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RESUMEN

Esta investigacion asumié como objetivo determinar la relacion del marketing social
media en la decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023. La
metodologia empleada en este estudio fue de tipo basica, con un enfoque cuantitativo
y un alcance descriptivo-correlacional, ejecutando un disefio no experimental de corte
transversal. Se trabajo con una poblacion infinita o desconocida, siendo la muestra no
probabilistica por conveniencia, la cual estuvo constituida por 384 clientes que se
encontraban comprando comida rapida en dichos establecimientos, a quienes se les
empleo una encuesta con un cuestionario de 10 preguntas para ambas variables en
escala de Likert, para la variable Marketing Social Media fue desarrollado y validado
por Kim y Ko (2010) y para la variable decisién de compra fue adaptado y validado por
Ebrahim (2020). Los resultados demostraron que el marketing social media adquirié
un 91.15% en el nivel alto y un 8.85% para el nivel medio, dicha distribucion representa
una incidencia en la decisién compra en un nivel alto de 92.97% y 7.03% para el nivel
medio, estos resultados se apoyan con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
de 0.773, con un nivel de significancia de p valor 0.000, esto refleja una correlacion
positiva muy fuerte entre ambas variables. En tal sentido, para la dimension
entretenimiento se obtuvo relacién con un 81.51% para el nivel alto, con un valor de p
= 0.000 y un Rho de Spearman de 0,502, por otro lado, la dimension entretenimiento
se relaciona con un 88.28% para el nivel alto, con un valor de p = 0.000
significativamente y un de Rho de Spearman de 0,648, asimismo, para la dimension
personalizacidn consiguié relacion con un 96.61% para el nivel alto, con un p = 0.000
y un Rho de Spearman de 0.643, igualmente con la dimension boca a boca el cual
alcanzé relacién del 91.67% para el nivel alto, con un p valor de 0.000 y un Rho de
Spearman de 0.602, finalmente, para la dimension tendencia que alcanzo relacion del
90.62% para el nivel alto, con un valor de p de 0.000 significativamente y Rho de
Spearman de 0.589. Por tanto, se concluyé existe relacion entre la variable marketing

social media y decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes.

Palabras claves: Marketing social media, entretenimiento, personalizacion,
tendencia, interaccion, boca a boca, decision de compra, confianza en la marca, valor

de la marca y lealtad en la marca.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship of social media
marketing in the decision to purchase fast food in the district of Tumbes, 2023. The
methodology used in this study was basic, with a quantitative approach and a
descriptive-correlational scope, executing a non-experimental cross-sectional design.
We worked with an infinite or unknown population, the sample being non-probabilistic
for convenience, which was made up of 384 customers who were buying fast food in
said establishments, to whom a survey was used with a 10-question questionnaire for
both variables. on a Likert scale, for the MSM variable it was developed and validated
by Kim and Ko (2010) and for the purchase decision variable it was adapted and
validated by Ebrahim (2020). The results showed that social media marketing acquired
91.15% at the high level and 8.85% for the medium level, this distribution represents
an incidence in the purchase decision at a high level of 92.97% and 7.03% for the
medium level, these Results are supported by Spearman's Rho correlation coefficient
of 0.773, with a significance level of p value 0.000, this reflects a very strong positive
correlation between both variables. In this sense, for the entertainment dimension a
relationship was obtained with 81.51% for the high level, with a value of p = 0.000 and
a Spearman's Rho of 0.502, on the other hand, the entertainment dimension is related
to 88.28% for the high level, with a value of p = 0.000 significantly and a Spearman's
Rho of 0.648, likewise, for the personalization dimension it achieved a relationship with
96.61% for the high level, with a p = 0.000 and a Spearman's Rho of 0.643, Likewise
with the word of mouth dimension which reached a ratio of 91.67% for the high level,
with a p value of 0.000 and a Spearman's Rho of 0.602, finally, for the trend dimension
which reached a ratio of 90.62% for the high level, with a p value of 0.000 significantly
and Spearman's Rho of 0.589. Therefore, it was concluded that there is a relationship
between the social media marketing variable and the decision to purchase fast food in

the district of Tumbes.

Keywords: Social media marketing, entertainment, personalization, trend, interaction,

word of mouth, purchase decision, brand trust, brand value and brand loyalty.
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l. INTRODUCCION

Tras el crecimiento de la digitalizacion, donde la informacién fluye a la velocidad de
la luz y las interacciones sociales se han desplazado a las plataformas virtuales, el
marketing social media se ha convertido en un pilar fundamental para las
estrategias comerciales, ya que, hoy en dia las decisiones de compra ya no se
encuentran influenciadas por anuncios tradicionales de publicidad, sino por el
contenido que se observa en las redes sociales, por lo que los consumidores
modernos se sumergen en un estereotipo de informacion donde detras de cada
“historia”, “publicacién”, “comentario” o “interaccion” tiene el potencial de ser una
influencia en sus decisiones. Este contexto esta obligando a las empresas a tener
presencia en linea, es decir, optar por las redes sociales para cambiar su manera

de vender, adaptarse al cambio y seguir existiendo en el mercado.

Es por ello, que conviene especificar que en el reporte de We Are Social y Hootsuite
(2022) informa que los usuarios de internet emplean las redes sociales para hallar
informacion sobre marcas y productos, los que mas resaltan es un 76.1% que utiliza
cualquier tipo de plataforma de redes sociales y el 43.5% informan que solo las
redes sociales. Asimismo, el e-commerce contindia su tendencia, promoviendo en
gran parte el incremento de la comercializacién social, en donde en edad de laborar
6 de cada 10 usuarios en linea un 58.4% compra hoy en dia algo en linea todas las
semanas. Dentro de este marco, Wunderman Thompson, (2023) indica en su
reporte, que el 53% de los consumidores en general han optado por decidir comprar
medio de las redes sociales, un gran incremento del 44% con respecto al afio 2021
gue manifesté lo mismo. Ademas, se mostré que, en el afio 2021 los medios
sociales que impulsa a los consumidores a compran, la respuesta a nivel global se
destaco la red social Facebook con un 31%, y para el afio 2022 esta cifra ocupo un
33%, esto debido a que se considero que brinda a los consumidores una mejor
experiencia de comercio social, la red Instagram en segundo lugar obteniendo un

24% y ambos por delante de Tik Tok.

