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RESUMEN 

 

La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar la influencia de 

las redes sociales en la motivación hacia la compra online en una galería del 

Emporio Comercial Gamarra, La Victoria,2022. La metodología aplicada fue un 

paradigma cuantitativo que siguió un diseño no experimental. En cuanto al alcance, 

este fue explicativo-causal. Para la obtención de información se crearon dos 

instrumentos que midieran la variable redes sociales y motivación; los mencionados 

instrumentos fueron validados por juicio de expertos y analizados mediante el 

coeficiente Alfa de Cronbach, del cual se obtuvo un valor de 0,955.  

La muestra fueron 205 mujeres que realizan compras online teniendo como principal 

herramienta el uso de las redes sociales para tal fin; a ellas se les aplicó los 

instrumentos los cuales fueron analizados mediante el uso del programa SPSS. 

Las pruebas realizadas fueron tanto descriptivas como inferenciales. Entre los 

principales hallazgos se pudo conocer que las redes sociales tenían una influencia 

directa y significativa en la motivación hacia la compra online con un valor de 

Nagelkerke de 78,2%. Asimismo, se evidenció que la generación de contenido, la 

interacción de contenido y difusión de contenido también tenían una influencia 

significativa con la variable motivación hacia la compra online. 

 

Palabras clave: Redes sociales, motivación, compra online, generación, 

interacción, difusión, contenido. 
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ABSTRACT 

 

The main objective of this research was to determine the influence of social networks 

on the motivation towards online shopping in a gallery of the Emporio Comercial 

Gamarra, La Victoria, 2022. The methodology applied was a quantitative paradigm 

that followed a non-experimental design. As for the scope, it was explanatory-causal. 

To obtain information, two instruments were created to measure the variable social 

networks and motivation; these instruments were validated by expert judgment and 

analyzed using Cronbach's Alpha coefficient, which obtained a value of 0.955.  

The sample consisted of 205 women who make online purchases using social 

networks as their main tool for this purpose; the instruments were applied to them 

and analyzed using the SPSS program. 

The tests performed were both descriptive and inferential. Among the main findings, 

it was found that social networks had a direct and significant influence on the 

motivation to buy online with a Nagelkerke value of 78.2%. It was also found that 

content generation, content interaction and content dissemination also had a 

significant influence on the online purchase motivation variable. 

 

Keywords: Social networks, motivation, online purchase, generation, interaction, 

dissemination, content. 
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INTRODUCCIÓN 
 

A nivel mundial el auge de las redes sociales significó la puerta de entrada para 

promover diversos servicios y ventas comerciales. La relación red social y compras 

online, es un tema que ha tomado gran relevancia en el mercado de ventas y 

mercadotecnia, lo que ha significado innovar en las formas en las que se comunica 

el lanzamiento de un producto y la forma en la que este es entregado al cliente 

potencial (Pedreschi y Nieto, 2022). Un estudio realizado en Europa por Capterra, 

demostró que la red social Facebook era la más utilizada para realizar compras 

online, esto según el 86% de personas consultadas (Peláez, 2022); asimismo, 

evidenciaron que el 45% de personas revisaban a diario sus redes sociales solo 

para conocer información de los productos o servicios que deseaban comprar. 

Frente a esto, se conoce que más allá de compartir imágenes, fotografías, 

opiniones y video, las redes sociales se han vuelto el medio perfecto y más propicio 

mediante el cual se puede comprar y vender sin tener que trasladarse al mismo 

lugar de venta o de compra. Esta gran innovación ha permitido que comprar o 

adquirir un nuevo bien pueda efectuarse en menos tiempo, de forma práctica y con 

un solo “click” (Collao y Pizarro, 2021). 

A nivel de Latinoamérica, se ha identificado la importancia de prestar atención 

a las formas diversas en la que se puede conocer el comportamiento que tiene el 

consumidor frente a las redes, tal es así que gracias a los cambios en las 

operaciones de compra y venta producido en el e-commerce, se puede observar el 

flujo de descarga de aplicaciones, el gran mercado de teléfonos inteligentes quienes 
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permiten contar con los aplicativos más útiles y sin costo adicional (Rubalcava et. 

al, 2019). Entre los principales países de la región se destaca que cada vez más es 

mayor el número de personas quienes deciden informarse o confiar sus compras en 

la opinión de otros usuarios, concluyendo que en América Latina informarse acerca 

de un producto o servicio antes de adquirirlo es determinante al momento de 

adquirirlo.  

Dentro del entorno nacional, en el Perú se prevé que para el 2025 las ventas 

online registren un incremento de entre el 14 y 16 % lo que significaría un monto de 

más de 14 mil millones de dólares en dicha alza (Lizarzaburu, 2023). Es así que los 

productos que mayor demandan tienen para las compras online según la encuesta 

de Kantar Ibope Media los peruanos suelen comprar comida para llevar en un 35%, 

ropa en un 30% y equipos móviles 24% (Revista Economía, 2023) 

Los negocios locales situados en Lima Metropolitana no han sido ajenos a la 

transformación digital, ya que galerías ubicadas en el emporio comercial de 

Gamarra han adecuado los canales de comunicación de sus productos a medios 

virtuales que aseguren un alcance a la mayor cantidad de gente posible (Behr et. 

al, 2021). Las tiendas ubicadas en las distintas galerías de Gamarra buscaron 

diversificar sus canales de marketing, haciendo uso de las redes sociales y a través 

de un punto de concentración virtual que reúne de forma exclusiva a todos los 

comerciales formales, esta herramienta fue la creación de Gamarra Click, creado 

para darle sostenibilidad de ventas al comerciante durante la época de pandemia 

del COVID-19 (Chumpitaz, 2019).  
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Si bien es cierto que las plataformas sociales y digitales brindan la 

oportunidad de conseguir nuevos consumidores, es fundamental saber cómo 

utilizarlas y aprovechar al máximo lo que ofrecen. Las empresas que utilizan estas 

plataformas para sus estrategias de marketing deben entender las diferencias entre 

cada red social y cómo cada una puede ser utilizada de manera efectiva para llegar 

a su audiencia (Rojas y Ureta 2022).  

Frente a lo declarado párrafos previos, se formula la siguiente pregunta de 

investigación: ¿En qué medida las redes sociales influyen en la motivación hacia la 

compra online en una galería del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022? 

De igual forma, el objetivo fue determinar la influencia de las redes sociales en la 

motivación hacia la compra online en una galería del Emporio Comercial Gamarra, 

La Victoria, 2022. 

La investigación surge debido a las nuevas tendencias del mercado que 

hacen que las empresas tengan que renovarse tanto en los productos que ofrecen 

como en la forma en la que son promocionadas y comercializadas. Estas nuevas 

tendencias se refieren al uso de las redes sociales y las compras online. Por otro 

lado, la pandemia de la COVID-19 impulsó a que se creen más empresas 

unipersonales y con esto, a utilizar otros medios para incrementar sus ventas. 

La justificación teórica está dada por la importancia de enriquecer los 

conocimientos teóricos que hay sobre las variables redes sociales y motivaciones 

de compra online, ya que, al ser un tema configurado al uso de la tecnología, se 

presta para que su evolución sea constante y cambiante; razón de ello, debe existir 
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una investigación permanente para conocer más sobre las distintas motivaciones 

que van surgiendo en torno al escenario digital. 

En lo práctico, se pudo contar con resultados confiables productos de una 

descripción y medición objetiva de las variables de estudio y con lo que se logre 

evidenciar como conclusiones, pudo servir de apoyo en planificación y control de 

ventas a los comerciantes de una galería del emporio comercial de Gamarra, ya que 

contarán con datos sobre la influencia que pueda tener las distintas redes sociales 

y las diferentes motivaciones que llevan a un consumidor potencial a comprar su 

producto. Metodológicamente, la justificación se basó en el uso de instrumentos de 

medición creados a partir de la literatura consultada que va acorde a los fines 

académicos que busca esta investigación. Valga decir, que se tratará de un 

instrumento con confiabilidad verificada y adaptable para otros usuarios.  

Para que la investigación pueda desarrollarse, se utilizaron todos los 

recursos necesarios para la búsqueda de información tales como: internet, una 

laptop, un espacio necesario para el desarrollo del trabajo, un horario 

correspondiente para el desarrollo con las actividades, además se tiene interés en 

investigar con temas relacionados a redes sociales, compras online y motivación de 

compra.  

Al ser Gamarra un emporio que agrupa a más de 39 mil 630 establecimientos 

de venta (Instituto Nacional de Estadística, 2018) se tuvo que limitar a tener como 

población finita a los establecimientos que están dentro de una galería comercial, 

reduciéndose así a menos de 40 tiendas. Es por ello, que la cantidad de vendedores 

representó una limitación para esta investigación. 
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Por otro lado, no se hallaron limitaciones de otro tipo. Así que, se tiene un 

plan para que esta investigación sea concluida según los plazos estimados en el 

cronograma. 

El presente trabajo se estructura teniendo como primer capítulo el marco 

teórico donde se expone los trabajos previos que se realizaron en torno a las 

variables de estudio. También, se presentan los aporten teóricos presentados por 

la academia y que son relevantes para dar sustento a esta investigación. 

El segundo capítulo consta de la presentación del planteamiento de las 

hipótesis y las variables, de esta última, se consigna su definición tanto teórica como 

operacional.  

De manera continua, se tiene el tercer capítulo que trata sobre la metodología 

aplicada a esta investigación. Aquí se detalla el diseño, tipo, enfoque, instrumentos 

y procedimientos metodológicos 

Luego, se presenta el capítulo de resultados donde se realiza la 

interpretación tanto de los datos obtenidos a nivel descriptivo como inferencial. 

Para finalizar, se realiza la discusión de las evidencias encontradas, 

analizando su similitud o diferencia con los antecedentes mencionados en el 

capítulo 1. 

 

 

 



 

18 

 

 

CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO 

1.1. Antecedentes de la investigación 

1.1 Nacionales 

Primero, Bendezu (2021) presentó un estudio titulado “Marketing digital en 

redes sociales y la relación con el éxito en las ventas de la pastelería Willy en Lima 

Este 2021“. Tuvo como objetivo general determinar la relación entre el marketing 

digital en redes sociales y el éxito en las ventas de la pastelería Willy en Lima Este 

2021. Dentro de la metodología se presentó un enfoque cuantitativo con un alcance 

descriptivo correlacional y un diseño no experimental. La muestra estuvo constituida 

por 381 clientes que se encuentran en la base de datos que maneja la pastelería 

por vía WhatsApp, Facebook y correo electrónico, de las 4 tiendas. Mediante la 

prueba estadística rho de Spearman se tuvo como significación asintótica bilateral 

de 0,000 y un coeficiente de correlación de 0,787. Se concluyó que existe 

correlación de las variables “marketing digital en redes sociales” y “ventas”.  

Continuando, Murillo y Ramos (2020) en su investigación titulada “El 

intercambio de experiencias en redes sociales y su relación con la motivación de 

compra online en la población urbana de la ciudad de Trujillo, 2019”. Tuvo como 

objetivo general determinar la relación entre el intercambio de experiencias en redes 

sociales y la motivación de la compra online en la población urbana. En la 

metodología se presentó un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y diseño no 

experimental.  La muestra fueron 453 personas entre los 18 y 60 años que realizaron 
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compras online al menos dos veces al año. Mediante la prueba estadística Chi 

cuadrado se pudo conocer que existía una relación significativa p= 0,000 entre 

ambas variables, además evidenció que para el 52,1% de encuestados, comprar a 

través de redes sociales les genera una buena experiencia. 

También, Garrido (2019) presentó una investigación titulada “Factores 

motivacionales que fluyen en la intención de compra online femenino en el 

segmento retail de Lima Metropolitana”. Tuvo como objetivo principal determinar los 

factores motivacionales que influyen en la intención de compra online del segmento 

femenino en las tiendas retail. Dentro de la metodología se presentó un enfoque 

cuantitativo de nivel explicativo; asimismo, se desarrolló con un diseño no 

experimental y de tipo básico. La muestra estuvo constituida por 96 mujeres entre 

18 y 35 años de NSE A y B de Lima Metropolitana. Mediante la prueba estadística 

de correlación de Pearson se concluyó en que sí había correlación significativa entre 

las variables estudiadas, debido a que se obtuvo un valor de sig = 0,000. 

Además, Solórzano (2019) en su investigación titulada “Impacto de la marca 

en las redes sociales y el incremento de las ventas de la joyería peruana San 

Roque”. Tuvo como objetivo general determinar si el impacto de la marca (IOR) en 

las redes sociales influye en las ventas de la Joyería Peruana San Roque. Dentro 

de la metodología se trabajó un enfoque cuantitativo con alcance descriptivo y 

correlacional, además, responde a un tipo de investigación básica que siguió el 

método científico. La muestra fue determinada por la cantidad de personas que se 

conectan con las redes sociales y con la página web (385 personas). Mediante la 

prueba estadística de correlación de Pearson se pudo determinar que la correlación 
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es significativa en el nivel 0,01, por lo tanto, existe una correlación positiva alta entre 

las variables redes sociales e incremento de ventas. 

Por último, Bonatti (2021) en su investigación titulada “El comercio 

electrónico y su relación con la decisión de compra por redes sociales en los 

consumidores del distrito de Tacna en el 2021”. Tuvo como objetivo general 

determinar la relación entre el comercio electrónico y la decisión de compra por 

redes sociales en los consumidores del distrito de Tacna en el 2021. Dentro de la 

metodología se presentó un diseño no experimental y tipo básica de alcance 

correlacional simple. La muestra se obtuvo mediante el muestreo aleatorio simple, 

dando como resultado una porción de la población de 383 consumidores del distrito 

de Tacna mayores de 18 años. Mediante la prueba estadística de rho Spearman se 

obtuvo una significación asintótica bilateral de 0,000 y un coeficiente de correlación 

de 0,738 que concluye que existe relación entre las dos variables. 

