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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la influencia de
las redes sociales en la motivacion hacia la compra online en una galeria del
Emporio Comercial Gamarra, La Victoria,2022. La metodologia aplicada fue un
paradigma cuantitativo que siguié un disefio no experimental. En cuanto al alcance,
este fue explicativo-causal. Para la obtencion de informacion se crearon dos
instrumentos que midieran la variable redes sociales y motivacion; 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 aplico 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 tenian una influencia
directa y significativa en la motivacion hacia la compra online con un valor de
Nagelkerke de 78,2%. Asimismo, se evidencié que la generacién de contenido, la
interaccion de contenido y difusién de contenido también tenian una influencia

significativa con la variable motivacion hacia la compra online.

Palabras clave: Redes sociales, motivacion, compra online, generacion,

interaccion, difusion, contenido.



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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INTRODUCCION

A nivel mundial el auge de las redes sociales significd la puerta de entrada para
promover diversos servicios y ventas comerciales. La relacion 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,
demostro que la red social Facebook era la més utilizada para realizar compras
online, esto segun el 86% de personas consultadas (Pelaez, 2022); asimismo,
evidenciaron que el 45% de personas revisaban a diario sus redes sociales solo

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

Frente a esto, se conoce que mas alla de compartir imagenes, fotografias,
opiniones y video, las redes sociales se han vuelto el medio perfecto y mas propicio
mediante el cual se puede comprar y vender sin tener que trasladarse al mismo
lugar de venta o de compra. Esta gran innovacion ha permitido que comprar o
adquirir un nuevo bien pueda efectuarse en menos tiempo, de forma practica y con

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

A nivel de Latinoamérica, se ha identificado la importancia de prestar atencién
a las formas diversas en la que se puede conocer el comportamiento que tiene el
consumidor frente a las redes, tal es asi 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 mas utiles y sin costo adicional (Rubalcava et.
al, 2019). Entre los principales paises de la regidon se destaca que cada vez mas es
mayor el nUmero de personas quienes deciden informarse o confiar sus compras en
la opinién 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 Peru se prevé que para el 2025 las ventas
online registren un incremento de entre el 14 y 16 % lo que significaria un monto de
mas de 14 mil millones de dolares en dicha alza (Lizarzaburu, 2023). Es asi que los
productos que mayor demandan tienen para las compras online segun la encuesta
de Kantar Ibope Media los peruanos suelen comprar comida para llevar en un 35%,

ropa en un 30% y equipos méviles 24% (Revista Economia, 2023)

Los negocios locales situados en Lima Metropolitana no han sido ajenos a la
transformacién digital, ya que galerias ubicadas en el emporio comercial de
Gamarra han adecuado los canales de comunicacion 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 galerias de Gamarra buscaron
diversificar sus canales de marketing, haciendo uso de las redes sociales y a través
de un punto de concentracion virtual que reune de forma exclusiva a todos los
comerciales formales, esta herramienta fue la creacion 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 cémo
utilizarlas y aprovechar al méximo lo que ofrecen. Las empresas que utilizan estas
plataformas para sus estrategias de marketing deben entender las diferencias entre
cada red social y como cada una puede ser utilizada de manera efectiva para llegar

a su audiencia (Rojas y Ureta 2022).

Frente a lo declarado parrafos previos, se formula la siguiente pregunta de
investigacion: ¢En qué medida las redes sociales influyen en la motivacién hacia la
compra online en una galeria del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022?
De igual forma, el objetivo fue determinar la influencia de las redes sociales en la
motivacion hacia la compra online en una galeria del Emporio Comercial Gamatrra,

La Victoria, 2022.

La investigacién 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 impulsé a que se creen mas empresas

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

La justificacion tedrica estda dada por la importancia de enriquecer los
conocimientos tedricos que hay sobre las variables redes sociales y motivaciones
de compra online, ya que, al ser un tema configurado al uso de la tecnologia, se

presta para que su evolucion sea constante y cambiante; razén de ello, debe existir
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una investigacion permanente para conocer mas sobre las distintas motivaciones

gue van surgiendo en torno al escenario digital.

En lo practico, se pudo contar con resultados confiables productos de una
descripcion y medicion objetiva de las variables de estudio y con lo que se logre
evidenciar como conclusiones, pudo servir de apoyo en planificacion y control de
ventas a los comerciantes de una galeria del emporio comercial de Gamarra, ya que
contaran 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. Metodolégicamente, la justificacion se basé en el uso de instrumentos de
medicion creados a partir de la literatura consultada que va acorde a los fines
académicos que busca esta investigacion. Valga decir, que se tratard de un

instrumento con confiabilidad verificada y adaptable para otros usuarios.

Para que la investigacibn pueda desarrollarse, se utilizaron todos los
recursos necesarios para la busqueda de informacion tales como: internet, una
laptop, un espacio necesario para el desarrollo del trabajo, un horario
correspondiente para el desarrollo con las actividades, ademas se tiene interés en
investigar con temas relacionados a redes sociales, compras online y motivacion de

compra.

Al ser Gamarra un emporio que agrupa a mas de 39 mil 630 establecimientos
de venta (Instituto Nacional de Estadistica, 2018) se tuvo que limitar a tener como
poblacion finita a los establecimientos que estan dentro de una galeria comercial,
reduciéndose asi a menos de 40 tiendas. Es por ello, que la cantidad de vendedores
represento una limitacion para esta investigacion.
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Por otro lado, no se hallaron limitaciones de otro tipo. Asi que, se tiene un
plan para que esta investigacion sea concluida segun los plazos estimados en el

cronograma.

El presente trabajo se estructura teniendo como primer capitulo el marco
tedrico donde se expone los trabajos previos que se realizaron en torno a las
variables de estudio. También, se presentan los aporten tedricos presentados por

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

El segundo capitulo consta de la presentacién del planteamiento de las
hipotesis y las variables, de esta ultima, se consigna su definicion tanto tedrica como

operacional.

De manera continua, se tiene el tercer capitulo que trata sobre la metodologia
aplicada a esta investigacion. Aqui se detalla el disefio, tipo, enfoque, instrumentos

y procedimientos metodoldgicos

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

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

Para finalizar, se realiza la discusibn de las evidencias encontradas,
analizando su similitud o diferencia con los antecedentes mencionados en el

capitulo 1.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

1.1 Nacionales

Primero, Bendezu (2021) present6 un estudio titulado “Marketing digital en
redes sociales y la relacion con el éxito en las ventas de la pasteleria Willy en Lima
Este 2021“ Tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el marketing
digital en redes sociales y el éxito en las ventas de la pasteleria Willy en Lima Este
2021. Dentro de la metodologia se present6 un enfoque cuantitativo con un alcance
descriptivo correlacional y un disefio no experimental. La muestra estuvo constituida
por 381 clientes que se encuentran en la base de datos que maneja la pasteleria
por via WhatsApp, Facebook y correo electrénico, de las 4 tiendas. Mediante la
prueba estadistica rho de Spearman se tuvo como significacién asintética bilateral
de 0,000 y un coeficiente de correlacion de 0,787. Se concluyé que existe

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

Continuando, Murillo y Ramos (2020) en su investigacion titulada “E/
intercambio de experiencias en redes sociales y su relacion con la motivacion de
compra online en la poblacion urbana de la ciudad de Trujillo, 2019”. Tuvo como
objetivo general determinar la relacion entre el intercambio de experiencias en redes
sociales y la motivacion de la compra online en la poblacion urbana. En la
metodologia se presentd un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y disefio no

experimental. La muestra fueron 453 personas entre los 18 y 60 afios que realizaron
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compras online al menos dos veces al afio. Mediante la prueba estadistica Chi
cuadrado se pudo conocer que existia una relacion significativa p= 0,000 entre
ambas variables, ademas evidencié que para el 52,1% de encuestados, comprar a

través de redes sociales les genera una buena experiencia.

También, Garrido (2019) presenté una investigacion titulada “Factores
motivacionales que fluyen en la intencion de compra online femenino en el
segmento retail de Lima Metropolitana”. Tuvo como objetivo principal determinar los
factores motivacionales que influyen en la intencion de compra online del segmento
femenino en las tiendas retail. Dentro de la metodologia se presenté un enfoque
cuantitativo de nivel explicativo; asimismo, se desarroll6 con un disefio no
experimental y de tipo basico. La muestra estuvo constituida por 96 mujeres entre
18 y 35 afios de NSE A y B de Lima Metropolitana. Mediante la prueba estadistica
de correlacion de Pearson se concluy6 en que si habia correlacion significativa entre

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

Ademas, Solérzano (2019) en su investigacion titulada “Impacto de la marca
en las redes sociales y el incremento de las ventas de la joyeria 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 Joyeria Peruana San Roque. Dentro
de la metodologia se trabajé un enfoque cuantitativo con alcance descriptivo y
correlacional, ademas, responde a un tipo de investigacion basica que siguio el
método cientifico. La muestra fue determinada por la cantidad de personas que se
conectan con las redes sociales y con la pagina web (385 personas). Mediante la

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

las variables redes sociales e incremento de ventas.

Por ultimo, Bonatti (2021) en su investigacion titulada “El comercio
electronico y su relacion con la decision de compra por redes sociales en los
consumidores del distrito de Tacna en el 2021”. Tuvo como objetivo general
determinar la relacion entre el comercio electronico y la decision de compra por
redes sociales en los consumidores del distrito de Tacna en el 2021. Dentro de la
metodologia se presentd un disefio no experimental y tipo basica de alcance
correlacional simple. La muestra se obtuvo mediante el muestreo aleatorio simple,
dando como resultado una porcion de la poblacion de 383 consumidores del distrito
de Tacna mayores de 18 afios. Mediante la prueba estadistica de rho Spearman se
obtuvo una significacion asintotica bilateral de 0,000 y un coeficiente de correlaciéon

de 0,738 que concluye que existe relacion 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 relacion con el comportamiento del consumidor
en la provincia de Guayas 2019”. La investigacion tuvo como objetivo determinar en
gué medida el uso de las redes sociales se relaciona con el comportamiento del
consumidor dentro de la provincia de Guayas 2019. Dentro de la metodologia se
presentd un enfoque cuantitativo de alcance correlacional seguido de un disefio no
experimental. La muestra estuvo constituida por 384 personas de la provincia de
Guayas. Mediante la prueba estadistica de rho de Spearman se obtuvo una

significaciéon asintética bilateral de 0,000 y un coeficiente de correlacién de 0,792,
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por lo tanto, se concluyd que existe una relacion alta y directa entre las variables

redes sociales y comportamiento del consumidor.

Seguido, Quirds (2019) en su investigacion 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
metodologia se presentd un enfoque cuantitativo de nivel descriptivo con un disefio
no experimental y de corte transeccional. La muestra estuvo constituida por 128
personas, tanto hombres como mujeres entre 18 y 65 afos. Los resultados
obtenidos demuestran que las principales motivaciones para realizar compras
online son la comodidad, envios rapidos, 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 util para la basqueda de

informacion y resefas.

Asimismo, Cabrera (2018) present6 un estudio titulado “/mpacto del uso de
las redes sociales como estrategia de marketing en las ventas de Sociedad Predial
y Mercantil Milatex S.A.”. La investigacién 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 metodologia se presento
un enfoque cualitativo y cuantitativo, y el nivel fue correlacional-descriptivo. La
muestra estuvo constituida por 4 personas escogidas de la empresa, asi mismo,
para realizar las encuestas que fueron de enfoque cuantitativo la poblacion usada

fue de 294 personas, entre clientes, mayoristas, y consumidores finales. En las
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encuestas realizadas, se queria determinar si las personas conocen la marca y
segun la investigacion el 68% tienen en comun la falta de conocimiento sobre la

marca.

Por otro lado, Daruich (2017) presentd un estudio titulado “Motivaciones de
compra online y su relacién 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 metodologia se presentd 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 afios. Mediante
la prueba estadistica de regresion lineal, se obtuvo que hay una relacion 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 relacion significativa con las motivaciones.

1.3 Bases Tebdricas

1.3.1. Historia de la Teoria de Grafos

Segun Garcia et. al (2021) comenta que la teoria de grafos nacié en 1736
con la comunicacién de Euler (1707-1783) en la que proponia una solucion al
famoso problema de los puentes de Konisberg (Euler, 1736). El problema planteado
fue el siguiente. Dos islas Ay D en el rio Pregel en Konisberg (entonces capital de
Prusia Oriental, ahora rebautizada como Kaliningrado) estaban conectadas entre si

y con las costas B y C por medio de siete cubiertas (disefio de larguero con letras
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minusculas). Este ejercicio consistia en buscar una ruta eficaz para cruzar todos los
puentes de la ciudad, cruzandolos una sola vez. Euler, sustituyé cada uno de los
trozos de tierra firme por un punto y cada puente por un trazo. El problema planteado
consistia en dibujar la figura, partiendo de un punto, de un trazo, es decir, sin
levantar el l1apiz del papel y sin recorrer una misma linea dos veces. (Alonso, 2008)

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

1.3.1.2 Definicion de Grafo.

Un grafo se define como un conjunto compuesto por vértices (también
conocido como nodos), junto con pares de vértices seleccionadas, llamadas aristas.
Comunmente, la representacion de un grafo consiste en puntos que representan los
vértices, los cuales estan conectados mediante lineas 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 segun
Arenado (2023) explic6 que se trata cuando un grafo tiene conexiébn con otros

nodos, pero no direccion; caso contrario, ocurre cuando si es dirigido.

Otro grupo de grafos son los ciclicos y aciclicos, 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 aciclicos, estos no cumplen la propiedad ciclica antes

mencionada (Tabilo, 2021).

Por ultimo, estan 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 analisis sea factible y de

resultados objetivos.