Cabe recalcar el estudio The State of Ecommerce 2021 de Kantar y Catalyst, (2020)
donde muestran en su investigacion que se les cuestiono a los consumidores sobre

su conocimiento y disposicion para adquirir productos a través de las redes

16



sociales, y se mostro que el 59% de los compradores en linea conocen el comercio
social y entre los que conocen, es posible que el 61% de consumidores online se
encuentren m4s atraidos a realizar una compra como consecuencia de la publicidad
hecha en redes sociales en el futuro. Ademas, a medida que las redes sociales

contintan ganando influencia, las empresas toman nota de ello.

En el marco nacional la Camara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE, 2022)
indica que antes de la pandemia solo el 18.6% de peruanos optaba por decidir
comprar online. Sin embargo, esto se acelerd por efectos del COVID-19, qué a
comparacion de afos anteriores, se estan incrementado los compradores online.
Hoy en dia el 30% de comprador online son de provincia. En pocas palabras, gran
cantidad de peruanos iniciaron sus compras en linea al terminar el afio 2021, esto
da a entender que el 41,8% de peruanos (13.9 millones) ya compran actualmente
a causa de las redes sociales, ya que para el afio 2019 los compradores en linea

era un aproximado de 6 millones y para el afio 2020 fue 11.8 millones.

Esto evidencia que el e-commerce en las redes sociales se ha transformado en un
importante medio de ventas para las empresas independientemente de cual sea su
tamafio, la cual la pandemia se encarg6 de acelerar. De acuerdo con Oscar Mas
que explicé para Perd21 (2021), que el usuario de hoy en dia no solamente valora
el precio de un producto y/o servicios, sino que compara las caracteristicas de los
productos y servicios, busca los comentarios por las redes sociales, evallua el
tiempo y las recomendaciones sobre la calidad, analiza las experiencias antes de
comenzar el proceso de compra hasta la postventa. Asimismo, Alvarez (2018)
Director senior de Trends Ipsos Perd, en su articulo menciona que los peruanos
antes de decidir comprar, el 50% busca informacion por medio de sus dispositivos
moviles al efectuar una compra. Y la actitud de los consumidores digitales es que
el 88% se fija mucho en las ofertas que les pueden ofrecer, el 84% se detiene a
comparar productos y precios, 77% le gusta probar nuevos productos y el 74%
afirma que si no encuentra su marca la busca en otro sitio. En cuanto a la
informacion que buscan por sus dispositivos moviles a través de redes el 50%
busca los productos para comparar precios, buscan las caracteristicas de los
productos el 47%, buscan opiniones de otros clientes el 39% y el 16% toma foto al
producto y los publica en redes sociales. Ademas, el diario Gestion (2018)

menciona que la Camara de Comercio de Lima (CCL) informé que el 79.4% de la
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poblacion peruana compra en linea porque son influenciados por los medios
sociales, un 11.4% lo realiza por anuncios que aparecen en noticias, el 4.9% lo
confianza que le tienen a los envios por mailing y un 3.3% confia mejor en la
publicidad tradicional. Y como afirma Sherlock Communications (2021) en el

informe regional el Estado del SEO en América Latina:

La confianza en el contenido de las redes sociales en mas fuertes en Perd,
donde 3 de cada 4 encuestados manifestaron que confian en el material que
se encuentra en las redes sociales cuando toman una decisién de compra.
Ademas, los resultados del estudio muestran que los latinoamericanos
confian mucho en lo que leen y es mas aun la confianza en los peruanos
donde el 77% indica que revisa recomendaciones en redes sociales antes

de decidir comprar. (p.30)

Con los expuesto anteriormente, se muestra que los avances de la tecnologia y el
incremento de las redes sociales han transformado la manera de hacer negocios y
de comprar, lo que han convertido la conectividad de las redes sociales en una
parte del dia a dia de las personas y Tumbes no es ajeno a ello, como lo menciona
el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2017) que el aumento
promedio anual del acceso a internet en los hogares de todos los departamentos,
se determiné gracias a la tasa estimada, por lo que esta crecid mas a la estimada
a nivel nacional con un 17,6% en lo que respecta al periodo intercensal 2007 — 2017
y entre los departamentos que mas resaltan son Madre de Dios con 39%,
Huancavelica 28.8%, Apurimac con 27.8% y Tumbes con un 26.4% (Instituto

Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2017).

No obstante, con mas motivo para el siguiente afio el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEIl, 2019) en una nota de prensa a nivel nacional,
expuso que un 52,5% representa el total de la poblacién que a partir de los 6 afios
de edad utiliza internet, y cabe recalcar que son mas los hombres a comparacion
de mujeres que lo utiliza. Y segun el departamento, Tumbes representa un 61%
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2019). Siendo esto asi, el
acceso a internet se esta convirtiendo en un componente Util en las vidas de las
personas y con su facil acceso, las redes sociales estan sustituyendo los medios

tradicionales de publicidad, dado que, estas se consideran un medio de marketing
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online para conectarse facilmente con los consumidores y los negocios deben
tomar en cuenta esta coyuntura y comenzar a seguir las tendencias. De la

problemética expuesta, se formula la siguiente interrogante:

Problema general

¢,De qué forma se relaciona el marketing social media en la decision de compra de

comida rapida del distrito de Tumbes, 20237.

Enfocandose tedricamente en la Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la
Tecnologia (UTAUT) de Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003) y la Teoria del
Comportamiento Planificado de Ajzen (1985). Dicha investigacion se utilizara como
referencia para futuros estudios que se ejecuten en el mismo campo de estudio en

el que se ha desarrollado.

Problemas especificos

1. ¢De qué forma se relaciona el entretenimiento en la decision de compra de

comida rapida del distrito de Tumbes, 2023?