1.2 Internacionales 

          En primer lugar, Flores y Guerrero (2020) presentaron un estudio titulado 

“Impacto de las redes sociales y su relación con el comportamiento del consumidor 

en la provincia de Guayas 2019”. La investigación tuvo como objetivo determinar en 

qué medida el uso de las redes sociales se relaciona con el comportamiento del 

consumidor dentro de la provincia de Guayas 2019. Dentro de la metodología se 

presentó un enfoque cuantitativo de alcance correlacional seguido de un diseño no 

experimental. La muestra estuvo constituida por 384 personas de la provincia de 

Guayas. Mediante la prueba estadística de rho de Spearman se obtuvo una 

significación asintótica bilateral de 0,000 y un coeficiente de correlación de 0,792, 
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por lo tanto, se concluyó que existe una relación alta y directa entre las variables 

redes sociales y comportamiento del consumidor.  

Seguido, Quirós (2019) en su investigación titulada “El consumidor digital: 

Motivaciones y factores que influyen en el comportamiento” Tuvo como objetivo 

general, analizar por qué el consumidor actual elige internet para realizar sus 

compras en lugar de realizarlas en los establecimientos tradicionales. Dentro de la 

metodología se presentó un enfoque cuantitativo de nivel descriptivo con un diseño 

no experimental y de corte transeccional. La muestra estuvo constituida por 128 

personas, tanto hombres como mujeres entre 18 y 65 años. Los resultados 

obtenidos demuestran que las principales motivaciones para realizar compras 

online son la comodidad, envíos rápidos, la disponibilidad de productos y la 

flexibilidad horaria. Por otro lado, se obtuvo que las redes sociales no son muy 

utilizadas para realizar compras, pero si son un medio útil para la búsqueda de 

información y reseñas. 

Asimismo, Cabrera (2018) presentó un estudio titulado “Impacto del uso de 

las redes sociales como estrategia de marketing en las ventas de Sociedad Predial 

y Mercantil Milatex S.A.”. La investigación tuvo como objetivo general determinar el 

impacto del uso de las Redes Sociales como estrategia de marketing en las ventas 

de Sociedad Predial y Mercantil Milatex S.A. Dentro de la metodología se presentó 

un enfoque cualitativo y cuantitativo, y el nivel fue correlacional-descriptivo. La 

muestra estuvo constituida por 4 personas escogidas de la empresa, así mismo, 

para realizar las encuestas que fueron de enfoque cuantitativo la población usada 

fue de 294 personas, entre clientes, mayoristas, y consumidores finales. En las 
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encuestas realizadas, se quería determinar si las personas conocen la marca y 

según la investigación el 68% tienen en común la falta de conocimiento sobre la 

marca. 

Por otro lado, Daruich (2017) presentó un estudio titulado “Motivaciones de 

compra online y su relación con los compradores con tendencia a la compra 

compulsiva e impulsiva”. Tuvo como objetivo general conocer, segmentar y 

comprender a los diferentes tipos de consumidores en un entorno de compra online. 

Dentro de la metodología se presentó un enfoque cuantitativo de nivel descriptivo y 

de corte transeccional, la muestra estuvo constituida por 301 personas que hayan 

realizado alguna compra online en un rango de edades de 18 a 65 años. Mediante 

la prueba estadística de regresión lineal, se obtuvo que hay una relación positiva 

para todas las motivaciones de compra online planteadas con la tendencia a la 

compra impulsiva, pero para los compradores con tenencia compulsiva no se obtuvo 

una relación significativa con las motivaciones. 

1.3 Bases Teóricas 

1.3.1.  Historia de la Teoría de Grafos 

Según García et. al (2021) comenta que la teoría de grafos nació en 1736 

con la comunicación de Euler (1707-1783) en la que proponía una solución al 

famoso problema de los puentes de Konisberg (Euler, 1736). El problema planteado 

fue el siguiente. Dos islas A y D en el río Pregel en Konisberg (entonces capital de 

Prusia Oriental, ahora rebautizada como Kaliningrado) estaban conectadas entre sí 

y con las costas B y C por medio de siete cubiertas (diseño de larguero con letras 
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minúsculas). Este ejercicio consistía en buscar una ruta eficaz para cruzar todos los 

puentes de la ciudad, cruzándolos una sola vez. Euler, sustituyó cada uno de los 

trozos de tierra firme por un punto y cada puente por un trazo. El problema planteado 

consistía en dibujar la figura, partiendo de un punto, de un trazo, es decir, sin 

levantar el lápiz del papel y sin recorrer una misma línea dos veces. (Alonso, 2008) 

Las conclusiones de Euler demostraron que el problema no tiene solución.  

1.3.1.2 Definición de Grafo.  

           Un grafo se define como un conjunto compuesto por vértices (también 

conocido como nodos), junto con pares de vértices seleccionadas, llamadas aristas. 

Comúnmente, la representación de un grafo consiste en puntos que representan los 

vértices, los cuales están conectados mediante líneas que son representadas por 

aristas (Martos, 2010). A esto, se le agrega el argumento que existen tres grupos 

de grafos, entre los que se encuentra: el grafo dirigido y no dirigido, los cuales según 

Arenado (2023) explicó que se trata cuando un grafo tiene conexión con otros 

nodos, pero no dirección; caso contrario, ocurre cuando sí es dirigido.  

Otro grupo de grafos son los cíclicos y acíclicos, el primero se determina por 

el inicio de una secuencia que inicia en una vértice o arista y termina en ese mismo 

vértice; en el caso de los acíclicos, estos no cumplen la propiedad cíclica antes 

mencionada (Tabilo, 2021). 

Por último, están los grafos ponderado y no ponderado; al primero se le 

atribuyen valores que permiten hacerlos medibles con base a peso o kilometraje. El 

segundo es todo lo contrario, en lugar de usar valores, se utilizan algoritmos 
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(Jiménez, 2020). El uso de un algoritmo permite que su análisis sea factible y de 

resultados objetivos. 

1.3.1.3 Teoría de Grafos relacionado a las Redes Sociales 

De acuerdo a la definición de grafo, se puede decir como este se relaciona 

con las redes sociales, ya que, las formas que visualizamos dan sentido a lo que 

realmente existe hoy en día y como las personas están interconectadas por distintos 

motivos. Las redes sociales, en un alcance amplio, son implicancias relacionales 

que se dan entre personas a partir de patrones de contacto; estas pueden estar 

ligadas a razones de amistad, negocios o familias (Molina y Rivero, 2012) 

En el contexto tecnológico, las redes sociales no difieren mucho, puesto que 

su vinculación también se da por medio de patrones de conectividad a los que se 

llaman, nodos. Una red social, es toda ventana virtual que facilita el intercambio de 

información entre personas, estás pueden ser Facebook, Instagram, WhatsApp, 

tiktok o Twitter. La interrelación que se desarrolla en las plataformas mencionadas 

responden a la conexión mediante grafos considerada como una red grande o 

compleja de nodos.  Para ejemplificar, las personas y entidades representan a los 

nodos y las relaciones que los une, son las conexiones (Almagro y Ordoñez, 2014). 

Los mismos autores, refieren que cada usuario o persona que interactúa en una red 

social puede generar una media de 10,000 nodos entre los conocidos likes, 

comentarios, compartir estados y publicidad, además de fotografías.  

         Mena (2012) sostiene que la organización de una red social también puede 

ser entendida como formada por elementos llamados nodos, que abarcan desde 
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personas hasta instituciones.  Esto se encuentra conectados a través de conexiones 

visuales que representan las interacciones y vínculos que existen entre ellos. 

Así mismo, Mark Zuckerberg, fundador y CEO de Facebook en la Web 2.0 

Summit realizado en mayo de 2007, definió como “social graph” al grupo de 

conexiones que presentan todos los usuarios. Logran captar las conexiones reales 

que tienen en el mundo para asociarlas con las aplicaciones con la finalidad de que 

los usuarios puedan interactuar con las aplicaciones de manera positiva. (The 

Guardian, 2007) 

La complejidad que envuelve al desarrollo de las redes sociales hace que su 

entendimiento requiera un análisis comparativo extenso en relación con otros tipos 

de redes, ya sean las que se propician en la misma naturaleza, en el campo de la 

neurología y en la misma sociedad humana; y esto es, porque se cumplen con las 

mismas características estructurales, tal como lo afirmó Mena (2012).  

En una explicación más amplia, Wellman (1996, como se citó en Mena, 2018) 

exponía que el mundo de las redes era un espacio de interacción que tenía como 

protagonistas a actores virtuales vinculados para intercambiar información, por lo 

que se afirma, que el conocimiento es compartido entre organizaciones o personas. 

Esto se puede notar, como ejemplo, que el uso de cualquier dispositivo tecnológico 

cuando se le conecta a una red pasa a obtener vida virtual (Mena, 2018) y mediante 

esta situación, son las personas quienes adquieren presencia virtual y van formando 

sus propias redes en el ciberespacio.  
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1.3.1.4. Teoría de 6 grados de separación de Milgram 

 

Stanley Milgram un famoso psicólogo estadunidense que trabajaba en la 

Universidad de Harvard, elaboró un proyecto llamado “Small world experminet”, en 

donde quiso demostrar que las personas del mundo podrían conectarse en seis 

pasos. (Pérez ,2009)  

Para poner a prueba este experimento, Milgram estableció una cadena de 

correspondencia teniendo como inicio las ciudades de Omaha y Wichita, Boston 

como destino final, con una separación amplia tanto en términos geográficos como 

en relaciones sociales. (García, 2020). 

Con este experimento las personas tenían que realizar la entrega de la 

correspondencia a conocidos en Boston, de caso contrario eran enviadas a 

conexiones cercanas que conociera al destinatario final y así sucesivamente. 

Milgram, al tener conocimiento de esta información, pudo calcular la extensión de 

los recorridos realizados. El desenlace reveló que, en promedio, existió una 

separación de 6 personas entre ellas. (Monsalve, 2008) 

Los descubrimientos de Milgram fueron publicados en "Psicología Today" e 

inspiraron la frase seis grados de separación. (Recalde, 2009)  

Con esta teoría se puede determinar que las personas están interconectadas con 

otras de cualquier parte del mundo y están conectadas a través de un canal de 

contactos. Esto es lo que hoy en día se ve reflejado en las redes sociales, en el cual 

se puede crear un perfil y buscar a personas que también utilicen esa red, los 
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primeros contactos en agregarse son los familiares y amigos, luego a compañeros 

de escuela, trabajo, personas que compartan las mismas aficiones, grupos de 

estudio, entre otros. Además, es así como se va formando la cadena de contactos, 

sin darse cuenta se posee una gran lista. 

Esto implica que un grado de separación representa la medida de la distancia 

social entre individuos. Estás a un grado de separación de las personas que 

conoces directamente, a dos grados de separación de aquellas conocidas por tus 

amigos, y así sucesivamente (Muzás ,2014)  

1.4. Definición conceptual 

1.4.1 Redes Sociales 

         Para el presente trabajo de investigación se destacan los principales 

conceptos acerca de las redes sociales propuestos por los siguientes autores: 

Sicilia et, al. (2021), sostienen que las redes sociales son un grupo de 

aplicaciones que se manejan a través de la creación de un perfil determinado, 

mediante este perfil pueden realizarse invitaciones a otras personas a formar parte 

de la misma comunidad, intercambiar ideas u opiniones en forma instantánea. 

Redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube son las preferidas 

albergando cada año millones de usuarios. Por lo tanto, son estas redes quienes 

tienen más capacidad de difusión y libertad de creación de contenido, al respecto 

agrega el autor que los usuarios componen el universo de las redes sociales esto 

les permite estar en contacto constante, muestran información personal y sus 

opiniones se hacen visiblemente más notorias con respecto a la elección de algún 
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producto o servicio adquirido por estos canales, es por esta razón que existe un 

mayor cuidado de las empresas en gestionar sus redes y productos en estos 

medios.  

La RAE (Real Academia de la Lengua Española), señala la red social como 

un servicio que sirva para crear comunidades, en el que las personas participan de 

forma interactiva, comunicando opiniones y compartiendo información a través de 

la creación de cuentas con sus datos personales, siendo accesibles para todos los 

miembros de mismo grupo. 

De igual manera, el “Estudio anual de Redes Sociales” de IAB SPAIN (2019), 

citando a Ponde-K (2012), define las redes sociales como el grupo de personas que 

se encuentran asociadas por un interés en particular, mostrando en esa interacción 

sus preferencias o gustos por la información que comparten, sea en forma inmediata 

o también de manera asincrónica.  

Panizo (2021), aborda la aparición de las redes sociales con los inicios de la 

evolución del marketing digital donde las ventas se trasladaban desde un espacio 

físico a uno más bien virtual, las apariciones de las redes sociales sirvieron y 

apoyaron a la gestión de este tipo de marketing. Desde la llegada de redes que 

inicialmente fueron un boom como Hi5 y my space para luego pasar a Twitter, 

Facebook, WhatsApp e Instagram se ha dado inicio a un nuevo espacio para 

conocer y acercar al consumidor con el mundo virtual de las redes sociales.  

Así mismo, sostiene que las redes nacen como un espacio donde ya no 

resulta necesario conocer a la otra persona que está detrás del computador, ya que 
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permite que de igual manera exista una conexión entre ambas, compartiendo 

información, modos de pensar, comentarios que sirven como especie de 

informativos antes de ejecutar alguna acción en estos medios. Por esta razón las 

redes sociales son una forma de mantener la conexión con otras personas en 

distintas partes del mundo, que si bien es cierto esta se da en forma diferente muy 

por el contrario es capaz que generar un nivel de conectividad mucho mayor y en 

tiempo real aparentemente más significativo.  

El nivel de accesibilidad a las redes se produce en forma constante al ser un 

medio inmediato y su crecimiento es rápido, en el Perú el uso de las redes sociales 

crece en forma exponencial y entre las redes más usadas se encuentran Facebook 

e Instagram, siendo la primera la red social más preferida por los peruanos. (Vega, 

2020, como se citó en Panizo, 2021).  