1.3.1.3 Teoria de Grafos relacionado a las Redes Sociales

De acuerdo a la definicion 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 dia y como las personas estan interconectadas por distintos
motivos. Las redes sociales, en un alcance amplio, son implicancias relacionales
gue 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 tecnologico, las redes sociales no difieren mucho, puesto que
su vinculacion 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
informacion entre personas, estas pueden ser Facebook, Instagram, WhatsApp,
tiktok o Twitter. La interrelacion que se desarrolla en las plataformas mencionadas
responden a la conexion 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 Ordofiez, 2014).
Los mismos autores, refieren que cada usuario o persona que interactia en una red
social puede generar una media de 10,000 nodos entre los conocidos likes,

comentarios, compartir estados y publicidad, ademas de fotografias.

Mena (2012) sostiene que la organizacion 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 vinculos que existen entre ellos.

Asi mismo, Mark Zuckerberg, fundador y CEO de Facebook en la Web 2.0
Summit realizado en mayo de 2007, defini6 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 andlisis comparativo extenso en relacion con otros tipos
de redes, ya sean las que se propician en la misma naturaleza, en el campo de la
neurologia y en la misma sociedad humana; y esto es, porque se cumplen con las

mismas caracteristicas estructurales, tal como lo afirmé Mena (2012).

En una explicacién mas amplia, Wellman (1996, como se cité en Mena, 2018)
exponia que el mundo de las redes era un espacio de interaccion que tenia como
protagonistas a actores virtuales vinculados para intercambiar informacion, 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 tecnolégico
cuando se le conecta a una red pasa a obtener vida virtual (Mena, 2018) y mediante
esta situacion, son las personas quienes adquieren presencia virtual y van formando

sus propias redes en el ciberespacio.
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1.3.1.4. Teoria de 6 grados de separacion de Milgram

Stanley Milgram un famoso psicélogo estadunidense que trabajaba en la
Universidad de Harvard, elaboré un proyecto llamado “Small world experminet”, en
donde quiso demostrar que las personas del mundo podrian conectarse en seis

pasos. (Pérez ,2009)

Para poner a prueba este experimento, Milgram establecié una cadena de
correspondencia teniendo como inicio las ciudades de Omaha y Wichita, Boston
como destino final, con una separacion amplia tanto en términos geograficos como

en relaciones sociales. (Garcia, 2020).

Con este experimento las personas tenian 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 asi sucesivamente.
Milgram, al tener conocimiento de esta informacion, pudo calcular la extension de
los recorridos realizados. El desenlace revel6 que, en promedio, existidé una

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

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

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

Con esta teoria se puede determinar que las personas estan interconectadas con
otras de cualquier parte del mundo y estan conectadas a través de un canal de
contactos. Esto es lo que hoy en dia 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 comparieros
de escuela, trabajo, personas que compartan las mismas aficiones, grupos de
estudio, entre otros. Ademas, es asi como se va formando la cadena de contactos,

sin darse cuenta se posee una gran lista.

Esto implica que un grado de separacion representa la medida de la distancia
social entre individuos. Estas a un grado de separacion de las personas que
conoces directamente, a dos grados de separacion de aquellas conocidas por tus

amigos, y asi sucesivamente (Muzas ,2014)

1.4. Definiciéon conceptual

1.4.1 Redes Sociales
Para el presente trabajo de investigacion 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 creacién 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 instantanea.
Redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube son las preferidas
albergando cada afio millones de usuarios. Por lo tanto, son estas redes quienes
tienen mas capacidad de difusion y libertad de creacion 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 informacion personal y sus

opiniones se hacen visiblemente mas notorias con respecto a la eleccién de algin

27



producto o servicio adquirido por estos canales, es por esta razén que existe un
mayor cuidado de las empresas en gestionar sus redes y productos en estos

medios.

La RAE (Real Academia de la Lengua Espafiola), sefiala la red social como
un servicio que sirva para crear comunidades, en el que las personas participan de
forma interactiva, comunicando opiniones y compartiendo informacion a través de
la creacion 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 interaccion
sus preferencias o gustos por la informaciéon que comparten, sea en forma inmediata

o también de manera asincroénica.

Panizo (2021), aborda la aparicion de las redes sociales con los inicios de la
evolucion del marketing digital donde las ventas se trasladaban desde un espacio
fisico a uno mas bien virtual, las apariciones de las redes sociales sirvieron y
apoyaron a la gestion 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.

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

resulta necesario conocer a la otra persona que esta detras del computador, ya que
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permite que de igual manera exista una conexion entre ambas, compartiendo
informacion, modos de pensar, comentarios que sirven como especie de
informativos antes de ejecutar alguna accion en estos medios. Por esta razon las
redes sociales son una forma de mantener la conexion 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 mas significativo.

El nivel de accesibilidad a las redes se produce en forma constante al ser un
medio inmediato y su crecimiento es rapido, en el Pera el uso de las redes sociales
crece en forma exponencial y entre las redes mas usadas se encuentran Facebook
e Instagram, siendo la primera la red social mas preferida por los peruanos. (Vega,

2020, como se cité en Panizo, 2021).

Por otro lado, Blasco (como se cité en Blasco, 2021), conceptualiza las redes
sociales como el quinto elemento de la comunicacion, como medio o canal mediante
el cual se transmite la informacion 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
protagénico dentro de la sociedad con soporte en las plataformas que ofrecen
experiencias sociales, comunicativas y sensibles, generando una interaccion cada
vez mayor y cercana; lo que conlleva a discurrir si sus fines no solamente abarcan
un aspecto social sino también son herramientas de manipulacion y control social

(Hua Yen et. al, 2022).
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En la misma linea, Arellanes e lfigo (2020), consideran que las redes
sociales determinan la valoracion de las personas con respecto de las imagenes
que suelen compartir, ya que sujetan a su grupo o entorno digital su aceptacion o
rechazo, por otro lado, también de compartirse informacion de caracter personal y
mientras mas visualizada, son los usuarios perfectos. Prete y Redon et. al (2019),
definen en forma mas profunda a las redes sociales como los dispositivos que son
ventanas y sirven para la creacion de una identidad construida desde el anonimato
y la libertad de ser alguien lejos de la critica. La red se considera una extensién del
mismo sujeto, asi como una parte de él y sus asociados, lo que genera la validacion
del yo y en forma paraddjica el ocultamiento y libertad del ser en el universo digital,
permaneciendo a la espera siempre de la aceptacion y la satisfaccion 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 mas usado y preferido para que las
empresas puedan promocionar o dar conocer los productos y servicios que ponen
a disposicion en el mercado (Nicolaou, 2022). De tal manera,las empresas estan al
tanto de las repercusiones que tienen las opiniones de los usuarios acerca del
producto o servicio que ofrecen, por ello deben prestar mucha atencion a este
elemento pues de la observacién y cuidado que tengan acerca de su enfoque
comercial e institucional, tanto en su entorno interno y externo generara el feedback
necesario que servira para una mejor gestion de sus redes (Palacios et. al, 2020).
Sin embargo, algunas empresas todavia las consideran una amenaza, muy por el

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

(Quirds, 2019).

Asimismo, las redes sociales bajo un enfoque empresarial segun Palacios,
Ponce, Villamrin y Palma (2020), ofrecen la oportunidad de expandir los horizontes
comerciales de la empresa, asi como el desarrollo y mejor gestidon de sus servicios,
si la atencion 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
gue esta en juego. Las redes sociales representan hoy en dia una nueva forma de
comunicacién, a nivel empresarial sirven para mantener el contacto con los
principales agentes del mercado (consumidores, usuarios o compradores), a
diferencia de los medios de comunicacién existentes, para la autora resaltan mucho
mas las redes sociales por poseer la caracteristica de presentar dos ventajas
altamente significativas tanto la posibilidad de conocer al cliente futuro como
mantener un contacto con un cliente quién adquirio el producto o servicio (Zlatinova,

2020).

Segun las fuentes revisadas se puede concluir que las redes sociales forman
un grupo de comunicacién 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 més importante es sin duda LinkedIn. EI 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 asi 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 valoracion persona con el propésito de fidelizarlos (Mejia, 2019, como

se citd en Quirds, 2019).

Las dimensiones que acompafan a la variable redes sociales, han sido
tomadas de los aportes conceptuales de Sicilia et. al (2022) siendo estos:

Generacion de contenido, interaccidon con el contenido y difusion del contenido.

(a) Generacién de contenido: los cambios efectuados al tipo de informacién
gue se emite en una red social ha variado, pasando del texto a la imagen, hasta
llegar a lo mas actual que es el video. Esta nueva manera de crear informacién
dindmica ha afectado la conducta del consumidor potencial porque se ve motivado
por la grafica, el mensaje y la marca (Villegas, 2020).

El contenido se adapta a lo que las empresas buscan de su cliente, ya
gue este puede estar anclado a cualquier red social y a su vez, puede ser
permanente o temporal. Frente a ambos tipos, segun 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 intencién de compra o aprovechamiento de alguna
oferta.

(b) Interaccion con el contenido: en argumentos de Barros et. al (2020) la
interaccion supone una posibilidad de llegar a tener conexion con la empresa que
promociona algo, esto es significativo para el consumidor porque puede manifestar
sus gustos, comentarios o deseos. Es asi que para Sicilia et. al (2022) el solo
hecho de colocar una reaccién como un me gusta a una publicacion, ya se esta
reflejando el sentir frente a la marca o producto, lo que después podria concretarse
en una compra. Aqui también se ve un efecto de réplica del sentimiento, lo que
Febri et. al (2022) lo expresa como la forma en la que una interaccién motiva o
desmotiva a otro consumidor o va creando una tendencia respecto a ese anuncio
0 marca.

(c) Difusién del contenido: ligado al hecho de compartir una publicacién
encontrada en alguna red social porque se ha tenido una conexién con lo publicado.
Se transmite el mensaje sin que la empresa haga algun otro esfuerzo que no sea
solo publicarlo, ya que aqui los que difunden el mensaje son los consumidores,
quienes se vuelven participantes y otorgan tendencia al comunicado (Sarmiento et.
al, 2021). Esta dindmica se forja como una nueva herramienta que no solo ayuda al
departamento de marketing sino, ademas, a la organizacién, en general, porque se
va adaptando a las nuevas formas y nuevos canales de comunicacion (Al-Busaidi

et. al, 2022).
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1.4.2 Motivacién

El término motivacion segun la RAE (2023) aduce al conjunto de todos los

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

Para Bernard (2020) se trata de aquella fuerza interior que impulsa hacia una
accion determinada con el propésito de lograr un objetivo establecido. Esto implica
acciones diferentes y que resultan necesarias en las diversas esferas de la vida
personal, profesional y laboral. Segun Vroom, en su teoria de las expectativas
(Ramos y Altamirano,2021), el actuar de las personas depende dos factores
determinantes, el resultado y la recompensa obtenida, posteriormente, asi el
esfuerzo de cada individuo estara 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 adquisicion o compra de un producto se dé dentro de
los pardmetros 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 modificacion debe ser un elemento
simplificador para ellos y al que tendran que acoplarse en el futuro. Un factor
esencial y basico 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 gestion de compra el consumidor podra realizar compras con
mayor frecuencia. Para definir la motivacion de compra online se toma lo expuesto
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por Quirds (2019) quien enfatiza en que se trata de una serie de elementos de tipo
persuasivos que estan en las redes virtuales y con las cuales las personas
interactian de forma constante hasta producir en ella en animo de adquirir algin

producto o servicio segun el tipo de publicacion con la que se haya relacionado.

La variable motivacion en la compra online toma como dimensiones lo
estudiado por Quirds (2019); quien dio a conocer que existian tres elementos claves
gue motivaba la compra mediante una red social. Estos eran: la comodidad, la

rapidez y la flexibilidad horaria.

(@) 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 limitacion del tiempo (Jahangir et. al,
2022). En tal sentido, las personas se sienten mas cercanas a un producto o servicio
cuando este esta a su alcance y cuando representa el menor esfuerzo posible para
adquirirlo. Maheshwari (2023) expone como la Pandemia de la COVID-2019
fortalecié en gran medida la inclinacion hacia las compras online, esto parece ser,
desde la perspectiva de comodidad, tranquilidad desde el lugar que se esté.

En esa misma linea, Wang et. al (2022) confirma que la comodidad en
realizar una compra online se ha convertido en un predictor de eleccion. Si bien el
negocio de venta tradicional sigue y seguira vigente, cabe resaltar que la compra
online, con menos trdmites de transaccion y con rapidez en el pago o recojo y
entrega, hace que sea la opcién mas 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
intencion o voluntad de compra en el consumidor (Kumar et. al, 2022), ya que,
provoca satisfaccién por conseguir algo en el menor tiempo posible. Del mismo
modo, Le-Hoang (2020) detect6 en su constructo investigativo que la conveniencia
de la compra online esta relacionada a la satisfaccion y el boca a boca electrénico,
todo esto teniendo especial énfasis a un aspecto que el consumidor ha llegado a
valorar; la rapidez.

(c) Flexibilidad horaria: relacionado a la disposicion 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 asi que, la empresa
busca ofertar productos que tengan un horario de disposicion de compra flexible y
sobre todo, que aporte seguridad e informacién al consumidor (Daroch et. al, 2021).

Shaw et. al (2022) sostuvo que la reanudacién de compras después de la
Pandemia del 2019, influyd en que las personas necesitaran armonizar sus
actividades de compra con el tiempo, espacio y forma en la que se solia hacer antes

de la mencionada situacion.

1.5 Definicién de términos basicos

Redes sociales: Es un entorno virtual que, mediante la configuracion 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 tecnolégica (Del Prete y Redon, 2020).

36



Generacion de contenido: son las acciones gue se hacen con el fin de llamar la

atencién o despertar el interés de un publico en particular (Contreras, 2021).