2. ¢De qué manera se relaciona la interaccion en la decision de compra de

comida rapida del distrito de Tumbes, 20237

3. ¢De qué manera se relaciona la personalizacion en la decisiébn de compra

de comida rapida del distrito de Tumbes, 20237

4. ¢De qué forma se relaciona el boca a boca en la decisibn de compra de
comida rapida del distrito de Tumbes, 2023?

5. ¢De qué manera se relaciona la tendencia en la decisibn de compra de

comida rapida del distrito de Tumbes, 2023?

Dichas interrogantes tiene como objetivo general, determinar la relaciéon del
marketing social media en la decision de compra de comida rapida del distrito de

Tumbes, 2023, aqui se analizara el nivel de relacion de ambas variables y de eso
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se desprende el estudio de cada una de sus dimensiones, con la finalidad de
demostrar la relacion del entretenimiento en la decision de compra de comida
rapida en el distrito de Tumbes 2023, la identificacion de la relacion de la interaccion
en la decision de compra de comida rapida en el distrito de Tumbes 2023, la
explicacion de la relacion de la personalizacion en la decision de compra de comida
rapida del distrito de Tumbes 2023, la descripcion de la relacion de la tendencia en
la decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023 y el analisis
de la relacion del boca a boca en la decisién de compra de comida rapida del distrito
de Tumbes, 2023.

El desarrollo de este estudio va a contribuir al conocimiento de los empresarios en
general, que poco o nada utilicen las redes sociales y quieran desarrollar y aplicar
el marketing social media en su marca, producto y/o servicio, asimismo, ayuda al
desarrollo competitivo y econémico de las organizaciones que no emplean como
estrategia de marketing la utilizacion efectiva de las redes sociales, esto les
permitird actualizarse y de dedicar su tiempo en reforzar su habilidad para explotar
los medios sociales y alcanzar los objetivos de marketing deseados y a la vez
despertar en los usuarios sentimiento hacia sus productos, marcas o servicios.
Siendo esto asi, los clientes percibirdn un servicio personalizado y distinguiran la
facilidad de informacién y adquisicion de productos. En efecto, permitird que los
negocios de todos los rubros se enfoquen en la publicidad de las redes sociales, ya
gue, son muchas oportunidades que ofrecen esta estrategia de marketing digital
para cualquier negocio en general. En tal sentido, contribuira a fortalecer la relacion
entre cliente-empresa al estar interactuando con ellos por medio de sus redes
sociales del negocio, ademas de conocer que es los que mas los atrae y los impulsa

a comprar.

Con respecto a la delimitacion del objeto de estudio de la investigacion en cuestion
estuvo orientada a una poblacion constituida por clientes de los negocios de comida
rapida en el afio 2023, en donde cuya muestra esta constituida por 384 clientes que

se encuentren comprando comida rapida en dichos establecimientos.

El desarrollo de este estudio se emplearan técnicas y procedimientos de forma
efectiva, como lo es la técnica documental y la encuesta y como instrumento de

recoleccion de datos los cuestionarios, el cual servira para reunir la informacion que
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posteriormente seran procesados los datos de forma ordenada en hojas de caculo
de Excel, para hallar la confiabilidad del alfa de Cronbach, seguidamente ser
ingresados dicho datos al programa del SPSS, y determinar con la prueba de
normalidad que coeficiente de correlacion utilizar e identificar con dicho coeficiente
de correlacion la relacion entre las variables MSM y decision de compra de los
clientes de comida rapida del distrito de Tumbes, al mismo tiempo para la
contrastacion de hipétesis, cuyos resultados nos llevara al logro de los objetivos y
otros aspectos que compartan relacion con este estudio, finalmente arribar a las

conclusiones y recomendaciones se empleara el método inductivo y deductivo para.

La ejecucion de esta investigacion pretende ayudar a los clientes a recibir un
servicio personalizado, al facil acceso de informacion de los productos y adquisicion
de los mismo, y al mismo tiempo a los negocios que implementen marketing social
media como estrategia clave para su negocio y asi mejorar su rendimiento, ademas
de encontrarse mas activos en redes sociales, y estar en constante interaccion con
sus clientes con la finalidad de obtener fidelizaciébn y aumentar su productividad,
esto ayudara a que negocios crezcan tanto econémicamente y socialmente, por lo
gue se veran obligados a contratar mas personal, generando asi empleo, y dicho
empleo va a contribuir al desarrollo social y econémico de Tumbes. Esto impulsara
a la creacion y formalizacién de nuevos negocios que aportaran a la contratacion
de mano de obra como a la contribucién con el estado por medio del cumplimiento

del régimen normativo.

Este documento se encuentra estructurado en los siguientes capitulos, que se

mencionan a continuacion:

En el capitulo I, se muestra la introduccion, el cual hace mencion al problema que
origina la investigacion, el objetivo principal, ademas, se responden a las
interrogantes como: ¢Por qué es importante?, ¢(Qué se necesita hacer?, se
describe el conocimiento actual, la localizacién, magnitud, frecuencia, género y

poblacion afectada.

El capitulo Il, se describe la revision de la literatura, en este aportado se mencionan
conceptos tedricos que apoyan a esta investigacion y antecedentes que presentan
la situacion actual del tema de investigacion, en donde se han considerado articulos

cientificos y tesis desarrollados en el mismo campo de estudio, con la finalidad de
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entender las relaciones y aspectos del fenomeno de la realidad que se esta

investigando.

El capitulo Ill, se menciona la metodologia empleada en esta investigacion, las
hipotesis trazadas, la poblacion, muestra, técnicas utilizadas y procedimientos de

analisis ejecutados.

El capitulo IV, se presenta los resultados y discusion, los resultados estan
relacionadas con los objetivos planteados y la discusion contiene la disertacion
sobre las condiciones que influyeron sobre los resultados, asi como la comparacion
con otros resultados de otras investigaciones desarrolladas en el mismo campo de

estudio.