Por otro lado, Blasco (como se citó en Blasco, 2021), conceptualiza las redes 

sociales como el quinto elemento de la comunicación, como medio o canal mediante 

el cual se transmite la información y se crean comunidades, coligiendo desde su 

propio punto de vista el impacto real que tienen en la vida de las personas, ya que 

al evitar la soledad son el medio indicado para establecer comunidades, cumplen 

un rol comercial al considerarlas como un nicho de negocio. Tienen un rol 

protagónico dentro de la sociedad con soporte en las plataformas que ofrecen 

experiencias sociales, comunicativas y sensibles, generando una interacción cada 

vez mayor y cercana; lo que conlleva a discurrir si sus fines no solamente abarcan 

un aspecto social sino también son herramientas de manipulación y control social 

(Hua Yen et. al, 2022).  
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En la misma línea, Arellanes e Iñigo (2020), consideran que las redes 

sociales determinan la valoración de las personas con respecto de las imágenes 

que suelen compartir, ya que sujetan a su grupo o entorno digital su aceptación o 

rechazo, por otro lado, también de compartirse información de carácter personal y 

mientras más visualizada, son los usuarios perfectos.  Prete y Redon et. al (2019), 

definen en forma más profunda a las redes sociales como los dispositivos que son 

ventanas y sirven para la creación de una identidad construida desde el anonimato 

y la libertad de ser alguien lejos de la crítica. La red se considera una extensión del 

mismo sujeto, así como una parte de él y sus asociados, lo que genera la validación 

del yo y en forma paradójica el ocultamiento y libertad del ser en el universo digital, 

permaneciendo a la espera siempre de la aceptación y la satisfacción constante por 

la pertenencia a un grupo social.  

Las redes sociales debido a su impacto en el mundo actual y las 

comunidades que representan son el medio más usado y preferido para que las 

empresas puedan promocionar o dar conocer los productos y servicios que ponen 

a disposición en el mercado (Nicolaou, 2022).  De tal manera,las empresas están al 

tanto de las repercusiones que tienen las opiniones de los usuarios acerca del 

producto o servicio que ofrecen, por ello deben prestar mucha atención a este 

elemento pues de la observación y cuidado que tengan acerca de su enfoque 

comercial e institucional, tanto en su entorno interno y externo generará el feedback 

necesario que servirá para una mejor gestión de sus redes (Palacios et. al, 2020). 

Sin embargo, algunas empresas todavía las consideran una amenaza, muy por el 

contrario, ignoran aún toda esa fuerza comunicativa y de contacto estrecho con el 
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cliente debido a que permitirá conocer mejor sus preferencias y gustos en general 

(Quirós, 2019).  

Asimismo, las redes sociales bajo un enfoque empresarial según Palacios, 

Ponce, Villamrin y Palma (2020), ofrecen la oportunidad de expandir los horizontes 

comerciales de la empresa, así como el desarrollo y mejor gestión de sus servicios, 

si la atención de las quejas son resueltas a tiempo, demostrando que efectivamente 

existe un interés por parte de la misma de generar un clima de confianza y trato 

humano con sus usuarios, a sabiendas de que es la imagen corporativa también la 

que está en juego. Las redes sociales representan hoy en día una nueva forma de 

comunicación, a nivel empresarial sirven para mantener el contacto con los 

principales agentes del mercado (consumidores, usuarios o compradores), a 

diferencia de los medios de comunicación existentes, para la autora resaltan mucho 

más las redes sociales por poseer la característica de presentar dos ventajas 

altamente significativas tanto la posibilidad de conocer al cliente futuro como 

mantener un contacto con un cliente quién adquirió el producto o servicio (Zlatinova, 

2020).  

Según las fuentes revisadas se puede concluir que las redes sociales forman 

un grupo de comunicación con intereses similares, el deseo de socializar no 

solamente con personas cercanas al entorno sino también con otras que se 

encuentran en diversos lugares o partes del mundo. Las distancias se acortan en 

torno a una red y el deseo de pertenencia se mantienen presentes en un medio 

digital y de libre acceso. Tipos de redes sociales: Facebook, Instagram, WhatsApp, 

Pinterest y LinkedIn (Blandi et. al, 2022): 
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La red de contactos laboral más importante es sin duda LinkedIn. El campo 

en el que opera esta red mediante el network permite asociar a grupos de 

profesionales con los mismos intereses, esto favorece a las empresas ya que a 

través del Social Selling; facilita la llegada a los posibles clientes. Donde se agrupan 

aquellos que califican como potenciales así se conocen sus preferencias, se ha 

generado un contacto directo dentro de un clima de confianza y deseo por escuchar 

sus opiniones, esto promueve en ellos un sentimiento de pertenencia a una 

comunidad y valoración persona con el propósito de fidelizarlos (Mejía, 2019, como 

se citó en Quirós, 2019).  

Las dimensiones que acompañan a la variable redes sociales, han sido 

tomadas de los aportes conceptuales de Sicilia et. al (2022) siendo estos: 

Generación de contenido, interacción con el contenido y difusión del contenido. 

(a) Generación de contenido: los cambios efectuados al tipo de información 

que se emite en una red social ha variado, pasando del texto a la imagen, hasta 

llegar a lo más actual que es el video. Esta nueva manera de crear información 

dinámica ha afectado la conducta del consumidor potencial porque se ve motivado 

por la gráfica, el mensaje y la marca (Villegas, 2020).  

El contenido se adapta a lo que las empresas buscan de su cliente, ya 

que este puede estar anclado a cualquier red social y a su vez, puede ser 

permanente o temporal. Frente a ambos tipos, según Sicilia et. al (2022) el 

contenido temporal es el que despierta mayor interés e inquietud en el consumidor, 

ya que es contemplado como un contenido que debe ser aprovechado mientras 
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esté vigente, lo que genera intención de compra o aprovechamiento de alguna 

oferta.  

(b) Interacción con el contenido:  en argumentos de Barros et. al (2020) la 

interacción supone una posibilidad de llegar a tener conexión con la empresa que 

promociona algo, esto es significativo para el consumidor porque puede manifestar 

sus gustos, comentarios o deseos. Es así que para Sicilia et. al (2022) el solo 

hecho de colocar una reacción como un me gusta a una publicación, ya se está 

reflejando el sentir frente a la marca o producto, lo que después podría concretarse 

en una compra. Aquí también se ve un efecto de réplica del sentimiento, lo que     

Febri et. al (2022) lo expresa como la forma en la que una interacción motiva o 

desmotiva a otro consumidor o va creando una tendencia respecto a ese anuncio 

o marca. 

(c) Difusión del contenido: ligado al hecho de compartir una publicación 

encontrada en alguna red social porque se ha tenido una conexión con lo publicado. 

Se transmite el mensaje sin que la empresa haga algún otro esfuerzo que no sea 

solo publicarlo, ya que aquí los que difunden el mensaje son los consumidores, 

quienes se vuelven participantes y otorgan tendencia al comunicado (Sarmiento et. 

al, 2021). Esta dinámica se forja como una nueva herramienta que no solo ayuda al 

departamento de marketing sino, además, a la organización, en general, porque se 

va adaptando a las nuevas formas y nuevos canales de comunicación (Al-Busaidi 

et. al, 2022).  
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1.4.2 Motivación 

 

         El término motivación según la RAE (2023) aduce al conjunto de todos los 

factores que intervienen en la ejecución de acciones de una persona.    

Para Bernard (2020) se trata de aquella fuerza interior que impulsa hacia una 

acción determinada con el propósito de lograr un objetivo establecido. Esto implica 

acciones diferentes y que resultan necesarias en las diversas esferas de la vida 

personal, profesional y laboral. Según Vroom, en su teoría de las expectativas 

(Ramos y Altamirano,2021), el actuar de las personas depende dos factores 

determinantes, el resultado y la recompensa obtenida, posteriormente, así el 

esfuerzo de cada individuo estará orientado al logro deseado y a la vez la dosis de 

confianza que esto le permite, al crear un aspecto positivo y de capacidad personal.   

Tal como lo explican Adaji et. al (2020) las empresas son quienes modifican 

y ayudan a realizar cambios en el comportamiento que tiene el consumidor, esto 

favorece a que las formas de adquisición o compra de un producto se dé dentro de 

los parámetros establecidos por el mercado en conjunto, quienes se encargan de 

construir una modalidad y/o alternativa de compra distinta a la que se encuentran 

acostumbrados. El impacto que tiene esta modificación debe ser un elemento 

simplificador para ellos y al que tendrán que acoplarse en el futuro. Un factor 

esencial y básico para que los clientes sientan interés y deseo por efectuar sus 

compras de manera online, es el factor confianza, debido a que cuanto mayor sea 

la confianza en la gestión de compra el consumidor podrá realizar compras con 

mayor frecuencia.  Para definir la motivación de compra online se toma lo expuesto 
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por Quirós (2019) quien enfatiza en que se trata de una serie de elementos de tipo 

persuasivos que están en las redes virtuales y con las cuales las personas 

interactúan de forma constante hasta producir en ella en ánimo de adquirir algún 

producto o servicio según el tipo de publicación con la que se haya relacionado.  

La variable motivación en la compra online toma como dimensiones lo 

estudiado por Quirós (2019); quien dio a conocer que existían tres elementos claves 

que motivaba la compra mediante una red social. Estos eran:  la comodidad, la 

rapidez y la flexibilidad horaria. 

(a) Comodidad: representa un aspecto convincente para realizar una 

compra online, ya que connota bienestar y facilidad; lo que hoy se busca frente a 

una cotidianeidad sopesada por el estrés y la limitación del tiempo (Jahangir et. al, 

2022). En tal sentido, las personas se sienten más cercanas a un producto o servicio 

cuando este está a su alcance y cuando representa el menor esfuerzo posible para 

adquirirlo. Maheshwari (2023) expone como la Pandemia de la COVID-2019 

fortaleció en gran medida la inclinación hacía las compras online, esto parece ser, 

desde la perspectiva de comodidad, tranquilidad desde el lugar que se esté.  

En esa misma línea, Wang et. al (2022) confirma que la comodidad en 

realizar una compra online se ha convertido en un predictor de elección. Si bien el 

negocio de venta tradicional sigue y seguirá vigente, cabe resaltar que la compra 

online, con menos trámites de transacción y con rapidez en el pago o recojo y 

entrega, hace que sea la opción más requerida por las personas (Munchi et. al, 

2020). 
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(b) Rapidez: sin soslayar factores importantes como la calidad y precio del 

producto o servicio, la rapidez forma parte de ese elemento motivacional que genera 

intención o voluntad de compra en el consumidor (Kumar et. al, 2022), ya que, 

provoca satisfacción por conseguir algo en el menor tiempo posible. Del mismo 

modo, Le-Hoang (2020) detectó en su constructo investigativo que la conveniencia 

de la compra online está relacionada a la satisfacción y el boca a boca electrónico, 

todo esto teniendo especial énfasis a un aspecto que el consumidor ha llegado a 

valorar; la rapidez.  

(c) Flexibilidad horaria: relacionado a la disposición de venta que muchas 

empresas ofrecen al consumidor, entendiendo que el ritmo de vida entre lo personal 

y lo laboral, acorta tiempo para realizar otras actividades. Es así que, la empresa 

busca ofertar productos que tengan un horario de disposición de compra flexible y 

sobre todo, que aporte seguridad e información al consumidor (Daroch et. al, 2021).  

Shaw et. al (2022) sostuvo que la reanudación de compras después de la 

Pandemia del 2019, influyó en que las personas necesitaran armonizar sus 

actividades de compra con el tiempo, espacio y forma en la que se solía hacer antes 

de la mencionada situación.  

1.5 Definición de términos básicos 

Redes sociales: Es un entorno virtual que, mediante la configuración de un perfil, 

se crea una realidad que busca ser expuesta y modificada dentro de una narrativa 

plural como lo es el sujeto on-line, el cual se adapta al constante cambio de la cultura 

popular tecnológica (Del Prete y Redon, 2020). 
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Generación de contenido: son las acciones que se hacen con el fin de llamar la 

atención o despertar el interés de un público en particular (Contreras, 2021). 

Información: Son datos que conforman un mensaje determinado, siendo este 

expuesto en las redes sociales como son: Facebook, Instagram o WhatsApp. 

(Guevara, 2020) 

Imagen de contenido: es la información gráfica que usualmente acompaña a un 

mensaje escrito o brinda una información por sí sola. Se usa como medio visual 

para expresar mensajes a través de las redes sociales (Bernasconi et. al, 2023). 

Video de contenido: Elaboración de recorrido visual con un diseño gráfico 

orientado a exponer un cierto contenido con fines distintos, siendo el más usado en 

las redes sociales, el fin publicitario (Guevara, 2020). 

Vigencia de publicación: Periodo de exhibición de una información con fines 

publicitarios. (Guevara, 2020)  

Interacción de contenido: Es uno de los fines que busca la generación de 

contenido, mediante el cual se crea un vínculo con el público mientras este es 

consciente de la existencia de una publicación. Dicha conciencia se manifiesta en 

la emoción frente al contenido que se lee o se comparte, esto incrementa el sentido 

de identidad con la marca o con la persona con quien se interactúa (Dueñas y 

Simancas, 2019). 

Reacción: Emoción generada por la visualización de una publicación por haber 

recibido un estímulo de aceptación o rechazo (Guevara, 2020). 
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Tendencia: es una situación adaptada al momento, de la cual se tiene un alto nivel 

de presencialidad en todas las plataformas virtuales y no virtuales. Según   González 

(2019) el tiempo que dura una marca en estar en tendencia es aproximadamente 7 

días, por lo cual, es un factor que debe saber tomarse en cuenta para conseguir 

otros beneficios publicitarios.  

Compra: Es el proceso de acciones entre intrínsecas (motivaciones propias de las 

personas) y extrínsecas (estimulación del entorno) que hacen posible la adquisición 

de un bien o un servicio (Retamozo, 2020).  

Deseo: se presenta como el primer paso que materializa a la compra, y está 

caracterizada por la sensación de querer poseer algo que está exhibido en las redes 

sociales (Retamozo, 2020). 

Difusión de contenido: referido a la divulgación y distribución del contenido que 

una empresa ha colocado en las redes sociales, aquí se agrega valor a la marca, 

puesto que la publicación empieza a compartirse y a generar un concepto dentro de 

cada grupo de interés; esto está estrechamente relacionado a la captación de 

clientes y a la materialización de la compra (Ortegón, 2022) 

Conexión: Es la asociación de intereses que se da entre el emisor y el receptor de 

un mensaje en una red social. Dicha conexión puede generar la conocida identidad 

de marca (Mercado et. al, 2019). 