Informacion: 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 informacion gréfica que usualmente acomparfa a un
mensaje escrito o brinda una informacién por si sola. Se usa como medio visual

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

Video de contenido: Elaboracién de recorrido visual con un disefio grafico
orientado a exponer un cierto contenido con fines distintos, siendo el mas usado en

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

Vigencia de publicacion: Periodo de exhibicibn de una informacién con fines

publicitarios. (Guevara, 2020)

Interaccién de contenido: Es uno de los fines que busca la generacion de
contenido, mediante el cual se crea un vinculo con el publico mientras este es
consciente de la existencia de una publicacién. Dicha conciencia se manifiesta en
la emocion 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 interactia (Duefias y

Simancas, 2019).

Reaccion: Emocion generada por la visualizacion de una publicacion por haber

recibido un estimulo de aceptacion o rechazo (Guevara, 2020).

37



Tendencia: es una situacion adaptada al momento, de la cual se tiene un alto nivel
de presencialidad en todas las plataformas virtuales y no virtuales. Segiin Gonzélez
(2019) el tiempo que dura una marca en estar en tendencia es aproximadamente 7
dias, por lo cual, es un factor que debe saber tomarse en cuenta para conseguir

otros beneficios publicitarios.

Compra: Es el proceso de acciones entre intrinsecas (motivaciones propias de las
personas) y extrinsecas (estimulacion del entorno) que hacen posible la adquisicion

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

Deseo: se presenta como el primer paso que materializa a la compra, y esta
caracterizada por la sensacion de querer poseer algo que esta exhibido en las redes

sociales (Retamozo, 2020).

Difusion de contenido: referido a la divulgacion y distribucion del contenido que
una empresa ha colocado en las redes sociales, aqui se agrega valor a la marca,
puesto que la publicaciébn empieza a compartirse y a generar un concepto dentro de
cada grupo de interés; esto esta estrechamente relacionado a la captacion de

clientes y a la materializacion de la compra (Ortegon, 2022)

Conexion: Es la asociacion de intereses que se da entre el emisor y el receptor de
un mensaje en una red social. Dicha conexion puede generar la conocida identidad

de marca (Mercado et. al, 2019).

Mensaje: Es un conjunto de datos emitidos a un grupo de personas en especifico y
del cual se espera que provoque algun estimulo en el target o publico objetivo

(Bernasconi et. al, 2023).
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Participacion: Son las acciones que caracteriza la importancia que le ha dado el
publico a un mensaje visto en redes sociales. Tal participacion contribuye a la

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

Canales de comunicaciéon: Son medios de distribucion donde se puede enviar la
informacion dependiendo a qué tipo de publico de desea llegar (Bernasconi et. al,

2023).

Motivacion: se identifica como un factor relevante en el dia a dia de las personas,
siendo asi un motor y una razén que induce a cumplir con los distintos propdsitos
que se tiene en lo profesional, personal o social; asi 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 electronico por
el cual las personas adquieren productos o servicios mediante plataformas de
ventas virtuales y a través de una modalidad de pago rapido y sin contacto fisico

con el vendedor (Guarnizo y Villanueva, 2021).

Comodidad: relacionado al descanso y la satisfaccion. Para Torres (2022) la
comodidad de compra se logra cuando se invierte un esfuerzo minimo para adquirir

un bien o servicio.

Facilidad: representa a las ventajas de obtencién 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 publicacion en redes

sociales, sin considerar el tiempo o espacio geografico (Mercado et. al, 2019).
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Tiempo: referido a la duracion en la que se materializa una compra, si se hace por
medios virtuales, este pude ser mas corto en comparacion con las compras en

tiendas fisicas (Gallegos y Gavilanes, 2022).

Transaccion: Intercambio monetario 0 no monetario que realizan dos partes,
usualmente esta 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, asi también, como la entrega del producto mismo (Castillo y

Gallardo, 2020).

Voluntad de compra: También conocida como la intencién de compra, posterior a
esto se analizan las caracteristicas y beneficios que el producto posee para que sea

adquirido (Greevery et. al, 2021).

Satisfaccion: 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).

Valoracion: Accion 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

especifico (Gallegos y Gavilanes, 2022).

Flexibilidad horaria: Referente a una oferta de bienes que se adapta a la
disposicion de tiempo del cliente o usuario. Esto permite que no haya rigidez en los
horarios y que se pueda contar con informacion en el momento en el que mejor se

disponga (Castillo y Gallardo, 2020).
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Disposicion: Es la adecuaciéon 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 publico para
gue este pueda sentirse protegido si es que realiza alguna transaccion (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
estan representadas por elementos convincentes como son: la disminucion del
precio por un tiempo limitado, el tipo de entrega o servicios complementarios sin

costo alguno (Ichelle et. al, 2021).

NSE: Nivel Socio Econémico.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacién de hipotesis principal y derivadas

2.1.1 Hipotesis Principal

e H1: Las redes sociales influyen directa y significativamente en la motivacion

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

Victoria, 2022.

2.1.2 Hipotesis Derivadas

e H1: La generacion de contenido de las redes sociales influye directa y
significativamente en la motivacién hacia la compra online en una galeria

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022.

e H1: La interaccion de contenido de las redes sociales influye directa y
significativamente en la motivacién hacia la compra online en una galeria

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022.

e H1: La difusibn de contenido de las redes sociales influye directa y

significativamente en la motivacion hacia la compra online en una galeria

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

A continuacion, se describe en la tabla 1 la operacionalizacion de las variables del

trabajo de investigacion.

Tabla 1.
Operacionalizacion de Variables.

Variable

Definicidn conceptual

Definicidn operacional

Dimensiones

Indicadores

Redes sociales

Motivacién de compra online

Son un grupo de aplicaciones
gue se manejan a través de la
creacion 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
instantanea. Redes sociales
como Facebook, Instagram,
Twitter y YouTube son las
preferidas albergando cada
afio millones de usuarios
(Sicilia et. al, 2021)

Seguin Quirds (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.

Para medir la variable
redes sociales, se
construira un cuestionario
de 25 preguntas cerradas
gue tendran 5 opciones de
respuestas, las cuales
seguiran el escalamiento
de Likert.

La medicidn de esta
variable se hara a través
de una encuesta para lo

cual se creara un

cuestionario de 25
preguntas cerradas. Su
validez se hara mediante
el juicio de expertos y la

confiabilidad con el

coeficiente Alpha de
Cronbach.

Generacion de
contenido

Interaccién de
contenido

Difusion del
contenido

Comodidad

Rapidez

Flexibilidad
horaria

Imagen de
contenido
Video de
contenido
Vigencia de
publicacidn

Reaccion
Tendencia

Compra

Mensaje

Participacion

Canales de
comunicacion

Facilidad
Alcance

Tiempo
Transaccion

Voluntad de
compra

Satisfaccion

Disposicion

Seguridad de
compra

Ofertas

Nota: Elaboracion propia.
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La presente investigacion de enfoque cuantitativo aplica la técnica del cuestionario,

el cual permitira operacionalizar las variables del estudio.
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA
3.1. Disefio metodologico

Tipo de Investigacion: Aplicada

El estudio fue de tipo aplicada. La investigacion de tipo aplicada se enfoca
en poner en practica las teorias generales, con el propésito de abordar y
solucionar las necesidades que se presentan en la sociedad. (Baena, 2017). Este
estudio es de tipo aplicativo porque se utilizaron las teorias relacionadas a las
‘redes sociales” y la “motivacion 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 analizo el objeto

de investigacion mediante bases de datos numeéricos, 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 utilizé la estadistica para probar la hipétesis general y las especificas.
Disefio

El estudio presenta un disefio no experimental, es decir, que las variables
independientes no fueron manipuladas con el fin de observar cémo afecta a otras
variables. Se analizaron en su entorno real, sin realizar modificaciones.

(Hernandez y Mendoza, 2018)

Corte: Transversal.
Esta investigacion fue de corte transversal porque se va adquirir informacion en

un Unico instante, en un solo periodo de tiempo. (Hernandez y Mendoza, 2018)
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Alcance de Investigacion: Explicativa

Con esta investigacién se quiere dar a conocer cuales son las razones o
motivos por las que se presentan los fendmenos. Su enfoque se encuentra en
proporcionar la razon por la cual un fenébmeno sucede y bajo qué circunstancias
se presenta, o cual es la conexion entre dos o mas variables. (Herndndez y
Mendoza, 2018). Este estudio tiene una variable independiente e otra

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

3.2 Poblacion y muestra de la investigacion.

3.2.1. Poblacion

Es referido a una agrupacién de individuos u objetos que comparten
caracteristicas en comun, coexisten en un mismo espacio o territorio y

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

A razén de lo expuesto, esta investigacion ha considerado a todos los clientes

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

Para efectos de la investigacidon se toma como poblacion a un total de 440

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

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

galeria.

3.2.2. Muestra

La muestra forma parte de la poblacién, el cual es identificado por distintos
procedimientos, es representativa cuando se obtienen los mismos aspectos de

la poblacion o universo. (Naupas et. al, 2014).
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Criterios de inclusion: Se ha considerado a mujeres de entre 17 y 35 afios que
realizan compras online y tienen como preferencia una galeria del emporio de

Gamarra que vende a través del uso de redes sociales.

Criterios de exclusion: Se ha exonerado a hombres y mujeres que no han usado
0 no usan las redes sociales para realizar compras online. Ademas, a aquellas
personas que no compran 0 consumen prendas de vestir del emporio de

Gamarra.

Tabla 2

Criterios de inclusién y exclusién de la muestra.

Criterios de inclusion Criterios de exclusion
Edad Entre 17 y 35 afios Menores de 17 y mayores de 36 afios
Sexo Femenino Masculino
Modalidad de ] . ) .
Realizan compras online No realizan compras online
compra

_ i _ Otras galerias no situadas dentro del
Preferencia  Galeria del emporio de Gamarra )
emporio de Gamarra

Medio de

. ) No usan redes sociales para realizar
promociony Las redes sociales

compras
compra

Nota: Elaboracion propia.

3.2.3. Muestreo

El muestreo seleccionado es el probabilistico - aleatorio simple.

Habiendo aplicado la siguiente formula para poblaciones conocidas y finita.

B z%2.p.q.N
~e2(N—1)+z2.p.q

n
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n = tamafno de muestra

z = nivel de confianza elegido

p = porcentaje aproximado del fendbmeno en estudio en la poblacién de referencia
g = porcentaje complementario

N = tamafio de la poblacién

e = error maximo permitido

Se obtuvo como resultado que el nUmero adecuado para aplicar los instrumentos
de medicion y obtener un nivel de confianza del 95% en el procesamiento de los

datos, es de 205 personas.

3.3 Técnicas de recoleccidon de datos

Se emple6 como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario.

Una encuesta es empleada mediante un cuestionario a un conjunto especifico

de la poblacion que seré investigada (Baena, 2017)

El cuestionario es una forma especifica de llevar a cabo una encuesta,
donde se prepara un conjunto organizado de preguntas escritas que se
presentan a los participantes para obtener informacién sobre un tema
determinado. En ellas se deben considerar los elementos establecidos en la

investigacion. (Naupas 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 motivacion. Para ello

se utilizé la escala de Likert como método de medicion.
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Los cuestionarios para medir las variables redes sociales y motivacion,
fueron creadas por la propia investigadora, contando con un total de 54 items. El
andlisis Alpha de Cronbach arrojé como resultados el valor ,955 lo cual indico
que habia un nivel alto de confiabilidad, por tanto, apropiado para su aplicacién

a toda la muestra de estudio.

Los instrumentos de medicidn fueron validados por tres expertos con experiencia
en el campo metodoldgico y tematico. La escala de valoracion fue cuatro, lo cual

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

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

La informacion que se obtenga se proceso a través de un programa estadistico
llamado Statistical Package for Social Sciences-SPSS. Con su uso, se pudo
realizar el andlisis descriptivo e inferencial que conlleve a conocer los resultados.
Primero, en el aspecto descriptivo se obtuvieron las tablas de frecuencia con los
porcentajes segun las respuestas de los encuestados. Las tablas se presentaron
por variable y por dimensiones. Luego, continuando con lo descriptivo, se realizé
los graficos de barras con los resultados por item. Tercero, se procedi6 al andlisis
inferencial; para ello, se hizo primero una prueba de normalidad y después,
segun el resultado, se realizé la prueba de contrastacion de hipétesis utilizando

la regresion logistica.

3.5 Aspectos éticos

Honestidad Académica: La autora declara que para el desarrollo de la
investigacibn se ha considerado la honestidad en el campo académico.

Demostrando que la informacién utilizada para la investigacion, ha sido citada, y
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referenciada, respetado las ideas y opiniones de los autores de las diversas
fuentes de informacién 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 redaccion, el constructo tedrico y metodolégico de esta
investigacion se ha hecho conforme lo establece la Universidad San Martin de
Porres, por lo que su desarrollo y posterior publicacion, representa los

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

De lo mencionado, se pone de relieve que la autora ofrece a disposicion
la revisibn 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 informacién confidencial: Los datos personales de los
encuestados, se mantendra en estricta confidencialidad, respetando la veracidad
y opiniones de cada uno de ellos. Asimismo, las encuestas se realizaran de
forma transparente y sin obligacion alguna. Para ello, lo primero que se hizo fue
presentar un consentimiento informado a los participantes para que tuvieran
nocién sobre los fines académicos de la investigacion. Considerando su voluntad

de participacion, procedieron a firmar dicho consentimiento.

Asimismo, los resultados no seran manipulados; por el contrario, recibiran
un tratamiento imparcial con el fin de que expresen con verdad y objetividad la

realidad expuesta en esta investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

A continuacion, 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 Vilido 205 100,0
Excluido® 0 ,0 0,955 54
Total 205 100,0

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

Nota: Elaboracion 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. Razén de ello, se afirma que los instrumentos
elaborados tienen un nivel de fiabilidad alto (Frias, 2022).

