y 'Riesgo percibido’
se encuentran en el nivel 1, ubicandose en la parte superior del modelo ISM. Asimismo,
se determin6 que 'Confianza’, 'Influencia social’, 'Apoyo social' y ‘Cocreacion de valor'
son las variables estratégicas mas relevantes de la investigacion. Segun el andlisis del
MICMAC, todas estas variables de vinculacion son estratégicas y merecen inversion
futura debido a su impacto significativo. Los resultados de este estudio pueden ayudar a
las empresas de plataformas a incrementar el nivel de participacion del usuario y facilitar

la toma de decisiones de compra. Ademas, futuros investigadores pueden utilizar estos
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hallazgos para desarrollar nuevos modelos de participacion del usuario en plataformas de

redes sociales o explorar las relaciones entre los factores identificados.

Barrera et al. (2022) realizaron una investigacion con el objetivo principal de analizar la
influencia del marketing de contenidos (CM) en la decisién de compra (DDC) de los
turistas internos que visitaron sitios turisticos en Ecuador. Se llevo a cabo una
metodologia empirica, descriptiva, correlacional y transversal. Se utilizaron herramientas
cualitativas como entrevistas y observacion, ademas de encuestas como herramienta de
investigacion cuantitativa, aplicadas a 455 turistas. Los resultados mostraron que el
coeficiente de correlacion rho de Spearman (0.552) demuestra una correlacion positiva
moderada entre esta vertiente del marketing y la decision de compra de los turistas
internos en Ecuador. La gestion de contenido estratégico implica que este sea
informativo, educativo, claro, interesante, divertido y compartido en diversos formatos
(imagenes, audio, video, texto). En conclusion, existe una relacion directa entre la
adecuada gestion del contenido por parte de las agencias de viajes y la DDC de los
turistas, lo que indica que el CM puede influir en cualquier etapa de la DDC de los turistas
y también ser un valioso soporte durante el uso del servicio adquirido. Los resultados
indicaron que los turistas valoran que las agencias comuniquen claramente todos los

beneficios que pueden obtener durante el viaje.

Por su parte Mendoza-Moreira & Moliner-Velazquez (2022) realizaron una investigacion
y encontraron que las redes sociales han transformado significativamente el paradigma
de la comunicacion en el &mbito del marketing. Estudios recientes indican que el
comportamiento de consultar resefias esta adquiriendo un papel crucial en la decision de
compra de los consumidores. En este contexto, el presente estudio desarrollé un marco
de investigacion para identificar la cadena de relacion entre la influencia social, la
credibilidad percibida del boca a boca, la adopcion del boca a boca y la intencion de
compra, aplicado a la industria cosmética en Ecuador. Utilizando una muestra de 406
consumidores y aplicando el método de anélisis de ecuaciones estructurales, los
resultados demuestran la conexion existente entre las variables propuestas. Estos
resultados presentan importantes implicaciones para la gestion de la comunicacion en el

sector analizado.

Chien-Heng et al. (2022) consideran en su investigacion que la publicidad es una fuente

clave para estimular las necesidades y deseos potenciales de los consumidores. Como
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captar la atencion de los consumidores y fomentar sus decisiones de compra para obtener
nichos publicitarios se ha convertido en un nuevo valor comercial y en la clave del
modelo exitoso de Internet. Con este objetivo, este estudio utiliza el modelo centro-
periferia de las redes sociales para establecer una combinacion central de pautas de
busqueda de publicidad mévil y amplia el método previo de medicion de similitud para
comprender la relevancia de las decisiones de compra de productos. Los resultados
indican que los consumidores muestran un alto grado de centralidad en las decisiones de
compra sobre cupones de alimentos, productos de telefonia movil y productos de viaje,
lo que puede fortalecer la relacion con las decisiones de compra de productos. En cuanto
a la centralidad de intermediacidén, los cupones de comida son un factor guia para la
busqueda de productos moviles en circulacion. Esto proporciona a las empresas y a los
administradores de plataformas una forma préactica de planificar la publicidad y asignar
recursos, identificar caracteristicas potenciales de productos, cobertura de mercado y
mejorar la integracion de recursos del sistema de gestion de calidad de la cadena de
suministro del producto. Estos resultados ayudardn a expandir la estrategia de
comunicacion en la industria de la publicidad maévil y promover el desarrollo de la

innovacion colaborativa en la cadena de valor empresarial.

Comprar algo repentinamente sin una intencién o plan previo y sin considerar sus efectos
a largo plazo se define como un comportamiento de compra impulsiva. La comodidad y
automatizacién de las compras en linea y moviles han facilitado este tipo de compras
impulsivas. Ademas, la publicidad en linea dirigida y la presencia de marcas en redes
sociales pueden incitar a los consumidores a tomar decisiones de compra apresuradas.
Por lo tanto, para Nyrhinen etal. (2024) consideraron en su estudio ahondar mas
investigaciones sobre como los factores relacionados con el consumidor y el entorno
digital facilitan las compras impulsivas. Basandonos en una encuesta a 2318 personas de
entre 18 y 29 afios en Finlandia, examinamos el comportamiento de compra impulsiva de
los adultos jovenes desde la perspectiva del autocontrol y la persuasion en entornos en
linea. Los hallazgos sugieren que un bajo autocontrol no solo permite la compra
impulsiva directamente, sino que también lo hace al fomentar una actitud positiva hacia
los anuncios dirigidos y la impulsividad en redes sociales. Ademas, una disposicion
positiva hacia los anuncios dirigidos hace que los consumidores sean mas susceptibles a
la impulsividad en redes sociales, influenciados por las recomendaciones y la exhibicion

de productos en estas plataformas. Finalmente, en su trabajo de investigacion nos ofrecen
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orientaciones sobre como ensefiar el autocontrol y la alfabetizacién mediatica en linea
puede fortalecer la resistencia a la persuasion en entornos en linea y disminuir la

tendencia a participar en compras impulsivas.

Alcivar & Sanchez (2021) en la investigacion que realizaron contemplaron como un
objetivo determinar el uso de Facebook como herramienta de marketing en redes sociales
para la promocion de bienes y servicios durante la pandemia. Se utilizé una metodologia
descriptiva, de corte documental-bibliografica, desarrollando un caso de analisis
especifico a través del disefio de una Fanpage para la promocion de bienes y servicios
ofrecidos por las micro, medianas y pequefias empresas (Mipymes) de la provincia de
Manabi. Los resultados obtenidos indican que Facebook, como red social, impacta en la
decision de compra y permite potenciar estrategias de promocion como un vinculo
interactivo entre empresas y consumidores. Se concluye que las redes sociales se
fortalecieron durante la pandemia debido al confinamiento social declarado a nivel

mundial.

Para los investigadores Wang etal. (2021) el modelo online-to-offline (020) ha
emergido como un modelo de comercio electronico de rapido crecimiento a nivel
mundial, pero los factores que afectan las decisiones de compra de los consumidores no
han sido examinados de manera exhaustiva. Tras analizar el funcionamiento del modelo
020, se identificaron once indices de evaluacion general de los consumidores utilizando
las técnicas Crawlzilla y R. Se aplicé el andlisis de redes sociales (SNA) para construir
redes que reflejan la evaluacion general de los consumidores en el modelo 020. Basado
en la red social modificada y el subgrafo extraido, este estudio (N = 768) revela patrones
de comportamiento de evaluacion general de los consumidores en el modelo 020
mediante el calculo de la densidad de la red, el potencial central y la intermediacion de
borde. Los resultados indican que los compradores valoran los once indices,
especialmente la calidad percibida del producto, el precio del producto en linea, la
intensidad de la promocion, la reputacién comercial y la marca del producto, mostrando
asociaciones significativas entre estos indices. Entre los once indices de evaluacion, la
calidad percibida del producto, el precio del producto en linea y la reputacion empresarial
son los més influyentes en el comportamiento de toma de decisiones de los consumidores.
Al tomar decisiones de compra, los consumidores no solo consideran el precio del

producto en linea, la calidad percibida del producto y la reputacién comercial, sino que
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también equilibran estos factores con la intensidad de la promocién. Finalmente, se

proponen algunas estrategias de marketing para empresas de comercio electrénico.

Gutiérrez Aragon et al. (2021) luego de su investigacion realizado nos indican que los
influencers han alcanzado un lugar destacado en las estrategias comerciales de muchas
empresas, ya que inspiran seguridad y confianza en sus seguidores. Su uso como
herramientas de promocion esta bastante extendido en el ambito deportivo y esta
comenzando a introducirse especificamente en el sector ecuestre. El principal objetivo de
este articulo es analizar la percepcion que el publico potencial del sector tiene sobre las
redes sociales y los influencers como nuevas herramientas de comunicacion. Se
emplearon metodologias cuantitativas (analisis de datos de fuentes secundarias del sector,
estudio y andlisis bivariado de los resultados de una encuesta) y cualitativas (entrevistas).
El 80% del publico potencial admite que seguirian a mas influencers si existieran. Un
80% de los usuarios que siguen perfiles de contenido ecuestre siguen principalmente
perfiles informativos y un 65,1% los utilizan como fuente de aprendizaje y formacion. El
80,7% declara haber hecho nuevos descubrimientos gracias a un influencer, mientras que
un 55,4% manifiesta haber realizado una compra por su influencia. Se concluye que,
aunque aun en desarrollo en el sector, el uso de influencers como herramienta de

comunicacion es altamente recomendable.

Sundararaj & Rejeesh (2021) Realizaron un estudio con el objetivo principal de analizar
el comportamiento cambiante de los clientes en relacion con diversos productos mediante
una revision de sus opiniones. El andlisis se lleva a cabo en tres etapas principales:
calcular la calidad de las resefias de los clientes, evaluar la calidad del comportamiento
del cliente y comparar las resefias. El andlisis del comportamiento es una disciplina que
ayuda a estudiar y comprender el comportamiento humano. Examina los factores que
influyen en el comportamiento de los seres vivos y no vivos en un contexto mas amplio.
Se pone especial énfasis en comprender, describir, predecir y modificar el
comportamiento. Comprender el comportamiento de los individuos es una tarea
compleja, por lo que el estudio utilizé el método Chi-cuadrado para evaluar el resultado
final. El estudio emplea resefias de clientes como herramienta para recopilar datos
primarios y secundarios. Estas resefias informan, educan y explican los beneficios de
utilizarlas para recopilar datos, siendo uno de los métodos mas sencillos para formular la
puntuacion de comparacion entre el perfil del cliente y su resefia. Los resultados del

estudio mostraron que, dependiendo del perfil del cliente, la calidad del producto variaba.
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Ademas, se observo una alta eficiencia y precision en la recopilacion de informacion
sobre los productos a través del perfil y las resefias del cliente. El estudio autentica un
enfoque inclusivo para explicar los factores que influyen en la conciencia, la observacion
y la sensibilidad del consumidor sobre el valor del producto. Se realizé un andlisis en
profundidad para identificar como la decision de compra, el comportamiento hacia la
marca Y el precio influyen en el comportamiento de compra y la opinion de los clientes.
Sin embargo, factores como la alta calidad, los sitios de redes sociales y los perfiles de

los clientes tuvieron un mayor impacto en el comportamiento de compra de los clientes.

Nofal et al. (2020) también realizaron un estudio con el objetivo de investigar el impacto
de la publicidad en redes sociales en las decisiones de compra de los consumidores y
examinar cdmo la conciencia de marca media en este efecto principal. Los datos para este
estudio se recopilaron de 360 seguidores de las principales marcas de ropa en la
Universidad Americana de Girne, en el norte de Chipre. Para analizar los datos recogidos
se utiliz6 el modelo de ecuaciones estructurales (SEM). El estudio encontr6 que la
publicidad en redes sociales tuvo un impacto significativo tanto en el conocimiento de la
marca como en las decisiones de compra de los consumidores. Asimismo, se encontrd
apoyo para el papel mediador de la conciencia de marca. Esta investigacion amplia
estudios previos al explorar el efecto mediador del conocimiento de la marca entre la
publicidad en redes sociales y la decisién de compra. Finalmente, este estudio enriquece
la literatura sobre marketing en redes sociales al aportar datos especificos del norte de

Chipre.

Chavez et al. (2020) en su investigacion determinan la influencia de los influencers en
redes sociales en las decisiones de compra de los consumidores millennials en Arequipa,
Per(, una zona donde las redes sociales tienen una gran aceptacion entre las nuevas
generaciones. Para el desarrollo de este estudio, se aplicé un cuestionario de 54 preguntas
a una muestra de 404 personas de entre 18 y 35 afios, que representan al segmento de
millennials. Los resultados mostraron una correlacion positiva moderada de 0.595,
obtenida a través del procesamiento de datos mediante el software Smart PLS versién
3.2.8. La investigacion demostro que los influencers en redes sociales tienen la capacidad
de influir y generar decisiones de compra en los millennials de esta region. Ademas, el
conocimiento de marca y la veracidad percibida del influencer son dos dimensiones que

también contribuyen a la toma de decisiones de compra. En contraste, el valor del
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contenido y la credibilidad del influencer no tienen un impacto significativo en la toma

de decisiones de compra.

Como antecedente nacional tenemos un primer trabajo realizado por Cabanillas &
Mendieta (2023) con el propdsito principal de evaluar si las redes sociales afectan la
decision de compra de los clientes en la tienda Moda y Tendencia - Chota, 2022. Este
estudio se clasifica como descriptivo y posee un disefio correlacional, no experimental y
de corte transversal. Para recopilar informacion, se llevé a cabo una colaboracion con la
tienda Moda y Tendencia J&M, una empresa enfocada en el sector de la moda, ubicada
en la ciudad de Chota, en el departamento de Cajamarca. La muestra del estudio consistio
en 79 clientes habituales, a quienes se les aplicé una encuesta con una escala de Likert,
resultando en la obtencidn de datos a partir de 21 preguntas que abarcan las variables de
Redes Sociales y Decision de Compra. De acuerdo con las tablas estadisticas generadas,
se produjeron tablas de frecuencia para cada pregunta, evaluando asi el grado de
influencia de las redes sociales en las decisiones de compra. Ademas, con un valor de
significancia (valor critico observado) de 0.000 < 0.05, se rechazo la hip6tesis nula y se
acepto la hipdtesis alternativa, concluyendo que las Redes Sociales tienen un impacto en
la Decision de Compra de los consumidores en la tienda Moda y Tendencia J&M en
Chota.