Mensaje: Es un conjunto de datos emitidos a un grupo de personas en específico y 

del cual se espera que provoque algún estímulo en el target o público objetivo 

(Bernasconi et. al, 2023). 
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Participación: Son las acciones que caracteriza la importancia que le ha dado el 

público a un mensaje visto en redes sociales. Tal participación contribuye a la 

difusión del contenido (Mercado et. al, 2019). 

Canales de comunicación: Son medios de distribución donde se puede enviar la 

información dependiendo a qué tipo de público de desea llegar (Bernasconi et. al, 

2023). 

Motivación: se identifica como un factor relevante en el día a día de las personas, 

siendo así un motor y una razón que induce a cumplir con los distintos propósitos 

que se tiene en lo profesional, personal o social; así también, como un elemento 

que es capaz de modificar y las ideas y las acciones (Espinoza y Pérez, 2022). 

Compras online: un tipo de compra que se da dentro de comercio electrónico por 

el cual las personas adquieren productos o servicios mediante plataformas de 

ventas virtuales y a través de una modalidad de pago rápido y sin contacto físico 

con el vendedor (Guarnizo y Villanueva, 2021). 

Comodidad: relacionado al descanso y la satisfacción. Para Torres (2022) la 

comodidad de compra se logra cuando se invierte un esfuerzo mínimo para adquirir 

un bien o servicio. 

Facilidad: representa a las ventajas de obtención de un producto, visto desde el 

proceso de compra, el pago y la entrega (Dorado, 2020). 

Alcance: Es la totalidad de personas que visualizan una publicación en redes 

sociales, sin considerar el tiempo o espacio geográfico (Mercado et. al, 2019). 
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Tiempo: referido a la duración en la que se materializa una compra, si se hace por 

medios virtuales, este pude ser más corto en comparación con las compras en 

tiendas físicas (Gallegos y Gavilanes, 2022). 

Transacción: Intercambio monetario o no monetario que realizan dos partes, 

usualmente está ligado a la compras y ventas de bienes y servicios (Mercado et. al, 

2019). 

Rapidez: Es el acortamiento de distancia y tiempo para realizar una compra a través 

de una red social, así también, como la entrega del producto mismo (Castillo y 

Gallardo, 2020).  

Voluntad de compra: También conocida como la intención de compra, posterior a 

esto se analizan las características y beneficios que el producto posee para que sea 

adquirido (Greevery et. al, 2021). 

Satisfacción: Sentimiento de bienestar y gratitud con el producto comprado. Esto 

responde a que se ha satisfecho la necesidad o deseo que estaba latente (Ichelle 

et. al, 2021). 

Valoración: Acción de reconocer las ventajas, beneficios o desventajas de lo que 

se ha comprado por medio de una red social, todo dentro de un contexto en 

específico (Gallegos y Gavilanes, 2022).  

Flexibilidad horaria: Referente a una oferta de bienes que se adapta a la 

disposición de tiempo del cliente o usuario. Esto permite que no haya rigidez en los 

horarios y que se pueda contar con información en el momento en el que mejor se 

disponga (Castillo y Gallardo, 2020).  
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Disposición: Es la adecuación que un servicio o producto tiene para ser adquirido 

por una persona en el momento o espacio que mejor le convenga (Gallegos y 

Gavilanes, 2022). 

Seguridad de compra: Es la confianza que un medio virtual brinda al público para 

que este pueda sentirse protegido si es que realiza alguna transacción (Greevery 

et. al, 2021). 

Ofertas: Son condiciones especiales que se les asigna a productos o servicios con 

el fin de que estos sean adquiridos por los clientes o usuarios. Estas condiciones 

están representadas por elementos convincentes como son: la disminución del 

precio por un tiempo limitado, el tipo de entrega o servicios complementarios sin 

costo alguno (Ichelle et. al, 2021). 

NSE: Nivel Socio Económico. 
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CAPÍTULO II: HIPÓTESIS Y VARIABLES 

2.1 Formulación de hipótesis principal y derivadas 

2.1.1 Hipótesis Principal  

 

 H1: Las redes sociales influyen directa y significativamente en la motivación 

hacia la compra online en una galería del Emporio Comercial Gamarra, La 

Victoria, 2022. 

 

2.1.2 Hipótesis Derivadas 

 

 H1: La generación de contenido de las redes sociales influye directa y 

significativamente en la motivación hacia la compra online en una galería 

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022. 

 

 H1: La interacción de contenido de las redes sociales influye directa y 

significativamente en la motivación hacia la compra online en una galería 

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022. 

 

 H1: La difusión de contenido de las redes sociales influye directa y 

significativamente en la motivación hacia la compra online en una galería 

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022 
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3.2 Variables y definición operacional 

A continuación, se describe en la tabla 1 la operacionalización de las variables del 

trabajo de investigación. 

Tabla 1.  
Operacionalización de Variables. 
 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 

R
ed

es
 s

o
ci

al
es

 

Son un grupo de aplicaciones 
que se manejan a través de la 

creación de un perfil 
determinado, mediante este 

perfil pueden realizarse 
invitaciones a otras personas 
a formar parte de la misma 
comunidad, intercambiar 

ideas u opiniones en forma 
instantánea. Redes sociales 
como Facebook, Instagram, 
Twitter y YouTube son las 

preferidas albergando cada 
año millones de usuarios 

(Sicilia et. al, 2021) 

Para medir la variable 
redes sociales, se 

construirá un cuestionario 
de 25 preguntas cerradas 

que tendrán 5 opciones de 
respuestas, las cuales 

seguirán el escalamiento 
de Likert. 

Generación de 
contenido 

 

Imagen de 
contenido 
Video de 
contenido 
Vigencia de 
publicación 
 

Interacción de 
contenido 

Reacción 

Tendencia 

Compra 

 

Difusión del 
contenido 

 

Mensaje  

Participación 

Canales de 
comunicación 

M
o

ti
va

ci
ó

n
 d

e 
co

m
p

ra
 o

n
lin

e 

Según Quirós (2019) se 
trata de elementos 

persuasivos con las que 
una persona se encuentra 
en su entorno virtual y que 

lo orilla a realizar 
transacciones que 

corresponden a sus 
deseos, necesidades y 

comodidades. 

La medición de esta 
variable se hará a través 
de una encuesta para lo 

cual se creará un 
cuestionario de 25 

preguntas cerradas.  Su 
validez se hará mediante 
el juicio de expertos y la 

confiabilidad con el 
coeficiente Alpha de 

Cronbach. 

Comodidad 

Facilidad 

Alcance 

Tiempo 

 
Transacción 

Rapidez 

Voluntad de 
compra 

Satisfacción 

 

Flexibilidad 
horaria 

Disposición 

Seguridad de 
compra 

Ofertas 

Nota: Elaboración propia. 
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La presente investigación de enfoque cuantitativo aplica la técnica del cuestionario, 

el cual permitirá operacionalizar las variables del estudio.
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

3.1. Diseño metodológico 

Tipo de Investigación: Aplicada 
 

        El estudio fue de tipo aplicada. La investigación de tipo aplicada se enfoca 

en poner en práctica las teorías generales, con el propósito de abordar y 

solucionar las necesidades que se presentan en la sociedad. (Baena, 2017). Este 

estudio es de tipo aplicativo porque se utilizaron las teorías relacionadas a las 

“redes sociales” y la “motivación hacia la compra” en el contexto del Emporio 

Comercial Gamarra, La Victoria, 2022.  

 Enfoque 

      El presente estudio fue de enfoque cuantitativo, en el cual se analizó el objeto 

de investigación mediante bases de datos numéricos, para entender y explicar 

las razones que generan el problema, con el fin de respaldar las conclusiones 

que se han desarrollado a partir de los resultados obtenidos.  (Mar et. al, 2020). 

Se utilizó la estadística para probar la hipótesis general y las específicas.  

Diseño 

   El estudio presenta un diseño no experimental, es decir, que las variables 

independientes no fueron manipuladas con el fin de observar cómo afecta a otras 

variables. Se analizaron en su entorno real, sin realizar modificaciones. 

(Hernández y Mendoza, 2018) 

Corte: Transversal. 

 Esta investigación fue de corte transversal porque se va adquirir información en 

un único instante, en un solo periodo de tiempo. (Hernández y Mendoza, 2018) 
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Alcance de Investigación: Explicativa 

 

      Con esta investigación se quiere dar a conocer cuáles son las razones o 

motivos por las que se presentan los fenómenos. Su enfoque se encuentra en 

proporcionar la razón por la cual un fenómeno sucede y bajo qué circunstancias 

se presenta, o cuál es la conexión entre dos o más variables. (Hernández y 

Mendoza, 2018).  Este estudio tiene una variable independiente e otra 

dependiente, por lo que se busca determinar una causa y efecto. 

3.2 Población y muestra de la investigación. 

3.2.1. Población 
 

Es referido a una agrupación de individuos u objetos que comparten 

características en común, coexisten en un mismo espacio o territorio y 

experimentan variaciones a lo largo del tiempo. (Vara, 2012) 

A razón de lo expuesto, esta investigación ha considerado a todos los clientes 

que compran de forma online en una galería ubicada en el emporio de Gamarra.  

Para efectos de la investigación se toma como población a un total de 440 

mujeres que compran online en una galería del emporio de Gamarra.  

Esta cifra fue proporcionada de forma confidencial por el representante de la 

galería.  

3.2.2. Muestra  
 

     La muestra forma parte de la población, el cuál es identificado por distintos 

procedimientos, es representativa cuando se obtienen los mismos aspectos de 

la población o universo. (Ñaupas et. al, 2014).  
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Criterios de inclusión: Se ha considerado a mujeres de entre 17 y 35 años que 

realizan compras online y tienen como preferencia una galería del emporio de 

Gamarra que vende a través del uso de redes sociales. 

Criterios de exclusión: Se ha exonerado a hombres y mujeres que no han usado 

o no usan las redes sociales para realizar compras online. Además, a aquellas 

personas que no compran o consumen prendas de vestir del emporio de 

Gamarra.   

Tabla 2 

Criterios de inclusión y exclusión de la muestra. 

 Criterios de inclusión Criterios de exclusión 

Edad Entre 17 y 35 años Menores de 17 y mayores de 36 años 

Sexo Femenino Masculino 

Modalidad de 

compra 
Realizan compras online No realizan compras online 

Preferencia Galería del emporio de Gamarra 
Otras galerías no situadas dentro del 

emporio de Gamarra 

Medio de 

promoción y 

compra 

Las redes sociales 
No usan redes sociales para realizar 

compras 

Nota: Elaboración propia. 

 

3.2.3. Muestreo 
 

El muestreo seleccionado es el probabilístico - aleatorio simple.  

Habiendo aplicado la siguiente fórmula para poblaciones conocidas y finita. 

𝑛 =
𝑧2. 𝑝. 𝑞. 𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑧2. 𝑝. 𝑞
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n = tamaño de muestra  

z = nivel de confianza elegido 

p = porcentaje aproximado del fenómeno en estudio en la población de referencia 

q = porcentaje complementario 

N = tamaño de la población  

e = error máximo permitido  

Se obtuvo como resultado que el número adecuado para aplicar los instrumentos 

de medición y obtener un nivel de confianza del 95% en el procesamiento de los 

datos, es de 205 personas. 

3.3 Técnicas de recolección de datos  

Se empleó como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. 

     Una encuesta es empleada mediante un cuestionario a un conjunto específico 

de la población que será investigada (Baena, 2017)  

        El cuestionario es una forma específica de llevar a cabo una encuesta, 

donde se prepara un conjunto organizado de preguntas escritas que se 

presentan a los participantes para obtener información sobre un tema 

determinado. En ellas se deben considerar los elementos establecidos en la 

investigación. (Ñaupas et. al,2014) 

El cuestionario contiene un total de 54 preguntas, de las cuales 27 

pertenecen a la variable redes sociales y 27 a la variable motivación. Para ello 

se utilizó la escala de Likert como método de medición.  



 

49 

 

Los cuestionarios para medir las variables redes sociales y motivación, 

fueron creadas por la propia investigadora, contando con un total de 54 ítems. El 

análisis Alpha de Cronbach arrojó como resultados el valor ,955 lo cual indicó 

que había un nivel alto de confiabilidad, por tanto, apropiado para su aplicación 

a toda la muestra de estudio. 

Los instrumentos de medición fueron validados por tres expertos con experiencia 

en el campo metodológico y temático. La escala de valoración fue cuatro, lo cual 

infiere en que el instrumento tenía suficiencia, coherencia, claridad y relevancia. 

3.4 Técnicas estadísticas para el procesamiento de la información 

La información que se obtenga se procesó a través de un programa estadístico 

llamado Statistical Package for Social Sciences-SPSS. Con su uso, se pudo 

realizar el análisis descriptivo e inferencial que conlleve a conocer los resultados. 

Primero, en el aspecto descriptivo se obtuvieron las tablas de frecuencia con los 

porcentajes según las respuestas de los encuestados. Las tablas se presentaron 

por variable y por dimensiones. Luego, continuando con lo descriptivo, se realizó 

los gráficos de barras con los resultados por ítem. Tercero, se procedió al análisis 

inferencial; para ello, se hizo primero una prueba de normalidad y después, 

según el resultado, se realizó la prueba de contrastación de hipótesis utilizando 

la regresión logística. 

3.5 Aspectos éticos 

Honestidad Académica: La autora declara que para el desarrollo de la 

investigación se ha considerado la honestidad en el campo académico. 

Demostrando que la información utilizada para la investigación, ha sido citada, y 
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referenciada, respetado las ideas y opiniones de los autores de las diversas 

fuentes de información obtenidas. En tal sentido, se cumple con informar que se 

ha seguido al pie de la letra los lineamientos del American Psychological 

Association –APA. 

También, la redacción, el constructo teórico y metodológico de esta 

investigación se ha hecho conforme lo establece la Universidad San Martín de 

Porres, por lo que su desarrollo y posterior publicación, representa los 

lineamientos científicos que se promueven en la mencionada casa de estudios. 