Lee Cronbach sugirié el uso del coeficiente alfa (a) como una medida para
estimar la proporcion de variabilidad en un instrumento de medicion que se debe

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

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

normalidad.
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Tabla 4.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Varl- Redes Sociales 0,223 205 0,000
Var 2 — Motivacion 0,224 205 0,000
Generacion de contenido 0,329 205 0,000
Interaccion de contenido 0,417 205 0,000
Difusién de contenido 0,225 205 0,000

Nota: Elaboracion propia.

Segun 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 distribucién anormal. Mencionado esto, se aplico la prueba no

paramétrica de regresion logistica ordinal.
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4.1 Anélisis descriptivo.

Figura 1. item 1 del cuestionario sobre redes sociales

1. Consideras que las imagenes promocionales que encuentras en las redes

Frecuencia

sociales motivan a que busques informacién sobre la marca.

1254

1007

=

a0

237

A veces Casi siempre Siempre

Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la figura 1, del 100% de las personas encuestadas, el 66%
manifesté que las imagenes promocionales que encuentra en las redes sociales
siempre lo motivan a buscar informacién sobre la marca. Mientras que para un
32%, esto sucedia casi siempre y solo para un 2%, era a veces.
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Figura 2. item 2 del cuestionario redes sociales

2. Consideras que es mas entretenido compartir una imagen que un texto en las
redes sociales.

20—

60

407

Frecuencia

204

A veces Casi siempre Siempre

Nota: Elaboracion propia.

Segun los datos en la figura 2, para el 35% de mujeres encuestadas, siempre es
mas entretenido compartir una imagen que un texto en sus redes sociales.
Seguido de un 34% que manifesté que esto solo sucedia a veces y un 31%, casi

siempre.
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Figura 3. item 3 del cuestionario redes sociales

3. Consideras adecuado que aparezcan imagenes publicitarias en todas las
redes sociales que usas.

1254

1007

75

Frecuencia

507

239

o=

—
Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Elaboracién 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
imagenes 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. item 4 del cuestionario redes sociales.

4. Consideras que los videos promocionales que encuentras en las redes
sociales te brindan mayor informacién del producto o servicio.

1254

100

737

Frecuencia

207

25

A veces Casi siempre Siempre

Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la figura 4, del 100% de las personas encuestadas, el 65%
manifesté que los videos promocionales que encuentran en las redes sociales
casi siempre brindan mayor informacioén del producto o servicio. Mientras que

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

5. Consideras que es interesante encontrarse con videos promocionales en las
redes sociales.

200
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1007

Frecuencia

50
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i] o
A veces Casi siempre Siempre

Nota: Elaboracion propia.

Segun 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 manifest6 que esto sucede casi siempre

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

6. Consideras importante que un video promocional tenga una duracién menor a
los 2 minutos.
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Nota: Elaboracion 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 duracion menos a 2 minutos. Por otro lado, para el 48% esto es casi

siempre y para el 1%, a veces.
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Figura 7 item 7 del cuestionario redes sociales.

7. Consideras importante la vigencia de una publicidad en redes sociales.
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Nota: Elaboracién propia.

Como se observa en la figura 7, del 100% de las personas encuestadas, el 48%
manifesto 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. item 8 del cuestionario redes sociales.

8. Consideras adecuado que la vigencia de la publicidad que ves en tus redes
sociales sean temporales.
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Nota: Elaboracién propia.

Segun 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 manifestd que esto es

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

9. Consideras ideal que en la descripcion de la publicacién mencionen la
vigencia de los productos o servicios que ofrecen.
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Nota: Elaboracion 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 descripcién de la
publicacién 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. item 10 del cuestionario redes sociales.

10. Consideras que eres una persona que reacciona a todas las promociones
que ve en las redes sociales.
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Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la figura 10, del 100% de las personas encuestadas, el 47%
manifesté que reaccionan casi siempre a todas las promociones que ve en las
redes sociales. Mientras que para un 37%, esto sucedia siempre, 15% solo a

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

11. Consideras que las reacciones que ves en el contenido de una marca influye
en tu decision de compra.
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Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la figura 11, del 100% de las personas encuestadas, el 64%
manifestd que las reacciones que ven en el contenido de una marca, casi
siempre influyen en su decisibn de compra. Mientras que para un 20%, esto

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

12. Consideras interesante expresar tu opinién sobre alguna marca mediante tu
reaccion en redes sociales.
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Nota: Elaboracién propia.

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

es interesante expresar su opinion sobre alguna marca mediante sus reacciones

en redes sociales. Seguido de un 36% que manifesté que esto solo sucedia casi

siempre y un 0%, a veces.
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Figura 13. item 13 del cuestionario redes sociales.

13. Consideras que te sientes motivado para comprar todos los productos que
son tendencia en las redes sociales.
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Nota: Elaboracién 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. item 14 del cuestionario redes sociales.

14. Consideras que las redes sociales influyen en que una marca sea tendencia.

1259

100

757

Frecuencia

50

257

Py i
0 e
A veces

Casi siempre Siempre

Nota: Elaboracion propia.

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

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

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

veces.
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Figura 15. item 15 del cuestionario redes sociales

15. Consideras que interactuar con un contenido en tendencia puede
incentivarte a la compra del mismo.
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Nota: Elaboracién propia.

Segun 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 manifestdé que esto sucedia

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

16. Consideras que el interactuar con el contenido de una publicidad en redes
sociales provoca que otras personas quieran comprar el producto.
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Nota: Elaboracién 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
publicaciéon 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. item 17 del cuestionario redes sociales

17. Consideras que tu motivacion de compra esta influenciada por la interaccién
que has tenido con el producto através de las redes sociales.
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Nota: Elaboracion propia.

Tal como se visualiza en la figura 17, el 47% del total de las personas
encuestadas, afirma que la motivacion de compra casi siempre esta influenciada
por la interaccién 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. item 18 del cuestionario redes sociales

18. Consideras importante que las redes sociales sean un medio para informarte
antes de comprar online.
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Nota: Elaboracién propia.

Como se observa en la figura 18, del 100% de las personas encuestadas, el 49%
manifesté que siempre es importante que las redes sociales sean un medio para
informarte antes de comprar online. Mientras que para un 33%, esto sucedia casi

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

19. Consideras que la publicidad que ves en redes sociales te emite un mensaje
de necesidad y compra.
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Nota: Elaboracion 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. item 20 del cuestionario redes sociales

20. Consideras que los mensajes publicitarios que ves en tus redes sociales
estan enfocados en tus gustos.
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Nota: Elaboracion propia.

Segun los datos en la figura 20, para el 64% de mujeres encuestadas, manifesto
gue los mensajes publicitarios que ve en sus redes sociales siempre estan
enfocados en sus gustos. Seguido de un 19% que manifestd que esto solo

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

21. Consideras que el mensaje que emiten las redes sociales en cuanto a
publicidad de marcas tienen un fin comercial.
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Nota: Elaboracién propia.

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

sucedia casi siempre y a veces, mientras que un 16% manifestd que casi nunca.
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Figura 22. item 22 del cuestionario redes sociales.

22. Consideras que tu participacion en la difusion de contenido en redes sociales
es muy activa.
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Nota: Elaboracién propia.

Tal como se visualiza en la figura 22, el 52% del total de las personas
encuestadas, afirma que su participacion en la difusion 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. item 23 del cuestionario redes sociales

23. Consideras que tu participacion en la difusion de contenido en redes sociales
es importante parala marca.
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Nota: Elaboracién propia.

Segun los datos en la figura 23, para el 48% de mujeres encuestadas, consideran
que su participacion en la difusion de contenido en redes sociales, siempre es
importante para la marca. Seguido de un 33% que manifestd que esto solo

sucedia casi siempre y un 19%, a veces.
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Figura 24. item 24 del cuestionario redes sociales

24. Consideras que cada vez que usas tus redes sociales siempre terminas
participando en alguna difusién de contenido publicitario.
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Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la figura 24, del 100% de las personas encuestadas, el 52%
manifesté que cada vez que utiliza sus redes sociales casi siempre termina
participando en alguna difusién de contenido publicitario. Mientras que para un

48%, esto sucedia siempre.
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Figura 25. item 25 del cuestionario redes sociales

25. Consideras que las redes sociales es un canal de comunicacién mas efectivo
que los medios tradicionales para difundir contenido de una marca.
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Nota: Elaboracion propia.

Segun los datos en la figura 25 para el 62% de mujeres encuestadas, las redes
sociales casi siempre son un canal de comunicacion mas efectivo que los medios
tradicionales para difundir contenido de una marca. Seguido de un 21% que

manifesté que esto solo sucedia siempre y un 16%, nunca.
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Figura 26. item 26 del cuestionario redes sociales

26. Consideras que el uso de redes sociales para difundir contenido puede llegar
a serun canal de comunicacion sobrecargado.
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Nota: Elaboracién 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 comunicacion sobrecargado. Por otro

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

27. Consideras que la publicidad en redes sociales te motiva a dejar de usarlo.
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Nota: Elaboracién propia.

Como se observa en la figura 27, del 100% de las personas encuestadas, el 66%
manifesto que la publicidad en redes sociales casi siempre los motiva a dejar de

usarlo. Mientras que para un 34%, esto sucedia siempre.
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Figura 28. item 1 del cuestionario motivacion.

28. Consideras que la principal motivacién para comprar online es la facilidad y
comodidad.
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Nota: Elaboracién propia.

Segun los datos en la figura 28, para el 51% de mujeres encuestadas, la principal
motivacion para comprar online, casi siempre es la facilidad y la comodidad.
Seguido de un 34% que manifesto que esto solo sucedia siempre y un 16%, casi

nunca.
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Figura 29. item 2 del cuestionario motivacion

29. Consideras que la facilidad de compra es una caracteristica motivacional que
tu mas valoras.

100

807

60

Frecuencia

40

204

A veces Casi siempre Siempre

Nota: Elaboracion 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 caracteristica
motivacional que mas valoran. Por otro lado, para el 34% esto era casi siempre

y para el 18% a veces.
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Figura 30. item 3 del cuestionario motivacion

30. Consideras motivacional que la marca de tu preferencia pueda enviarte tu
pedido hasta tu domicilio con facilidad.
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Nota: Elaboracién propia.

Como se observa en la figura 30, del 100% de las personas encuestadas, el 49%
manifestdé 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 sucedia casi siempre y solo para un 16%, era a veces.
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Figura 31. item 4 del cuestionario motivacion

31. Consideras importante que las opciones de compra online estén a tu alcance
en cuanto atiempo y precio.
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Nota: Elaboracién propia.

Segun 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 mas entretenido compartir una imagen que un texto en sus redes
sociales. Seguido de un 36% que manifesté que esto solo sucedia casi siempre

y un 16%, a veces.
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Figura 32. item 5 del cuestionario motivacion

32. Consideras necesario seguir en redes sociales alas marcas de tu gusto para
poder tener informacién constante de sus productos.
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Nota: Elaboracién 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 informacion constante de sus

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

33. Consideras que la publicidad que ves en redes sociales siempre estaatu
alcance.
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Nota: Elaboracién propia.

Como se observa en la figura 33, del 100% de las personas encuestadas, el 66%
manifesto que la publicidad que ve en redes sociales siempre esta a su alcance.

Mientras que para un 34%, esto sucedia casi siempre.
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Figura 34. item 7 del cuestionario motivacion

34. Consideras que invertir poco tiempo en una compra online lo motiva a seguir
comprando.
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Nota: Elaboracién 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. item 8 del cuestionario motivacion

35. Consideras que mas que el precio, el tiempo de compra es lo mas importante.
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Nota: Elaboracién propia.

Segun los datos en la figura 35, para el 66% de mujeres encuestadas, el tiempo
de compra es casi siempre lo mas importante. Seguido de un 18% que manifesto

que esto solo sucedia siempre y un 16%, a veces.
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Figura 36. item 9 del cuestionario motivacion.

36. Consideras que el tiempo que pasas en las redes sociales te motiva a realizar
compras online
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Nota: Elaboracién propia.

Como se observa en la figura 36, del 100% de las personas encuestadas, el 51%
manifestoé que el tiempo que pasa en las redes sociales, casi siempre la motiva
a realizar compras. Mientras que para un 33%, esto sucedia siempre y solo para

un 16%, era a veces.
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Figura 37. item 10 del cuestionario motivacion

37. Consideras que las transacciones de pago virtual inmediato lo motivan a
realizar mas de una compra online.
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Nota: Elaboracion 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 mas de una compra online. Por otro lado, para el

37% esto era siempre.
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Figura 38. item 11 del cuestionario motivacion

38. Consideras confiable los medios de transaccién de pago virtual que ofrecen
las marcas.
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Nota: Elaboracién propia.

Segun 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% gque manifestdé que esto solo sucedia

siempre y un 16%, a veces.

90



Figura 39. item 12 del cuestionario motivacion.

39. Consideras que las transacciones de pago virtual te permiten comprar con
mas rapidez.
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Nota: Elaboracion 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 mas rapidez. Por otro lado, para el 17%

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

40. Consideras que la rapidez con la que se realiza una compra online lo motiva a
querer realizar mas de una compra.
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Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la figura 40, del 100% de las personas encuestadas, el 51%
manifesté que la rapidez con la que se realiza una compra online, casi siempre
la motiva a querer realizar mas de una compra. Mientras que para un 48%, esto

sucedia siempre.
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Figura 41. item 14 del cuestionario motivacion

41. Consideras que su voluntad de compra aumenta después de analizar la
rapidez de entrega de un producto.
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Nota: Elaboracion propia.

Segun 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 manifestoé que esto solo sucedia casi siempre

y un 2%, a veces.
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Figura 42. item 15 del cuestionario motivacion

42. Consideras que la publicidad constante le quita la voluntad de compra de una
determinada marca.
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Nota: Elaboracion 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. item 16 del cuestionario motivacion

43. Consideras que te sientes satisfecho después de haber realizado una
compra online,
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Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la figura 43, del 100% de las personas encuestadas, el 52%
manifestdé que casi siempre se siente satisfecho después de haber realizado una

compra online Mientras que para un 48%, esto sucedia siempre.
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Figura 44. item 17 del cuestionario motivacion

44. Consideras importante que las empresas busquen conocer tu nivel de
satisfaccion después de haber realizado una compra online.
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Nota: Elaboracion propia.