Avalos & Castillo (2023) en su investigacion tienen como objetivo principal determinar
la influencia de las redes sociales en las decisiones de compra de los clientes de la
empresa Frutas Selectas en Trujillo, 2022. Para ello, se formuld la pregunta de
investigacion: ¢De qué manera influyen las redes sociales en la decision de compra de
los clientes de la empresa Frutas Selectas, Trujillo 20227 EI enfoque de la investigacién
es correlacional, de corte transversal y no experimental. La poblacién del estudio estaba
compuesta por 2,100 clientes mensuales, y la muestra por 325 clientes, utilizando un
cuestionario con 20 items en una escala de Likert como instrumento. Los datos fueron
procesados con el software SPSS 22, el cual determind un nivel de significancia p =
0.000, siendo este menor al 5% (p < 0.05), con un coeficiente de Rho de Spearman r =
0.508 y la Prueba de Chi-cuadrado mostré un nivel de significancia de 0.00, también
menor al 0.05. Esto Ilevo al rechazo de la hipotesis nula y a la aceptacion de la hipotesis
alterna, logrando el objetivo principal del estudio. En conclusidn, las redes sociales
influyen significativamente en las decisiones de compra de los clientes de la empresa

Frutas Selectas en Trujillo, 2022.
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Bustillos & Casimir (2023) llevaron una investigacion con el proposito de establecer la
relacion entre las redes sociales y la decisién de compra de los clientes de la empresa
Inversiones Nacoffy S.A.C - Corralito, ubicada en Brefia, en el afio 2022. El estudio es
de tipo aplicado, con un disefio no experimental transversal y de nivel correlacional. La
muestra estuvo compuesta por 384 clientes, quienes participaron en la recoleccién de
datos a través de cuestionarios estructurados en una escala tipo Likert. Ademas, el estudio
se baso en la teoria de Roland y Heinz (2017) para explicar la variable redes sociales, y
en la teoria de Kotler y Armstrong (2013) para sustentar la variable decision de compra,
siendo estos los principales autores referenciados en el desarrollo del estudio. Los
resultados obtenidos fueron satisfactorios, ya que se encontr6 una correlacion de 0.195 y
un valor-p inferior a 0.05, evidenciando asi la existencia de un vinculo positivo entre las
variables evaluadas en la polleria Corralito, Brefia - 2022. En conclusion, se determind
que existe una relacion positiva y significativa entre las redes sociales y la decision de

compra en la polleria Corralito, Brefia - 2022.

Coronel & Nufez (2022) en su investigacion titulada “Las redes sociales y la decision de
compra en la empresa ESSERGE S.A.C. Lima, 2022 tuvieron como objetivo principal
determinar la relacién entre las redes sociales y la decision de compra de los
consumidores en la empresa ESSERGE S.A.C. Se utiliz6 una metodologia de tipo
aplicada, con un enfoque cuantitativo, nivel correlacional de corte transversal y disefio
no experimental. La poblacion censal estuvo compuesta por 50 clientes, a quienes se les
aplicé una encuesta con un cuestionario que cumplia con los requisitos de validez y
confiabilidad. Los resultados mostraron que el 14% de los clientes evaluaron las redes
sociales en un nivel medio y el 86% en un nivel alto. De igual manera, en cuanto a la
decision de compra, el 10% de los clientes la evaluaron en un nivel medio y el 90% en
un nivel alto. Ademas, se utilizo el coeficiente de Rho de Spearman, obteniendo un valor
de 0.036. En conclusion, existe una relacion positiva débil entre las redes sociales y la
decision de compra en la empresa ESSERGE S.A.C. Lima, 2022.

Barrios & Velasquez (2022) en su trabajo de investigacion tuvieron como objetivo
determinar como las redes sociales influyen en la decision de compra de los clientes de
una pizzeria peruana en la ciudad de Trujillo, Pert, considerando el aumento del uso de
estas plataformas digitales en la actualidad. El estudio se basé en una poblacién de 326
clientes registrados en la base de datos de la empresa, de los cuales 157 participaron en

la encuesta. Utilizando un instrumento validado con una escala de Likert, se midieron las
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variables relevantes. Los principales resultados mostraron que las redes sociales influyen
en las dimensiones de reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion vy el
proceso de evaluacion de alternativas en un 50.6%, 37.7% y 35.3%, respectivamente.
Ademas, todas las pruebas para identificar las relaciones encontraron asociaciones
significativas (sig.<0.01) y positivas. En conclusion, esta investigacion determind que las
redes sociales tienen una influencia del 45.8% en la decision de compra de los clientes
de una pizzeria peruana, basandose en un valor de R cuadrado = 0.458 obtenido en la
prueba del coeficiente de determinacion.

Finalmente, como ultimo antecedente tenemos el estudio realizado por Coronado & Le6n
(2021) quienes realizaron un trabajo de investigacion con el objetivo general de
determinar la relacion entre las redes sociales y la decision de compra de los
consumidores del restaurante "Wachi Campestre”, en Abancay, durante el afio 2021. La
hipétesis general planteada fue: Existe una relacion significativa entre las redes sociales
y la decision de compra de los consumidores del restaurante "Wachi Campestre",
Abancay, afio 2021. Esta investigacion, de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel
descriptivo correlacional y disefio no experimental-transversal, considerdé una poblacién
de 240 consumidores del restaurante Wachi Campestre, de los cuales se obtuvo una
muestra de 148 consumidores aplicando la formula finita. Para la recoleccion de datos,
se utilizo la técnica de encuesta y el cuestionario como instrumento, que contenia 22
preguntas en una escala ordinal y fue validado por tres especialistas. La confiabilidad del
cuestionario se determind mediante el Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.896.
La conclusion general del estudio fue que existe una relacion significativa alta entre las
redes sociales y la decision de compra, evidenciada por una correlacion significativa de
0.771 obtenida mediante la prueba Rho de Spearman. Esto indica que un mayor uso de
las redes sociales esta asociado con una mayor decision de compra entre los consumidores

del restaurante Wachi Campestre, Abancay, en el afio 2021.
Conclusion de los antecedentes internacionales y nacionales

Los estudios revisados indican que las redes sociales tienen una influencia significativa
en las decisiones de compra de los consumidores en diversos contextos y sectores. A
nivel internacional y nacional, las investigaciones han demostrado que las redes sociales
y los influencers impactan en la percepcion de productos y servicios, aumentando el

conocimiento de marca y facilitando comportamientos de compra impulsiva y deliberada.
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En el contexto peruano, estudios han confirmado que plataformas como Facebook vy el
uso de influencers afectan positivamente las decisiones de compra de los consumidores
en negocios locales. En conjunto, la evidencia muestra que la integracién estratégica de
las redes sociales en las campafas de marketing puede influir de manera decisiva en el
comportamiento de los consumidores, mejorando el alcance y la efectividad de las

estrategias comerciales.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Redes sociales
Las redes sociales son medios digitales que facilitan la interaccion y conexién entre
diferentes usuarios, ya sean individuos u organizaciones, mediante el intercambio activo

de informacion, ideas, conocimientos y contenido multimedia (Vidal et al., 2013).

Las redes sociales son plataformas en Internet donde los usuarios comparten y publican
diversos tipos de informacidn, tanto personal como profesional, con otras personas, ya
sean conocidas o completamente desconocidas (Celaya, 2008).

Para Hutt (2012) en la actualidad, el término "medios de comunicacion" ha sido
reemplazado por "medios de difusion,” lo que representa un cambio de un esquema
tradicional a un proceso interactivo, dinamico y en constante evolucion. Esto implica que
los medios de difusion ahora incluyen tanto los medios tradicionales como los espacios
virtuales, destacandose entre estos Ultimos las redes sociales y diversos mecanismos de
interaccion con grupos de personas, todo ello facilitado por la tecnologia. En estos nuevos
espacios, la principal caracteristica es la ausencia de reglas estrictas; no hay censura, linea

editorial ni restricciones que determinen el contenido en estos entornos.

Segun Blasco (2021) las redes sociales tienen dos funciones principales: facilitar la
comunicacion y el intercambio de informacion, y favorecer la creacion de comunidades.
Estas dos funciones explican su rapido crecimiento y su omnipresencia en la vida
cotidiana. Sin embargo, este fendmeno también puede interpretarse como una
consecuencia indirecta de vivir en una sociedad vacia y profundamente infeliz, a pesar
de la abundante oferta de una felicidad basada en el consumo. Esto nos lleva a explorar
la complejidad del problemay el dafio que las redes sociales pueden estar causando en la
sociedad. Es posible que las redes sociales tengan una naturaleza dual, actuando como

héroes y villanos al mismo tiempo. Inicialmente, parecen servir para comunicar y crear
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comunidades, pero al profundizar, puede que su verdadera funcion sea aparentar llenar el

vacio y la infelicidad de las personas a través del consumo y el cotilleo.

De acuerdo con Lépez etal. (2022), las redes sociales se definen como estructuras
compuestas por personas gue estan interconectadas a través de internet mediante diversos
tipos de enlaces, como afectivos, laborales, sexuales y de amistad. Estas estructuras
forman grupos dindmicos en constante evolucion, donde los individuos se unen, aparecen
y desaparecen, permitiendo el contacto sencillo con personas desconocidas. Estas redes
facilitan la formacién de amistades y el seguimiento de relaciones pasadas, y permiten

conocer a las personas de una manera méas intima hasta cierto punto.

Por su parte, Nofal et al. (2020), define a las redes sociales como un grupo de aplicaciones
basadas en Internet que se construyen sobre los cimientos ideoldgicos y tecnoldgicos de
Web 2.0, y que permiten la creacion y el intercambio de contenido generado por los
usuarios. Estas plataformas han evolucionado para convertirse en un medio crucial de
publicidad en todo el mundo, permitiendo a las empresas promover sus marcas de manera
efectiva y llegar a los usuarios finales de manera oportuna y con bajo costo. Ademas, las
redes sociales no solo afectan el comportamiento y la percepcion del consumidor, sino
que también facilitan una forma nueva y mas interactiva de comunicacion entre las
marcas y los consumidores, contribuyendo a la creacion de una relacion mas estrecha y

confiable.

Nyrhinen et al. (2024) desarrollan un modelo tedrico que examina la influencia de las
redes sociales en la decision de compra impulsiva, utilizando la teoria del
comportamiento planeado. El estudio sugiere que el bajo autocontrol de los jovenes
adultos facilita directamente las compras impulsivas y lo hace indirectamente mediante
una actitud positiva hacia los anuncios dirigidos y la impulsividad en redes sociales. Los
consumidores con menor autocontrol son mas propensos a aceptar positivamente los
anuncios personalizados, lo que incrementa su susceptibilidad a las recomendaciones y
exhibiciones de productos en redes sociales. Utilizando modelos de ecuaciones
estructurales, los autores validan que las redes sociales y los anuncios dirigidos
desempefian un papel crucial en la formacion de comportamientos de compra impulsiva,
destacando la necesidad de comprender estos mecanismos psicoldgicos para desarrollar

intervenciones que promuevan decisiones de compra mas conscientes.
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Figura 2.1

Modelo de impulsividad de las redes sociales en la decision de compra

Impulsiveness of
social networks

Low self-control Impulse buying

Positive attitude
toward targeted
advertising

Nota. Antecedentes en lider comportamiento de compra impulsiva de los consumidores jévenes (Nyrhinen
etal., 2024)

La Figura 2.1 presenta un modelo tedrico que explora como la impulsividad en las redes
sociales influye en la decision de compra impulsiva, especialmente entre los jovenes. El
modelo indica que el bajo autocontrol afecta directamente la compra impulsiva vy,
ademas, lo hace indirectamente a través de la impulsividad en las redes sociales y una

actitud positiva hacia la publicidad dirigida.

El modelo planteado por Chavez et al. (2020) aborda diferentes aspectos en el que se
sugiere que los influencers tienen la capacidad de impactar significativamente en las
decisiones de compra de los millennials. Los autores identifican varias dimensiones

clave.

La Figura 2.2 ilustra el modelo tedrico de Chavez et al. (2020) que investiga la relacion
entre los social media influencers y la decision de compra en consumidores millennials.
La relacion indica que los influencers en redes sociales tienen un impacto directo y
significativo en las decisiones de compra de este grupo demografico. Este modelo

enfatiza que la presencia y el contenido generado por los influencers pueden influir en
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los comportamientos y elecciones de compra de los consumidores, destacando la

importancia de los influencers como un factor clave en el proceso de decision de compra.

Figura 2.2

Relacion entre social media influencer y decision de compra

Social Decision
media de
influencer compra

Nota. Influencia en la decisién de compra de consumidores milenial (Chavez et al., 2020).

Publicidad

Nofal et al. (2020) define la publicidad en redes sociales como una forma de
comunicacion que utiliza tecnologias de Internet y Web 2.0 para entregar mensajes de
marketing con el objetivo de atraer consumidores. Este tipo de publicidad incluye
anuncios contextuales en paginas de resultados de motores de busqueda, anuncios de
banners, anuncios de Rich Media, publicidad en redes sociales, anuncios clasificados en
linea, redes publicitarias y marketing por correo electrénico, incluyendo spam. Los
profesionales del marketing reconocen que los anuncios compartidos entre amigos en
redes sociales tienen un efecto significativo en la conciencia de marca y la intencion de

compra, superando a las herramientas de marketing tradicionales.

Se plantea el siguiente esquema tedrico:

Figura 2.3
Modelo de influencia de la publicidad en redes sociales en la decision de compra del
consumidor
Publicidad en redes .| Conocinuento .| Decision de compra
sociales | delamarca | del consumidor

F

Nota. Modelo de investigacion desarrollado por Nofal et al. (2020).
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La Figura 2.3 presenta el modelo teorico desarrollado por Nofal et al. (2020) sobre la
influencia de la publicidad en redes sociales en la decisién de compra del consumidor.
Este modelo teorico establece una relacion directa y secuencial entre la publicidad en
redes sociales y la decision de compra. La publicidad en redes sociales aumenta el
conocimiento de la marca entre los consumidores. A su vez, este mayor conocimiento de
la marca influye positivamente en la decision de compra del consumidor. EI modelo
resalta como la exposicion a anuncios en redes sociales puede fortalecer el
reconocimiento y la percepcion de una marca, lo que eventualmente se traduce en

decisiones de compra mas favorables.

Rodgers y Nguyen (2022) desarrollan un modelo teérico clave en el ambito del marketing
digital: el modelo de las tres fases del marketing digital. Este modelo de las tres fases del
marketing digital describe la evolucion del marketing digital en tres etapas distintas:

publicidad interactiva, publicidad programatica y publicidad inteligente.

Figura 2.4

Modelo de las tres fases del marketing digital

Publicidad digital
Publicidad Publicidad Publicidad
interactiva programatica inteligente

Nota. Beneficios publicitarios de las vias de decision de compra algoritmicas de
inteligencia artificial ética (Rodgers & Nguyen, 2022).

Segun el modelo desarrollado en la Figura 2.4 para Rodgers y Nguyen (2022) la primera
fase, la publicidad interactiva, los anunciantes se centran en crear experiencias
interactivas con los consumidores. La segunda fase, la publicidad programatica, utiliza
algoritmos para comprar y vender espacios publicitarios automaticamente en tiempo real.
Finalmente, la publicidad inteligente, que representa la tercera fase, emplea tecnologias
de inteligencia artificial para personalizar y optimizar los anuncios en funcién del

comportamiento y las preferencias de los consumidores.