De lo mencionado, se pone de relieve que la autora ofrece a disposición 

la revisión del presente trabajo para que sea oportunamente analizado y 

verificado por el personal competente, a fin de conocer su legitimidad y 

originalidad, en caso se requiera 

Tratamiento de información confidencial: Los datos personales de los 

encuestados, se mantendrá en estricta confidencialidad, respetando la veracidad 

y opiniones de cada uno de ellos. Asimismo, las encuestas se realizarán de 

forma transparente y sin obligación alguna. Para ello, lo primero que se hizo fue 

presentar un consentimiento informado a los participantes para que tuvieran 

noción sobre los fines académicos de la investigación. Considerando su voluntad 

de participación, procedieron a firmar dicho consentimiento. 

Asimismo, los resultados no serán manipulados; por el contrario, recibirán 

un tratamiento imparcial con el fin de que expresen con verdad y objetividad la 

realidad expuesta en esta investigación. 
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS 

 

A continuación, en la Tabla 3 se muestran los resultados de la prueba de 

fiabilidad  

 

Tabla 3.  

Resultado de prueba de fiabilidad 

                                      

                                                  
                                                 
                                                    N                          %                               Alfa de Cronbach                N de elementos 
 

Casos            Válido                 205                    100,0 
 
                      𝐸𝑥𝑐𝑙𝑢𝑖𝑑𝑜𝑎            0                            ,0                                         0,955                                   54 
 
                      Total                   205                    100,0                                                                                                          
 
 

 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

Nota: Elaboración propia 

 
Como se observa en la tabla 3, el valor del Alpha de Cronbach fue de 0,955 

siendo esto un valor cercano a 1. Razón de ello, se afirma que los instrumentos 

elaborados tienen un nivel de fiabilidad alto (Frías, 2022). 

Lee Cronbach sugirió el uso del coeficiente alfa (α) como una medida para 

estimar la proporción de variabilidad en un instrumento de medición que se debe 

al factor común entre sus elementos. (Ventura, 2019) 

 

A continuación, en la Tabla 4 se muestran los resultados de la prueba de 

normalidad.  
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Tabla 4.  

Prueba de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Var1- Redes Sociales 0,223 205 0,000 

Var 2 – Motivación 0,224 205 0,000 

Generación de contenido 0,329 205 0,000 

Interacción de contenido 0,417 205 0,000 

Difusión de contenido 0,225 205 0,000 

Nota: Elaboración propia. 
 

Según la tabla 4, los valores de P demuestran que el valor de significancia fue 

0,000 en todas las variables y dimensiones, por ello, se afirma que los datos 

pertenecen a una distribución anormal. Mencionado esto, se aplicó la prueba no 

paramétrica de regresión logística ordinal. 
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4.1 Análisis descriptivo. 

Figura 1 . Ítem 1 del cuestionario sobre redes sociales 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 1, del 100% de las personas encuestadas, el 66% 

manifestó que las imágenes promocionales que encuentra en las redes sociales 

siempre lo motivan a buscar información sobre la marca. Mientras que para un 

32%, esto sucedía casi siempre y solo para un 2%, era a veces.  
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Figura 2. ítem 2 del cuestionario redes sociales 

Nota:  Elaboración propia. 

 

 

Según los datos en la figura 2, para el 35% de mujeres encuestadas, siempre es 

más entretenido compartir una imagen que un texto en sus redes sociales. 

Seguido de un 34% que manifestó que esto solo sucedía a veces y un 31%, casi 

siempre. 
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Figura 3. ítem 3 del cuestionario redes sociales 

Nota:  Elaboración propia. 

 

 

Tal como se visualiza en la figura 3, el 62% del total de las personas 

encuestadas, afirma que casi siempre considera adecuado que aparezcan 

imágenes publicitarias en todas sus redes sociales. Por otro lado, para el 32% 

esto era siempre, para el 3% a veces y en porcentajes similares, 1%, nunca y 

casi nunca. 
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Figura 4. Ítem 4 del cuestionario redes sociales. 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 4, del 100% de las personas encuestadas, el 65% 

manifestó que los videos promocionales que encuentran en las redes sociales 

casi siempre brindan mayor información del producto o servicio. Mientras que 

para un 33%, esto sucedía siempre y solo para un 1%, era a veces.  
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Figura 5. Ítem 5 del cuestionario redes sociales. 

 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 5, para el 82% de mujeres encuestadas, siempre 

consideran que es interesante encontrarse con videos promocionales en las 

redes sociales. Seguido de un 18% que manifestó que esto sucede casi siempre 

y un 0%, a veces. 
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Figura 6. ítem 6 del cuestionario redes sociales. 

 

 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 6, el 51% del total de las personas 

encuestadas, considera que siempre es importante que un video promocional 

tenga una duración menos a 2 minutos. Por otro lado, para el 48% esto es casi 

siempre y para el 1%, a veces. 

 

 

 

 

 

 

 



 

59 

 

Figura 7 Ítem 7 del cuestionario redes sociales. 

 

 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 7, del 100% de las personas encuestadas, el 48% 

manifestó que casi siempre es importante la vigencia de una publicidad en redes 

sociales. Mientras que para un 34%, considera siempre y solo para un 18%, a 

veces.  
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Figura 8. Ítem 8 del cuestionario redes sociales. 

 

 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 8, para el 66% de mujeres encuestadas, casi 

siempre considera adecuado que la vigencia de la publicidad que se ve en redes 

sociales sean temporales. Seguido de un 33% que manifestó que esto es 

siempre y un 0%, a veces. 
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Figura 9. Ítem 9 del cuestionario redes sociales. 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 9, el 48% del total de las personas 

encuestadas, considera que casi siempre es ideal que en la descripción de la 

publicación mencionen la vigencia de los productos o servicios que ofrecen. Por 

otro lado, para el 35% esto es siempre y para el 17%, a veces. 
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Figura 10. Ítem 10 del cuestionario redes sociales. 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 10, del 100% de las personas encuestadas, el 47% 

manifestó que reaccionan casi siempre a todas las promociones que ve en las 

redes sociales. Mientras que para un 37%, esto sucedía siempre, 15% solo a 

veces y para un 1%, era casi nunca.  
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Figura 11. Ítem 11 del cuestionario redes sociales. 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 11, del 100% de las personas encuestadas, el 64% 

manifestó que las reacciones que ven en el contenido de una marca, casi 

siempre influyen en su decisión de compra. Mientras que para un 20%, esto 

sucedía siempre y solo para un 16%, era a veces.  
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Figura 12. Ítem 12 del cuestionario redes sociales 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 12, para el 64% de mujeres encuestadas, siempre 

es interesante expresar su opinión sobre alguna marca mediante sus reacciones 

en redes sociales. Seguido de un 36% que manifestó que esto solo sucedía casi 

siempre  y un 0%, a veces. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

65 

 

Figura 13. Ítem 13 del cuestionario redes sociales. 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 13, el 46% del total de las personas 

encuestadas, afirma que casi siempre se sienten motivados para comprar todos 

los productos que son tendencia en las redes sociales. Por otro lado, para el 36% 

esto era siempre, para el 18% a veces y 0%, nunca.  
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Figura 14. Ítem 14 del cuestionario redes sociales. 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 14, del 100% de las personas encuestadas, el 66% 

manifestó que las redes sociales casi siempre influyen en que una marca sea 

tendencia. Mientras que para un 34%, esto sucedía siempre y para un 0%, era a 

veces.  
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Figura 15. Ítem 15 del cuestionario redes sociales 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 15, para el 65% de mujeres encuestadas, considera 

que interactuar con un contenido en tendencia casi siempre puede incentivar a 

la compra del mismo. Seguido de un 34% que manifestó que esto sucedía 

siempre y 1%, a veces.  
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Figura 16. Ítem 16 del cuestionario redes sociales 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 16, el 63% del total de las personas 

encuestadas, afirma que casi siempre el interactuar con el contenido de una 

publicación en redes sociales provoca que otras personas quieran comprar el 

producto.  Por otro lado, para el 37% esto era siempre.  
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Figura 17. Ítem 17 del cuestionario redes sociales 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 17, el 47% del total de las personas 

encuestadas, afirma que la motivación de compra casi siempre está influenciada 

por la interacción que han tenido con el producto a través de las redes sociales. 

Por otro lado, para el 37% esto era siempre y para el 16%, a veces. 
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Figura 18. Ítem 18 del cuestionario redes sociales 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 18, del 100% de las personas encuestadas, el 49% 

manifestó que siempre es importante que las redes sociales sean un medio para 

informarte antes de comprar online. Mientras que para un 33%, esto sucedía casi 

siempre y solo para un 18%, era a veces.  
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Figura 19. Ítem 19 del cuestionario redes sociales. 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 19, el 66% del total de las personas 

encuestadas, afirma que casi siempre considera que la publicidad que ve en 

redes sociales le emite un mensaje de necesidad y compra. Por otro lado, para 

el 19% esto era siempre y para el 18%, a veces. 
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Figura 20. Ítem 20 del cuestionario redes sociales 

 
 

 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 20, para el 64% de mujeres encuestadas, manifestó 

que los mensajes publicitarios que ve en sus redes sociales siempre están 

enfocados en sus gustos. Seguido de un 19% que manifestó que esto solo 

sucedía casi siempre, un 16%, a veces y un 1% casi nunca. 
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Figura 21. Ítem 21 del cuestionario redes sociales 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

Como se observa en la figura 21, del 100% de las personas encuestadas, el 51% 

manifestó que el mensaje que emiten las redes sociales en cuanto a publicidad 

de marcas, siempre tienen un fin comercial. Mientras que para un 17%, esto 

sucedía casi siempre y a veces, mientras que un 16% manifestó que casi nunca.  
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Figura 22. Ítem 22 del cuestionario redes sociales. 

 
 

Nota: Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 22, el 52% del total de las personas 

encuestadas, afirma que su participación en la difusión de contenido en redes 

sociales, siempre es muy activa. Por otro lado, para el 32% esto era casi siempre, 

para el 16% a veces y para el 0%, nunca. 
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Figura 23. Ítem 23 del cuestionario redes sociales 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 23, para el 48% de mujeres encuestadas, consideran 

que su participación en la difusión de contenido en redes sociales, siempre es 

importante para la marca. Seguido de un 33% que manifestó que esto solo 

sucedía casi siempre y un 19%, a veces.  

 

 

 

 

 

 

 



 

76 

 

Figura 24. Ítem 24 del cuestionario redes sociales 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 24, del 100% de las personas encuestadas, el 52% 

manifestó que cada vez que utiliza sus redes sociales casi siempre termina 

participando en alguna difusión de contenido publicitario. Mientras que para un 

48%, esto sucedía siempre.  
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Figura 25. Ítem 25 del cuestionario redes sociales 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 25 para el 62% de mujeres encuestadas, las redes 

sociales casi siempre son un canal de comunicación más efectivo que los medios 

tradicionales para difundir contenido de una marca. Seguido de un 21% que 

manifestó que esto solo sucedía siempre y un 16%, nunca. 
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Figura 26. Ítem 26 del cuestionario redes sociales 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 26, el 52% del total de las personas 

encuestadas, afirma que el uso de redes sociales para difundir contenido, 

siempre puede llegar a ser un canal de comunicación sobrecargado. Por otro 

lado, para el 48% esto era casi siempre. 
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Figura 27. Ítem 27 del cuestionario redes sociales. 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 27, del 100% de las personas encuestadas, el 66% 

manifestó que la publicidad en redes sociales casi siempre los motiva a dejar de 

usarlo. Mientras que para un 34%, esto sucedía siempre.  
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Figura 28. Ítem 1 del cuestionario motivación. 

 
 

 

Nota:  Elaboración propia. 

Según los datos en la figura 28, para el 51% de mujeres encuestadas, la principal 

motivación para comprar online, casi siempre es la facilidad y la comodidad. 

Seguido de un 34% que manifestó que esto solo sucedía siempre y un 16%, casi 

nunca. 
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Figura 29. Ítem 2 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

Tal como se visualiza en la figura 29, el 49% del total de las personas 

encuestadas, afirma que la facilidad de compra, siempre es una característica 

motivacional que más valoran. Por otro lado, para el 34% esto era casi siempre 

y para el 18% a veces.  
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Figura 30. Ítem 3 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

Como se observa en la figura 30, del 100% de las personas encuestadas, el 49% 

manifestó que siempre considera motivacional que la marca de su preferencia 

pueda enviar su pedido hasta el domicilio con facilidad. Mientras que para un 

36%, esto sucedía casi siempre y solo para un 16%, era a veces.  
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Figura 31. Ítem 4 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

Según los datos en la figura 31, para el 48% de mujeres encuestadas, siempre 

es importante que las opciones de compra online estén al alcance en cuanto 

tiempo y dinero más entretenido compartir una imagen que un texto en sus redes 

sociales. Seguido de un 36% que manifestó que esto solo sucedía casi siempre 

y un 16%, a veces.  
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Figura 32. Ítem 5 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 32, el 51% del total de las personas 

encuestadas, afirma que siempre es necesario seguir en redes sociales a las 

marcas de que te gustan para poder tener información constante de sus 

productos. Por otro lado, para el 49% esto era casi siempre.  
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Figura 33. Ítem 6 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 33, del 100% de las personas encuestadas, el 66% 

manifestó que la publicidad que ve en redes sociales siempre está a su alcance. 

Mientras que para un 34%, esto sucedía casi siempre.  
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Figura 34. Ítem 7 del cuestionario motivación 

 
 

 

Nota:  Elaboración propia. 