Segun los datos en la figura 44, para el 65% de mujeres encuestadas, casi
siempre es importante que las empresas busquen conocer el nivel de
satisfaccion después de haber realizado una compra online. Seguido de un 18%

gue manifestd que esto solo sucedia siempre y un 17%, a veces.
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Figura 45. item 18 del cuestionario motivacion

45. Consideras adecuado expresar tu experiencia después de realizar una
compra online.
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Nota: Elaboracién 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. item 19 del cuestionario motivacion

46. Consideras interesante tener a su disposicion contenido de marcas en las
redes sociales que usas.
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Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la figura 46, del 100% de las personas encuestadas, el 61%
manifestd que siempre es interesante tener a disposicion contenido de marcas
en las redes sociales que se usan. Mientras que para un 38%, esto sucedia casi

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

47. Consideras que la disposicion de venta de productos sin rango horario lo
motiva a comprar online.
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Nota: Elaboracién propia.

Tal como se visualiza en la figura 47, el 64% del total de las personas
encuestadas, afirma que la disposicion 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. item 21 del cuestionario motivacion

48. Consideras que disponer de una red social de manera activa te permite estar
al tanto de las novedades que ofrecen las marcas.
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Nota: Elaboracién propia.

Segun 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 manifestd que esto

solo sucedia casi siempre.
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Figura 49. item 22 del cuestionario motivacion

49, Consideras que las compras online son seguras.
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Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la figura 49, del 100% de las personas encuestadas, el 62%
manifestd que los compas online siempre son seguras. Mientras que para un

33%, esto sucedia casi siempre, solo para un 3%, era casi nuncay 1%, a veces.
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Figura 50. item 23 del cuestionario motivacion

50. Consideras que después de haber interactuado con el contenido de una
marca te ha hecho sentir seguro de comprar su producto.
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Nota: Elaboracion 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. item 24 del cuestionario motivacion

51. Considera que las redes sociales te ofrecen seguridad de compra.
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Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la figura 51, del 100% de las personas encuestadas, el 65%
manifestd que las redes sociales casi siempre ofrecen seguridad de compra.

Mientras que para un 30%, esto sucedia siempre y solo para un 5%, era a veces.
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Figura 52. item 25 del cuestionario motivacion

52. Consideras que las ofertas que se difunden en redes sociales lo motivan a
querer comprar el producto.
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Nota: Elaboracién propia.

Segun los datos en la figura 52, para el 64% de mujeres encuestadas, las ofertas
gue se difunden en redes sociales, siempre motivan a querer comprar el
producto. Seguido de un 33% que manifestoé que esto solo sucedia casi siempre

y solo un 3%, a veces.
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Figura 53. item 26 del cuestionario motivacion

53. Considera interesante que una marca ofrezca ofertas de manera constante.
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Nota: Elaboracién 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. item 27 del cuestionario motivacion

54. Consideras que la busqueda de productos en oferta es una de las principales
motivaciones que hacen que navegues en las redes sociales.
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Nota: Elaboracién propia.

Como se observa en la figura 54, del 100% de las personas encuestadas, el 53%
manifestd que la busqueda 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 sucedia casi siempre y solo para un 3%, era a veces.
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4.2 Andlisis Inferencial.

Contrastacion de las hipétesis

Hipétesis general

e HI1: Las redes sociales influyen directa y significativamente en la
motivacion hacia la compra online en una galeria del Emporio Comercial
Gamarra, La Victoria, 2022.

e HO: Las redes sociales no influyen directa y significativamente en la
motivacion hacia la compra online en una galeria del Emporio Comercial

Gamarra, La Victoria, 2022.

Tabla 5.

Prueba de regresion logistica ordinal.

Modelo Logaritmo de Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R
la cuadrado
verosimilitud -
2
Sélo interceptacion 254,171 Coxy Snell 0,690
Nagelkerke 0,782
Final 14,296 239,874 2 0,000 Mc Fadden 0,547

Nota: Elaboracion propia.

Se observa que en la tabla 5, la significancia alcanz6 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 motivacion. Por tal

motivo, la hipotesis general es aceptada.
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Hipétesis especifica 1
e H1: La generacion de contenido de las redes sociales influye directa y
significativamente en la motivacion hacia la compra online en una galeria
del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022.
e HO: La generacion de contenido de las redes sociales no influyen directa
y significativamente en la motivacion hacia la compra online en una galeria

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022.

Tabla 6.

Prueba regresion logistica ordinal - Hipotesis especifica 1

Modelo Logaritmo de Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R
la cuadrado
verosimilitud -
2
Sdélo interceptacion 240,422 Cox y Snell 0,668
Nagelkerke 0,757
Final 14,572 225,850 2 ,000 Mc Fadden 0,515

Nota: Elaboracién 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 motivacion hacia la compra
online es influencia en un nivel medio por las redes sociales. Frente a esto, se

acepta la hipétesis especifica 1.
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Hipotesis especifica 2

e HI1: La interaccion de contenido de las redes sociales influye directa y

significativamente en la motivacion hacia la compra online en una galeria

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022.

e HO: La interaccion de contenido de las redes sociales no influyen directa

y significativamente en la motivacion hacia la compra online en una galeria

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022.

Tabla 7.

Prueba regresion logistica ordinal —Hipotesis especifica 2

Modelo Logaritmo de Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R
la cuadrado
verosimilitud -
2
Soélo interceptacion 56,700 Cox y Snell 0,171
Nagelkerke 0,194
Final 18,239 38,461 2 0,000 Mc Fadden 0,088

Nota: Elaboracién propia.

Como se visualiza en la tabla 7, la prueba de regresién mostré que habia un
valor de significancia de 0,000 y un valor segun el Pseudo R Nagelkerke de
19,4%, esto hace afirmar que la variable motivacion es recibe influencia directa

y significativa de la variable redes sociales. Por ello, se acepta la hipotesis

especifica 2.
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Hipotesis especifica 3

e HI1: La difusibn de contenido de las redes sociales influye directa y
significativamente en la motivacion hacia la compra online en una galeria
del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022.

e HO: La difusion de contenido de las redes sociales no influyen directa y
significativamente en la motivacion hacia la compra online en una galeria

del Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022.

Tabla 8.

Prueba regresion logistica ordinal —Hipotesis especifica 3

Modelo Logaritmo de Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R
la cuadrado
verosimilitud -
2
Solo interceptacion 245,635 Cox y Snell 0,679
Nagelkerke 0,770
Final 12,577 233,057 2 0,000 Mc Fadden 0,531

Nota: Elaboracién propia.

Segun lo observado en la tabla 8 los resultados muestran que se hallé un valor
de significancia de 0,000 y un valor de Nagelkerke = 0,770 esto hace afirmar que
la difusion de contenido explica en un 77% la variabilidad de la motivacion de

compra online. Se acepta la hipotesis especifica 3.
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CAPITULO V. DISCUSION

En este estudio se planted como objetivo general determinar si las redes sociales
influian directa y significativamente en la motivacion hacia la compra online en
una galeria del emporio comercial Gamarra, La Victoria, 2022. Frente a esto, se
hall6 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
existia una influencia directa y significativa de la variable predictora redes
sociales sobre la variable dependiente motivacion. En ese sentido, se pone de
relieve que los aspectos relacionados a la generacion, interaccion y difusion 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 publico objetivo. Respecto a los datos mencionados,
se da por aceptada la hipotesis de investigacion general y se desestima la

hipétesis nula.

Lo mencionado en el parrafo 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 ejercian una relacion
directa con el comportamiento del consumidor, entendido esto desde la primera
fase de dicho comportamiento, el cual inicia con la motivacion que impulsa a
adquirir un determinado producto, después de haber interactuado con la

publicidad o promocion online.

De igual forma, se encontré similitud con Quirds (2019) porque logré
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
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producto y la flexibilidad de tiempo, siendo este ultimo una de las mas
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 mas que ser un medio de compra, resulta un medio de uso para conocer

e informarse sobre las marcas.

Asimismo, los resultados se asemejan con Solérzano (2019) quien
concluyo en que las redes sociales estaban estrechamente relacionadas con las
ventas, demostrando asi un nivel de significancia de 0,001. Con lo expuesto
lineas arriba, se entiende que el uso de las redes sociales como medio para
expandir la comercializacion 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 interaccion, y
esto, a su vez, impacta en cierta medida en la posible decision 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 asi, han podido

diversificar sus canales de promocion y venta.

Por otro lado, se plante6 como objetivo especifico 1 determinar si la
generacion de contenido de las redes sociales influye directa y significativamente
en la motivacion hacia la compra online en una galeria del Emporio Comercial
Gamarra, La Victoria, 2022, mediante la prueba de correlacion de hipotesis como
analisis inferencial se pudo demostrar que el valor P era 0,000 y el Pseudo R
Nagelkerke = 0,757. Esto evidencié que aspectos como las imagenes de
contenido, video y vigencia en que dure una publicacion, podian ser capaces de
influir en una posible adquisicion por parte del consumidor, lo cual empezaba con

la visualizacién de la propaganda, seguido con la interaccién con la misma y
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después en la compra o interés por conocer mas sobre la marca. Con los
resultados se respald6 la decision de aceptar la hipétesis de investigacion y
afirmar que la generacibn de contenido de las redes social influia

significativamente en la motivacion hacia la compra online.

Aqui se encontro similitud con Cabrera (2018) quien en sus conclusiones
ratificO 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 hall6 concordancia con
Daruich (2017) porque afirmé que las diversas motivaciones que influyen en las
compras usualmente mantienen una relacion estrecha con aquellas personas

cuya tendencia a la compra es impulsiva.

Esto hace inferir en que mientras una persona esté mas expuesta a
distintos contenidos de publicidad en las redes sociales, sean estas imagenes o
videos interactivos, estas van a despertar la motivacién por saber acerca de ese
producto y quiza también, motivacion hacia su compra. Cabe resaltar, que esto
va a tener una especial atencion en personas que tienen una tendencia a la

compra de manera desmedida y rapida.

Continuando, habiendo planteado como objetivo especifico 2 el
determinar si la interaccion de contenido de las redes sociales influye directa y
significativamente en la motivacion hacia la compra online en una galeria 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 si se daba una
relacion causal entre las redes sociales y la interaccion de contenido; razén por

la cual, se rechazo la hipotesis nula y se dio por aceptada la hipotesis de
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investigacion. Frente a estas evidencias y al analisis realizado se comprende que
la interaccidén 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 impresion entre el publico meta, siendo esta

impresion capaz de beneficiar o perjudicar a la marca.

Estos resultados se corroboran con Bendezu (2021); quien después de un
analisis inferencial concluyé en que las redes sociales asumidas con fines de
marketing tenian una relacion directa y significativa con las ventas, en tal sentido,
se entiende que las etapas que involucra la publicidad desde la creacion propia
del contenido hasta la interaccion que se hace con ello, repercute en la decisiéon

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 motivacién de compra.
Mencionado esto, se reflexiona en la idea de que la gestion de las redes sociales
desde un fin promocional y desde su etapa de interaccion, facilita la
comunicaciéon entre la marca y el publico, y con ello, la motivacién de compra
debido al amplio beneficio que el medio virtual como son aplicaciones amigables
para el usuario y el rapido envio de mensajes para pedir informaciéon 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 especifico 3 el

determinar si la difusion de contenido de las redes sociales influye directa y
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significativamente en la motivacion hacia la compra online en una galeria del
Emporio Comercial Gamarra, La Victoria, 2022, se conocié que el valor de
significancia fue 0,000 y el Pseudo R cuadrado Nagelkerke 0,770 permitiendo
asi validar que la difusion de contenido en las redes sociales influenciaba
directamente sobre la motivacion de compra. A razén de ello, se descart6 la
hipotesis nula. De lo analizado, se expone la importancia de la difusion del
contenido partiendo de una segmentacion clara y directa hacia los fines que
persigue la empresa para promover su marca, y la cual adquiere dinamismo en
cuanto el publico interesado se encuentra con dicha publicacion, lo que hace que
ese contenido sea compartido entre sus pares, transmitiéndose asi el mensaje
de una red social a otra y generando participacion hasta de quienes no son
necesariamente clientes reales, sino que ven y comparte el contenido por un

sentimiento de identificacién con la marca.

Se encontro similitud con los resultados de Garrido (2019); quien concluyo
en gue uno de los factores que mas incidian en la compra online por parte de
mujeres era la motivacion hedoénica, entendido esto como aquella que se
sustenta en el placer y la alegria. En tal sentido, la difusiébn de contenido
entretenido y capaz de transmitir alegria 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) concluy6 en que el comercio electrénico se
vinculaba significativamente con la decision de compra online, teniendo como
principal plataforma a las redes sociales. De lo mencionado, se afirma que cada
vez mas los usuarios de las redes sociales han modificado sus habitos de

compra, partiendo del continuo uso de plataformas como Instagram y Facebook
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gue 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 creacién y difusion de contenido especifico brinda

la oportunidad de contar con mas 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 motivacion hacia la compra
online, esto segun 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 motivacion de compra hacia los clientes.

2. Enrelacion a los resultados y al planteamiento del objetivo especifico uno,
se concluye que la generacién de contenido de las redes sociales influye
directa y significativamente en la motivacion hacia la compra online,
obteniendo valores que fueron: Sig = 0,000 y Nagelkerke = 75,7%. El
contenido que se ofrece es tan versatil, desde un video, una imagen con
informacion detallada, hasta una publicacién temporal con promociones,

atrae la atencion del publico objetivo.