Rodgers y Nguyen (2022) también desarrollaron el modelo de rendimiento, este un
modelo cuantitativo que describe el proceso de toma de decisiones de los consumidores

en términos de percepcidn, informacidn, juicio y eleccion de decision.
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Este modelo se enfoca en entender los factores que influyen en las decisiones de compra
de los consumidores a través de seis caminos algoritmicos dominantes, cada uno asociado
a una perspectiva ética diferente, como el egoismo ético, la deontologia, el relativismo,
el utilitarismo, la ética de la virtud y la ética del cuidado.

Figura 2.5

Modelo de rendimiento

| D
It | |
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Nota. P = percepcion, | = informacion, J = juicio y D = Decision de compra (Rodgers & Nguyen,
2022).

La Figura 2.5 nos brinda el modelo de rendimiento que destaca la interconexién y la
secuencia logica entre percepcion, informacién y juicio, enfatizando como cada

componente influye criticamente en la decision final de compra del consumidor.

Bhatt & Jain (2023) desarrollan un modelo teérico que examina la influencia de la
publicidad en la decision de compra de los consumidores. Este modelo destaca la
importancia de la publicidad como un factor clave en el proceso de toma de decisiones
del consumidor. Segun su investigacion, la publicidad no solo informa a los
consumidores sobre productos y servicios, sino que también moldea sus percepciones y
actitudes hacia estos. Los autores argumentan que la publicidad efectiva puede crear una
necesidad o deseo en los consumidores, lo que eventualmente los lleva a realizar una

compra.

El modelo propuesto por Bhatt & Jain (2023) enfatiza la conexion entre la exposicion a
la publicidad y el comportamiento de compra. Sefialan que los anuncios bien disefiados
pueden influir en la percepcion del valor de un producto y su atractivo, incrementando

asi la probabilidad de compra. Ademas, destacan que la publicidad puede desempefiar un
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papel crucial en la construccién de la lealtad a la marca, al crear una imagen positiva y

memorable del producto en la mente del consumidor.

Figura 2.6

Factores publicitarios que determinan la decisién de compra

Atraccion de la atencion

Entretenimiento

Comportamiento de

Credibilidad compra del consumidor

Caracteristicas creativas

Atractivo emocional

Nota. La publicidad en los nuevos medios y su impacto en el comportamiento de compra
y la decision de compra (Bhatt & Jain, 2023).

La Figura 2.6 ilustra los factores publicitarios que influyen en la decision de compra del
consumidor. Estos factores incluyen la atraccion de la atencion, el entretenimiento, la
credibilidad, las caracteristicas creativas y el atractivo emocional. Cada uno de estos
elementos desempefia un papel crucial en captar el interés del consumidor y en moldear

su comportamiento de compra.

Necesidad y dependencia

Lopez et al. (2022) desarrollaron un modelo teorico para evaluar como la necesidad y
dependencia de las redes sociales influyen en la decision de compra de los consumidores.
El modelo se centra en varias dimensiones clave, como la utilidad y finalidad de las redes,
la percepcion de seguridad y privacidad, y el apoyo educativo y familiar. Los autores
argumentan que los usuarios que desarrollan una fuerte dependencia a las redes sociales
estan mas expuestos a la publicidad y recomendaciones de productos, lo que puede influir
en su comportamiento de compra. Ademas, el modelo sugiere que la constante
interaccion con estas plataformas aumenta la probabilidad de que los usuarios tomen

decisiones de compra basadas en la informacion y estimulos recibidos en linea.
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El estudio también subraya la importancia de la educacion y el apoyo familiar en el uso
critico y seguro de las redes sociales. Los resultados indican que una adecuada educacién
digital puede ayudar a mitigar los riesgos asociados con la dependencia de las redes
sociales y promover un uso més reflexivo y consciente. Esto, a su vez, puede influir
positivamente en las decisiones de compra al fomentar una mayor reflexion y critica en

el proceso de toma de decisiones.

Utilidad y finalidad

Lopez et al. (2022) desarrollan el modelo de "utilidad y finalidad" para explicar la
influencia de las redes sociales en la decisién de compra centrandose en como las redes
pueden ser usadas no solo como un medio de interaccién social, sino también como una
herramienta educativa y de aprendizaje. Segun su estudio, las redes sociales proporcionan
una plataforma que facilita el acceso a diversas fuentes de informacion y recursos
educativos que pueden mejorar el proceso de aprendizaje. Esta utilidad se refleja en el
uso de las redes para realizar tareas académicas, buscar informacion relevante y colaborar
con comparieros, lo cual no solo promueve el aprendizaje individual, sino también la

cooperacion y la interaccion significativa entre los usuarios.

Conocimiento de la marca

Nofal et al. (2020) desarrollan un modelo teérico que examina la influencia de la
publicidad en redes sociales sobre la decision de compra del consumidor, con el
conocimiento de la marca actuando como mediador. Segun el estudio, la publicidad en
redes sociales impacta directamente en el conocimiento de la marca, lo que a su vez
influye en la decision de compra del consumidor. EI modelo muestra que una mayor
conciencia de la marca resultante de la exposicion a anuncios en redes sociales puede

Ilevar a una mayor intencion de compra.

La Figura 2.4 ilustra el modelo tedrico desarrollado por Nofal et al. (2020), que examina
la influencia del conocimiento de la marca en la decision de compra del consumidor. En
este modelo, se establece que el conocimiento de la marca actta como una variable clave

que impacta directamente en la decision de compra del consumidor. La relacion sugiere
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que a medida que los consumidores se familiarizan y reconocen mas una marca, es mas

probable que consideren y decidan comprar sus productos

Figura 2.7

Modelo teorico de influencia del conocimiento de marca en la decision de compra

Conocimiento | Decision de compra
de la marca del consumidor

Nota. Modelo de investigacidn desarrollado por Nofal et al. (2020).

Macias et al. (2024) desarrollan un modelo de influencia del valor de la marca en la
decision de compra. Algunos factores pueden influir en la marca elegida y por ende luego
de una evaluacion realizada por el consumidor decide si esta bien posicionado o0 no una

marca o producto comparandolo con otros marcas y productos.

Figura 2.8

Moderacién del valor global de la marca

Notoriedad y
asoclaciones
Calidad Valor global _| Decision de
percibida de la marca |  compra
Fidelidad

Nota. Capital de marca y decisién de compra de productos de consumo de alta rotacion (Macias et al.,
2024).

La Figura 2.8 muestra como la notoriedad y asociaciones, la calidad percibida y la
fidelidad influyen en el valor global de la marca, que a su vez afecta la decision de
compra. La notoriedad asegura que los consumidores piensen en la marca, las
asociaciones positivas refuerzan su imagen, y una alta calidad percibida y fidelidad

aumentan su valor. Este valor global elevado de la marca facilita que los consumidores
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la prefieran al tomar decisiones de compra, indicando una relacion directa entre la

percepcion de la marca y la eleccion del consumidor.

2.2.2 Decision de compra

La decision de compra segin Kotler & Keller (2012) comienza cuando el consumidor
percibe una fuerte presencia de uno o0 mas estimulos, ya sean externos o internos. Los
estimulos internos son las necesidades personales, como la sed o el hambre, que se
convierten en impulsos. Los estimulos externos surgen cuando una persona siente la
necesidad de adquirir un producto, como un televisor o un celular, con el objetivo de

satisfacer sus deseos relacionados con ese producto.

Para Mendoza (2021) la decisidn de compra es un proceso que analiza el comportamiento
del usuario, incluyendo una serie de actividades y factores psicoldgicos y sociales que

una persona atraviesa antes, durante y después de adquirir un producto o servicio.

Segun Soler et al. (2019) la "decision de compra" se define como el proceso mediante el
cual los consumidores eligen si comprar 0 no un producto, asi como la seleccion entre
diferentes marcas. Este proceso incluye la consideracién de caracteristicas del producto
0 servicio, como su utilidad y duracién, y esta influenciado por factores tanto racionales
como emocionales. Los estilos de decision de compra pueden ser razonados, basados en
la deliberacion y la légica, o emocionales, impulsados por el placer y las emociones

negativas.

El modelo tedrico desarrollado por Soler et al. (2019) sobre las dimensiones de la decision
de compra se basa en la diferenciacion entre estilos de decisiones emocionales y
razonadas en las compras. Para evaluar estos estilos, desarrollaron y validaron el

Inventario de Estilos de Toma de Decisiones de Compras Emocionales y Razonadas.
El modelo de decision de compra que desarrolla comprende las siguientes dimensiones:

e Impulsividad

e Endeudamiento

e Emociones negativas
e Frustracion

e Hedonismo

41



Este modelo fue validado en su estudio por Soler et al. (2019).

Figura 2.9

Modelo de covarianzas de las dimensiones de la decisién de compra
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En la Figura 2.9 se puede apreciar las dimensiones de la decision de compra representados
graficamente. Y la Figura 2.10 nos muestra la adaptacion del modelo teérico planteado
por Soler et al. (2019), EI modelo distingue cada uno de los factores de la decision de
compra los cuales influyen en la decision de compra final. Cada uno de estos factores

influye directa o indirectamente en la decision de compra del consumidor.
Autonomia y decisiones de compra en mujeres

Segun el estudio realizado por Loginova & Mann (2024), las decisiones de compra en los
hogares de parejas heterosexuales estan dominadas en mayor medida por las mujeres. El
analisis de datos de consumo en Suiza, recopilados entre 1990 y 2017, mostr6 que el
consumo promedio de las mujeres solteras tiene un peso de 0.6 en la formacion del
consumo de las parejas, mientras que el de los hombres solteros tiene un peso de 0.38.
Esto indica que las mujeres tienen una influencia mas fuerte en las decisiones de compra

en las parejas heterosexuales.

Un estudio internacional llevado a cabo por Acharya et al. (2010), la autonomia de las
mujeres en la toma de decisiones se define como la capacidad de obtener informacion y
tomar decisiones sobre sus propias preocupaciones, lo que facilita el acceso a recursos
materiales como alimentos, tierras e ingresos, asi como a recursos sociales como
conocimiento, poder y prestigio dentro de la familia y la comunidad. La teoria plantea
que la autonomia es un mediador clave entre el estatus de las mujeres y los resultados
reproductivos, y que la falta de autonomia puede contribuir a resultados de salud pobres

y restringir la comunicacién abierta entre parejas sobre decisiones de salud reproductiva.

Tabla 2.1

Participacion en toma de decisiones de mujeres por edades

Atencion Principales Compras para las Visitas a sus

Edad sanitaria compras de los  necesidades diarias familiares o

propia (%) hogares (%0) del hogar (%o) parientes (%0)
15-19 17.00% 15.50% 18.00% 20.10%
20-24 37.10% 35.20% 38.80% 40.20%
25-29 48.50% 51.20% 58.00% 54.80%
30-34 52.00% 62.30% 67.90% 64.20%
35-39 55.20% 65.30% 72.00% 68.20%
40-44 58.60% 71.70% 75.30% 75.00%
45-49 60.30% 71.30% 74.60% 77.00%

Nota. La autonomia de las mujeres en la toma de decisiones. Acharya et al. (2010).
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La Tabla 2.1 muestra la participacion de las mujeres en la toma de decisiones en diversos
aspectos del hogar segun diferentes grupos de edad. La tabla nos muestra que la
participacion de las mujeres en la toma de decisiones en diversas areas del hogar
incrementa significativamente con la edad. Las mujeres mayores tienden a tener méas
autonomia y control sobre las decisiones importantes en sus hogares, posiblemente
debido a una combinacion de mayor experiencia, confianza y posicion dentro de la

estructura familiar.

2.3 Definicién de términos béasicos

Redes sociales

Las redes sociales consisten en comunidades compuestas por diversos usuarios y

organizaciones que interacttan entre si en plataformas online (Peird, 2020).

Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion, tanto visual como auditiva, utilizada en el
marketing, que emplea mensajes patrocinados e impersonales para promover o vender un

producto, marca o servicio (J. F. Lopez, 2020).

Es una herramienta fundamental del marketing cuyo objetivo principal es dar a conocer
un producto o servicio y asegurar que llegue al pablico adecuado para aumentar las ventas
(Alvarez, 2023).

Necesidad

Una necesidad es la falta o insuficiencia de algo que se considera esencial. La palabra
"necesidad" proviene del latin "necessitas, -atis". Se puede definir como la condicion de
una persona respecto a los recursos necesarios o Utiles para su existencia y desarrollo
(Martinez, 2023).

Dependencia

Subordinacion a un poder (RAE, 2023).
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Condicion permanente en la que se encuentran las personas que, debido a la edad,
enfermedad o discapacidad, y a la falta o pérdida de autonomia fisica, mental, intelectual
0 sensorial, requieren la atencion de una o méas personas o un apoyo significativo para
realizar las actividades bésicas de la vida diaria o, en el caso de personas con discapacidad
intelectual o enfermedad mental, otros tipos de apoyo para su autonomia personal (Lopez
ceron, 2011).

Utilidad

Desde la perspectiva de los estudios sobre el consumidor, la utilidad se refiere al nivel de
satisfaccion que proporciona el consumo de un bien o servicio. Al consumir cualquier
cosa, las personas obtienen un beneficio en relacién con el precio que pagaron, y es

precisamente en esto donde radica la utilidad (Uscategui, s.f.).

Finalidad

La finalidad se refiere al propésito, objetivo o meta que se busca alcanzar con una accion
0 comportamiento (Vergote, 1999).

Conocimiento de marca

Es un factor fundamental para lograr el éxito en el mercado e impacta en todos los
aspectos de tu negocio, incluyendo la generacién de clientes potenciales y la captacion

de clientes (Ortega, s. f.).

El conocimiento de la marca se evallia segin el nimero de personas que han sido
expuestas a las actividades de marketing y la cantidad de personas que pueden recordar

el nombre de la marca (Caltabiano, 2021).

Conocimiento de marca

El reconocimiento de marca se refiere a la capacidad de una empresa o producto para ser

identificado y recordado facilmente por su pablico. Este concepto va mas alla de tener un
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logotipo 0 nombre; implica establecer una presencia unica y memorable en la mente de

los consumidores (Daowz, 2024).

Marca

Se define a una marca como un nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 una
combinacion de estos elementos, destinados a identificar los productos y servicios de un
vendedor dentro de un grupo de vendedores y a diferenciarlos de los de la competencia
(Kotler & Lane, 2012).

Decision de compra

El proceso de decisién de compra comienza cuando el consumidor percibe una fuerte
presencia de uno 0 mas estimulos, ya sean externos o internos. Los estimulos internos
son las necesidades personales, como la sed o el hambre, que se convierten en impulsos.
Los estimulos externos surgen cuando una persona siente la necesidad de adquirir un
producto, como un televisor o un celular, con el objetivo de satisfacer sus deseos

relacionados con ese producto (Kotler & Keller, 2012).

Impulsividad

La impulsividad es un concepto multidimensional que describe la tendencia a responder
de forma rapida y sin mucha reflexion ante estimulos, sin tener en cuenta las posibles

consecuencias negativas de las propias acciones (Squillace et al., 2011).