El capitulo V, se mencionan de manera sintetizada a partir de los resultados y
correlacionados con los objetivos de esta investigacion, donde comienza con la
conclusién general, correlacionado con el objetivo general, y posterior a ellos se
describen los resultados obtenidos y alineados a los objetivos especificos,

recalcando ademas nuestro aporte a la investigacion.

El capitulo VI, se proponen algunas recomendaciones, con la finalidad de mejorar

e incentivar el desarrollo de otras investigaciones futuras.
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. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. BASES TEORICAS

2.1.1. Marketing Social Media

Definiciones

Consiste en aplicar acciones de marketing digital, a través de las aplicaciones de
Web 2.0 que permiten a las empresas impulsar sus productos y servicios, y asi
interactuar con clientes reales y potenciales, ademas de la participacion, la
creacion, edicion y difusién de informacion generado por el usuario. Segun
Weinberg (2009) lo define como “el proceso que permite promocionar y publicitar
sus sitios web, productos y/o servicios mediante las redes sociales, y asi
comunicarse y aprovechar de una comunidad mas extensa que no esté disponible

por medios publicitarios tradicionales” (p.3-4).

De igual forma Hanaysha (2016) expresa que “es un elemento de comunicacion en
marketing, para interactuar con los clientes en distintos momentos del dia. Por
medio de la publicidad en redes sociales los consumidores estaran al tanto de la
introduccién de cualquier producto y/o servicio” (p.49). Por otro lado, Kotler y Keller
(2012) lo define como:

Un medio para que compartan los consumidores informacion, ya sea en
texto, video e imagenes entre si y con las empresas. Estas permiten que los
especialistas en marketing determinen una voz publica, tengan presencia en
las plataformas virtuales y reforzar otras actividades de comunicacion con

los consumidores. (p.546-547)
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Ademas Hafez (2022) menciona que “es una estrategia de marketing en linea que
ayuda a impulsar productos y/o servicios o difundir informacién promocional
relacionada con bienes y/o servicios a los consumidores” (p.2). En resumen, el
marketing social media es una estrategia de marketing que se aplica en los medios

sociales, el cual implica dar a conocer un producto y/o servicio.

Teoria del marketing social media

Teoria unificada de aceptacién y uso de la tecnologia (UTAUT)

Esta teoria identifica los determinantes de la aceptacion y el uso de la tecnologia
por parte de los clientes en distintos entornos. Es un modelo propuesto por
Venkastesh, Morris, Davis y Davis en el 2003, respuesta de la unificacion de ocho
modelos antes estudiados y revisados por los autores. Venkatesh et al. (2003) se
investigaron todos los constructos y de la totalidad de los constructos, se
identificaron cuatro constructos que juegan un papel clave como factores

determinantes directos sobre la aceptacion del usuario y comportamiento de uso:

Expectativa de rendimiento

Venkatesh et al. (2003) lo definen como “el grado en el que un individuo cree que

la utilizacién de la tecnologia lo va a ayudar a obtener mejoras en el trabajo” (p.250).

Expectativa de esfuerzo

Venkatesh et al. (2003) afirma que “es el nivel de facilidad de uso de tecnologia que

se relaciona con el uso del sistema” (p.450).

Influencia social

Nivel en que la persona llega a distinguir que otras personas llegadas a él/ella cree
gue deberia de utilizar la nueva tecnologia. Es decir, el individuo responde a la

influencia social. (Venkatesh et al. 2003).
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Condiciones facilitadoras

Venkatesh et al. 2003, aseguran que es el grado en que un individuo distingue que
la estructura organizacional y la infraestructura técnica pueden apoyar a la

utilizaciéon de la tecnologia.

Caracteristicas del marketing social media

Segun Weinberg (2009), hoy en dia acceder a la informacion a través de linea es
mas facil, y lo que aln es mas importante es que dicha informacion es mucho mas
facil de encontrar. Ya que, si un consumidor esta buscando informacion acerca de
un producto, es mas posible que encienda su computadora o movil y busque
resefias y comentarios de otras personas. Por ello, el marketing social media es
una tecnologia con una evolucién prometedora con mucho potencial que se

caracteriza por:

Facilita el descubrimiento de nuevos contenidos

Trabajar un contenido adecuadamente puede exponerse a miles de visitantes en
un sitio web, desde el usuario navegante hasta el entusiasta extremo, de una
manera muy espontanea. Ya que, si el marketing elaborado es innovador y
moderno, el usuario lo disfrutara y le gustard el sitio web, por lo cual lo compartira
con sus compafieros por medio de las redes sociales. Como resultado, el contenido
puede llegar rapidamente a miles de nuevos usuarios sin afectar la publicidad
tradicional (Weinberg, 2009).

Aumenta las cifras de trafico web

Segun Weinberg (2009), el trafico en los sitios web proviene de una variedad de
fuentes de busqueda y muchas de ellas abarcan sitios de redes sociales. Al
determinar como un participante de la comunidad que vale la pena seguir en redes
sociales, los usuarios estaran interesados en lo que tiene para compartir y
posiblemente compartiran sus publicaciones, videos o articulos interesantes a sus

compaferos.
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Construyen relaciones soélidas

Si la empresa pone atencién a los integrantes de su comunidad que son parte de
su marketing o de aquellos que ni siquiera estan asociados, cuando se toma el
tiempo para responder los comentarios o inquietudes por parte de ellos, se puede
construir relaciones solidas. Aunque los usuarios no esten necesariamente con la
empresa, marca, producto y/o servicios, puede haber usuarios que quieran saber
mas sobre ellos y lo que puedan ofrecerles, y si deja una buena impresién con los
que interactia, es posible que los recomendaran a sus comparieros que buscan el

mismo producto o servicio (Weinberg, 2009).