3. Enrelacion alos resultados y al planteamiento del objetivo especifico dos,
se concluye que la interaccion de contenido de las redes sociales influye
directa y significativamente en la motivacion 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 dinamica 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 cuan presente este la marca
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4. Respecto a los resultados y al planteamiento del objetivo especifico tres,
se concluye que la difusion de contenido de las redes sociales influye
directa y significativamente en la motivacion 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 util para influir en la decision 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 galeria 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 politicas de generacion de contenido que permiten crear
imagenes o textos mas relevantes capaces de llamar la atencion del
publico objetivo para que estos sientan mayor impulso por visitar las otras

plataformas de la marca como puede ser la pagina web.

3. Evaluar de manera constante las interacciones que el publico objetivo
tiene con los anuncios que se promocionan en las redes sociales para que
exista una estadistica 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 difusion del contenido en cuanto a promociones
y publicidad, haciéndolo méas practico y amigable con el usuario a fin de

que, la difusion que ellos hagan de ese contenido, pueda ser constante.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Las redes sociales y su influencia en la motivacion hacia la compra online en una galeria del Emporio Comercial Gamarra , La Victoria, 2022

Mypes y Emprendimiento

Rivas Murillo , Maryori Alexandra

PROBLEMAS
Problema general

OBJETIVOS
Objetivo general

HIPOTESIS
Hipotesis general

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

¢ En qué medida las redes sociales
influyen en la motivacién hacia la
compra online en una galeria del
Emporio Comercial Gamarra, La
Victoria, 20227

Problemas especificos

¢En qué medida la generacion de
contenido de las redes sociales
influye en la motivacion hacia la
compra online en una galeria del
Emporio Comercial Gamarra, La
Victoria, 20227

Determinar la influencia
de las redes sociales en
la motivacién hacia la
compra online en una
galeria del Emporio
Comercial Gamarra, La
Victoria, 2022.

Objetivos especificos

Determinar la influencia
de la generacién de
contenido de las redes
sociales en la motivacion
hacia la compra online en
una galeria del Emporio
Comercial Gamarra, La
Victoria, 2022.

Las redes sociales influyen
directa y significativamente
en la motivacion hacia la
compra online en una
galeria del Emporio
Comercial Gamarra, La
Victoria, 2022.

Hipétesis especificas

La generacion de contenido
de las redes sociales influye
directa y significativamente
en la motivacion hacia la
compra online en una
galeria del Emporio
Comercial Gamarra, La
Victoria, 2022.

V1: Redes Sociales

V2: Motivacion

VARIABLES

V1/D1 Generacion de
contenido

V2 : Motivacién
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Generacidn de contenido

Interaccion con el
contenido

Difusion del contenido

Comodidad
Rapidez
Flexibilidad horaria

Indicadores

Imagen de Contenido
Video de contenido
Vigencia de publicacion

Facilidad
Alcance
Tiempo

¢ Enfoque: Cuantitativo
¢ Nivel: Explicativo

¢ Tipo: Investigacion
Aplicada
¢ Disefio: No Experimental

e Unidad de analisis; el
cliente

Medios de Certificacion
(Fuente / Técnica)
Investigaciones anteriores
Articulos cientificos
Fuentes bibliograficas de las
dimensiones:

(Villegas, 2020)

Sicilia et. al (2022)
(Contreras, 2021)

Barros et. al (2020)
(Sarmiento et. al, 2021).
Al-Busaidi et. al, 2022)
(Duefias y Simancas, 2019).



¢ En qué medida la interaccién con
el contenido de las redes sociales
influye en la motivacién hacia la
compra online en una galeria del
Emporio Comercial Gamarra, La
Victoria, 20227

(En qué medida la difusién del
contenido de las redes sociales
influye en la motivacion hacia la
compra online en una galeria del
Emporio Comercial Gamarra, La
Victoria, 20227

Determinar la influencia
de la interaccion con el
contenido de las redes
sociales en la motivacion
hacia la compra online en
una galeria del Emporio
Comercial Gamarra, La
Victoria, 2022.

Determinar la influencia
de la difusién del
contenido de las redes
sociales en la motivacion
hacia la compra online en
una galeria del Emporio
Comercial Gamarra, La
Victoria, 2022.

La interaccion de contenido
de las redes sociales influye
directa y significativamente
en la motivacion hacia la
compra online en una
galeria del Emporio
Comercial Gamarra, La
Victoria, 2022.

La difusion de contenido de
las redes sociales influye
directa y significativamente
en la motivacion hacia la
compra online en una
galeria del Emporio
Comercial Gamarra, La
Victoria, 2022

V1/ D2: Interaccion de
Contenido

V2 :Motivacién

V1/D3 : Difusién de Contenido

V2: Motivacion

132

Reaccion
Tendencia
Compra

Transaccion
Voluntad de compra
Satisfaccion

Mensaje
Participacion
Canales de comunicacion

Disposicién
Seguridad de compra
Ofertas



ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable 1

Variable: Redes Sociales
Definicion conceptual: Son un grupo de aplicaciones que se manejan a través de la creacion
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 instantanea.
Redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube son las preferidas albergando
cada afio millones de usuarios (Sicilia et. al, 2021)
Instrumento: Cuestionario

Dimensiones

Indicadores
(Definicion Operacional)

items del instrumento

D1: Generacion de
Contenido

Indicador 1: Imagen de Contenido

Indicador 2 : Video de Contenido

133

Consideras que las imagenes
promocionales que encuentras en
las redes sociales motivan a que
busques informacién sobre la
marca.

Consideras que es mas
entretenido compartir una imagen
gue un texto en las redes sociales

Consideras adecuado que
aparezcan imagenes publicitarias
en todas las redes sociales que
usas.

Consideras que los videos
promocionales que encuentras en
las redes sociales te brindan
mayor informacion del producto o
servicio

Consideras que es interesante

encontrarse con videos
promocionales en las redes
sociales.



D2 : Interacciéon de
Contenido

Indicador 3: Vigencia de Contenido

Indicador 1: Reaccion

134

Consideras importante que un
video promocional tenga una
duracion menor a los 2 minutos.

Consideras importante la vigencia
de wuna 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
descripcion de la publicacion
mencionen la vigencia de los
productos o servicios que ofrecen.

Consideras gque 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 decision de
compra.



D3: Difusion
Contenido

Indicador 2: Tendencia

Indicador 3 : Compra

Indicador 1 : Mensaje
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Consideras interesante expresar
tu opinién sobre alguna marca
mediante tu reaccion en redes
sociales.

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.

Consideras que el interactuar con
el contenido de una publicidad en
redes sociales provoca que otras
personas quieran comprar el
producto.

Consideras que tu motivacién de
compra esta influenciada por la
interaccion 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.

Consideras que la publicidad que
ves en redes sociales te emite un
mensaje de necesidad y compra.



Indicador 2: Participacion

Indicador 3 : Canales de
Comunicacion.

Consideras que los mensajes
publicitarios que ves en tus redes
sociales estan enfocados en tus
gustos.

Consideras que el mensaje que
emiten las redes sociales en
cuanto a publicidad de marcas
tienen un fin comercial

Consideras que tu participacion en
la difusion de contenido en redes
sociales es muy activa.

Consideras que tu participacion en
la difusion de contenido en redes
sociales es importante para la
marca

Consideras que cada vez que
usas tus redes sociales siempre
terminas participando en alguna
difusiéon de contenido publicitario.

Consideras que las redes sociales
es un canal de comunicacion mas
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
comunicacion sobrecargado.

Consideras que la publicidad en
redes sociales te motiva a dejar de
usarlo.
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Variable: Motivacién

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable 2

Definicion conceptual: Segun Quirds (2019) se trata de elementos persuasivos con las
gue 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
(Definicién Operacional)

items del instrumento

Indicador 1: Facilidad

D1: Comodidad

Indicador 2: Alcance

Consideras que la principal

motivacién para comprar
online es la facilidad vy
comodidad.

Consideras que la facilidad
de compra e€s una
caracteristica motivacional
gue ta mas valoras.

Consideras motivacional
que la marca de tu
preferencia pueda enviarte
tu pedido hasta tu domicilio
con facilidad.

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 informacién
constante de sus productos

Consideras que la
publicidad que ves en redes
sociales siempre esta a tu
alcance.
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D2: Rapidez

Indicador 3: Tiempo

Indicador 1: Transaccion

Indicador 2: Voluntad de Compra

Consideras que invertir poco
tiempo en una compra
online lo motiva a seguir
comprando.

Consideras que mas que el
precio, el tiempo de compra
es lo mas importante.

Consideras que el tiempo
que pasas en las redes
sociales te motiva a realizar
compras online.

Consideras que las
transacciones de pago
virtual inmediato lo motivan
a realizar mas de una
compra online.

Consideras confiable los
medios de transaccién de
pago virtual que ofrecen las
marcas

Consideras que las
transacciones de pago
virtual te permiten comprar
con mas rapidez

Consideras que la rapidez
con la que se realiza una
compra online lo motiva a
guerer realizar mas de una
compra.
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D3: Flexibilidad
horaria

Indicador 3: Satisfaccion

Indicador 1: Disposicion

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.

Consideras que te sientes
satisfecho  después de
haber realizado una compra
online.

Consideras importante que
las empresas busquen
conocer tu nivel de
satisfaccion después de
haber realizado una compra
online.

Consideras adecuado
expresar tu experiencia
después de realizar una
compra online

Consideras interesante
tener a su disposicion
contenido de marcas en las
redes sociales que usas.

Consideras que la
disposicibn de venta de
productos sin rango horario
lo motiva a comprar online.
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Indicador 2: Seguridad de Compra

Indicador 3 : Ofertas

Consideras que disponer de
una red social de manera
activa te permite estar al
tanto de las novedades que
ofrecen las marcas

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.

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 busqueda
de productos en oferta es
una de las principales
motivaciones que hacen que
navegues en las redes
sociales

140



ANEXO N° 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario 1 que mide a la variable: redes sociales

Variable: Redes sociales CASI A CASI
. — — ) SIEMPRE NUNCA
Dimensién: Generacién de contenido SIEMPRE | VECES | NUNCA
N° | Imagen de contenido 5 4 3 2 1

¢Consideras que las imdgenes promocionales que
encuentras en las redes sociales motivan a que
1 | busques informacion sobre la marca?

¢Consideras que es mds entretenido compartir una
2 |imagen que un texto en las redes sociales?

¢Consideras adecuado que aparezcan imagenes
3 | publicitarias en todas las redes sociales que usas?

N° | Video de contenido

¢Consideras que los videos promocionales que
encuentras en las redes sociales te brindan mayor
4 |informacién del producto o servicio?

¢Consideras que es interesante encontrarse con
5 |videos promocionales en las redes sociales?

¢Consideras importante que un video promocional
6 |tenga una duracidon menor a los 2 minutos?

N° | Vigencia de publicacion

en redes sociales?

¢Consideras importante la vigencia de una publicidad

7
¢Consideras adecuado que la vigencia de la
publicidad que ves en tus redes sociales sean
temporales?

8

¢éConsideras ideal que en la descripcidn de la

9 |servicios que ofrecen?

publicacion mencionen la vigencia de los productos o

Dimension: interaccion de contenido

N° | Reaccion

éConsideras que eres una persona que reacciona a
10 | todas las promociones que ve en las redes sociales?

éConsideras que las reacciones que ves en el
contenido de una marca influye en tu decisién de
11 | compra?

¢Consideras interesante expresar tu opinion sobre
alguna marca mediante tu reaccién en redes
12 |sociales?

N° | Tendencia

éConsideras que te sientes motivado para comprar
todos los productos que son tendencia en las redes
13 | sociales?
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14

éConsideras 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?

No

Compra

16

éConsideras que el interactuar con el contenido de
una publicidad en redes sociales provoca que otras
personas quieran comprar el producto?

17

¢Consideras que tu motivacién de compra estd
influenciada por la interaccion 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?

Dimension: Difusion de contenido

No

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 estan enfocados en tus gustos?

21

éConsideras que el mensaje que emiten las redes
sociales en cuanto a publicidad de marcas tienen un
fin comercial?

Nn

Participacion

22

¢Consideras que tu participacién en la difusién de
contenido en redes sociales es muy activa?

23

¢Consideras que tu participacién en la difusién 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 difusién de
contenido publicitario?

No

Canales de comunicacion

25

éConsideras que las redes sociales es un canal de
comunicacion mas efectivo que los medios
tradicionales para difundir contenido de una marca?

26

éConsideras que el uso de redes sociales para
difundir contenido puede llegar a ser un canal de
comunicacion sobrecargado?

27

éConsideras que la publicidad en redes sociales te
motiva a dejar de usarlo?
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Cuestionario 2 que mide a la variable: Motivacion

Variable: Motivacion ST CASI A CASI NUNCA
Dimension: Comodidad SIEMPRE | VECES | NUNCA
N° | Facilidad 5 4 3 2 1
¢Consideras que la principal motivacion para comprar
1 |online es la facilidad y comodidad?
¢Consideras que la facilidad de compra es una
2 | caracteristica motivacional que tu mas valoras?
¢Consideras motivacional que la marca de tu
preferencia pueda enviarte tu pedido hasta tu
3 | domicilio con facilidad?
N° | Alcance
¢Consideras importante que las opciones de compra
online estén a tu alcance en cuanto a tiempo y
4 |precio?
¢Consideras necesario seguir en redes sociales a las
marcas de tu gusto para poder tener informacion
5 | constante de sus productos?
¢Consideras que la publicidad que ves en redes
6 |sociales siempre estd a tu alcance?
N° | Tiempo
¢Consideras que invertir poco tiempo en una compra
7 |online lo motiva a seguir comprando?
¢Consideras que mas que el precio, el tiempo de
8 |compra es lo mas importante?
¢Consideras que el tiempo que pasas en las redes
9 |sociales te motiva a realizar compras online?