Endeudamiento

Conjunto de compromisos financieros asumidos por una nacion, empresa o individuo
(RAE, 2023).

46



Emociones negativas

Son opuestas a las emociones positivas. Estas afectan el bienestar personal de manera

perjudicial y generan un deseo de evitarlas o escapar de ellas (Esneca, 2020).

Frustracion

La frustracion es una reaccion emocional que surge de un conflicto psicoldgico frente a

alguna circunstancia o evento no manejado adecuadamente (Guerri, 2022).

La frustracion puede originarse por la completa omision de lo esperado, la disminucion
en la calidad, el retraso en su aparicion, la interrupcion en la frecuencia de ocurrencia, asi
como también por la dificultad para superar pruebas con distintos grados de presion o

exclusion social (Kamenetzky et al., 2009).

Hedonismo

Teoria que postula el placer como el objetivo y fundamento principal de la vida (RAE,
2023).
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CAPITULO III: HIPOTESIS, VARIABLES Y
ASPECTOS DEONTOLOGICOS DE LA
INVESTIGACION

3.1 Hipotesis de la investigacion

Las hipotesis generales y especificas del trabajo de investigacion se describen a

continuacion.

3.1.1

Hipotesis general

Las redes sociales influyen de manera positiva y significativa en la decisién de compra

de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana, 2024.

3.1.2

Hipotesis especificas

La publicidad en redes sociales influye de manera positiva y significativa en la
decision de compra de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana.

La necesidad y dependencia de redes sociales influye de manera positiva y
significativa en la decision de compra de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima
Metropolitana, 2024.

La utilidad y finalidad de redes sociales influye de manera positiva y significativa
en la decisién de compra de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima Metropolitana,
2024.

El conocimiento de la marca en redes sociales influye de manera positiva y
significativa en la decision de compra de mujeres entre los 25 y 30 afios de Lima
Metropolitana, 2024.
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3.2 Variables y operacionalizacion de variables

3.2.1 Variables

Variable independiente

La variable independiente de este estudio es el “redes sociales”. Esta variable se divide

en varias dimensiones que cubren diferentes aspectos de su influencia.
Son las siguientes:

e Publicidad
e Necesidad y dependencia
e Utilidad y finalidad

e Conocimiento y marca

Variable dependiente

La variable dependiente del presente estudio es el “decisién de compra”. Esta variable se

divide en varias dimensiones que son las siguientes:

e Impulsividad

e Endeudamiento

e Emociones negativas
e Frustracion

e Hedonismo

3.2.2 Operacionalizacion de las variables
En la Tabla 3.1 y Tabla 3.2 se presenta la operacionalizacion de variables del trabajo de

investigacion.
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Tabla 3.1

Operacionalizacion de la variable redes sociales

Variable Concepto Dimensiones Indicadores Instrumento
Percepcion de
utilidad.
Percepcion de
ayuda.
. Percepcion de
Publicidad  ontretenimiento.
Influencia en el
comportamiento.
Confianzaen la
publicidad.
Ansiedad sin
Las redes sociales son conexion.
m_e_dios di_gitales que Respuesta a
o onexionentre© Necesidad de 2TeTES:
ecesidad de .
X1 diferentes usuarios, ya  dependencia Busqu_e,da de ; ;
sean individuos u conexion. . Cuestionario
Redes organizaciones, Dependencia de :
sociales mediante el intercambio redes. Escala Likert

activo de informacion,

ideas, conocimientos y

contenido multimedia
(Vidal et al., 2013).

Uso diario.

Utilidad y
finalidad

Apoyo en
decisiones de
compra.
Consumo de
contenido.

Conocimiento
de marca

Recuerdo de
publicidad.
Reconocimiento
frecuente de
marca.
Descripcion de la
marca.
Familiaridad con
productos
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Tabla 3.2

Operacionalizacion de la variable decision de compra

Variable Concepto Dimensiones Indicadores Instrumento
Compra

compulsiva.

Compra

excesiva.

Falta de

reflexion.

Generacion de

deudas.

Gasto de dinero

Impulsividad

Endeudamiento

La decision de compra no tenido.
s un proceso que Préstamos para
analiza el compras.
con)po_rtamiento del Compray
v1 usuario, |ncIl_Jy_endo una depresion. _ _
serie de ac_twu}agies y Compray Cuestionario
Decision factore_s psicologicos y Emociones _ ansiedad _
de compra sociales que una i ' Escala Likert
persona atraviesa antes, ~ "c9ativas - Compra
durante y después de emocional.
adquirir un producto o Compra por
servicio (Mendoza, impulso.
2021). Angustia por
- eleccion.
Frustracion .
Nerviosismo por
eleccion.
Placer en
comprar.
. Disfrute de la
Hedonismo
compra.
Felicidad al
comprar

3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion
En este trabajo de investigacion se han tomado en cuenta de manera estricta los principios
éticos y deontologicos para asegurar la integridad y la ética a lo largo de todo el proceso

del desarrollo del trabajo.

Se ha garantizado la participacion voluntaria y el consentimiento informado de todos los
participantes del estudio. Antes de participar, se les brindd informacion sobre los

objetivos del estudio, los procedimientos a seguir y la confidencialidad de los datos
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recopilados. Los encuestados tuvieron la libertad de completar la encuesta o abstenerse
de hacerlo sin enfrentar ninguna consecuencia negativa. La proteccion de la privacidad y
la confidencialidad fue prioritaria, asegurando que no se recolectaran datos que pudieran

identificar a los participantes.

Asi mismo, se ha mantenido una postura transparente y honesta en la presentacion y
analisis de los datos. Los resultados se han reportado con exactitud, sin manipulacion de

datos ni omision de informacion relevante que pudiera sesgar las conclusiones.

se ha asegurado que la informacion obtenida sea utilizada exclusivamente para los
propositos de la investigacion y se ha mantenido el compromiso de contribuir al

conocimiento y al bienestar social.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio metodologico

4.1.1 Enfoque

Hernandez & Mendoza (2018) sostienen que la investigacion cuantitativa se fundamenta
en la experimentacion y el anlisis de las relaciones causa-efecto. Este enfoque aclara y
desarrolla la hipotesis basada en teorias aplicadas, proporcionando como conclusién
principal descripciones precisas y detalladas que estdn en consonancia con la
investigacion realizada. Este método permite una comprension estructurada y sistematica

de los fendmenos estudiados, apoyandose en datos empiricos y medibles.

De acuerdo con Herndndez & Mendoza (2018) el enfoque de esta investigacion es
cuantitativo, ya que buscamos analizar y predecir los fendmenos mediante la recoleccion
de datos estadisticos. A través de estos métodos, se pretende demostrar si existe una
relaciéon entre la variable independiente y la variable dependiente, basandose en una
muestra representativa de la poblacion. Este enfoque permite obtener resultados objetivos
y verificables, facilitando la identificacién de patrones y relaciones entre las variables
estudiadas.

4.1.2 Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo basica aplicada, ya que su objetivo principal es recolectar
informacion sobre la realidad y enriquecer el conocimiento cientifico. Este tipo de
investigacion se orienta hacia el descubrimiento de principios y leyes fundamentales que
rigen los fendmenos estudiados. Al centrarse en la obtencion de datos precisos y
detallados, la investigacion béasica busca ampliar la comprension teorica sin enfocarse
necesariamente en aplicaciones practicas inmediatas. A través de este enfoque, se
pretende generar un cuerpo de conocimientos robusto que pueda servir de base para
futuras investigaciones y aplicaciones en diversos campos del saber (Hernandez et al.,
2014).
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4.1.3 Alcance de la investigacion

Este nivel de investigacion se centra en determinar la relacion existente entre dos 0 méas
variables en un contexto especifico. Se trata de identificar asociaciones o covarianzas
entre las variables investigadas. El propdsito es comprender cdmo una variable puede
comportarse conociendo el comportamiento de otra u otras variables relacionadas. Se
lleva a cabo para prever y entender las interacciones entre conceptos y variables,

basandose en el analisis de sus comportamientos conjuntos (Herndndez et al., 2014).

4.1.4 Disefo de la investigacion

Esta investigacion se clasifica como correlacional, no experimental y transversal, ya que
su objetivo principal es describir y analizar las variables de estudio para determinar su
relacién en un momento especifico. No se realizaran modificaciones en las variables de
estudio; en su lugar, se explorard la relacién entre ellas mediante el uso de una hipotesis
de acuerdo con Hernandez & Mendoza (2018). Este disefio permite comprender como

interactdan las variables en su estado natural sin intervenir en su desarrollo.

Segun Hernandez & Mendoza (2018), en un estudio no experimental, el investigador no
crea situaciones controladas, sino que observa hechos reales que no han sido
intencionalmente provocados. En este tipo de estudio, las variables independientes ya han
ocurrido y no pueden ser manipuladas, lo que significa que el investigador no tiene
control sobre ellas.

<
< — = — X

M =500 Mujeres de entre 25 a 30 afios
X = Redes sociales
Y = Decision de compra

r = Relacion
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4.2 Disefio muestral

El disefio de muestreo que se utilizard en esta investigacion se basa en un enfoque de
naturaleza probabilistica. Este método garantiza que todos los miembros de la poblacion
de estudio tengan la misma probabilidad de ser seleccionados para formar parte de la

muestra.

Para obtener esta muestra probabilistica, primero se deben definir las caracteristicas de la
poblacién y determinar el tamafio adecuado de la muestra. Luego, se seleccionara la
muestra de manera aleatoria entre las unidades de estudio u observacion. Este proceso
asegura que la muestra represente de manera adecuada a la poblacion de interés y permite
obtener resultados estadisticamente significativos y generalizables a partir de la muestra

seleccionada (Hernandez & Mendoza, 2018).

4.2.1 Poblacion

La poblacién considerada para este trabajo de investigacion se ha delimitado
exclusivamente a la poblacion de Lima Metropolitana, basandose en los datos més
recientes proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI) en
los censos del 2017. Estos datos ofrecen una vision actualizada y detallada de la estructura
demogréafica de la region, permitiendo una seleccidn precisa y representativa de la

poblacion objetivo para el estudio.

De manera especifica, la poblacion objetivo se ha definido a las mujeres de 25 a 30 afios
residentes en Lima Metropolitana. Esta segmentacién se ha realizado para focalizar el
estudio en un grupo demogréafico concreto, facilitando asi la obtencion de resultados mas
especificos y relevantes para este segmento de la poblacién. La eleccion de este grupo se
fundamenta en la relevancia de sus habitos de consumo y su potencial influencia en el
mercado, lo que proporciona una base sélida para el analisis y la interpretacion de los

datos recopilados.

Tabla 4.1

Poblacion de Lima Metropolitana

Poblacion
Hombres Mujeres Total
Lima metropolitana 4,168,563 4,406,411 8,574,974

Nota. Ultimo censo nacional INEI (2018)
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La Tabla 4.1 nos muestra la distribucién de la poblacion de Lima Metropolitana segun el
ultimo censo nacional del INEI (2018). La poblacién masculina es de 4,168,563, mientras
que la femenina asciende a 4,406,411, sumando un total de 8,574,974 personas. Esta
informacion es importante ya que nos proporciona una vision general de la composicion
demogréfica de la poblacién de Lima Metropolitana, en la cual se destaca una mayoria

representativa de mujeres del género femenino.

En la siguiente tabla se presenta una distribucion de la poblacion femenina entre las
edades de 25 a 30 afios.

Tabla 4.2

Poblacion de mujeres de 25 a 30 afios en Lima Metropolitana

Descripcion Poblacion %

Mujeres de 25 afos 81,675 17.33%
Mujeres de 26 afos 81675 17.33%
Mujeres de 27 afos 73064  15.50%
Mujeres de 28 afos 77165 16.37%
Mujeres de 29 afos 80357 17.05%
Mujeres de 30 afos 77416  16.42%

Total 471,352 100.00%

La Tabla 4.2 muestra la distribucion de mujeres de 25 a 30 afios en Lima Metropolitana,
con un total de 471,352 mujeres, que constituyen el 100% de la poblacion sujeta a estudio
en el presente trabajo de investigacion. En la Tabla 4.2. se puede visualizar como cada
grupo de edad representa una distribucion relativamente equilibrada entre todas las
edades.

4.2.2 Tamafio de la muestra

Teniendo en cuenta la informacion proporcionada en la Tabla 4.2 sobre la poblacion de
mujeres de 25 a 30 afios en Lima Metropolitana, se procedera a calcular el tamafio de
muestra utilizando la férmula de poblaciones finitas por proporciones. Este calculo
permitira determinar el tamafio de muestra necesario para obtener resultados
estadisticamente significativos y representativos de la poblacion objetivo, asegurando asi

la validez y fiabilidad de los datos obtenidos en el estudio.

56



Formula a utilizarse es la siguiente:

N*Zz*p*q
e2(N—1) + Z2xpx*q

n

Donde:

Z = Confianza del 95% (Z = 1.96)
e = Margen de error = 5%

N =471,352

p = 50%

(1-p) =q=50%

_ 471,352 * 1.96% * 0.50 = 0.50
~0.052 (471,352 — 1) + 1.962 * 0.50 * 0.50

n

n = 369 encuestas

Luego de haber realizado los calculos estadisticos utilizando la férmula de poblaciones
finitas por proporciones, se ha determinado que el tamafio de muestra necesario para este

estudio es de 369 mujeres de entre 25 a 30 afios.

Este tamafio de muestra asegura que los resultados obtenidos sean estadisticamente
significativos y representativos de la poblacion objetivo en Lima Metropolitana,

permitiendo un analisis preciso y fiable de los datos recolectados.

4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

4.3.1 Técnicas

La técnica que se empleara en esta investigacion es la encuesta. Segun Moreno (2005) y
Lafuente & Marin (2008), esta técnica implica la indagacion, exploracion y recoleccion
de datos mediante preguntas formuladas de manera directa o indirecta a los sujetos que
constituyen la unidad de anélisis del estudio. La encuesta se utilizara para obtener datos
sobre las variables de estudio: redes sociales y decision de compra, a traves de los

cuestionarios correspondientes. Este método permitira recopilar informacién especifica

57



y detallada de una amplia muestra en un periodo relativamente corto, asegurando que los

datos obtenidos sean precisos y Utiles para el analisis.

4.3.2 Instrumentos de recoleccion de datos
Para el desarrollo del presente trabajo se han utilizado dos instrumentos de recoleccion

de datos.

Para evaluar la variable independiente de redes sociales, se han adaptado escalas
empleadas en estudios y publicaciones cientificas de Lopez et al. (2022) y Nofal et al.
(2020). Tras la adaptacion, se obtuvieron un total de 21 items divididos en cuatro
dimensiones especificas: publicidad, necesidad y dependencia, utilidad y finalidad, y
conocimiento de marca. Cada una de estas dimensiones aborda diferentes aspectos del
uso de redes sociales y su impacto en los usuarios. Los cuestionarios se estructuraron
utilizando una escala Likert de cinco puntos para la evaluacion, donde los encuestados
indicaron su nivel de acuerdo o desacuerdo con cada afirmacién, desde "Muy en

desacuerdo” (1) hasta "Muy de acuerdo” (5).