Importancia del marketing social media

Segun Cheung et al. (2021) ostentan que “cuan importante es el marketing social
media que ayuda a impulsar la relaciéon marca-consumidor en los procesos de
intercambio social, mediante sus elementos como entretenimiento, personalizacion
y el boca a boca WOM, impulsan de manera directa la creacion de valor” (p.21). He
ahi su importancia del uso del marketing en redes sociales que permite la
participacion de los consumidores en el proceso de creacién de valor, es decir,
brinda oportunidades para que las empresas interactlien y se comuniguen con sus

clientes. Park et al. (2021) mencionan que:

La publicidad en redes sociales es una nueva forma de comunicacion digital
gue desempefia un papel fundamental en el intercambio de informacion
entre los usuarios de las redes sociales. Donde muchos consumidores
confian en las experiencias compartidas por otros usuarios por medio de las

redes sociales. (p.5)

De igual manera, Hanaysha (2022) menciona que “las redes sociales representan
plataformas fundamentales para que las marcas logren sus objetivos deseados de
marketing, creando confianza en la marca y a la vez influir en la decisién de compra

de los consumidores” (p.8). Por otro lado, Alalwan (2018) revela que:

Los clientes se encuentran motivados para comprar un producto si perciben
los anuncios en las redes sociales como una fuente clave de informacion. Es

decir, los clientes buscan las redes sociales como una fuente de informacién
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para distintos tipos de productos y servicios, donde el contenido creado por
la organizacion esta disponible en los anuncios de las redes sociales. (p.72-
73)

Dimensiones del marketing social media

Segun Kim y Ko (2010) menciona que “las redes sociales contienen cinco
caracteristicas: entretenimiento, personalizacion, interaccion, boca a boca y
tendencia, que atraen las percepciones de los consumidores sobre las acciones
gue aplican las diferentes empresas por medio de las redes sociales” (p.164). Estas
actividades estimulan las experiencias de los consumidores al tener comunicacion
con la empresa, generando intenciones y comportamientos de compra. A

continuacion, se mencionan cada uno de estos cinco elementos:

Entretenimiento

Segun Cheung et al. (2020) refiere que “existe entretenimiento cuando por medio
de las redes sociales los proveedores de servicios crean experiencias memorables
para sus clientes a través del desarrollo de contenido divertido para satisfacer sus
necesidades y las disfrute” (p.698). Asimismo, el entretenimiento es considerado
un aspecto fundamental del marketing social media que requiere de un contenido
con disefio ludico, interesante y divertido (Sharma et al. 2022).

Es la manera en que las redes sociales sirven como vehiculo para
entretenerse y escapar del aburrimiento. Brindan diversion por medio de
interacciones con otros y de la difusion de contenido, esto ayuda a los
usuarios a liberarse del estrés en su vida cotidiana. Es por ello, que las
empresas usan como medio las redes sociales para entretener a los
consumidores y poder satisfacer su necesidad de disfrute, compartiendo

fotos, videos e informacion sobre los productos. (Lee y Ma, 2008, p. 333)

En vista de las distintas acciones que ofrece el entretenimiento por medio de las
redes sociales, estas pueden influir de forma positiva en la participacion de los
consumidores y marca en eleccion, ya sea por la participacion activa en sus medios

sociales. Segun Hanaysha (2022) menciona que “cuando las empresas se enfocan
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en desarrollar acciones de entretenimiento para mejorar las experiencias de los
consumidores por medio de las redes sociales, genera una mayor confianza en la

marca” (p.8).

Interaccion

Segun Armstrong et al. (2013) mencionan que “es una actividad que permite una
comunicacién entre empresa y consumidor, en donde dependiendo de las
respuestas de los consumidores se pueden modificar los mensajes, es decir, es el
arte de satisfacer sus necesidades mediante la interaccion con ellos” (p.364). Esto
significa que la interaccion es estar conectado con los clientes para intercambiar y
adquirir informacion, es decir, interacciones de los representantes de la empresa
con los clientes, ya sea para los beneficios, las historias y atributos de productos

y/o servicios. Segun Kiousis (2002) lo conceptualiza como:

El grado en que la tecnologia de la comunicacién genera un entorno mediado
en que los participantes puedan comunicarse, ya sea uno a uno, uno a
muchos y muchos a muchos, sea sincronica como asincrénicamente y

participar en el intercambio de mensajes reciprocos. (p.372)

Para terminar, Kim y Ko (2010) sostienen que “la interaccién hace referencia a la
medida en que las redes sociales brindan oportunidades para el intercambio de
opiniones e informacion bidireccional entre los consumidores y las marcas”
(p.1480).

Personalizacion
Kotler y Keller (2012) sostienen que:

Consiste en que la marca asegure que su comercializacion sea muy
distinguida como se pueda para tantos clientes como fuese posible, lo que
conlleva a un auténtico desafio, por lo que ningun cliente es idéntico que

otro, esto con el objetivo de agradar al cliente al que se dirige. (p.136)

Por otro lado, Yadav y Rahman (2018) lo define como “las percepciones de los
clientes sobre el grado de atencion personalizacion que brinda la empresa en sus

redes sociales para satisfacer sus preferencias, es decir, ofrecer contenido
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personalizado segun sus preferencias” (p.3886). Es decir, los servicios y esfuerzos
hecho mensajes para la satisfaccion de expectativas y preferencias personales de

los clientes, ofreciendo asi una experiencia personalizada.

Chan y Guillet (2011) sefialan que “se efectua cuando por medio de las redes
sociales se promociona informacion, y se dan respuestas instantaneas y
personalizadas a las consultas personales de los consumidores, lo que al mismo
tiempo crea satisfaccion y retenciéon de clientes” (p.358). Por ultimo, Hanaysha
(2022) dice que “se ejerce mediante una gestion eficaz de las redes sociales de
una empresa que permite personalizar sus productos y/o servicios, haciendo
hincapié en la individualidad, para asi establecer relaciones mas solidas con las

partes interesadas” (p.5).

Boca a boca

Yadav y Rahman (2018) lo conceptualiza como “la percepcién de los clientes sobre
el nivel en que los clientes comparten experiencias sobre un producto o servicio en
las redes sociales” (p.3886). Es decir, la comunicacion entre los clientes acerca de
sus opiniones y experiencias recibidas ya sea por el consumo de un producto, un

servicio o la comunicacion con la empresa.