Tal como se visualiza en la figura 34, el 77% del total de las personas 

encuestadas, afirma que invertir poco tiempo en una marca online, siempre lo 

motiva a seguir comprando. Por otro lado, para el 20% esto era casi siempre y 

para el 3%, a veces. 
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Figura 35. Ítem 8 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 35, para el 66% de mujeres encuestadas, el tiempo 

de compra es casi siempre lo más importante. Seguido de un 18% que manifestó 

que esto solo sucedía siempre y un 16%, a veces. 
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Figura 36. Ítem 9 del cuestionario motivación. 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 36, del 100% de las personas encuestadas, el 51% 

manifestó que el tiempo que pasa en las redes sociales, casi siempre la motiva 

a realizar compras. Mientras que para un 33%, esto sucedía siempre y solo para 

un 16%, era a veces.  
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Figura 37. Ítem 10 del cuestionario motivación 

 
 

 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 37, el 63% del total de las personas 

encuestadas, afirma que las transacciones de pago virtual inmediato casi 

siempre lo motivan a realizar más de una compra online. Por otro lado, para el 

37% esto era siempre. 
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Figura 38. Ítem 11 del cuestionario motivación 

 
 

 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 38, para el 47% de mujeres encuestadas, casi 

siempre considera confiable los medios de transacciones de pago virtual que 

ofrecen las marcas. Seguido de un 37% que manifestó que esto solo sucedía 

siempre y un 16%, a veces.  
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Figura 39. Ítem 12 del cuestionario motivación. 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 39, el 34% del total de las personas 

encuestadas, afirma que casi siempre y siempre considera que las transacciones 

de pago virtual permiten comprar con más rapidez. Por otro lado, para el 17% 

esto era a veces y para el 16%, casi nunca. 
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Figura 40. Ítem 13 del cuestionario motivación. 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 40, del 100% de las personas encuestadas, el 51% 

manifestó que la rapidez con la que se realiza una compra online, casi siempre 

la motiva a querer realizar más de una compra. Mientras que para un 48%, esto 

sucedía siempre.  
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Figura 41. Ítem 14 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 41, para el 49% de mujeres encuestadas, la voluntad 

de compra, siempre aumenta después de analizar la rapidez de entrega de un 

producto. Seguido de un 48% que manifestó que esto solo sucedía casi siempre 

y un 2%, a veces. 
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Figura 42. Ítem 15 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 42, el 51% del total de las personas 

encuestadas, afirma que la publicidad constante, siempre le quita la voluntad de 

compra de una determinada marca. Por otro lado, para el 49% esto era casi 

siempre.  
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Figura 43. Ítem 16 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 43, del 100% de las personas encuestadas, el 52% 

manifestó que casi siempre se siente satisfecho después de haber realizado una 

compra online Mientras que para un 48%, esto sucedía siempre.  
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Figura 44. Ítem 17 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 44, para el 65% de mujeres encuestadas, casi 

siempre es importante que las empresas busquen conocer el nivel de 

satisfacción después de haber realizado una compra online. Seguido de un 18% 

que manifestó que esto solo sucedía siempre y un 17%, a veces. 
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Figura 45. Ítem 18 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 45, el 47% del total de las personas 

encuestadas, afirma que siempre es adecuado expresar la experiencia después 

de realizar una compra online. Por otro lado, para el 35% esto era casi siempre 

y para el 19%, a veces. 
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Figura 46. Ítem 19 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 46, del 100% de las personas encuestadas, el 61% 

manifestó que siempre es interesante tener a disposición contenido de marcas 

en las redes sociales que se usan. Mientras que para un 38%, esto sucedía casi 

siempre y solo para un 1%, era a veces.  
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Figura 47. Ítem 20 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 47, el 64% del total de las personas 

encuestadas, afirma que la disposición de venta de productos sin rango de 

horario, casi siempre motivan a la compra online. Por otro lado, para el 20% esto 

era siempre y para el 17%, a veces. 
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Figura 48. Ítem 21 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 48, para el 51% de mujeres encuestadas, disponer 

siempre de una red social de manera activa, te permite estar al tanto de las 

novedades que ofrecen las marcas. Seguido de un 48% que manifestó que esto 

solo sucedía casi siempre. 
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Figura 49. Ítem 22 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 49, del 100% de las personas encuestadas, el 62% 

manifestó que los compas online siempre son seguras. Mientras que para un 

33%, esto sucedía casi siempre, solo para un 3%, era casi nunca y 1%, a veces.   
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Figura 50. Ítem 23 del cuestionario motivación 

 
 

 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 50, el 52% del total de las personas 

encuestadas, afirma que después de haber interactuado con el contenido de una 

marca, siempre se sienten seguridad de comprar su producto. Por otro lado, para 

el 33% esto era casi siempre y para el 16%, a veces.  
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Figura 51. Ítem 24 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 51, del 100% de las personas encuestadas, el 65% 

manifestó que las redes sociales casi siempre ofrecen seguridad de compra. 

Mientras que para un 30%, esto sucedía siempre y solo para un 5%, era a veces.  
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Figura 52. Ítem 25 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Según los datos en la figura 52, para el 64% de mujeres encuestadas, las ofertas 

que se difunden en redes sociales, siempre motivan a querer comprar el 

producto. Seguido de un 33% que manifestó que esto solo sucedía casi siempre 

y solo un 3%, a veces.  
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Figura 53. Ítem 26 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Tal como se visualiza en la figura 53, el 65% del total de las personas 

encuestadas, considera interesante que una marca ofrezca siempre ofertas de 

manera constante. Por otro lado, para el 33% esto era casi siempre y en 

porcentajes similares, 1%, a veces y casi nunca 
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Figura 54. Ítem 27 del cuestionario motivación 

 
 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Como se observa en la figura 54, del 100% de las personas encuestadas, el 53% 

manifestó que la búsqueda de productos en oferta es una de las principales 

motivaciones que hacen que siempre navegues en las redes sociales Mientras 

que para un 44%, esto sucedía casi siempre y solo para un 3%, era a veces.  
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4.2 Análisis Inferencial. 

Contrastación de las hipótesis 

Hipótesis general 

 H1: Las redes sociales influyen directa y significativamente en la 

motivación hacia la compra online en una galería del Emporio Comercial 

Gamarra, La Victoria, 2022. 

 H0: Las redes sociales no influyen directa y significativamente en la 

motivación hacia la compra online en una galería del Emporio Comercial 

Gamarra, La Victoria, 2022. 

 

Tabla 5.  

Prueba de regresión logística ordinal. 

Modelo Logaritmo de 

la 

verosimilitud -

2 

Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R 

cuadrado 

 

Sólo interceptación 254,171    Cox y Snell  0,690 

 

Final 

 

14,296 

 

239,874 

 

2 

 

0,000 

Nagelkerke 

Mc Fadden 

0,782 

0,547 

   

 

Nota:  Elaboración propia. 

 

Se observa que en la tabla 5, la significancia alcanzó un valor de 0,000 y el valor 

del Pseudo R cuadrado Nagelkerke 78,2% lo que permite afirmar que existe una 

influencia directa y significativa entre las redes sociales y la motivación. Por tal 

motivo, la hipótesis general es aceptada. 
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Hipótesis específica 1 

 H1: La generación de contenido de las redes sociales influye directa y 

significativamente en la motivación hacia la compra online en una galería 

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022. 

 H0: La generación de contenido de las redes sociales no influyen directa 

y significativamente en la motivación hacia la compra online en una galería 

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022. 

 
 

Tabla 6.  

Prueba regresión logística ordinal - Hipótesis específica 1 

Modelo Logaritmo de 

la 

verosimilitud -

2 

Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R 

cuadrado 

 

Sólo interceptación 240,422    Cox y Snell  0,668 

 

Final 

 

14,572 

 

225,850 

 

2 

 

,000 

Nagelkerke 

Mc Fadden 

0,757 

0,515 

   

 
Nota:  Elaboración propia. 

En la tabla 6 se ve que el valor de sig. fue de 0,000 y el valor de Pseudo R 

Nagelkerke fue de 75,7% esto quiere decir que la motivación hacia la compra 

online es influencia en un nivel medio por las redes sociales. Frente a esto, se 

acepta la hipótesis específica 1. 
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Hipótesis específica 2 

 H1: La interacción de contenido de las redes sociales influye directa y 

significativamente en la motivación hacia la compra online en una galería 

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022. 

 

 H0: La interacción de contenido de las redes sociales no influyen directa 

y significativamente en la motivación hacia la compra online en una galería 

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022. 

 

Tabla 7. 

 Prueba regresión logística ordinal –Hipótesis específica 2 

Modelo Logaritmo de 

la 

verosimilitud -

2 

Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R 

cuadrado 

 

Sólo interceptación 56,700    Cox y Snell  0,171 

 

Final 

 

18,239 

 

38,461 

 

2 

 

0,000 

Nagelkerke 

Mc Fadden 

0,194 

0,088 

   

 

Nota:  Elaboración propia. 

Como se visualiza en la tabla 7, la prueba de regresión mostró que había un 

valor de significancia de 0,000 y un valor según el Pseudo R Nagelkerke de 

19,4%, esto hace afirmar que la variable motivación es recibe influencia directa 

y significativa de la variable redes sociales. Por ello, se acepta la hipótesis 

específica 2. 
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Hipótesis específica 3 

 H1: La difusión de contenido de las redes sociales influye directa y 

significativamente en la motivación hacia la compra online en una galería 

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022. 

 H0: La difusión de contenido de las redes sociales no influyen directa y 

significativamente en la motivación hacia la compra online en una galería 

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022. 

 

Tabla 8.  

Prueba regresión logística ordinal –Hipótesis específica 3 

Modelo Logaritmo de 

la 

verosimilitud -

2 

Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R 

cuadrado 

 

Sólo interceptación 245,635    Cox y Snell  0,679 

 

Final 

 

12,577 

 

233,057 

 

2 

 

0,000 

Nagelkerke 

Mc Fadden 

0,770 

0,531 

   

 
Nota:  Elaboración propia. 

 

Según lo observado en la tabla 8 los resultados muestran que se halló un valor 

de significancia de 0,000 y un valor de Nagelkerke = 0,770 esto hace afirmar que 

la difusión de contenido explica en un 77% la variabilidad de la motivación de 

compra online. Se acepta la hipótesis específica 3. 
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CAPÍTULO V. DISCUSIÓN 

 

En este estudio se planteó como objetivo general determinar si las redes sociales 

influían directa y significativamente en la motivación hacia la compra online en 

una galería del emporio comercial Gamarra, La Victoria, 2022. Frente a esto, se 

halló como resultante que el valor de P fue igual a 0,000 mientras que el valor 

del Pseudo R cuadrado Nagelkerke fue 0,782 con lo que se pudo afirmar que 

existía una influencia directa y significativa de la variable predictora redes 

sociales sobre la variable dependiente motivación. En ese sentido, se pone de 

relieve que los aspectos relacionados a la generación, interacción y difusión de 

contenido publicitario que se hace en las distintas redes sociales como son tik 

tok, Instagram, Facebook o whatsapp, ejercen una influencia capaz de motivar 

la compra online entre su público objetivo.  Respecto a los datos mencionados, 

se da por aceptada la hipótesis de investigación general y se desestima la 

hipótesis nula.  

 Lo mencionado en el párrafo anterior se asemeja con lo presentado por 

Flores y Guerrero (2020); quienes demostraron en sus resultados que con un 

valor de P igual 0,000 que las redes sociales también ejercían una relación 

directa con el comportamiento del consumidor, entendido esto desde la primera 

fase de dicho comportamiento, el cual inicia con la motivación que impulsa a 

adquirir un determinado producto, después de haber interactuado con la 

publicidad o promoción online.  

 De igual forma, se encontró similitud con Quirós (2019) porque logró 

evidenciar que los factores que incitan a realizar compras por medios virtuales 

son la comodidad para realizar la compra, las facilidades para pagar por el 



 

112 

 

producto y la flexibilidad de tiempo, siendo este último una de las más 

resaltantes, ya que el consumidor muchas veces ve su tiempo limitado por el 

trabajo y las responsabilidades del hogar. El autor pone en énfasis que las redes 

sociales más que ser un medio de compra, resulta un medio de uso para conocer 

e informarse sobre las marcas. 

 Asimismo, los resultados se asemejan con Solórzano (2019) quien 

concluyó en que las redes sociales estaban estrechamente relacionadas con las 

ventas, demostrando así un nivel de significancia de 0,001.  Con lo expuesto 

líneas arriba, se entiende que el uso de las redes sociales como medio para 

expandir la comercialización de una marca con base a un producto, sirve de 

forma positiva, ya que su uso por parte de las personas se ha visto incrementado 

en medida que se van creando nuevas plataformas digitales de interacción, y 

esto, a su vez, impacta en cierta medida en la posible decisión de compra. Valga 

decir, que, dentro de la realidad situacional del emporio comercial de Gamarra, 

las tiendan han sabido hacer uso de las redes sociales y así, han podido 

diversificar sus canales de promoción y venta.  

 Por otro lado, se planteó como objetivo específico 1 determinar si la 

generación de contenido de las redes sociales influye directa y significativamente 

en la motivación hacia la compra online en una galería del Emporio Comercial 

Gamarra, La Victoria, 2022, mediante la prueba de correlación de hipótesis como 

análisis inferencial se pudo demostrar que el valor P era 0,000 y el Pseudo R 

Nagelkerke = 0,757. Esto evidenció que aspectos como las imágenes de 

contenido, video y vigencia en que dure una publicación, podían ser capaces de 

influir en una posible adquisición por parte del consumidor, lo cual empezaba con 

la visualización de la propaganda, seguido con la interacción con la misma y 
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después en la compra o interés por conocer más sobre la marca. Con los 

resultados se respaldó la decisión de aceptar la hipótesis de investigación y 

afirmar que la generación de contenido de las redes social influía 

significativamente en la motivación hacia la compra online.  

 Aquí se encontró similitud con Cabrera (2018) quien en sus conclusiones 

ratificó que las redes sociales, en sus diversas fases como es el de crear 

contenido puede ser utilizado como una herramienta sustancial y fuerte para 

impeler a los clientes a comprar, por tanto, dando como resultado ser en una 

eficiente estrategia de marketing. Del mismo modo, se halló concordancia con 

Daruich (2017) porque afirmó que las diversas motivaciones que influyen en las 

compras usualmente mantienen una relación estrecha con aquellas personas 

cuya tendencia a la compra es impulsiva.  

 Esto hace inferir en que mientras una persona esté más expuesta a 

distintos contenidos de publicidad en las redes sociales, sean estas imágenes o 

videos interactivos, estas van a despertar la motivación por saber acerca de ese 

producto y quizá también, motivación hacia su compra. Cabe resaltar, que esto 

va a tener una especial atención en personas que tienen una tendencia a la 

compra de manera desmedida y rápida.  