Para evaluar la variable dependiente de decisién de compra, se adaptaron escalas
utilizadas en un articulo cientifico por Soler et al. (2019). Luego de la adaptacion, se
disefiaron 16 items divididos en cinco dimensiones clave: publicidad, impulsividad,
endeudamiento, emociones negativas, frustracién y hedonismo. Cada dimension examina
diferentes factores que pueden influir en las decisiones de compra de los consumidores.
Al igual que el primer cuestionario, este también utiliz6 una escala Likert de cinco puntos
para la evaluacién, permitiendo a los participantes expresar su grado de acuerdo o

desacuerdo con cada item, desde "Muy en desacuerdo™ (1) hasta "Muy de acuerdo™ (5).

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
El procesamiento de datos de esta investigacion se efectud en diversas etapas para

garantizar la precision y buena organizacion de la informacion recopilada.

Los items de las respuestas en los cuestionarios de recoleccion de datos se codificaron
correctamente para facilitar su andlisis posterior, lo que implico asignar valores
especificos a las respuestas posibles, permitiendo una interpretacion uniforme de los
datos. Los datos obtenidos a través de los instrumentos de recoleccion se procesaron

conforme a la operacionalizacion de las variables establecida, asegurando que la
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informacidn se organizara de manera coherente con las variables del estudio, lo que

facilito su andlisis.

Finalmente, la informacion recopilada del trabajo de campo se tabul6 en el sistema de
Microsoft Excel y en el paquete estadistico SPSS version 26. Las variables y las
dimensiones se organizaron en columnas y el numero de encuestas en filas, permitiendo
una representacion clara y ordenada de los datos. Este proceso permitié generalizar los
resultados en cifras, organizar la informacion de manera representativa y preparar 1os

datos para su posterior analisis e interpretacion.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

5.1 Analisis de informacién y determinacién de resultados

En esta seccion cubrimos el analisis de la informacion y la determinacion de resultados.
Al principio, se realiza un andlisis descriptivo para evaluar las principales caracteristicas
de los datos recopilados. En la segunda parte, se lleva a cabo un analisis inferencial que
proporciona la capacidad de explorar los datos con mas profundidad al establecer
relaciones significativas y verificar las suposiciones iniciales, ofreciendo asi una

perspectiva integral del fendmeno en investigacion.

5.1.1 Resultados descriptivos

La Tabla 5.1y la Figura 5.1 muestran la distribucién por edad de los encuestados, donde
se puede ver que la mayoria de las personas que participaron en la encuesta pertenecen a
la edad de 28, que tiene un porcentaje inferior del 23.6%, y los otros dos grupos de edad
de 29 y 30 afios son 20.1% y 17.6%.

Tabla 5.1
Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
25 46 12.5%
26 36 9.8%
27 61 16.5%
28 87 23.6%
29 74 20.1%
30 65 17.6%
Total 369 100.0%
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Por otro lado, los encuestados de 26 afios constituyen el menor porcentaje, con solo 9.8%.
Estos datos reflejan una mayor representacion de encuestados en edades cercanas a los

28 afos, siendo este el grupo predominante en el estudio.

Figura5.1
Edad

Porcentaje

Edad

Tabla5.2

Primer dispositivo con internet

Frecuencia Porcentaje

Teléfono mavil 143 38.8%
Computadora/portatil 202 54.7%
Tableta 21 5.7%
Otros 3 0.8%
Total 369 100.0%

La Tabla 5.2 y la Figura 5.2 muestran las tecnologias que utilizaron los encuestados para

acceder por primera vez a internet. El dispositivo mas utilizado fueron las computadoras
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0 portéatiles con el 54.7% de los casos. El 38.8% usé un teléfono mavil, mientras que la
Tablet y otros dispositivos tuvieron menor uso con 5.7% y 0.8% respectivamente. Estos
datos evidencian que, aunque el teléfono movil goza de amplia popularidad, las
computadoras y portatiles han sido las herramientas mas empleadas en el acceso casi

inicial al internet en este grupo de estudio.

Figura 5.2

Primer dispositivo con internet

Porcentaje

Teléfono maovil Computadoralportatil Tableta O

Primer dispositivo con internet

La Tabla 5.3 y la Figura 5.3 reflejan los dispositivos mas utilizados por los encuestados
para acceder a las redes sociales. El teléfono moévil es el mas utilizado por el 48.5% de
usuarios, seguido de la computadora o portatil con el 41.7%. Los usuarios de tabletas
abarcan el 9.2% y otros dispositivos son utilizados por una minima proporcion 0.5%.
Estos resultados sobresalen el uso del teléfono moévil como el principal medio para
acceder a las redes sociales, que se debio a su portabilidad para su uso; sin embargo, la
computadora tiene un uso mas de cuota.

Tabla 5.3

Dispositivo favorito para conectarte a redes sociales

Frecuencia Porcentaje

Teléfono mavil 179 48.5%
Computadora/portatil 154 41.7%
Tableta 34 9.2%

62



Otros 2 0.5%
Total 369 100.0%

Figura 5.3
Dispositivo favorito para conectarte a redes sociales

)

Porcentaje

[0 54%)
Teléfono movil Computadoralportatil Tableta ros
Dispositivo favorito para conectarte a redes sociales
Tabla 5.4
Dias a la semana en redes sociales
) Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 253 68.6%
Un dia a la semana 29 7.9%
Dos dias a la semana 18 4.9%
Tres dias a la semana 16 4.3%
Cuatro dias a la semana 10 2.7%
Cinco dias a la semana 19 5.1%
Seis dias a la semana 15 4.1%
Solo fines de semana 9 2.4%
Total 369  100.0%
} = i P .
Todoslos-dias 198 53.7%
Cada dia-de lasemana 55 14.9%
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La Tabla 5.4 y la Figura 5.4 exhiben la frecuencia en la que los encuestados utilizan las

redes sociales. Son poco mas de la mitad de los encuestados, que equivale al
53.768.6%%, los que utilizan la red social todos los dias. —Jn-14-9-%lo-hace-casi-tedes
les-dias-de-la-semana—A la frecuencia de una vez a la semana (7.9%) o durante los fines
de semana (2.4%), el porcentaje disminuye de manera notable para aquellos que la

utilizan. Estos datos sobresalen que hay mayoria de los encuestados que hacen un uso de

las redes sociales de forma intensa, lo que demuestra que se vuelven parte de sus vidas

diarias.

Figura 5.4

Dias a la semana en redes sociales
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Dias ala semana en redes sociales
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Dias ala semana en redes sociales

Tabla 5.5

Niveles de la dimensién publicidad

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 111 30.1%
Nivel medio 168 45.5%
Nivel alto 90 24.4%
Total 369 100.0%

La Tabla 5.5 y la Figura 5.5 son los elementos que analizan los niveles de percepcion
sobre la dimension de publicidad entre los encuestados. El nivel promedio se predomina
sobre los anteriores, ocupando el primer lugar, y es del 45.5%, el nivel bajo que representa
el 30.1% de la muestra, y el nivel alto que corresponde al 24.4% entre ellos. Esto indica
que la mayor parte de los encuestados posee un bajo nivel de sentimiento en términos del
analisis de la marketing de Elon Musk utilizando las redes sociales, que es suave en su
visibilidad. Menos proporcion cree que el NM es de gran ayuda en marketing. Tales
resultados sugieren que el marketing de todos los participantes tuvo diferente influencia

en ellos y la tendencia general se promedia.

Figura 5.5

Niveles de la dimensién publicidad
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Porcentaje

MNivel bajo Mivel medio Mivel alto

Publicidad

Tabla 5.6
Niveles de la dimensién necesidad y dependencia

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 129 35.0%
Nivel medio 179 48.5%
Nivel alto 61 16.5%
Total 369 100.0%

La dimension de necesidad y dependencia de las redes sociales se muestra en los niveles
promedio, bajo y alto. La Tabla 5.6 y Figura 5.6 muestran que el nivel promedio es el
mas mencionado con un 48.5%, mientras que el nivel bajo se menciona un 35% vy el alto
un 16.5%. Tales resultados sugieren que aun hay algunos de los encuestados que
consideran que su nivel de dependencia es un uso moderado de las redes; ademas, el
numero significativo que usa diariamente las redes sociales solo tiene dependencia baja
y un dipolo de la poblacidn se identifica en un nivel alto de dependencia. Esto indica que
para el grupo en estudio existe una cierta necesidad para el uso de redes sociales, pero

que no resulta en la mayoria de las personas, una necesidad extrema.

Figura 5.6
Niveles de la dimensidn necesidad y dependencia
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Porcentaje

Mivel bajo Mivel medio Mivel alto

Necesidad y dependencia

Tabla 5.7

Niveles de la dimensién utilidad y finalidad

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 130 35.2%
Nivel medio 72 19.5%
Nivel alto 167 45.3%
Total 369 100.0%

Tanto la Tabla 5.7 como la Figura 5.7 indican los niveles de percepcion en relacion con
el proposito y uso de funcionalidad atil de las redes sociales. El nivel alto se destaca como
el mas representativo con un 45.3%, seguido por el nivel bajo con un 35.2% y el medio
con un 19.5%. Estos resultados muestran que un porcentaje significativo de la poblacion
encuestada considera que las redes sociales son instrumentales y orientadas a metas,
mientras que algunos tienen percepciones limitadas o intermedias. Esto enfatiza la
importante funcién de las redes sociales como plataformas funcionales en la vida diaria

de los encuestados del estudio.

Figura 5.7

Niveles de la dimension utilidad y finalidad
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Porcentaje

MNivel bajo Mivel medio Mivel alto

Utilidad y finalidad

Tabla 5.8

Niveles de la dimension conocimiento de la marca

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 117 31.7%
Nivel medio 144 39.0%
Nivel alto 108 29.3%
Total 369 100.0%

La Tabla 5.8 y la Figura 5.8 muestran los niveles de la dimension conocimiento de la
marca en los encuestados. El nivel medio es el que més se da, que es el caso del 39 por
ciento, después del nivel bajo en 31.7 por ciento, el nivel alto en el 29.3 por ciento. Estos
resultados muestran que dentro de los encuestados la mayoria tiene un nivel medio de
conocimiento sobre las marcas en las redes sociales, mientras que el resto baja y alta tiene
la misma proporcion. Esto implica que hay un reconocimiento de las marcas por parte de

los encuestados, aunque no complete ni sea muy basico en el nivel de conocimiento.

Figura 5.8

Niveles de la dimensidon conocimiento de la marca
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Porcentaje

MNivel bajo Mivel medio Mivel alto

Conocimiento de la marca

Tabla 5.9

Niveles de la variable redes sociales

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 112 30.4%
Nivel medio 170 46.1%
Nivel alto 87 23.6%
Total 369 100.0%

La Tabla 5.9 y la Figura 5.9 muestran los niveles de la variable redes sociales. La media
se presenta mayoritaria con 46.1 %, seguido del nivel bajo que tiene un 304 % y
finalmente, el alto con un 23.6 %. De este modo hay méas encuestados que consideran un
nivel medio de actividad o efectos provocados por las redes sociales que los que creen
haber sentido ninguna o muy poca. Estos hallazgos permiten afirmar que las redes
sociales estan en un nivel bajo en la atencion diaria de la poblacién encuestada.

Figura 5.9
Niveles de la variable redes sociales
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Porcentaje

Mivel bajo Mivel medio Mivel alto

Redes sociales

Tabla 5.10

Niveles de la dimension impulsividad

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 127 34.4%
Nivel medio 120 32.5%
Nivel alto 122 33.1%
Total 369 100.0%

La Tabla 5.10 y la Figura 5.10 muestran los valores que corresponden a la dimension
impulsividad en relacién al tema de la compra. Los datos tienen una distribucién bastante
homogénea en torno al nivel bajo que es del 34.4%, nivel alto al 33.1% y nivel medio al
32.5%. Esto nos indica que la disposicién para adquirir bienes también es uniforme en
relacion a la caracteristica de impulsividad por parte de los encuestados y, como
resultado, no hay tendencia a que se mantengan en un punto especifico. Si las
proporciones son pares, esto significa que la caracteristica de impulsividad es muy
diversa en los participantes del presente estudio.
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Figura 5.10
Niveles de la dimension impulsividad
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Impulsividad

Tabla 5.11

Niveles de la dimension endeudamiento

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 100 27.1%
Nivel medio 125 33.9%
Nivel alto 144 39.0%
Total 369 100.0%

La Tabla 5.11 y la Figura 5.11 presentan los encuestados que indican los niveles de
endeudamiento que poseen. Un alto endeudamiento se clasifica como el mas alto, ya que
se situa con un indice de 39%, tenemos también al nivel medio con 33.9% y bajo con
27.1%. Estos resultados nos muestran que, en general, el gran nimero de encuestados
reconoce que son propensos a tener en la dimension endeudamiento un alto nivel de
deuda, esto puede deberse a la presién social que incitan las redes sociales o simplemente,
a un consumo excesivo e impulso. Esto indica que se hace necesario el uso de
instrumentos de educacion y educacion financiera a este grupo para que en el grupo
analizado el consumo sea responsable.
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Figura 5.11
Niveles de la dimension endeudamiento

Porcentaje

Mivel bajo Mivel medio Mivel alto

Endeudamiento

Tabla5.12

Niveles de la dimensién emociones negativas

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 121 32.8%
Nivel medio 142 38.5%
Nivel alto 106 28.7%
Total 369 100.0%

Tal como se indica en la Tabla 5.12 y en la Figura 5.12 se observa que también se
diferencia entre niveles de emociones negativas que presenta los encuestados. En primer
lugar se encuentra el nivel medio con 38.5% siendo el mas mayoritario, seguido por el
nivel bajo con un 32.8% y el nivel alto que representa el 28.7% de los resultados. Estos
resultados nos sugieren que un porcentaje considerable de los encuestados presentan
emociones negativas moderadas en relacion a la toma de decisiones de compra bajo la
influencia de las redes sociales, mientras que un pequefio porcentaje muestra emociones
negativas extremas. Por lo que resulta esencial establecer el sentido en el que las redes

sociales pueden provocar emociones negativas en situaciones de consumo especificas.
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Figura 5.12

Niveles de la dimensién emociones negativas

Porcentaje

Mivel bajo MNivel medio Mivel alto

Emociones negativas

Tabla 5.13

Niveles de la dimension frustracion

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 85 23.0%
Nivel medio 139 37.7%
Nivel alto 145 39.3%
Total 369 100.0%