Del mismo modo, Kotler y Keller (2012) lo conceptualiza como “aquellas
comunicaciones de manera oral, escrita o electronica entre personas acerca de las
experiencias de compra o el uso de producto o servicios” (p.478). No obstante,
Hennig-Thurau et al. (2004) manifiesta que es “una declaracién positiva 0 negativa
que realizan por los clientes anteriores, reales o potenciales, que hacen sobre un
producto, servicio o empresa, poniéndose a disposicion de una multitud de

personas por medio de los medios sociales” (p.39).

Tendencia

“Es la percepcion que tiene los clientes sobre la medida en que las redes sociales
del e-commerce brinda contenido de moda” (Yadav y Rahman, 2018, p.3886). Esto
con la finalidad de fortalecer la calidad de su contenido en sus medios sociales,

para motivar a los consumidores a que formen parte de sus seguidores en redes
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sociales. Naaman et al. (2011) es el nivel en que una marca transmite informacion
mas reciente, actualizada y de tendencia. Segun Cheung et al. (2020) lo definen

como:

La medida en que la informacion disponible en las redes sociales de una
marca se encuentra actualizada y de moda, ya sean, actualizaciones, ultimas
noticias, temas de actualidad relacionada a la marca, nuevas ideas sobre las
marcas iniciadas tanto por los especialistas en marketing como por los

consumidores. (p.699)

Como se puede observar que, mientras mas actualizada y moderna sea la
informacion o contenido que publiquen las empresas en sus redes sociales, mas

efectiva sera impulsar a los consumidores a interactuar con ellos.

2.1.2. Decision de compra

Puede expresarse como la decision de un individuo al elegir un producto y/o servicio
en particular ofrecido por una empresa sobre sus competidores. Salem (2018) lo

define como:

El proceso de pensamiento que conlleva a un consumidor cuando identifica
una necesidad, busca opciones, evalla alternativas y selecciona un
producto y una marca determinada. Por lo que, puede verse como una serie

de lecciones antes de efectuar la accion de compra en si. (p.1750)

La decision de compra implica un proceso de secuencia de elecciones formadas
por un consumidor antes de efectuar una compra, que inicia una vez que se
presenta una necesidad que se desea satisfacer. Hanaysha (2022) lo conceptualiza

como.

Una serie de pasos por los que pasa un consumidor antes de realizar una
compra real. Este consta de distintos aspectos como qué comprar, cuando
comprar, de donde comprar, qué marcas y qué modelos comprar, qué
meétodos de pago utilizar y cuanto gastar. Ademas, las decisiones de compra
pueden basarse en las percepciones de los consumidores sobre las ofertas
de una empresa y su marca. Mas especificamente, el comportamiento de

compra del consumidor generalmente esta determinado por la experiencia
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pasada de lo que ofrece una empresay la capacidad del producto comprado.
(p-1)

Esto indica que los consumidores comunmente buscan informacion significativa
sobre una necesidad especifica relacionada con el consumo de sus experiencias

pasadas. Contrastando con Kotler y Keller (2006) que ostenta que:

Cuando se genera la decision de la compra, los consumidores toman cinco
decisiones secundarias como la decision sobre la marca, la decision del
vendedor, la cantidad, el tiempo y la decisibn de forma de pago o
simplemente pueden decidir no evaluar cada una de ellas. (p.196-197)

Segun Armstrong et al. (2013) manifiestan que:

En la decision de compra de un consumidor pueden interferir dos factores
entre la intencién de compra y la decision de compra. El primero es la actitud
de los demas, es decir, puede dejar influenciarse por otras personas. El
segundo son los factores situacionales imprevistos. Los consumidores
pueden formar una intension de compra en funcién de factores como pueden
ser los ingresos previstos, las caracteristicas del producto y el precio
esperado. No obstante, los eventos imprevistos pueden cambiar la intencion

de compra. (p.144)

Teoria del comportamiento planificado (TBP)

Esta teoria fue formulada para anunciar y comprender el comportamiento de las
personas en ambitos especificos. Esta teoria es una difusién de la teoria de accion
razonada propuesta por Ajzen y Fishbein. Segun Ajzen (1991) el factor central es
la intension del individuo de ejercer una determinada conducta, en donde, los
factores motivacionales que pueden influyen en el comportamiento, indican cuan
dispuestos estan por esforzarse, es decir, cuanto esfuerzo piensan ejercen para
realizar el comportamiento. Y mientras mas fuerte es la intencion de participar en
un comportamiento, es mas posible de efectuar la intencién. Asimismo, la persona
por voluntad propia puede decidir si efectuar la conducta, esto se también puede

verse influenciado por factores no motivacionales como: la disponibilidad de tiempo,
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dinero, entre otros. La teoria del comportamiento planificado postula tres

determinantes de la intencidon conceptualmente independientes:

Actitud hacia el comportamiento

Segun Ajzen (1991) expresa que “hace referencia al nivel de evaluacién o
valoracion favorable o desfavorable que tiene una persona sobre la conducta en

Z "

cuestion” (p.188). Esto significa que, la actitud supone que el comportamiento es
una funcidon de creencias con respecto a las posibles consecuencias del
comportamiento, es decir, que cuando una persona efectlia una conducta de interés

conlleva a una experiencia determinada.

Normas subjetivas

“Es un factor social que alude a la presion social que se recibe para desarrollar o
no la conducta (Ajzen, 1991, p.188). En pocas palabras, que la presion social que
percibe la persona, esto contribuye a que sea participe en dicho comportamiento o

norma subijetiva.