 Continuando, habiendo planteado como objetivo específico 2 el 

determinar si la interacción de contenido de las redes sociales influye directa y 

significativamente en la motivación hacia la compra online en una galería del 

Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022, se pudo comprobar que con un 

valor de 0,000 de significancia y un valor de Nagelkerke de 0,194 sí se daba una 

relación causal entre las redes sociales y la interacción de contenido; razón por 

la cual, se rechazó la hipótesis nula y se dio por aceptada la hipótesis de 



 

114 

 

investigación. Frente a estas evidencias y al análisis realizado se comprende que 

la interacción de un contenido en cuanto a la tendencia que puede generar y a 

las reacciones que la gente puede tener respecto a lo publicitado, estas acciones 

de una u otra manera causan una impresión entre el público meta, siendo esta 

impresión capaz de beneficiar o perjudicar a la marca. 

 Estos resultados se corroboran con Bendezu (2021); quien después de un 

análisis inferencial concluyó en que las redes sociales asumidas con fines de 

marketing tenían una relación directa y significativa con las ventas, en tal sentido, 

se entiende que las etapas que involucra la publicidad desde la creación propia 

del contenido hasta la interacción que se hace con ello, repercute en la decisión 

de obtener un bien.  

 También hay semejanza con Murillo y Ramos (2020) quienes demostraron 

que las experiencias que la gente tiene al interactuar con contenido en las redes 

sociales se relaciona directa y significativamente con la motivación de compra. 

Mencionado esto, se reflexiona en la idea de que la gestión de las redes sociales 

desde un fin promocional y desde su etapa de interacción, facilita la 

comunicación entre la marca y el público, y con ello, la motivación de compra 

debido al amplio beneficio que el medio virtual como son aplicaciones amigables 

para el usuario y el rápido envío de mensajes para pedir información sobre un 

producto.  Por su parte, las empresas se benefician en que pueden contabilizar 

de forma constante las interacciones que su target hace con su publicidad, 

asimismo, pueden conocer qué tipo de mensajes tienen mayor impacto entre sus 

clientes. 

 Para finalizar, habiendo planteado como objetivo específico 3 el 

determinar si la difusión de contenido de las redes sociales influye directa y 
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significativamente en la motivación hacia la compra online en una galería del 

Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022, se conoció que el valor de 

significancia fue 0,000 y el Pseudo R cuadrado Nagelkerke 0,770 permitiendo 

así validar que la difusión de contenido en las redes sociales influenciaba 

directamente sobre la motivación de compra. A razón de ello, se descartó la 

hipótesis nula. De lo analizado, se expone la importancia de la difusión del 

contenido partiendo de una segmentación clara y directa hacia los fines que 

persigue la empresa para promover su marca, y la cual adquiere dinamismo en 

cuanto el público interesado se encuentra con dicha publicación, lo que hace que 

ese contenido sea compartido entre sus pares, transmitiéndose así el mensaje 

de una red social a otra y generando participación hasta de quienes no son 

necesariamente clientes reales, sino que ven y comparte el contenido por un 

sentimiento de identificación con la marca. 

 Se encontró similitud con los resultados de Garrido (2019); quien concluyó 

en que uno de los factores que más incidían en la compra online por parte de 

mujeres era la motivación hedónica, entendido esto como aquella que se 

sustenta en el placer y la alegría. En tal sentido, la difusión de contenido 

entretenido y capaz de transmitir alegría entre quienes lo visualizan, impacta en 

cierta medida en el gusto por una marca, lo cual después puede ser concretado 

en una compra.  

 De igual forma, Bonatti (2021) concluyó en que el comercio electrónico se 

vinculaba significativamente con la decisión de compra online, teniendo como 

principal plataforma a las redes sociales.  De lo mencionado, se afirma que cada 

vez más los usuarios de las redes sociales han modificado sus hábitos de 

compra, partiendo del continuo uso de plataformas como Instagram y Facebook 
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que han sido el medio por el cual las personas se mantienen al tanto de las 

nuevas tendencias y esto, ha repercutido en la manera en la que las empresas 

buscan llegar a su target. La creación y difusión de contenido específico brinda 

la oportunidad de contar con más clientela conectada a tiempo real. 
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CONCLUSIONES 

1. De acuerdo a los resultados obtenidos, se concluye que las redes sociales 

influyen directa y significativamente en la motivación hacia la compra 

online, esto según los valores hallados: Sig = 0,000 y Nagelkerke = 78,2%. 

En ese sentido, se puede mencionar que un buen manejo y conocimiento 

de las herramientas que brindan las diferentes redes sociales, generan 

interés y motivación de compra hacia los clientes. 

 

2. En relación a los resultados y al planteamiento del objetivo específico uno, 

se concluye que la generación de contenido de las redes sociales influye 

directa y significativamente en la motivación hacia la compra online, 

obteniendo valores que fueron: Sig = 0,000 y Nagelkerke = 75,7%. El 

contenido que se ofrece es tan versátil, desde un video, una imagen con 

información detallada, hasta una publicación temporal con promociones, 

atrae la atención del público objetivo.  

 

3. En relación a los resultados y al planteamiento del objetivo específico dos, 

se concluye que la interacción de contenido de las redes sociales influye 

directa y significativamente en la motivación hacia la compra online. 

Debido a que los valores fueron: Sig = 0,000 y Nagelkerke = 19,4%. De 

este hallazgo se pone de relieve que la dinámica de interactuar con un 

contenido en un medio virtual, es capaz de crear un impulso por conocer 

y acercarse a una marca. Intervenir en la toma de decisiones de clientes 

potenciales se basa en cuán presente este la marca 
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4. Respecto a los resultados y al planteamiento del objetivo específico tres, 

se concluye que la difusión de contenido de las redes sociales influye 

directa y significativamente en la motivación hacia la compra. Puesto que, 

los valores fueron: Sig = 0,000 y Nagelkerke = 77%. Considerando el 

tiempo de permanencia y el alcance, difundir un contenido en redes 

sociales resulta ser una herramienta útil para influir en la decisión de 

compra del cliente potencial del emporio de Gamarra. 
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RECOMENDACIONES 

 

Con base a las evidencias halladas, se recomienda: 

1. Al community manager de la galería del emporio comercial Gamarra crear 

e implementar un plan de marketing orientado al posicionamiento de la 

marca a través de las redes sociales, con el fin de que se puedan plantear 

acciones concretas para el cumplimiento de los objetivos y estos, a su 

vez, puedan ser medibles y evaluados de forma sostenible.  

 

2. Reforzar las políticas de generación de contenido que permiten crear 

imágenes o textos más relevantes capaces de llamar la atención del 

público objetivo para que estos sientan mayor impulso por visitar las otras 

plataformas de la marca como puede ser la página web. 

 

3. Evaluar de manera constante las interacciones que el público objetivo 

tiene con los anuncios que se promocionan en las redes sociales para que 

exista una estadística real sobre el comportamiento de las personas frente 

a determinados tipos de anuncios, y con ello, mejorar el mensaje que se 

transmite. 

 

4. Reforzar los canales de difusión del contenido en cuanto a promociones 

y publicidad, haciéndolo más práctico y amigable con el usuario a fin de 

que, la difusión que ellos hagan de ese contenido, pueda ser constante.     
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 

TÍTULO DE LA TESIS: Las redes sociales y su influencia en la motivación hacia la compra online en una galería del Emporio Comercial Gamarra , La Victoria, 2022  
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN Mypes y Emprendimiento 
AUTOR(ES): Rivas Murillo , Maryori Alexandra 

 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS 
VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 

Problema general Objetivo general Hipótesis general 

 
¿En qué medida las redes sociales 

influyen en la motivación hacia la 

compra online en una galería del 

Emporio Comercial Gamarra, La 

Victoria, 2022? 

 

 
Determinar la influencia 
de las redes sociales en 
la motivación hacia la 
compra online en una 
galería del Emporio 
Comercial Gamarra, La 
Victoria, 2022. 
 

 
 Las redes sociales influyen 
directa y significativamente 
en la motivación hacia la 
compra online en una 
galería del Emporio 
Comercial Gamarra, La 
Victoria, 2022. 
 

 
V1: Redes Sociales 

 
Generación de contenido 
 
Interacción con el 
contenido 
 
Difusión del contenido 
 

 Enfoque: Cuantitativo 
 

 Nivel: Explicativo 
 

 Tipo: Investigación 
Aplicada 

 Diseño: No Experimental 
 

 Unidad de análisis: el 
cliente  

 

 

 
 
V2: Motivación  

 
Comodidad 
Rapidez 
Flexibilidad horaria 
 
 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas VARIABLES Indicadores Medios de Certificación 
(Fuente / Técnica) 

 
 
¿En qué medida la generación de 

contenido de las redes sociales 

influye en la motivación hacia la 

compra online en una galería del 

Emporio Comercial Gamarra, La 

Victoria, 2022?  

 

 

 
 

Determinar la influencia 
de la generación de 
contenido de las redes 
sociales en la motivación 
hacia la compra online en 
una galería del Emporio 
Comercial Gamarra, La 
Victoria, 2022. 
 

 
 
La generación de contenido 
de las redes sociales influye 
directa y significativamente 
en la motivación hacia la 
compra online en una 
galería del Emporio 
Comercial Gamarra, La 
Victoria, 2022. 
 

 
 

V1/D1 Generación de 
contenido 

 
 
 
 

 
 
Imagen de Contenido 
Video de contenido  
Vigencia de publicación  
 

 

Investigaciones anteriores 
Artículos científicos 
Fuentes bibliográficas de las 
dimensiones:  
 
(Villegas, 2020) 
Sicilia et. al (2022) 
(Contreras, 2021) 
Barros et. al (2020) 
(Sarmiento et. al, 2021). 
Al-Busaidi et. al, 2022) 
(Dueñas y Simancas, 2019). 

 
V2 : Motivación 

Facilidad 
Alcance 
Tiempo 
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¿En qué medida la interacción con 

el contenido de las redes sociales 

influye en la motivación hacia la 

compra online en una galería del 

Emporio Comercial Gamarra, La 

Victoria, 2022?  

 

Determinar la influencia 

de la interacción con el 

contenido de las redes 

sociales en la motivación 

hacia la compra online en 

una galería del Emporio 

Comercial Gamarra, La 

Victoria, 2022. 

 

 
La interacción de contenido 
de las redes sociales influye 
directa y significativamente 
en la motivación hacia la 
compra online en una 
galería del Emporio 
Comercial Gamarra, La 
Victoria, 2022. 
 

 
V1/ D2: Interacción de 
Contenido  

Reacción 
Tendencia 
Compra 
 

 

 
 
 

V2 :Motivación 

 
 
Transacción 
Voluntad de compra 
Satisfacción 

 

 

¿En qué medida la difusión del 

contenido de las redes sociales 

influye en la motivación hacia la 

compra online en una galería del 

Emporio Comercial Gamarra, La 

Victoria, 2022?  

 

 

Determinar la influencia 

de la difusión del 

contenido de las redes 

sociales en la motivación 

hacia la compra online en 

una galería del Emporio 

Comercial Gamarra, La 

Victoria, 2022. 

 

 

 La difusión de contenido de 
las redes sociales influye 
directa y significativamente 
en la motivación hacia la 
compra online en una 
galería del Emporio 
Comercial Gamarra, La 
Victoria, 2022 
 

 
 V1/D3 : Difusión de Contenido   

Mensaje 
Participación  
Canales de comunicación 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
V2: Motivación  
  

 

Disposición  
Seguridad de compra 
Ofertas  
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

 
 

Tabla  1 
Operacionalización de la variable 1  

 
Variable: Redes Sociales 
Definición conceptual: Son un grupo de aplicaciones que se manejan a través de la creación 
de un perfil determinado, mediante este perfil pueden realizarse invitaciones a otras personas a 
formar parte de la misma comunidad, intercambiar ideas u opiniones en forma instantánea. 
Redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube son las preferidas albergando 
cada año millones de usuarios (Sicilia et. al, 2021) 

Instrumento: Cuestionario 

Dimensiones Indicadores  
(Definición Operacional) 

 
Ítems del instrumento  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
D1: Generación de 
Contenido 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Indicador 1: Imagen de Contenido  
 

 

 

 

Consideras que las imágenes 

promocionales que encuentras en 

las redes sociales motivan a que 

busques información sobre la 

marca. 

 
 

Consideras que es más 

entretenido compartir una imagen 

que un texto en las redes sociales 

 
 

Consideras adecuado que 

aparezcan imágenes publicitarias 

en todas las redes sociales que 

usas. 

 
 
 
 
 
 
 
Indicador 2 : Video de Contenido  

Consideras que los videos 

promocionales que encuentras en 

las redes sociales te brindan 

mayor información del producto o 

servicio 

 
Consideras que es interesante 

encontrarse con videos 

promocionales en las redes 

sociales. 
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Consideras importante que un 

video promocional tenga una 

duración menor a los 2 minutos. 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Indicador 3: Vigencia de Contenido  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Consideras importante la vigencia 
de una publicidad en redes 
sociales. 
 
 
 
Consideras adecuado que la 
vigencia de la publicidad que ves 
en tus redes sociales sean 
temporales. 
 
 

 
Consideras ideal que en la 
descripción de la publicación 
mencionen la vigencia de los 
productos o servicios que ofrecen. 
 

 

 
 
 
 
 
 
D2 : Interacción de 
Contenido  

 
 
 
 
 
 
Indicador 1: Reacción 

 

Consideras que eres una persona 

que reacciona a todas las 

promociones que ve en las redes 

sociales. 

 

Consideras que las reacciones 

que ves en el contenido de una 

marca influye en tu decisión de 

compra. 
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Consideras interesante expresar 

tu opinión sobre alguna marca 

mediante tu reacción en redes 

sociales. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
Indicador 2: Tendencia 
 
 
 
 
 

 
Consideras que te sientes 
motivado para comprar todos los 
productos que son tendencia en 
las redes sociales. 
 
 
Consideras que las redes sociales 
influyen en que una marca sea 
tendencia. 
 
 
 
 
Consideras que interactuar con un 
contenido en tendencia puede 
incentivarte a la compra del 
mismo. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Indicador 3 : Compra 

 
Consideras que el interactuar con 
el contenido de una publicidad en 
redes sociales provoca que otras 
personas quieran comprar el 
producto. 
 
 
Consideras que tu motivación de 
compra está influenciada por la 
interacción que has tenido con el 
producto a través de las redes 
sociales. 
 