La Tabla 5.13 junto con la Figura 5.13 expone los niveles de frustracion inducida entre
los encuestados. El nivel més alto, frustracion alta, aparece como el mas comun con un
39.3%, el rango medio le sigue con un nivel del 37.7% y luego el nivel bajo con una tasa
del 23.0%. Estos resultados destacan que la mayoria de los encuestados tienen un rango
de frustracién percibida moderado a alto en relacion con el consumo impulsado por las
redes sociales. Este resultado, a su vez, sugiere que una red social puede crear una
expectativa que no es del todo precisa y conduce a los consumidores a la frustracion.
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Figura 5.13
Niveles de la dimension frustracion

Porcentaje

Mivel bajo MNivel medio Mivel alto

Frustracion

Tabla 5.14

Niveles de la dimension hedonismo

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 71 19.2%
Nivel medio 136 36.9%
Nivel alto 162 43.9%
Total 369 100.0%

La Tabla 5.14 y la Figura 5.14 representan los niveles de hedonismo percibido entre los
encuestados. El nivel alto es el m&s dominante con un 43.9 por ciento, seguido del nivel
medio con un 36.9 por ciento, mientras que el nivel bajo solo alcanza el 19.2 por ciento.
Los resultados sefialan que una gran proporcion de los encuestados correlaciona el
compromiso con las redes sociales con un alto grado de placer y disfrute, sustentando asi
la nocion de que estas plataformas no solo se utilizan como herramientas funcionales,

sino también con el propdsito de gratificacion personal y entretenimiento.
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Figura 5.14

Niveles de la dimension hedonismo

Porcentaje

Mivel bajo Mivel medio Mivel alto

Hedonismo

Tabla 5.15

Niveles de la variable decision de compra

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 122 33.1%
Nivel medio 156 42.3%
Nivel alto 91 24.7%
Total 369 100.0%

Tabla 5.15y figura 5.15 representan los grados de consideracion que poseen en la variable
decision de compra los encuestados. El nivel medio es sin duda el que més se encuentra
registrado en un 42.3%, le sigue el nivel bajo en un 33.1%, por Gltimo, el nivel alto con
un 24.7%. Es decir que la mayoria de los encuestados en su gran mayoria consideran que
no esta fuertemente marcada la influencia de otros, por ejemplo, las redes sociales, en sus
decisiones de compra. Sin embargo, un poco mas de la mitad presenta una baja influencia
lo que hace suponer una mayor autonomia en su proceso de decision. Estos resultados
son relevantes a efecto de como se deben tener en cuenta diversos factores en las

decisiones de consumo del grupo aludido.
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Figura5.15

Niveles de la variable decision de compra

Porcentaje

Mivel bajo Mivel medio Mivel alto

Decisién de compra

5.1.2 Resultados de evaluacion de hipotesis

Antes de proceder con la contrastacidn de hipétesis, es importante realizar una prueba de
normalidad en los datos recopilados. Esto se debe a que muchas de las herramientas
computacionales asociadas con la prueba de hipétesis, como las pruebas paramétricas,
requieren que las variables en consideracion estén distribuidas normalmente. Asegurar el
cumplimiento de esta condicién garantiza que los resultados obtenidos sean
matematicamente solidos y que las conclusiones extraidas sean robustas. En caso de que
las variables no se ajusten a una distribucion normal, también estdn disponibles las

pruebas no paramétricas como opciones.
Para llevar a cabo la prueba de normalidad, se plantean las siguientes hipotesis:

e Hipotesis nula (Ho): Los datos siguen una distribucion normal.

e Hipotesis alternativa (Hi1): Los datos no siguen una distribucion normal.

El resultado de la prueba de normalidad ayudara a determinar si la suposicion de
normalidad es valida o no, y por lo tanto, si es factible usar estadisticas de prueba de
hipotesis paramétricas o no paramétricas. Dado que el tamafio de la muestra es de 369
observaciones, se empleara la prueba de Kolmogorov-Smirnov, apropiada para tamafios
de muestra grandes, para evaluar la normalidad de los datos de la muestra.

76



Tabla5.16

Prueba de normalidad de datos

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Redes sociales 0.273 369 0.000
Decision de compra 0.262 369 0.000

La Tabla 5.16 presenta los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov aplicada a las variables "redes sociales" y "decision de compra”. Los valores de
significancia (Sig.) obtenidos para ambas variables son 0.000, lo que indica que son

menores al nivel de significancia cominmente utilizado donde a = 0.05.

Dado que los valores de significancia son menores a 0.05, se rechaza la hipotesis nula
(Ho), concluyendo que los datos de las variables analizadas no siguen una distribucion
normal. Por lo tanto, no es apropiado utilizar pruebas paramétricas, y se recomienda

emplear pruebas no paramétricas para el contraste de hipotesis en el analisis posterior.

Debido a los hallazgos de la prueba de normalidad, en la que se establece que los datos
no se ajustan a una distribuciéon normal, se ha establecido que la prueba no paramétrica
mas adecuada para determinar la relacion entre las variables “redes sociales” y “decision
de compra” es el coeficiente Rho de Spearman. Esta prueba particular es adecuada para
la evaluacion de interacciones en caso de que no se cumpla la suposicion de normalidad,
y hace posible estimar la fuerza y direccion de la relacion entre las variables con alta
estabilidad.

Contraste de hipdtesis general

La Tabla 5.17 presenta el contraste de la hipotesis general, centrandose esta vez en la
correlacion entre las variables “redes sociales” y “decision de compra” utilizando la
correlacion de Rho de Spearman. Tal analisis arroja un coeficiente de 0.557, lo que
sugiere una correlacion positiva moderada. Esto indica que, con una mayor presencia en
redes sociales, también hay una mayor tendencia a incrementar las decisiones de compra
basadas en dichas redes sociales. El valor de significancia bilateral (Sig.) es 0.000, que
es inferior al nivel de significancia critico de 0.01, lo que indica que la correlacién que se
ha observado es estadisticamente significativa y no se debe al azar. La muestra utilizada
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para el analisis contenia 369 casos, lo que asegura que los hallazgos presentados son
estadisticamente fiables. Este resultado es consistente con la hipotesis general,
demostrando que las redes sociales afectan las decisiones de compra de los encuestados.
Este resultado subraya el papel de las redes sociales como un canal de comunicacion
eficaz que aborda el comportamiento de consumo, apoyando asi su posicion como una
herramienta importante en las estrategias de marketing digital y la experiencia de compra

del cliente en la actualidad.

Tabla 5.17
Contraste de hipotesis general — redes sociales y decision de compra

Redes Decision de
sociales compra

Redes sociales Coeﬁme_rlte de 1.000 557"
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 369 369

Spearman e ision de compra Coeficiente de 557" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 369 369

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

Contraste de primera hipotesis especifica

La Tabla 5.18 muestra el contraste de la primera hipétesis especifica, que analiza el grado
de asociacion que existe entre las variables “publicidad” y “decision de compra”
utilizando el coeficiente Rho de Spearman. El coeficiente de correlacion obtenido es de
0.535, lo que implica la existencia de una correlacion positiva moderada. Esto significa
que el incremento en el nivel de exposicion a la publicidad tendera a su vez incrementar
la decisién de compra a la corta o larga. El valor de la significancia bilateral (Sig) es de
0.000 que es menor al nivel critico de 0.01, lo que se considera como evidencia de que lo
que se ha observado es estadisticamente significativo y no fue debido al azar. La muestra
utilizada comprende 369 observaciones lo que da al analisis una solidez estadistica. Estos
resultados son concordantes con la afirmacion de que la publicidad en redes sociales es

uno de los factores de la influencia en la decisién de compra de los encuestados, y dan
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mas importancia a su efecto en las decisiones al comportamiento de los consumidores en

el medio virtual. Esto enfatiza la necesidad de contar con estrategias publicitarias

adecuadas que ayuden a incrementar las decisiones de compra en redes sociales.

Tabla5.18

Contraste de hipotesis especifica — publicidad y decisién de compra

Publicidad  Decision de
compra

Publicidad Coeficiente de 1.000 535™
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 369 369

Spearman e ision de compra Coeficiente de 535" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 369 369

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

Contraste de segunda hipotesis especifica

La Tabla 5.19 presenta el contraste de la segunda hipotesis especifica, que se centra en la
relacion entre las variables: “necesidad y dependencia” y “decision de compra”, mediante
el andlisis de correlacion con el coeficiente Rho de Spearman. El analisis muestra un
coeficiente de determinacién de 0.587 lo que significa que existe una correlacion
moderada alta entre ambas variables. Esto implica que, a mayor necesidad y dependencia
hacia las redes sociales, hay una mayor tendencia en la toma de decisiones de compra a
través de estas. El valor de significancia bilateral (Sig.) es 0.000 que esta claramente por
debajo del nivel critico de 0.01 lo que indica que se este afirma se trata de una relacion
que es estadisticamente significativa y no es por casualidad. El analisis se hizo con 369
participantes lo que garantiza la robustez estadistica de los resultados. Estos hallazgos
apoyan la hipdtesis de que como se percibe la necesidad y la dependencia hacia las redes
sociales tiene efectos en las decisiones de componente mensual. Esto destaca la necesidad
de preocuparse de forma determinante en como los adictos o dependientes de uso de estas
plataformas se comporten y ello influya en el consumo y la toma de decisiones relativas

aello.
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Tabla 5.19

Contraste de hipdtesis especifica — necesidad y dependencia y decision de compra

Necesidady Decision de
dependencia  compra

Necesidad y Coeﬁueme de 1.000 587"
dependencia correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 369 369
Spearman ici -
P Decisién de compra Coeﬁue_rlte de ,587 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 369 369

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

Contraste de tercera hipdtesis especifica

La Tabla 5.20 contrasta la tercera hip6tesis especifica en donde se analiza las variables
“utilidad y finalidad” y “decision de compra”, mediante el uso del coeficiente Rho de
Spearman. El coeficiente de correlacion obtenido es 0.405, lo cual establece que la
relacion entre ambas variables es de tipo positivo, de mediana intensidad. Lo que, sugiere
que, cuando los encuestados se relataban con mayor cantidad de utilidad y finalidad el
uso de redes sociales estas tienen mayor probabilidad de usarlo para toma de decisiones
de compra. El valor correspondiente a la significancia bilateral (Sig.) es 0.000, menor a
la zona critica de 0.01, razon por la cual, la correlacion que se ha mencionado es de
caracter estadistico, y no es producto del azar. La muestra utilizada para este analisis es
de 369 observaciones, permitiendo robustez y confianza. Estos hallazgos respaldan la
hipétesis especifica, indicando que la percepcion de independencia y finalidad en las
redes sociales es importante en la toma de decisiones de compra por parte de los
encuestados. Este resultado enfatiza el hecho de que el contenido vy las estrategias de las
redes sociales deben ser adaptadas a la ilusion que tienen los consumidores si se quiere

alcanzar el efecto que se busca lograr en la compra.
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Tabla 5.20

Contraste de hipdtesis especifica — utilidad, finalidad y decision de compra

Utilidady  Decision de

finalidad compra
Utilidad y finalidad ~ CO€TicIente de 1.000 405
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 369 369
Spearman . isién de compra Coeficiente de ,405™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 369 369

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

Contraste de cuarta hipdtesis especifica

La Tabla 5.21 muestra el contraste de la cuarta hipotesis especifica, que analiza la relacion
existente entre las variables “conocimiento de la marca” y “decision de compra” usando
el coeficiente Rho de Spearman. El coeficiente de correlacion obtenido es 0.436, lo que
indica una correlacién positiva moderada entre ambas variables. Esto quiere decir que, a
mayor conocimiento de la marca por parte de los encuestados, es mas probable que esa
informacidn les afecte en el proceso de compra. El valor de significacion bilateral (Sig.)
es de 0.000, que es menor que el nivel critico de 0.01 que constituye un aval a que la
relacion observada existe y es verdadera. Este analisis fue realizado con un total de 369
casos que se considera de gran valor estadistico y contundencia de sus resultados. Estos
hallazgos respaldan la hip6tesis planteada, indicando que el conocimiento de la marca
desempefia un papel en la toma de decisiones de compra. Este resultado refuerza la
imperiosa necesidad de poner en operacion estrategias de branding que trabajen en la

identificacion y las imagenes de sus marcas para mejorar su aceptacion en el comercio.
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Tabla5.21

Contraste de hipdtesis especifica — conocimiento de la marca y decision de compra

Conocimiento Decisién de

de lamarca compra

Conocimiento de la  Coeficiente de

*k

iy 1.000 436
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 369 369
Spearman ici -
P Decision de compra Coef|C|e_r1te de ,436 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 369 369

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

5.2 Discusion

Discusidn sobre la hipdtesis general del estudio

Los hallazgos demuestran que las redes sociales afectan las decisiones de compra de las
mujeres jovenes en Lima Metropolitana. Este resultado no solo refuerza la hipdtesis
general, sino que también complementa investigaciones anteriores que demuestran la
influencia de las redes sociales como herramientas de marketing y comunicacion. Por
ejemplo, Nofal et al. (2020), en su estudio, demostraron que la publicidad en redes
sociales mejora la conciencia de marca de los consumidores, ya que sirve como un canal
directo que conecta a la empresa con el pablico deseado. Ademas, Mendoza-Moreira y
Moliner-Velazquez (2022) observaron que las redes sociales cambian el papel de los
consumidores al permitirles considerar la informacion y las opiniones de otros usuarios,

y esto también aumenta la influencia de lo social en el comportamiento de compra.

En el presente estudio, se encontrd que las mujeres de este grupo etario utilizan estas
plataformas no solo para interactuar con marcas, sino también para investigar productos,
evaluar alternativas y tomar decisiones mas informadas. Este tipo de dindmica también
es un reflejo del empoderamiento que esta comenzando a tener el consumidor en la
actualidad y, por ende, la necesidad de incluir las estrategias de redes sociales en los
planes de marketing para contendientes que desean atraer a este tipo de mercado. A nivel

nacional, investigaciones como las de Avalos & Castillo (2023) y Cabanillas & Mendieta
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(2023) también evidenciaron como las redes sociales afectan el comportamiento del

consumidor en contextos locales.

Discusion sobre la primera hipétesis especifica del estudio

El andlisis de los datos apoya claramente esta hipotesis, ya que muestra que la publicidad
en redes sociales es un determinante critico en el proceso de toma de decisiones de
compra. Estos hallazgos estdn de acuerdo con los modelos propuestos por Nofal et al.
(2020), quienes argumentaron que la publicidad digital no solo aumenta el conocimiento
de la marca, sino que también crea una percepcion positiva de la marca que incrementa
la intencién de compra. Ademas, el modelo de Bhatt y Jain (2023) se centra en como los
aspectos emocionales y creativos de la publicidad, como el atractivo visual y el uso de
una narrativa persuasiva, son fundamentales para captar el interés del consumidor para

que realice una compra.

En el contexto peruano, investigaciones como la de Chavez et al. (2020) muestran que el
contenido creado por influencers en redes sociales puede convencer a los consumidores
millennials, particularmente cuando incluye elementos de confianza y autenticidad en los
mensajes publicitarios. Los resultados de este trabajo también muestran que las mujeres
entre 25 y 30 afios aprecian el marketing que satisface sus demandas y deseos, lo que
demuestra ain mas la necesidad de un adecuado enfoque en el pablico de las campafias
publicitarias. El vinculo entre la publicidad social y la decision de compra subraya por
qué las estrategias digitales que son creativas y adecuadamente dirigidas deben ser

priorizadas para la inversion.