Control conductual percibido

Ajzen (1991) menciona que “hace referencia a la facilidad o dificultad percibida al
efectuar el comportamiento y que se ve reflejado en la experiencia pasada, asi
como los obstaculos previstos” (p.188). Ademas, el control percibido se enfoca en
el control accesible, en donde las creencias que se refiere a la presencia de factores
de control que influye destrezas y habilidades necesarias, disponibilidad de tiempo,
dinero, colaboracién de otras personas (Ajzen, 2020, p.2). Esto nos da entender
gue, se puede facilitar o impedir el desarrollo de la conducta de acuerdo a la
presencia de los factores, ya que, cada creencia de control contribuye a la conducta

percibida.
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Caracteristicas de la decision de compra
De acuerdo con Kotler y Keller (2006) manifiestan que:

El proceso de compra pasa por “fases”, es decir, el consumidor atraviesa
cinco etapas, el reconocimiento de la necesidad o problema, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y el
comportamiento postcompra. No obstante, hay consumidores que no
necesariamente pasan formalmente por las todas las etapas cuando quieren
obtener un producto y/o servicio, ya que, algunos pueden excluir algunas
fases u otros pueden invertir su orden. (p.191)

Reconocimiento del problema

Kotler y Keller (2006), el comprador reconoce que existe un problema o necesidad
como resultado de mdltiples estimulos internos o externos. Los estimulos internos
provocan una necesidad humana como saciar la sed, el hambre o el deseo sexual,
y al conseguir el limite de su intensidad se convierte en impulso. A su vez es factible
despierta la necesidad estimulos externos como admirar la ropa nueva de un amigo
0 ver un anuncio por los medios sociales, ambas situaciones pueden desencadenar

pensamientos de compra.

Busqueda de informacion

Los compradores cuando sienten una necesidad tienden a investigar la informacion
acerca de una marca, producto y/o servicio. Aqui se logran percibir dos niveles, que
es la atencién intensificada determinada por el estado de busqueda liviano. En
aguel nivel, son mas receptivos los consumidores a la informacién de un producto
en especifico. El siguiente nivel es el de la busqueda activa de informacion, ya sea
buscando informacion en materiales de lectura, las consultas con amigos, se

investiga en internet o0 medios sociales o visitas en tiendas (Kotler y Keller, 2006).
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Evaluacion de alternativas
Armstrong et al. (2013) mencionan que:

El consumidor llega a tener actitudes por distintas marcas por medio de
alguna evaluacion de alternativas, ya que, la manera en que los
consumidores utilizan dicha evaluacion de compra se debe a muchos
factores, ya sea por los consumidores individuales, situaciones especificas
de compra, por otro lado, hay consumidores que hacen uso del pensamiento
l6gico o como también no hacen ninguna evaluacion, o si no compran por
impulso y confian en dicha intuicion, recurren a amistades o resefias en
linea. (p.143)

Decision de compra
Segun Kotler y Keller (2006) mencionan que:

En la anterior etapa el consumidor forma preferencias entre las distintas
marcas que conforman el conjunto de eleccién. Ademas, para obtener una
marca favorita se pueden formar intenciones de compra. Cuando se crea
una intensibn de compra, los consumidores toman cinco decisiones
posteriores que son, la decisibn de marca, el vendedor, la cantidad, la

decision del tiempo y la de forma de pago. (p.197)

Es comun, que los consumidores en la decision de compra sea adquirir su marca
deseada, sin embargo, hay dos factores que intervienen entre la intencion de
compray la decision de compra, en donde el primer factor es la actitud de los demas
y el otro son los factores situacionales inesperados. Ademas, situaciones

inesperadas hacen gue la intensién de compra cambie (Armstrong et al. 2013).

Comportamiento postcompra

Obtenido el producto el consumidor experimentar si esta satisfecho o insatisfecho
como resultado de algunas caracteristicas de los productos. Es por ello, que la labor
de las marcas no termina con la venta del producto, sino mas bien se debe
encaminar a controlar la satisfaccion postcompra, esto indica que el producto

cumple las expectativas del consumidor, y también las acciones post, esto es
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cuando el consumidor quedo satisfecho y es mas probable que compre la marca
otras vez, como también estara propenso a realizar criticas positivas de la marca
con otras personas, pero sino se encuentra satisfecho podria llegar hasta la
devolucion o dejar de comprar el mismo producto o adquirir el servicio (Kotler y
Keller, 2006).

Importancia de la decision de compra

La decisibn de compra es una accion fundamental para el estudio del
comportamiento del consumidor, donde influyen diferentes aspectos, tantos
internos como externos que encaminan a una persona a desarrollar la compra de

un producto o adquirir un servicio. Segun Salem (2018) manifiesta que:

En la decision de compra de los consumidores influyen distintos factores
independientemente de la situacion y el grado de toma de decisiones,
incluyendo los factores externos e internos. Los factores externos son la
cultura, la subcultura, los grupos, la situacién, la clase social y la familia, y
los factores internos son la percepcion, la actitud, el conocimiento, la

personalidad, el estilo de vida, la participacion y los roles. (p.1751)

Cabe recalcar que es importante conocer el proceso de decision de compra que
tienen los consumidores, investigar acerca de los patrones de compra para asi
comprender a los consumidores y generar productos u ofrecer servicios que puedan

satisfacer sus necesidades y cumplir con sus expectativas.

Y de acuerdo con, Pandey et al. (2018) dicen que la adopcion de los medios
sociales para comunicar y promocionar los productos y/o servicios, ya sean nuevos
en el mercado o ya existentes han logrado un gran crecimiento en los ultimos afios
debido a su importancia para influir en la decisiébn de compra del consumidor. Por
ende, las empresas deben de estar activos y utilizar sus habilidades de publicidad
para publicar sus productos y/o servicios en linea para asi incentivar la decision de

compra.
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Dimensiones de la decision de compa

Confianza en la marca

Segun Ebrahim (2020), lo define como “la voluntad de un consumidor de confiar en
la capacidad de una marca para trabajar como le corresponde” (p.8). Asimismo,
esto involucra la benevolencia de la empresa para trabajar con el mejor interés de
su consumidor para mejorar las facetas de la confianza, la seguridad, la
confiabilidad y la honestidad (Chaudhuri y Holbrook, 2001, p.82). Cabe mencionar
que la percepcion de confianza de los usuarios en el &mbito online conlleva a sus
intenciones y comportamientos en donde juegan un papel fundamental para las

marcas en el cual se debe aprovechar.

Y de acuerdo con Morgan y Hunt (1994) expresan que “la confianza en la marca
existe cuando los consumidores tienen confianza en la confiabilidad e integridad de
una marca” (p.23). En gran medida cuando aumenta la confianza en la marca entre
los consumidores, serd mucho mas accesible para las empresas transmitir su
marketing por redes sociales y generar impresiones favorables sobre ellos en la

mente de sus consumidores.