 
Consideras importante que las 
redes sociales sean un medio para 
informarte antes de comprar 
online. 
 

 
 
D3: Difusión 
Contenido 
 
 

 
 
Indicador 1 : Mensaje  

 
 
Consideras que la publicidad que 
ves en redes sociales te emite un 
mensaje de necesidad y compra. 
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Consideras que los mensajes 
publicitarios que ves  en tus redes 
sociales están enfocados en tus 
gustos. 
 
Consideras que el mensaje que 
emiten las redes sociales en 
cuanto a publicidad de marcas 
tienen un fin comercial 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

Indicador 2: Participación  

Consideras que tu participación en 

la difusión de contenido en redes 

sociales es muy activa. 

 

Consideras que tu participación en 

la difusión de contenido en redes 

sociales es importante para la 

marca 

 

 

Consideras que cada vez que 

usas tus redes sociales siempre 

terminas participando en alguna 

difusión de contenido publicitario. 

 
 
 
 
 
 
 
 
Indicador 3 : Canales de 
Comunicación. 

 
Consideras que las redes sociales 
es un canal de comunicación más 
efectivo que los medios 
tradicionales para difundir 
contenido de una marca. 
 
 
 
Consideras que el uso de redes 
sociales para difundir contenido 
puede llegar a ser un canal de 
comunicación sobrecargado. 
 
 
Consideras que la publicidad en 
redes sociales te motiva a dejar de 
usarlo. 
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 Tabla 2 
Operacionalización de la variable 2 

 
Variable: Motivación 
Definición conceptual: Según Quirós (2019) se trata de elementos persuasivos con las 
que una persona se encuentra en su entorno virtual y que lo orilla a realizar 
transacciones que corresponden a sus deseos, necesidades y comodidades. 
Instrumento: Cuestionario  

Dimensiones Indicadores  
(Definición Operacional) 

 
Ítems del instrumento 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
D1: Comodidad  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Indicador 1: Facilidad 

Consideras que la principal 
motivación para comprar 
online es la facilidad y 
comodidad. 
 

 
Consideras que la facilidad 
de compra es una 
característica motivacional 
que tú más valoras. 
 

 
Consideras motivacional 
que la marca de tu 
preferencia pueda enviarte 
tu pedido hasta tu domicilio 
con facilidad.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Indicador 2: Alcance 

Consideras importante que 

las opciones de compra 

online estén a tu alcance en 

cuanto a tiempo y precio. 

 

 

Consideras necesario seguir 

en redes sociales a las 

marcas de tu gusto para 

poder tener información 

constante de sus productos 

 

 

Consideras que la 

publicidad que ves en redes 

sociales siempre está a tu 

alcance. 
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Indicador 3: Tiempo  

Consideras que invertir poco 

tiempo en una compra 

online lo motiva a seguir 

comprando. 

 

Consideras que más que el 

precio, el tiempo de compra 

es lo más importante. 

 

Consideras que el tiempo 

que pasas en las redes 

sociales te motiva a realizar 

compras online. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
D2: Rapidez  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Indicador 1: Transacción 

Consideras que las 

transacciones de pago 

virtual inmediato lo motivan 

a realizar más de una 

compra online. 

 

Consideras confiable los 

medios de transacción de 

pago virtual que ofrecen las 

marcas 

 

Consideras que las 

transacciones de pago 

virtual te permiten comprar 

con más rapidez 

 
 
 
Indicador 2: Voluntad de Compra  
 
 

 

Consideras que la rapidez 

con la que se realiza una 

compra online lo motiva a 

querer realizar más de una 

compra. 
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Consideras que su voluntad 

de compra aumenta 

después de analizar la 

rapidez de entrega de un 

producto. 

Consideras que la 

publicidad constante le quita 

la voluntad de compra de 

una determinada marca. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Indicador 3: Satisfacción  
 
 

Consideras que te sientes 

satisfecho después de 

haber realizado una compra 

online. 

 

Consideras importante que 

las empresas busquen 

conocer tu nivel de 

satisfacción después de 

haber realizado una compra 

online. 

 

Consideras adecuado 

expresar tu experiencia 

después de realizar una 

compra online 

 
 
 
 
D3: Flexibilidad 
horaria 
 
 

 
 
 
 
 
Indicador 1: Disposición 
 
 
 

 Consideras interesante 

tener a su disposición 

contenido de marcas en las 

redes sociales que usas. 

 

 

Consideras que la 

disposición de venta de 

productos sin rango horario 

lo motiva a comprar online. 



 

140 

 

Consideras que disponer de 

una red social de manera 

activa te permite estar al 

tanto de las novedades que 

ofrecen las marcas 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Indicador 2: Seguridad de Compra 
 

Consideras que las compras 

online son seguras. 

 

 

Consideras que después de 

haber interactuado con el 

contenido de una marca te 

ha hecho sentir seguro de 

comprar su producto. 

 

 

Considera que las redes 

sociales te ofrecen 

seguridad de compra. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Indicador 3 : Ofertas 

Consideras que las ofertas 

que se difunden en redes 

sociales lo motivan a querer 

comprar el producto 

 

Considera interesante que 

una marca ofrezca ofertas 

de manera constante. 

 

 

Consideras que la búsqueda 

de productos en oferta es 

una de las principales 

motivaciones que hacen que 

navegues en las redes 

sociales 
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ANEXO N° 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

 

Cuestionario 1 que mide a la variable: redes sociales 

 

Variable: Redes sociales 
SIEMPRE 

CASI 
SIEMPRE 

A 
VECES 

CASI 
NUNCA 

NUNCA 
Dimensión: Generación de contenido 

N° Imagen de contenido 5 4 3 2 1 

1 

¿Consideras que las imágenes promocionales que 
encuentras en las redes sociales motivan a que 
busques información sobre la marca?           

2 
¿Consideras que es más entretenido compartir una 
imagen que un texto en las redes sociales?           

3 
¿Consideras adecuado que aparezcan imágenes 
publicitarias en todas las redes sociales que usas?      

N° Video de contenido           

4 

¿Consideras que los videos promocionales que 
encuentras en las redes sociales te brindan mayor 
información del producto o servicio?            

5 
¿Consideras que es interesante encontrarse con 
videos promocionales en las redes sociales?           

6 
¿Consideras importante que un video promocional 
tenga una duración menor a los 2 minutos?      

N° Vigencia de publicación           

7 

¿Consideras importante la vigencia de una publicidad 
en redes sociales? 
           

8 

¿Consideras adecuado que la vigencia de la 
publicidad que ves en tus redes sociales sean 
temporales? 
           

9 

¿Consideras ideal que en la descripción de la 
publicación mencionen la vigencia de los productos o 
servicios que ofrecen?      

Dimensión: interacción de contenido           

N° Reacción           

10 
¿Consideras que eres una persona que reacciona a 
todas las promociones que ve en las redes sociales?           

11 

¿Consideras que las reacciones que ves en el 
contenido de una marca influye en tu decisión de 
compra?      

12 

¿Consideras interesante expresar tu opinión sobre 
alguna marca mediante tu reacción en redes 
sociales?           

N° Tendencia           

13 

¿Consideras que te sientes motivado para comprar 
todos los productos que son tendencia en las redes 
sociales?           
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14 
¿Consideras que las redes sociales influyen en que 
una marca sea tendencia?           

15 
¿Consideras que interactuar con un contenido en 
tendencia puede incentivarte a la compra del mismo?       

N° Compra           

16 

¿Consideras que el interactuar con el contenido de 
una publicidad en redes sociales provoca que otras 
personas quieran  comprar el producto?           

17 

¿Consideras que tu motivación de compra está 
influenciada por la interacción que has tenido con el 
producto a través de las redes sociales?           

18 
¿Consideras importante que las redes sociales sean 
un medio para informarte antes de comprar online?        

Dimensión: Difusión de contenido           

N° Mensaje           

19 
¿Consideras que la publicidad que ves en redes 
sociales te emite un mensaje de necesidad y compra?           

20 
¿Consideras que los mensajes publicitarios que ves  
en tus redes sociales están enfocados en tus gustos?           

21 

¿Consideras que el mensaje que emiten las redes 
sociales en cuanto a publicidad de marcas tienen un 
fin comercial?      

N° Participación           

22 
¿Consideras que tu participación en la difusión de 
contenido en redes sociales es muy activa?           

23 

¿Consideras que tu participación en la difusión de 
contenido en redes sociales es importante para la 
marca?           

24 

¿Consideras que cada vez que usas tus redes sociales 
siempre terminas participando en alguna difusión de 
contenido publicitario?      

N° Canales de comunicación           

25 

¿Consideras que las redes sociales es un canal de 
comunicación más efectivo que los medios 
tradicionales para difundir contenido de una marca?           

26 

¿Consideras que el uso de redes sociales para 
difundir contenido puede llegar a ser un canal de 
comunicación sobrecargado?           

27 
¿Consideras que la publicidad en redes sociales te 
motiva a dejar de usarlo?      
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Cuestionario 2 que mide a la variable: Motivación 

Variable: Motivación 
SIEMPRE 

CASI 
SIEMPRE 

A 
VECES 

CASI 
NUNCA 

NUNCA 
Dimensión: Comodidad 

N° Facilidad 5 4 3 2 1 

1 
¿Consideras que la principal motivación para comprar 
online es la facilidad y comodidad?           

2 
¿Consideras que la facilidad de compra es una 
característica motivacional que tú más valoras?           

3 

¿Consideras motivacional que la marca de tu 
preferencia pueda enviarte tu pedido hasta tu 
domicilio con facilidad?      

N° Alcance           

4 

¿Consideras importante que las opciones de compra 
online estén a tu alcance en cuanto a tiempo y 
precio?           

5 

¿Consideras necesario seguir en redes sociales a las 
marcas de tu gusto para poder tener información 
constante de sus productos?      

6 
¿Consideras que la publicidad que ves en redes 
sociales siempre está a tu alcance?           

N° Tiempo           

7 
¿Consideras que invertir poco tiempo en una compra 
online lo motiva a seguir comprando?           

8 
¿Consideras que más que el precio, el tiempo de 
compra es lo más importante?      

9 
¿Consideras que el tiempo que pasas en las redes 
sociales te motiva a realizar compras online?           

Dimensión: Rapidez           

N° Transacción           

10 

¿Consideras que las transacciones de pago virtual 
inmediato lo motivan a realizar más de una compra 
online?           

11 
¿Consideras confiable los medios de transacción de 
pago virtual que ofrecen las marcas?      

12 
¿Consideras que las transacciones de pago virtual te 
permiten comprar con más rapidez?           

N° Voluntad de compra           

13 

¿Consideras que la rapidez con la que se realiza un 
compra online lo motiva a querer realizar más de una 
compra?           

14 

¿Consideras que su voluntad de compra aumenta 
después de analizar la rapidez de entrega de un 
producto?           

15 
¿Consideras que la publicidad constante le quita la 
voluntad de compra de una determinada marca?      

N° Satisfacción           

16 
¿Consideras que te sientes satisfecho después de 
haber realizado una compra online?           
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17 

¿Consideras importante que las empresas busquen 
conocer tu nivel de satisfacción después de haber 
realizado una compra online?           

18 
¿Consideras adecuado expresar tu experiencia 
después de realizar una compra online?      

Dimensión: Flexibilidad horaria           

N° Disposición           

19 
¿Consideras interesante tener a su disposición 
contenido de marcas en las redes sociales que usas?           

20 
¿Consideras que la disposición de venta de productos 
sin rango horario lo motiva a comprar online?           

21 

¿Consideras que disponer de una red social de 
manera activa te permite estar al tanto de las 
novedades que ofrecen las marcas?      

N° Seguridad de compra           

22 ¿Consideras que las compras online son seguras?           

23 

¿Consideras que después de haber interactuado con 
el contenido de una marca te ha hecho sentir seguro 
de comprar su producto?           

24 
¿Considera que las redes sociales te ofrecen 
seguridad de compra?      

N° Ofertas           

25 
¿Consideras que las ofertas que se difunden en redes 
sociales lo motivan a querer comprar el producto?           

26 
¿Considera interesante que una marca ofrezca 
ofertas de manera constante?           

27 

¿Consideras que la búsqueda de productos en oferta 
es una de las principales motivaciones que hacen que 
navegues en las redes sociales?      
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ANEXO 4: VALIDACIÓN DE LOS INSTRUMENTOS 
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ANEXO 5: RESULTADOS DESCRIPTIVOS 

 

VARIABLE REDES SOCIALES 

 

Figura 55. Representación gráfica de la variable redes sociales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 

 
En la figura 55 se ve que el 34,6% de los encuestados consideraron que tienen un uso 

medio respecto a las redes sociales, seguido de un 33,7% en un nivel bajo y el 31,7% en 

un nivel alto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

167 

 

VARIABLE MOTIVACIÓN 

 

Figura 56. Representación gráfica de la variable motivación. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 

 
En la figura 56 se observa que el 44 % de los encuestados consideraron que el uso de las 

redes sociales los motiva en un nivel medio a realizar compras online, seguido de un 30% 

en un nivel alto y el 25% en un nivel bajo.  
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DIMENSIÓN- GENERACIÓN DE CONTENIDO 

 

Figura 57. Representación gráfica de la dimensión generación de contenido. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 

Nota: Elaboración propia. 

 
En la figura 57 se observa que el 51 % de los encuestados consideraron que la generación 

de contenido los motiva en un nivel bajo a realizar compras online, seguido de un 32% en 

un nivel alto y el 17% en un nivel medio.  
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DIMENSIÓN- INTERACCIÓN DE CONTENIDO 

 

Figura 58. Representación gráfica de la dimensión interacción de contenido. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia. 

 
En la figura 58 se observa que el 65 % de los encuestados consideraron que la interacción 

de contenido los motiva en un nivel bajo a realizar compras online, seguido de un 35% en 

un nivel alto. 
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DIMENSIÓN- DIFUSIÓN DE CONTENIDO 

 

Figura 59. Representación gráfica de la dimensión difusión de contenido 

 

 
 

Nota: Elaboración propia. 

 
En la figura 59 se observa que el 34 % de los encuestados consideraron que la difusión de 

contenido los motiva en un nivel bajo y alto a realizar compras online, seguido de un 33% 

en un nivel medio. 
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