Discusion sobre la segunda hipdtesis especifica del estudio

La influencia de las redes sociales se reconoce como fundamental, convirtiéndose en un
aspecto instrumental en la decision de compra. Este hallazgo es consistente con el modelo
teorico de Lopez et al. (2022), quienes argumentaron que el uso frecuente de plataformas
digitales aumenta la exposicion del consumidor a anuncios y recomendaciones de
productos, lo que sin duda afecta su patrén de compra. Ademas, Nyrhinen et al. (2024)

observaron que las redes sociales ayudan a la compra por impulso y, mas importante adn,

83



aumentan la susceptibilidad a la publicidad intencionada entre grupos de consumo con

baja autodisciplina.

A nivel local, esta investigacion implica que las mujeres mas jovenes utilizan las redes
sociales no solo para entretenimiento, sino también con fines informativos y de
socializacion, lo que se extiende a su comportamiento de compra. Esta dependencia,
aungue representa una oportunidad para las marcas, también puede estar relacionada con
comportamientos impulsivos, como sugieren Bhaskaran y Swarupa (2023), quienes
encontraron que las emociones inducidas en los sitios sociales fomentan compras no
planificadas. Esto enfatiza que las empresas tienen una mayor responsabilidad al
desarrollar camparias publicitarias que fomenten elecciones racionales en lugar de

simplemente aprovechar la impulsividad del consumidor.

Discusidn sobre la tercera hipétesis especifica del estudio

El presente estudio también encuentra que las redes sociales se consideran herramientas
valiosas y funcionales para el proceso de toma de decisiones de compra. Este hallazgo
corresponde al modelo de ‘utilidad y causalidad’ de Lopez et al. (2022), que detalla como
las redes sociales ofrecen una oportunidad para buscar informacion, comparar varias
opciones y participar en el aprendizaje colaborativo. Debido a que estas plataformas
incluyen caracteristicas como resefias de productos, recomendaciones personalizadas y

contenido educativo, se convierten en un canal integral para los consumidores.

Estudios nacionales como el de Barrios & Velasquez (2022) demuestran que las redes
sociales son esenciales en las primeras etapas del proceso de compra, es decir, en la etapa
de reconocimiento de la necesidad y en la etapa de evaluacion de alternativas. Este
estudio establece que las mujeres mas joévenes en Lima Metropolitana son mas receptivas
al uso de redes sociales en la etapa de busqueda de informacion, ya que la informacion
proporcionada en dichas redes tiende a ser oportuna y relevante, lo que a su vez mejora
la toma de decisiones al promover elecciones orientadas a obtener un mejor valor

percibido.
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Discusidn sobre la cuarta hipdtesis especifica del estudio

Los resultados demuestran que el reconocimiento de marca es un elemento clave en el
comportamiento de compra, especialmente cuando se ve potenciado a través de las redes
sociales. Este hallazgo también esta de acuerdo con el modelo teérico descrito por Nofal
et al. (2020), donde los autores afirman que el reconocimiento de marca que proviene de
la publicidad en redes sociales ayuda a la intencion de compra al proporcionar una vision
positiva y un vinculo emocional con los consumidores. De manera similar, los modelos
de Macias et al. (2024) muestran que el uso acentuado y las asociaciones positivas
aumentan lo que ellos llaman el valor de marca, afectando asi la eleccion de los

consumidores directamente.

Segun Bustillos y Casimir (2023), en un contexto peruano, también observan que los
mercaddlogos digitales que buscan mejorar el reconocimiento de marca fueron efectivos
en influir en las decisiones de compra de los consumidores. Este estudio confirma estas
conclusiones al revelar que las mujeres mas jovenes en Lima Metropolitana consideran
que las marcas presentes en redes sociales son confiables y estan al alcance, lo que

aumenta las probabilidades de su seleccion sobre otras.
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CONCLUSIONES

Luego de haber desarrollado el presente trabajo de investigacion se han arribado a las

siguientes conclusiones:

Dentro del objetivo general propuesto se establece que las redes sociales tienen un
impacto considerable en la decision de compra de mujeres entre 25 a 30 afios de Lima
Metropolitana, 2024. Los resultados obtenidos evidencian que estas plataformas son
herramientas poderosas gque no solo facilitan la interaccion entre marcas y consumidoras,
sino que también median la percepcion/evaluacion y decisién de compra. Esto a su vez
es complementario a otros estudios que han encontrado que el uso de redes sociales afecta
en gran manera las decisiones de compra de usuarios jovenes y que estan constantemente

conectados a Internet.

En lo que respecta a la existencia de influencia de la publicidad ejercida en las redes
sociales en el proceso de toma de decisiones de la compra, se concluye que esta es una
de las dimensiones mas determinantes. Los anuncios dirigidos, el uso de influencers y el
contenido visual hacen el trabajo de captar la atencion y enganchar emocionalmente a las
consumidoras. Esto se encuentra en consonancia con los estudios internacionales, como
el de Nofal et al (2020) que indica que la publicidad efectiva en las redes sociales no solo
mejora la familiarizacion con la marca, sino que la misma también acelera la compra del

producto.

Con respecto al impacto de la necesidad y dependencia de las redes sociales, es posible
llegar a la conclusion de que dichos recursos satisfacen no solo los requerimientos de
interaccion social, sino que también son una fuente importante de informacion y
orientacion previa a la decision de compra. La necesidad de utilizar dichos recursos
aumenta ain mas el contacto con anuncios y recomendaciones que ayudan en la toma de
decisiones de compra. Los hallazgos coinciden con los modelos teéricos que analizan la
relacion entre la adiccion a internet y el comportamiento de compra compulsiva, como la

investigacion realizada por Lopez et al. (2022).

Con respecto al objetivo de investigar la utilidad y finalidad de las redes sociales en el
proceso de decision de compra, se establece que estas plataformas se consideran flexibles

y Utiles. Las consumidoras utilizan las redes sociales no solo por diversion, sino también
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como herramientas educativas e informativas antes de tomar decisiones de compra. Estos
hallazgos apoyan las teorias que ven a las redes sociales como herramientas

multifacéticas que equipan a los consumidores con informacion valiosa y pertinente.

Por ultimo, pero no menos importante, considerando la influencia del conocimiento de la
marca acumulado en las redes sociales, se han alcanzado conclusiones solidas de que este
factor tiene un gran impacto en la decision de compra. Las consumidoras con mayor
conocimiento sobre la marca son méas propensas a aceptar la marca como confiable y, por
lo tanto, preferible. Este efecto se ve aln més potenciado por las estrategias digitales que
complementan la identidad de la marca en las redes sociales, como demostraron las
investigaciones de Macias et al. (2024), quienes informaron sobre el vinculo entre la

conciencia de marca y la decision de compra.
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RECOMENDACIONES

Se realizar las siguientes recomendaciones:

Se recomienda que las empresas interesadas en dirigirse al nicho de mujeres jovenes en
Lima Metropolitana emprendan estrategias digitales integradas que mejoren el uso de las
redes sociales. Esto implica crear campafias publicitarias atractivas, fomentar un
verdadero compromiso con los consumidores y emplear herramientas analiticas para
obtener una mayor comprension de las preferencias y acciones del demogréafico. Ademas,
las marcas deben mantenerse actualizadas con respecto a nuevas ideas de las redes
sociales y deben estar siempre dispuestas a adaptarse a nuevas tecnologias cambiantes

para mantenerse relevantes en este espacio digital altamente dindmico.

Se sugiere que las marcas consideren publicitar anuncios visualmente atractivos que
apelen a las mujeres jovenes socialmente dentro de metropolitanas como Lima, Peru.
Colaborar con influencers auténticos que resuenen y vivan los valores y objetivos del
publico objetivo puede multiplicar la eficacia de las campafias. También es esencial
monitorear regular y sisteméaticamente la efectividad de cada estrategia publicitaria a
través de diferentes métricas, como alcance, compromiso y conversion, con el fin de

realizar mejoras oportunas y asegurar la maxima efectividad.

Se recomienda fomentar la aplicacion critica y reflexiva de las redes sociales a través de
programas educativos que conciencien a los usuarios sobre los efectos de estas
plataformas en sus decisiones de compra. Las empresas también pueden dar un paso mas
ofreciendo material educativo con un mensaje promocional como tutoriales, guias de
compray contenido de resefias. Este tipo de marca que coincide con la demanda educativa
de los consumidores permite a las marcas establecer una relacion de lealtad y confianza

con sus consumidores a lo largo del tiempo.

Las empresas deben aprovechar el potencial de las redes sociales como fuentes de
informacion y valoradas para las consumidoras. Esto implica la adicion de caracteristicas
como comparadores, sugerencias de intereses y contenido interactivo que facilite la toma
de decisiones. También, la adicion de experiencias como la posibilidad de comprar en

redes sociales puede facilitar la adquisicion y satisfacer méas a las consumidoras.

88



Se recomienda a las marcas desarrollar campafas de branding mas eficaces que eleven el
nivel de exposicion y el reconocimiento en redes sociales. Estas pueden ser haciendo
creacion de contenido no disponible en otro lugar, promocionando valores de marca en
las expectativas de las consumidoras, 0 mediante campafias que conmemoran eventos 0
motivan a los usuarios a formar parte. También es necesario hacer seguimiento y tener
respuestas a los comentarios y opiniones de las consumidoras para conservar una imagen

favorable y fortalecer la fidelidad de la marca.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

Problema general
¢De qué manera
las redes sociales
influyen en la
decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30
afios de Lima
Metropolitana,
2024?

Problemas
especificos

¢De qué manera la
publicidad en
redes sociales
influye en la
decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30

afos de Lima
Metropolitana,
20247

¢De qué manera la
necesidad y
dependencia de las
redes sociales
influye en la
decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30

afios de Lima
Metropolitana,
20247

¢De qué manera la
utilidad y finalidad
de las redes
sociales influye en
la decisién de
compra de mujeres
entre los 25y 30

afios de Lima
Metropolitana,
20247

¢De qué manera el
conocimiento de la
marca en redes

sociales influye en

Obijetivo general
Determinar la
influencia de las
redes sociales en la
decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30
afios de Lima
Metropolitana,
2024.

Obijetivos
especificos
Determinar la
influencia de la
publicidad en
redes sociales en la
decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30

afos de Lima
Metropolitana,
2024.

Determinar la
influencia de la
necesidad y
dependencia de
redes sociales en la
decisién de
compra de mujeres
entre los 25y 30

afios de Lima
Metropolitana,
2024,

Determinar la
influencia de la
utilidad y finalidad
de redes sociales
en la decisién de
compra de mujeres
entre los 25y 30

afios de Lima
Metropolitana,
2024.

Determinar la
influencia del
conocimiento de la
marca en redes

Hipdtesis general
Las redes sociales
influyen de manera
positiva y
significativa en la
decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30
afios de Lima
Metropolitana,
2024.

Hipotesis
especificos

La publicidad en
redes sociales
influye de manera
positiva y
significativa en la
decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30

afios de Lima
Metropolitana,
2024,

La necesidad y
dependencia de
redes sociales
influye de manera
positiva y
significativa en la
decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30
afios de Lima
Metropolitana,
2024.

La utilidad y
finalidad de redes
sociales influye de
manera positiva y
significativa en la
decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30

afios de Lima
Metropolitana,
2024.

Variable
independiente:
Redes sociales.

Variable
dependiente:
Decision de
compra

D1: Publicidad
D2: Necesidad y
dependencia

D3: Utilidad y
finalidad

D4.
Conocimiento de
marca

D1: Impulsividad
D2:
Endeudamiento
D3: Emociones
negativas

D4: Frustracion
D5: Hedonismo

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo:
Basica aplicada

Nivel / Alcance
Descriptivo
correlacional

3. Disefo
No experimental,
transversal

4. Técnica
Encuesta

5. Instrumento
Cuestionario de 21
items para medir la
variable redes
sociales.
Cuestionario de 16
items para medir la
variable decision de
compra.

Tipo de muestreo
Probabilistico
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la decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30

afios de Lima
Metropolitana,
20247

sociales en la
decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30

afios de Lima
Metropolitana,
2024.

El conocimiento
de la marca en
redes sociales
influye de manera
positiva y
significativa en la
decision de
compra de mujeres
entre los 25y 30

afios de Lima
Metropolitana,
2024,
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Anexo 02: Matriz de operacionalidad

Variable Concepto Dimensiones Indicadores Instrumento
Percepcion de
utilidad.
Percepcion de
ayuda.
o Percepcion de
Publicidad | ontretenimiento.
Influencia en el
comportamiento.
Confianza en la
publicidad.
Ansiedad sin
Las redes sociales son conexion.
medios digitales que Respuesta a
facilitan Ia_l’nteraccmn y _ ofertas.
.1 i conexion entre Necesidad qle Blsqueda de
iferentes usuarios, ya | dependencia ! . .
sean individuos u conexion. _ Cuestionario
Redes organizaciones, Dependencia de ,
sociales | mediante el intercambio redes. Escala Likert
activo de informacion, Uso diario.
ideas, conocimientos y Apoyo en
contenido multimedia o decisiones de
(Vidal et al., 2013). Utilidady | 0y 0ra
finalidad -
Consumo de
contenido.
Recuerdo de
publicidad.
Reconocimiento
Conocimiento frecuente de
marca.
de marca ———
Descripcion de la
marca.
Familiaridad con
productos
Variable Concepto Dimensiones Indicadores Instrumento
La decision de compra Compra
€S un proceso que compulsiva.
analiza el . Compra
comportamiento del | !Mpulsividad | = . o
v1 usua_rio, inclyyendo una Falta de - .
serie de actividades y iy Cuestionario
e reflexion.
Decision factore_s psicoldgicos y Generacion de _
de compra sociales que una deudas Escala Likert
persona atraviesa antes, -
durante y después de | endeydamiento Gasto de dinero
adquirir un producto o no tenido.
servicio (Mendoza, Préstamos para
2021). compras.
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Emociones
negativas

Compray
depresion.

Compray
ansiedad.

Compra
emocional.

Compra por
impulso.

Frustracion

Angustia por
eleccion.

Nerviosismo por
eleccion.

Hedonismo

Placer en
comprar.

Disfrute de la
compra.

Felicidad al
comprar
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Anexo 03: Instrumentos de la investigacion

REDES SOCIALES

Publicidad 112|3|4]|5

Los anuncios en redes sociales son una valiosa fuente de

informacion sobre productos y servicios.

Los anuncios en redes sociales son una fuente muy util de

informacion sobre productos y servicios.

Los anuncios de las redes sociales me ayudan a estar al dia.

Creo que los anuncios de las redes sociales me entretienen.

Creo que los anuncios de las redes sociales son agradables.