Dimension: Rapidez

NO

Transaccion

10

¢Consideras que las transacciones de pago virtual
inmediato lo motivan a realizar mdas de una compra
online?

11

éConsideras confiable los medios de transaccion de
pago virtual que ofrecen las marcas?

12

¢Consideras que las transacciones de pago virtual te
permiten comprar con mas rapidez?

No

Voluntad de compra

13

éConsideras que la rapidez con la que se realiza un
compra online lo motiva a querer realizar mas de una
compra?

14

éConsideras que su voluntad de compra aumenta
después de analizar la rapidez de entrega de un
producto?

15

éConsideras que la publicidad constante le quita la
voluntad de compra de una determinada marca?

No

Satisfaccion

16

éConsideras 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 satisfaccidon después de haber
realizado una compra online?

18

¢Consideras adecuado expresar tu experiencia
después de realizar una compra online?

Dimension: Flexibilidad horaria

No

Disposicion

19

¢Consideras interesante tener a su disposicion
contenido de marcas en las redes sociales que usas?

20

¢Consideras que la disposicion 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?

No

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?

No

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

éConsideras que la busqueda de productos en oferta
es una de las principales motivaciones que hacen que
navegues en las redes sociales?
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ANEXO 4: VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA1
Wariable 1 {2scribir &l nombre de variable)
Hombre del Instrumente | Cuestionario
motivo de evaluacion;
Autor el Instruments Rivas Murillo , Maryon Alexandra
Variable 1:
(Especificar si es varisble | Redes Sociales (Variable Independients)
dependiente o
indeperdienic)
Poblacion: M5 personas
o fuc [i]
_ HERERE:
Dimension | Indicador ltems S| E B Observaciones yio
E = E recomendaciones
Consideras que las imagenes | 4 | 4 4 4

D1: Generacion de
Contenido.

11: Imagen de Contenido

promocionales que encuentras en las redes
sociales mofivan a gue busques informacion
sobre la marca.

Considerss que es mds enfrefenido| 4 [ 4 4 |4
compartir wna imagen gue wn iexio en las
redes sociales.

Considerss  adecuado que aparezcan |4 | 4 4 4
imagenes publicitarias en todas las redes
sociales que wsas.

01: Generacidn de
Contenido.

12: Video de Cortenido

Conziderss que los videos promocionales
que encuentras en las redes sociales 2[4 | 4 4 4
brindan mayor informacion del produco o
SEnicio.

Conziderss que &5 interesante enconfrarse

con videos promocionales en las redes |4 | 4 4 4
sociales.

Conziderss  importante que un video
promocional tenga una duracion menor a los
Z minubos.

D1: Generacion de
Contenido.

13: Vigencia de
Publicacion.

Congideras importante la vigencia de una
publicidad en redes socaes. 4 |a 4 |4

Conzideras adecuade que la vigenda de la
publicidad que ves en tus redes sociales
sean temporales.
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Conzideras ideal que en |a descripcion de la
publicacion mencionen la vigencdia de los
producios ¢ senicis que offecen.

D2 Interaccion de
Contenido.

11: Reaccion.

Conziderss que enes una persOnE que
reacciond a fodas |as promocionss que ve
en las redes sociales.

Considerss que las reacoiones que ves en
&l contenide de wna marca influye en
decizion de compra.

Conzideras interesante expresar 1 opinion
sobee alguna marca medianis fu reaccidn en
redes sociales.

D2: Interaccion de
Contenido.

12: Tendencia.

Considerss que te sientes mofivado para
comprar fodos los productos que som
tendencia en las nedes socialkes.

Considerss que las redes sociales influyen
&N Que Una marca sea fendencia

Considerss  que  inleractiar con un
contenido en tendencia puede incentivarie a
la compra del mismo.

D2 Interacoion de
Contenido.

13 Compra

Conziderzs que el interactuar con el
conterido de una publicodad en redes
sociales prowoca qQue ofraz  personas
quieran compear 2 producto.

Conziderss que tu motivacion de compra
esta influenciada por la interaccion que has
temido con &l producto 3 traves de las redes
sociales.

Considerss  importante que las redes
spciales sean wn medic para informaris
antes de comprar online.
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03: Difusion dz
Conterido.

[1:Mensae

Congideras que |3 publicidad que ves en
redes sociales te emite un mensaje de
necesidad ¥ compra.

Consideras que los mensajes publicitarios
gue wves en fus redes mocizles esfan
enfocados en tus gustes.

Consideras que €l mensaje que emiten las
redes sociales en cuanto a publcidad de
marcas fienen un fin comercial.

0 Difusion de
Contenido.

2: Parficipacion

Consideras que tW participacion en la
difuision de contenido en redes sociales es
muy activa.

Consideras que tu pariicipacion en la
difusion de contenido en redes sociales es
importants para la marca.

Conziderss que cada wez que usas fus
wedes  sociales siempre  ferminas
paticipando  en  alguns  difusion  de
contenido publicitario.

D5: Difusion de
Contenido.

|2 Canales de
Comuricacian.

Conzideras que las redes sodiales e un
canal de comunicacion mas efectivo gue los
medics radicicnales para dfundr contenido
de wna marca.

Considerss que el wso de redes socises
para difundir cortenido puede legar a serun
canal dz comunicacion sohrecargado.

Congideras que | publicidad en redes
sociales te motiva a dejar de uzato.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA 2
WARIABLE 2 {2sribir &l nombre de variabls)

Nombre del instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario

Autor del Instrumento

Rivas Murillo , Maryor Alexandra.

Wariable 2:
(Espevificar si s varizble | Mofivacion [ Variable Dependisnis)
dependiente o
independieniz)
Poblacicn: 205 personas
8le |28
Dimension ! Indicador items E E E Obszervaciones yo
E = E recomendaciones
Consideras que |3 principal motivacionpara [ 4 [ 4 i 14
comprar online ez la faclidad v comodidad.
D1: Comodidad Consideras que la facilidad de compra es 4 |4 4 4
11: Facilidad una caracteristica motivacional que 1 mas
valoras.
Considerss modfivacional que la marca de fu
preferencia pueda enviarte tu pedido hasta 4 (4 4 4
1w domiciic con facilidad.
Considerss importante que las opciones da
compra onling estén a fu alcance encusnto | 4 | 4 4 4
& fiermpo y precio.
D1: Comodidad Congiderss necesatio ssguir en redes | 4 4 4 4
12: Alcance sociales a las marcas de fu gusto para poder
femer informacion  constante de  sus
producios.
Considerss que la publicsdad que ves en 4 |4 4 4
redes socisles siempre esta a tu alcance.
Consideras que invertir poco tiempo en una
compra onine ko moliva a segur 4 4 4 4
D1: Comodidad COMprando.
13 : Tiempo
Consideras que mas que & precio, el Sempo 4 |4 4 4

de compra es lo mas imporants.
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Consideras que el iempo que pasasz en las

redes sociales te motiva a realizar compras
online

D2: Rapidez
11: Tranzacoion

Consideras que las transacciones de pago
wirtual inmediate lo modvan a reslizar més
de wna compra online.

Consideras  confiable ks medios de
fransaccion de papo virtual que ofrecen las
MErCas.

Consideras que las ransacciones de pago
wirtual te permiten comprar con mas rapider.

D2: Rapidez
12: Voluntad de Compra

Consideras que |3 rapidez con la que s2
redliza una compra onling ko motiva a quersr
redlizar mas o2 una Compra.

Consideras que su vohmiad de compra
aumenia después de analizar la rapider de
enirega de un producto.

Consideras que la publicidad constante le
quita I3 woluntad de compra de una
deferminada marca.

D2: Rapidez
13; Safisfaccion

Consideras que te sentes  salisfecho
despuds de haber realizado una compra
online.

Consideras importante que las empresas
busguen conocer tu nivel de safisfaccion
despuds de haber realizado una compra
online.

Consideras  adecuado  expresar
experiencia despues de realizar wna compra
cnline.

D3: Flexibilidad Horaria.

11; Dispaosicion

Consideras  interesante fEner @ su
disposicion contenido de marcas en las
redes sociales que usas.

Consideras que |a disposicion de venia de
producios sin rango horano lo motiva a
comprar online.
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Consideras que disponer de una red social

de menera aciva te pemite esiar 2l tantn de
25 novedades que ofrecen las marcas.

D3: Flexibilidad Horaria,
12 Sequridad de Compra.

Conziderss que |as compras onling son
SEOUES.

Consideras que después de  haber
intezactuado con & contenido de una marca
te ha hecho sendr sequro de comprar su
praducio.

Considera que las redes sociales e ofvecen
seouridad de compra.

D3 Flexibilidad Horaria.
[2: Cfertas

Conzidzess que las ofzras que 52 difunden
en redes sociaes lo mofiven @ querer
comprar el prodicto.

Considera interesante que una marca
offezca ofertas de manera constante.

Considzras que |2 bisqueda de productos
en oferta e3 una e las principales
mofivacionss que hacsn que navegues en
25 redes socidles.
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Validado por:

Tipo de validador: | Intema () Exemo| X)
[Docente USMP)
ﬁ‘genlilj'?eﬂ; y Ruiz Sanway Diana
Sexo: Hombre [ | Mujer({ x)
Profesion: Lic. En Adminisiracion en Turismao y Hoteleria,
Grado académico | Licenciade™ | ) Maestro [ x ) Doctor [ )
Adios de

experiencia laboral Desaltd( =) De11a18( ) De15add( ) De21amas{ )

Solamente para validadores exiemos

Organizacion donde . N

labora- Institute Superior Libertador

Cargo actual: Docente

Area de ) o

especializacion Metodologia de 13 investigacion

N° telefonico de

contacto 98-15-67-77-2

Comeo electronico | Correo institucional:

de contacto druiz@institutolibertador edu pe

Medio de Mota: Informacion requerida exclusivamente para sequimiento academico del alumno.
preferencia para

contactarlo Por teléfono | ) Por coren electrinico | %)

gé,w,

Firma alidador Experto

* Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben posser el grado académico
de Maastro o Doctor; para los profasionalas especializados y los empresarios con experiencia en el tema de investigacion del
alumna, 52 podra considerar 3 profesionales con |3 licenciatura correspondients.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA1
Vanable 1 (escrber & nombre de vanabla)

Mombing del Instrumen Cusstionans
kv de evaluacion:
Auior dal Instnamanio Rivas Murillo | Maryori Alaxandra
Vanable 1:
(Especificar 5i es variable | Redes Socales (Variabde Independienis)
dupendienbs o
independienta)
Poblacitn: 206 parsanss
g |8
Dimensidn | Indicador iems g = Observaciones ylo
5 2 recomendaciones
(&)
Consideras  quie a5 imagens 4| 4
promnocionales qui encudnings en las redes
D1: Generacion de sociales mofvan ague busques infomaddn
Conlenida. soline la marga.
I1: imagen de Condenido | Consideras gue & mas enelenido
compartir una imagen que un texio en las 4 | 4
Pidied SOCIAMES.
Consideras adecuado que  apanaacn
imagenes publicitarias en todas las redes 414
soCigles que wsas.
Consideras que los videos promocon3es 4 | 4
que encusniias en s redes sociales b
bvindan mayor informacian del produdio o
D1: Genasacion de $NALG
Conlenido.

2 Viden de Corlenido

Consideras que &5 inleresants encontiasea
cOf Vdecd promosHonales én a3 redes
socigles

Cormideras imporante que wn  wdio
promocional IBnga ung durasion mendr a
s 2 minuhos.

D1: Generacion de
Contenida,

[ Vigencia

Consideras impotants la vigenca de una
publicidad en redes socales.

Contidiras adecuado quela wyentade
publicidad que ves en s redes sociales

sean iemporales.
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Congideras el quien 13 descrpoon i B
publicacién mencionen la wigenda de los
productos. o senicios gue ofrecen. 4

Consideras quit eres und persons que | 4
PRCI0R B K008E 188 PRoMOConis qud v
en las redes sociales.

Consideras que [as reaccionss que ves en
el confenido de una marca influye en i
11: Reaccdn decisidn de compra. 4

D2 Inferaccion de
Conlenida,

Consideras inferesante expresar lu opinkn
schirg alguna marca mediants u reactiin
en redes sociales. 4

Consideras que be sientes motivado pam | 4
comprar Iodos los producios que sm
Endencis en las redes sonales.

DZ Interacion de

Conuderas que s redes socaes infuyen
I2: Tendena. & QU8 UNA MAICA Sea lendancia. 4
Corsicderas que  inleraciser con un
conienicdo en lendencia pusdeincentvae a
la compra del misma. 4

Consideras que o mieracuar con o | 4
conienido g wnd publicdad en rodes
sociales prowoca que ofes personas
quieran comprar & producio.

D2 Inberacxion de Consideras que by mo§vacion de compr
Cenienida, et infuendada por a interaccitnque has | 4
fenidio con el produdio a raves de las redes
B3: Compea soaales.
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Consideras que la pulbbcidad qua ves en
D3: Dehusadni e rades socales W emde un mensaje de
Conilenido, necesidad y compra,

Consideras que ks mensajes publicitarncs
que ves en s redes sociales estin
enlocados en s gusios.

Corsiceras que o mensap que emiten [
redes socales en cuanip B publicidad de
mancas Benen wn fin comercial.

Coriderss que W pariiiphoon en

difusadn die conlenido en redes sooales es
muy acha.

D3: Dulusadn de

Conilenida. Consideras que W parbcipacidn en la
difusadn de conlenido an redes socales es

I Parbripacian imgporianke para la masca.
Cormideras que cada ver que usas lus
redes  sociples  sempre termings
paricipanda en alguna difusion de
corienido publiciano.