Los anuncios de las redes sociales son divertidos de ver o leer.

Utilizo los anuncios de las redes sociales como referencia para

comprar.

8 Confio en los anuncios de las redes sociales.
Necesidad y dependencia 112|3|4]|5
9 Me siento nerviosa cuando no puedo conectarme a las redes
sociales.

Respondo inmediatamente cuando recibos ofertas por redes

sociales.

Cuando no tengo internet busco un lugar donde puedo

conectarme a internet.

No puedo desconectarme de las redes sociales durante varios

dias.

13 Veo mi perfil todos los dias.
14 Mirorlos perfiles de las empresas donde puedo comprar todos
los dias.

Utilidad y finalidad 112|3|4]|5
Utilizo las redes sociales para conocer las promociones y hacer
compras

16 Las redes sociales me apoyan al momento de realizar compras
17 Usc_> con frecuencia el contenido informativo de las redes
sociales.

Conocimiento de la marca 112|3|4]|5

18 Recuerdo su publicidad.

19 Recuerdo la marca a menudo.

20 Describo facilmente la marca a un amigo.
21 Me siento familiarizado con sus productos.

1

~N (OOl DN

10

11

12
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DECISION DE COMPRA

Impulsividad

1 Compro compulsivamente.

2 Compro en exceso.

3 Evito pensar en las consecuencias cuando hago mis compras.

Endeudamiento

4 He generado deudas al comprar cosas.

5 He gastado dinero que no tenia al comprar cosas.

6 He pedido dinero prestado para hacer una compra.

Emociones negativas

7 Cuando estoy deprimido, compro cosas.

8 He comprado por ansiedad.

9 Micompra se inicia por necesidades emocionales.

10 He comprado cosas debido a un arrebato.

Frustracion

11 Me angustia tener que decidir entre varios productos.

12 Me frustra tener que decidir entre varios productos.

13 Me pone nervioso tener que elegir entre varios productos.

Hedonismo

14 Comprar es una actividad agradable para mi.

15 Comprar es una de las actividades que mas disfruto en la vida.

16 Me siento feliz cuando compro cosas.
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Anexo 04: Validez y confiabilidad de los instrumentos

las

CERTIFICADO DE YALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS
“Las redes sockales y su influencia en la decisién de compra de mujeres entre los 25 y 30 aiios de Lima Mctropolitana, 2024

opciones de respucsta cstdn cn escala Likert de cinco puntos:

{1) Muy en desacucrdo, (2) En desacuerdo, (3) Indiferente, (4) De acuerdo, {5) Muy de acuerdo

N

[ DIMENSIONES / Items

| Pertinencia' | Relevancia® | Claridad” |

Sugerencias

Variable I: Redes socales

Dimensidn 1z Publicidad

Si

No

Si

No

No

Los anuncios en redes sociales son una valiosa fuente de informacidn
sobre productos y servicios.

°

Los i08 en redes sociales son una fueate muy otil de informacion
sobre productos y servicios.

°

Los de las redes sociales me ayudan a estar al dia.

Creo que los anuncies de las redes sociales me entretienen.

Creo que los os de las redes socaales son agradabl

Sle el

Cle gt

T

Los anuncios de las redes sociales son divertidos de ver o Jeer

Utihzo los anuncios de las redes sociales como referencia para
comprar.

L

o2 w3 |Wn|E ] M

Confio cn los anuncios de las redes sociales.

Dimension 2: Necesidad y dependencia

No

No

Me siento nerviosa cilando ne puedo conectamme a las redes sociales.

°le |Z|®

10
1

Respondo inmediatamente cuando resibos ofertas por redes sociales.

tl e ¥ O

Cuando no tengo miemet bisce lugar donde puedo conectarme a
e

12

No puedo desconectanme de las redes sociales durante varios dias.

e

13

Vea mi perfil todos los dias

14 | Miso los perfiles de las empresas donde puedo comprar todos los dias

Dimension 3: Utilidad y finalidad

No

No

Si

No

16

Ltilizo las redes sociales para conocer las promociones y hacer
compras

|as redes sociales me apoyan al momento de realizar compras

17

fs0 com frec ia el contenido informativo de las redes sociales.

Dimension 4: Conocimaento de la marca

Zo|¥| 0

No

No

18

Recucrde su publicidad.

19

Recuerdo la marca a menudo.

20

Describo ficilmente la marca a un amigo.

21

Me siento familianzado con sus productos.

-

olelololwlol® o |zl

t @« pZ|n

N

DIMENSIONES / ftems

| Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® |

Sugerencias

Varfable 2: Decision de compra

Dimension 1: Impualsividad

o
=

No

|

No

No

Compré compulsivamente.

Compro en exceso.

AL e

Lvito pensar en las conseeuencias cuando hago mis compras.

Dimension 2: Endeudamiento

No

.

e gencrado doudas al mﬂfsm COSAS.

o

He gastado dinero gue no tenia al compear cosas,

e|lo|Zle|c|e|Z

o

He pedido dinero prestado para hicer una compra,

Diriénsion 3: CMoCiones negativas

N

No

Cuando estoy deprimido, Compro cosas.

He comprado por ansicdad

EAE IR

Mi compra s inicia por necesidades emocionales.

He comprado cosas debido a un arrebato,

¢ 0|lojo e e|s|L |

Rle|ele|x|o

i lele|zlc | 2|e|zla|e| |2
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Dimensién 4: Frustracion Si | No | Si| No |Si| No
11 | Me angustia tener que decidir entre vanos productos. < ® @
12 | Me angustia tener que decidir entre vanos productos. © - -
13 | Me pone nervioso tener que elegir entre varios productos. ° © -

Di sidn S5: Hedone Si No Si No | Si| No
14 | Comprar es una actividad agradable para mi. ) b >
15 |Comprar es una de las actividades que més disfruto en la vida, ° s -
16 | Me siento feliz cuando compro cosas ° <

Observaciones (precisar si hay suficie

neia):
Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable P/ Aplicable después de corregir [ | No aplicable | |

Apellidos y nombres del juczvalidador. Drf Mg: @ BB RAGL Wevceoee CHRIAN &

ovi: (OY& XYoL S
Especialidad del validador: Wp2d ETING Y VEN TAS

El e & s rep °
expecifca del comsnure
*Claridad: So ertimde se deficulizd alyuns el anncado del iem & cacso,
execto y dirosio

Nota Suficencsa, se diee sufieiencin cundo los eoms planseades

Lima, V© e % ... del 2024
:i. " ) item pande ol p bﬁ:«’ A : 2

san suficientes pars modir b dimeansicn ; /

del Ex
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CERTIFICADOD DE YALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS
“Las redes sochales y su influencia en la decisidn de compra de mujeres entre los 25 y M) afios de Lima Metropolitana, 2024

L opeianes de respuesta estin en escala Likert de cineo puntos
1) Muy en desacuerde, (2) En desacuerde, (3) Indiferente, (4) De acuerdo, (5) Muy de acuerdo

il

IMMENSIONES / Items

| Pertinencia' | Relevaneis® | Claridag® |

Sugerencing

Variahle 1@ Redes sociales

Dimensidn 12 Pulblicidad

Si

N

4
=

M

Los amumgios en redes sociales son uma valiesa fuente de informacicn
subre productos ¥ servicios.

L

L= anuneios en redes saciales son una foente muy atil de mbormacian
sobre producles ¥ servicins.

Loz anuncias de las redes sociales me syndan o estar al dia.

Cren que los anuncios de las redes sociales me entretiensn.

Cren que los anuncios de las redes sociales son agradables.

ol bl ol

Los anuncios de las redes sociales son divertidos de ver o leer.

e

Tlnln Jos anuncess de las redes soceles como referencia para
COMPTHL.

Conlio gn los anuncios de las redes sociales

Dimension 2: Mecesidad y dependencia

Mo

Mo

Mo

Wi seento nerviosa cuando no puedo consctanme a las redes sociales

Respendo mmgedintamenta cusmbo recibos olertas por redes socales

Cunnda ne tengo intemet bosco lugar donde puede conectarme a
inLermeL.

Mo puedo desconectamme de Las redes sociales duranle varing dias.

‘o mi perfil indos los diss.

FAEVIS S 1 P I N P

Fik ¥ kixz|H kR REY & ¥ 2

e L e AR A

14| Mimo los perfiles de lns empresas donde puede comprar todos los dias.

Dimensiom 3: Ltildsd v Gnakidad

Utilizo las redes sociales para conocer las promocioncs ¥ hacer

15 COmpras

F
=

16| Las redes sociales me apoyan al momento de realizar compris

17| Uso con frecuencia el contenide mformativo de las redes sociales.

Dimensidm 4: Conocimicnio de la marca

i

No

18| Recoerdo su publicidad.

19| Recuerddo la marca a menudi,

20| Diescribo ficilmentz la marca o un amigo.

21| Me siemto familianizado con sus productos.

Ak JESERIE I PR

YL H2 e N 2
]

HYF ¥ h R x|k

| DIMENSIONES / ftems

[ Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® |

Sugerencias

Varinble 2: Decision de COMmpri

Dimensiim 1: Impulsividad

Mo

N

Na

1 | Compré compulsivamente,

I | Compro en excean,

3 | Bvilo pensar en las consceuencing cuando hago mis compras.

Dimensidn 2; Endeudamiento

No

4 | e penerado deudas al comprar cosas,

5 | He pastado dinera gque no tenia ol comprar cosas.

6 | 1e pedido dinero prestado para hacer una compra.

Diinensiiom 3: Emociones negalivay

Ni

No

7 | Cuando estoy deprimido, compro cosas,

& | He comprada por anseedad.

9 | Mi compea se inicia por necesidades emocionales.

10| He compeado cosas debide a un amcbato

I T P Y. 3 3P

P T

Eih A IR Eab Car Rkl
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Dimensidn 4: Frustracion Si| No | Si| No | Si| No
11| Mc angustia tener que decidir entre varios productos. #* e
12 | Me angustia tener que decidir entre varnios productos. > A 3
13 | Me pone nervioso tener que elegir entre varios productos B >k +
Dimension 5: Hedonismo Si | No | Si| No [Si| No
14 | Comprar es una actividad agradable para mi. >+ >*
15 | Comprar ¢s una de las actividades que mas disfruto cn la vida, 2k E3
16 | Me sicato feliz cuando compro cosas S K X
Obscrvaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable ¥l Aplicable después de corregir| | No aplicable | |

Apellidos y nombres del jucz validador. De/ Mg: NgS)n  cANGO, WiLLAA Luty

DNI: 03639721
Especialidad del validador: FIARKRETING

"Pertimencin I llen comesg w o sedeico formdad
R is: El ilem a5 aprop s rep ol comp od
espoaificn del cosstnucto
*Qlaridad: Se entiende sn &ficukad alpun el emuncindo Jel ltess, &8 conciyo.
exacto y dwecto

Nota: Seficienciz, se dice sulicsncs cuando los itoms plaoreados
son sullcuentes para medis 1 dimensioon
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS
“Las redes sociales y su influencia en la decision de compra de mujeres entre los 25y 30 afios de Lima Metropolitana, 2024”

Las opciones de respuesta estan en escala Likert de cinco puntos:
(1) Muy en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Indiferente, (4) De acuerdo. (5) Muy de acuerdo

¥

DIMENSIONES / ifems

| Pertinencia' | Relevancia? [ Claridad? [

Sugerencias

Variable 1: Redes sociales

Dimensién 1: Publicidad

No

Si

No

No

Los anuncios en redes sociales son una valiosa fuente de informacion
sobre productos y servicios.

Los anuncios en redes sociales son una fuente muy util de informacion
sobre productos y servicios.

A

Los anuncios de las redes sociales me ayudan a estar al dia.

X

Creo que los anuncios de las redes sociales me entretienen.

Creo que los anuncios de las redes sociales son agradables.

K X

X [X

Engue Setide L

Los anuncios de las redes sociales son divertidos de ver o leer.

Que see dwertslo o awsie| unpacts

Utilizo los anuncios de las redes sociales como referencia para
comprar.

xX| N (||| o

Confio en los anuncios de las redes sociales.

Dimension 2: Necesidad y dependencia

No

No

Me siento nerviosa cuando no puedo conectarme a las redes sociales.

Respondo inmediatamente cuando recibos ofertas por redes sociales.

Cuando no tengo internet busco lugar donde puedo conectarme a
internet.

No puedo desconectarme de las redes sociales durante varios dias.

G N R T N e R

Veo mi perfil todos los dias.

Kix| XX 2K |®w

[ X [ xlzlx|= |x

14 | Miro los perfiles de las empresas donde puedo comprar todos los dias.

Dimensidén 3: Utilidad y finalidad

Si

Si

15

Utilizo las redes sociales para conocer las promociones y hacer
compras

16

Las redes sociales me apoyan al momento de realizar compras

17

Uso con frecuencia el contenido informativo de las redes sociales.

Dimensién 4: Conocimiento de la marca

No

18

Recuerdo su publicidad.

19

Recuerdo la marca a menudo.

20

Describo facilmente la marca a un amigo.

21

Me siento familiarizado con sus productos.

LK % |[F 2% [£]

X

e | BIR[€ |w ¥ Y | =

N°

DIMENSIONES / tems

[ Pertinencia' [ Relevancia® | Claridad® | Sugerencias

Variable 2: Decision de compra

Dimension 1: Impulsividad

No

No

Si

No

Compré compulsivamente.

Compro en exceso.

W 1| —

Evito pensar en las consecuencias cuando hago mis compras.

Dimension 2: Endeudamiento

He generado deudas al comprar cosas.

W

He gastado dinero que no tenia al comprar cosas.

VA

(=}

He pedido dinero prestado para hacer una compra.

Dimension 3: Emociones negativas

Si

No

Cuando estoy deprimido, compro cosas.

He comprado por ansiedad.

o(es |~

Mi compra se inicia por necesidades emocionales.

He comprado cosas debido a un arrebato.

NS S

LA A R N A S NS
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Dimension 4: Frustracion Si No Si No | Si| No

11 | Me angustia tener que decidir entre varios productos. K X X

12 | Me angustia tener que decidir entre varios productos. X X Y Duplidda of

13 | Me pone nervioso tener que elegir entre varios productos. % ‘)L X szc;t'or K gectsion
Dimension 5: Hedonismo Si No Si No | Si| No

14 | Comprar es una actividad agradable para mi. o x X

15 | Comprar es una de las actividades que mas disfruto en la vida. ¥+ * X

16 | Me siento feliz cuando compro cosas. S P X 5 at ;Fcaipm

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir | | No aplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: /{,«MS @ redde S

pai: | O6HYA3Y

Especialidad del validador:

@mﬂ“’c Sorvicio Post Jw+e ,A‘Hﬂf &JFCO 2 SHAC

Lima, 1©_ge SH0MbIC_ g1 2024

'Perti ia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ia: El item es apropiado para rey al I 0
especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item. es conciso.
exacto y directo
Nota: Suficiencia. se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension 7

7

Firma del Experto Informante
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