D3: Dehusidn de Consideras que las redes sociales es un

Conilenida, canal de comunicaciin mes efechivo queles.
medics radcionales para diundir conlanido

I Canales o URE M.
Corsideras gue ol uso de redes sociales

para difundir conterado puede llegara ser
N canal dé comunicacion sobrecangedo,

Corsideras que |3 publicdad en redes
sociales be moliva a dear de usario.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICID DE EXPERTOS

TABLA 2
WARIABLE 2 {escribir el nombre de variable)
Hombre del Instumente | Cuestionario
mitive de evaluacion:
Autor del Instrumento Rivas Murillo , Maryon Alexandra.
Wariable 2:
(Especificar si es variable | Mofivacion | Variable Dependients)
dependisniz o
independents)
Foblacion: 205 personas
IRE-AE:
Dimension | Indicador ttems 5 E E Observaciones yo
"5 ] E recomendaciones
Consideras que |3 princpal motivecionpara [ 4 [ 4 I I4
comprar onling es la facilidad y comodidad.
D1: Comodidad Consideras que la facilidad de compra es 4 |4 4 4
11: Facilidad una caracteristica motivacionsl que i mas
valoras.
Consideras modivacional que [a marca de tu
preferencia pueda enviarte fu pedido hasta 4 (4 4 4
1w domicific con facilidad.
Considerss importante que las opciones de
compra onling estén a fu alcance encuanio | 4 | 4 4 4
3 fiermpo v precio.
D1: Comodidad Corsiderss necesatio sequir en redes | 4 4 4
12: Alcance sociales a las marcas de fu gusto para poder
femer informacion  comstanie de  sus
producios.
Consideras que la publicdad que ves en 4 14 4 4
redes socisles siempre esta a ty alcance.
Considerss que invertir poco iempo en una
compra onime o motiva a segur 4 4 4 4
D1: Comodidad Ccomprando.
13 - Tiempo
Considerss que mas que &l precio, & fismpo 4 |4 4 4

de compra es o mas importante.
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Crvii e

~ A

Corsidaras qua el Bempo que pasasen ks
mﬁumﬁmnﬂw:rﬂmm
onling

02 Rapidez
11; Transacrion

Consideras qua las fransaccones de pago
viriual inmedialo o molivan a realizar mas
de una compea online.

Congideras confable los medos de
ransaccin de pago vimual gue olrecen |

Consideras que las ransactiones da pago
witaal i peTElen COMpEdr con mbs
rapides.

D Rapidaz
2 Viglunlad de Compra

Corsideras que |a rapidez con la que se
realizauna compra onling lo mofva a quesr
realizar mds da una compra.

Corsideras que su voluntad de compea
aumenta después de analizar |a rapidez de
enirega de un produco.

Corrsideras que La publicidad constanie ke
quita la woluntad de compra de wa
diberminada mancy

Cordideras qui W Senkes sabshedh
despiss de haber realizadd ung compe
online.

Consideras imporianis que las empresas
Busquen conooer b nivel de saishicodn
despubs de haber realizado una compe
online.

Corsiderss  adelupdy eqieds W

empanancia despuss da realizar unacompa
anling.

D3: Flexibilidad Horaria.
11: Disposicién

Corsderas  inderesanie  lener a  su
desposston conlenido de marcas en las
Pedes SOCIEMS QUE LSS,

Corsideras que la depostion de vinla de
producios sin rango horario o molva @

eenprar onling.
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Consideras que disponer de una red socal
demanera activa ie pemmile estar al tanko de
las novedadis gue ofecen las marcas.

D3: Flexibilidad Horaria,
2 Sequridad de Compra.

Consideras que las compras onlne Son
SEgUras.

Congideras que después de haber
inferacisado conel confenido da una marca
hmrudnmirmmdnmwn
producis:

Considera gualas redes socialies fa ofecen
seyunidad de compia.

D13: Flexibilidad Horaria
I2: Oertas

CONHORas que s olertas que 56 Glunden
en redes sociales lo molvan a quener
comprar ol products

Considera inleresante que una marca
obezca clertas de manora constarie,

Consideras qua la blsqueda de produtios
en olerta es und de las principaks
PROEVECHINES Gue haden que NEVegLes e

las redas sociales.
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Validado por:

Tipe de validader:

Intema | X ) Extemo [ )
[Docente USMP]

experiencia labora

:E;lllaird::! Girtn Franco, Graciela

Sexe Hombre | )  Mujer (x )

Profesion:

Grado académico Licenciade' [ ) Maestro | x | Doctor [ )

B i De5ato| ) Deltats( ) DeBaX(x) De2lamis| )

Solamente para valdadores exemos

Organizacion donde
labora:

Cargo actua:

Area de
especializacion

N® telef bnico de

contacto

Correo electronico | Comeo instiuciona:

de contacto

Medio de Nofa: Informacion requenda exclusivamenie para seguimienio académico del alumno.
preferencia para

contactarlo Por telfone | ) Por comeo electrénico | x )

A

Frma"¥aidador {=xperto

* Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado académico
de Mazstro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el tema de investigacidn del
alumno, = podrd considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA1
Vanable 1 (escrber & nombre de vanabla)

Mombing del Instrumen Cusstionans
kv de evaluacion:
Auior dal Instnamanio Rivas Murillo | Maryori Alaxandra
Vanable 1:
(Especificar 5i es variable | Redes Socales (Variabde Independienis)
dupendienbs o
independienta)
Poblacitn: 206 parsanss
g |8
Dimensidn | Indicador iems g = Observaciones ylo
5 2 recomendaciones
(&)
Consideras  quie a5 imagens 4| 4
promnocionales qui encudnings en las redes
D1: Generacion de sociales mofvan ague busques infomaddn
Conlenida. soline la marga.
I1: imagen de Condenido | Consideras gue & mas enelenido
compartir una imagen que un texio en las 4 | 4
Pidied SOCIAMES.
Consideras adecuado que  apanaacn
imagenes publicitarias en todas las redes 414
soCigles que wsas.
Consideras que los videos promocon3es 4 | 4
que encusniias en s redes sociales b
bvindan mayor informacian del produdio o
D1: Genasacion de $NALG
Conlenido.

2 Viden de Corlenido

Consideras que &5 inleresants encontiasea
cOf Vdecd promosHonales én a3 redes
socigles

Cormideras imporante que wn  wdio
promocional IBnga ung durasion mendr a
s 2 minuhos.

D1: Generacion de
Contenida,

[ Vigencia

Consideras impotants la vigenca de una
publicidad en redes socales.

Contidiras adecuado quela wyentade
publicidad que ves en s redes sociales

sean iemporales.
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FUS

AL

Consideras ideal que en ke descripcitn de la
publicaciin mendonen ka vigencia de los
producias @ sandcios gua ofracan.

02 Ireraccion de
Contenido.

I1: Reapdidn.

Consideras gue afes UNAB pBrsona qua
reacciong 8 todas [as promocianes que ve
en |as redes sociales.

Consideras que las reacciones que ves an
el corenide de una marca influye en
dapisiin te compra.

Consideras interesante exprasar fu apinidn
sobre alguna marca meadiante fu resccidn
en redes socales.

b2 Irieraccitn de
Contenido.

12: Tendencia

Consideras que le senies maolivado pera
comprar fodos los producios gue san
tendencia en las redes sociakes.

Consideras que |as redas sociales influyan
&N U UNB MAarca 5ea tendencia.

Consideras qua  inlerachesr <on o un
conienide en tendencia puede incentivarte 8
|z compra del misma.

02 Imeraccitn de
Conenido.

13: Compra

Consideras que &l intersciuer con el
cordenide de une publicided en redes
sociles  provoca gue olres  personas
quieran comprar &l produch.

Consideras que lu modvecikn de compra
astd influenciada por |a inderaccidn que has
tenido con el producto a frevés de las redes
sociales.

Consideras  imporarte que las redes
socigles ssan un medo para informarta
antes de comprar onling.
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—dy Ly

03: Difusion de
Consenido.

11:Mer==e

Consideras que la publcidad que ves an
redies sociales B oamile un mansaje de
nacesidad y compra,

GConsideras que los mensajes publcilanios
que wes an s redes oooEks estan
enfocados en fus gustos.

Consideras gue &l mensae que emien |as
redes sociakes en cuento & publicdad de
mancas tiensn un fin comencial.

03: Difusion de
Contenido.

[2: Participaciin

03: Diusion de
Contenido.

[2: Canales de
Comunicacitn

Consideras oque by parlcipacian en la
difszidn de confenida en redes sociaks s
muy Bclive.

Gonsideras que hu parlcipacidn en la
difitsion de consenida en redes socialkes es
imparante para |8 marnca.

GConsideras qua cada wee gue usas fus
redes  soniEles siempre bermings
paricipendo  en  alguna  difusidn  de
corflenide pubiciaric.

Consideras que las redes socieles es un
canal da comunicacion més efectve que os
medios tredicianales para difundr contenido
e una marcs.

Consideras que el uso de redes sodeles
para difundir comenide puede lleger & s&r
un canal de comunicacon soorecangan.

Gonsideras oue |8 publiddad en redes
sociales te motva a dejar de usaro.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA 2
WARIABLE 2 {2sribir &l nombre de variabls)

Nombre del instrumento
motivo de evaluacion:

Cuestionario

Autor del Instrumento

Rivas Murillo , Maryor Alexandra.

Wariable 2:
(Espevificar si s varizble | Mofivacion [ Variable Dependisnis)
dependiente o
independieniz)
Poblacicn: 205 personas
8le |28
Dimension ! Indicador items E E E Obszervaciones yo
E = E recomendaciones
Consideras que |3 principal motivacionpara [ 4 [ 4 i 14
comprar online ez la faclidad v comodidad.
D1: Comodidad Consideras que la facilidad de compra es 4 |4 4 4
11: Facilidad una caracteristica motivacional que 1 mas
valoras.
Considerss modfivacional que la marca de fu
preferencia pueda enviarte tu pedido hasta 4 (4 4 4
1w domiciic con facilidad.
Considerss importante que las opciones da
compra onling estén a fu alcance encusnto | 4 | 4 4 4
& fiermpo y precio.
D1: Comodidad Congiderss necesatio ssguir en redes | 4 4 4 4
12: Alcance sociales a las marcas de fu gusto para poder
femer informacion  constante de  sus
producios.
Considerss que la publicsdad que ves en 4 |4 4 4
redes socisles siempre esta a tu alcance.
Consideras que invertir poco tiempo en una
compra onine ko moliva a segur 4 4 4 4
D1: Comodidad COMprando.
13 : Tiempo
Consideras que mas que & precio, el Sempo 4 |4 4 4

de compra es lo mas imporants.
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S UsSMP

02 Rapidez
11: Transacciin

Consideras que al fiempo que pasas an las

redes socales |B moliva a realizar comporas
anline

Consideras que las iransacdones de pago
wirtual inmedial lo mofven & reslzar mas

da una compra anline.

Considerss  confisble los  medios de
frergaccidn de paga wirual que offecen |28
MANCas.

Consideras qua las transacdones de pago
wirtual te pemmiten comprar con més
TEpIdET.

O Rapidez
12 Wioluntad de Compra

Consideras gue k& rapidez con la que se
realiza una compra oning ko metiva a quarer
realizar més de una compra.

Consideras que su wolunted da campra
aumenta despuds de analizar B rapidez de
aniraga de un productn.

Consideras que la publicidad constania le
quits k& volunked de compra de una
determinada marca.

O Rapidez
13: Safisfaccitn

Considerss que 2 sientss  salisfecho
después de hzber reslzado una compra

online.

Consideras importante que |88 empresas
busquen conocar b nivel de sabsfaociin
dagpués de heber reelzado una compra
anline.

Considerss  adecuzdo  epresar  fu
expaniencia después de realizar una compre
anline.

03: Flewbilidad Hareria.

11: Disposicion

Consideras  imeresanile  bemer A sU
disposicidn conlenido de marcas en las
redes sociales que usas.

Consideras qua la dsposidon de venita de
productas sin renga harerio lo modva a
comprar ohling.
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Consideras gue disponer da una red soddal
da manera actia e permile estar al tanio de
las mowedades ows afrecsn ls mancss.

03: Flaxbilidad Hararia,
[2: Sequridad de Compra,

Consideras que las compras onling san
SEUras.

Consideras  oua  después  de  haber
inssrachesda can el contenido b una mane
ta ha hacho senir seguro de comprar su
producia,

Considera que las redes sociakas 1e ofracan
saqunidad de compra.

03: Flaxbilidad Horeria.
12: Ofertas

Consideras que |8 olartes que sa difundan
en redes socigles o molivan a ouerer
comgrar el preducho.

Considers  inleresanie gue une mace
ofrezca ofartss da manars corstame.

Consideras que la bisqueda de produchos
en oferts es una de las  prncipales
mplivacionss qua hacen que nawvedquas an
Ia= redes sociakes.
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ANEXO 5: RESULTADOS DESCRIPTIVOS

VARIABLE REDES SOCIALES

Figura 55. Representacion grafica de la variable redes sociales.
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Nota: Elaboracion 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.
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Frecuencia

VARIABLE MOTIVACION

Figura 56. Representacion gréfica de la variable motivacion.
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Nota: Elaboracion 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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DIMENSION- GENERACION DE CONTENIDO

Figura 57. Representacion grafica de la dimension generacion de contenido.
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Nota: Elaboracion propia.

En la figura 57 se observa que el 51 % de los encuestados consideraron que la generacion
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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DIMENSION- INTERACCION DE CONTENIDO

Figura 58. Representacion grafica de la dimension interaccion de contenido.
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Nota: Elaboracion propia.

En la figura 58 se observa que el 65 % de los encuestados consideraron que la interaccion
de contenido los motiva en un nivel bajo a realizar compras online, seguido de un 35% en

un nivel alto.
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DIMENSION- DIFUSION DE CONTENIDO

Figura 59. Representacion grafica de la dimension difusién de contenido
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Nota: Elaboracion propia.

En la figura 59 se observa que el 34 % de los encuestados consideraron que la difusién 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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