Valor en la marca
Segun Keller (1993) el valor de la marca basado en cliente lo define como:

El efecto diferencial del conocimiento de la marca en la repuesta del
consumidor al marketing de la marca. Es decir, aquel efecto diferencial se
encuentra determinado por comparar la respuesta del consumidor a la
comercializacién de un producto o servicio, el conocimiento de la marca es
la conciencia de marca, y la imagen de marca tiene que ver con las
caracteristicas y relaciones con aquellas marcas determinadas, esto

evidencia si la marca tiene valor positivo o negativo basado en el cliente.
(p-6)

Por otro lado, Yoo y Donthu (2001) manifiesta que “es la respuesta diferente de los
consumidores de un producto sin marca con respecto a una marca focal, cuando

los dos comparten el mismo grado de estimulos de marketing y atributos del
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producto” (p.1). En pocas palabras, el valor de la marca es aquel valor adicional

gue ha ido obteniendo una marca, producto y/o servicio en sus consumidores.

Lealtad en la marca

Segun Ebrahim (2020) “hace referencia a las predisposiciones psicologicas que
abarcan actitudes, compromisos y preferencias hacia una marca” (p.10).
Contrastando con Chaudhuri y Holbrook (2001) que expresan que es el
compromiso profundamente fijado en volver a comprar el mismo producto en un
futuro, eso independientemente de los factores situacionales. De acuerdo con
Oliver (como se cit6 en Kotler y Keller, 2006) lo define como aquel compromiso de
comprar de nuevo un producto o servicio en el futuro, esto a pesar de las
situaciones coyunturales que puedan darse o del marketing que podria influir un
cambio de comportamiento por parte del consumidor. Sin embargo, Kotler y Keller
(2006) mencionan que la lealtad también significa pagar un precio superior a
diferencia del resto de sus competidores que lo puede ofrecer a un precio mas
accesible. Esto debido al gran trabajo de la marca para posicionarse en la mente

de sus consumidores.

2.2. Antecedentes

2.2.1. A nivel internacional

Hanaysha (2022) en su trabajo de investigacion que tiene por titulo:

“Impacto de las funciones de marketing en redes sociales en la decision de
compra del consumidor en la industria de la comida rapida: la confianza en
la marca como mediador”. Cuyo objetivo fue determinar el impacto de las
funciones del marketing en redes sociales en la decisién de compra de los
consumidores en la industria de comida rapida, en dicha investigacion se
realizO una investigacion correlacional. Donde se recopilaron los datos
necesarios de los visitantes de distintos cafés de comida rapida en los EAU
por medio de una encuesta cuantitativa en linea a 258 participantes. El

andlisis de confiabilidad se calcul6 mediante el alfa de Cronbach

37



confirmando que la confiabilidad excedié a 0,60. Finalmente los resultados
obtenidos, confirmaron que la interactividad se correlaciona positivamente
con la decision de compra (r = 0,529, p < 0,01). También el entretenimiento
tiene una relacion positiva con la decision de compra (r = 0,549, p < 0,01).
Asimismo, la capacitad informativa tiene una correlacion positiva con la
decision de compra (r = 0,709, p < 0,01). De igual forma, también se mostré
que la relevancia percibida tiene una correlacion positiva con la decision de
compra (r = 0,626, p < 0,01). Por tanto, se concluye que las actividades de
las redes sociales tienen un impacto significativo en la decision de compra.
Por lo que, la mayoria de los compradores prefieren navegar por medio de
los canales de las redes sociales para buscar marcas e interactuar entre

ellos.

Cueva et al. (2021) en su trabajo de investigacion:

“Marketing de contenidos y decision de compra de los consumidores
generacion Z en Ecuador”. El objetivo de este estudio fue determinar el grado
de asociacion entre el marketing de contenidos y la decisiéon de compra del
consumidor de la generacion Z en el Ecuador. En la metodologia empleada
se efectu6 un estudio correlacional, transversal, no experimental con
enfoque cuantitativo, considerando una poblacién infinita y una muestra de
411 a quienes se les realizé una encuesta con un cuestionario de 10 items
en escala de Likert. Se obtuvo como resultado de fiabilidad un coeficiente de
Alfa de Cronbach de 0.85, ademas los resultados estadisticos que mostraron
la existencia de una correlacion positiva considerable entre las variables de
estudio con un valor de Rho de Spearman de 0.565. Por tanto, se concluye
gue el marketing de contenidos es una poderosa rama de marketing actual,
sobre todo en estos momentos donde los medios digitales y redes sociales

forman parte del diario vivir de las personas.
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Ebrahim (2020) en su articulo cientifico:

“El papel de la confianza en la comprensién del impacto del marketing en
redes sociales en el valor de la marca y la lealtad a la marca”. Su objetivo
fue explorar el impacto de las actividades del marketing en redes sociales
(SMM) en la confianza de la marca a través del valor de la marca y la lealtad
a la marca, esta investigacion tuvo un alcance correlacional. La encuesta fue
aplicada de manera online a 287 usuarios que siguen a las empresas de
telecomunicaciones en las redes sociales ubicadas en Egipto durante un
periodo de tres meses, todas las variables se midieron utilizando una escala
de Likert de 7 puntos, los datos fueron recopilados y analizados a través de
modelos de ecuaciones estructurales. Los resultados mostraron que la
confiabilidad de los factores mediante alfa de Cronbach para medir la
consistencia interna, oscilaron entre 0,784 y 0,93, indicando que los factores
son altamente confiables, por lo que, las actividades del SMM ejercen un
impacto significativo positivo directo en la confianza y lealtad a la marca con
una estimacién de ruta de 0,23 y 0,17 y un nivel de significancia de p = 0,000
y 0,000, respectivamente. Por tanto, se concluye, que el impacto holistico de
las cinco dimensiones define las actividades que motivan a los usuarios
hacia el uso de la redes sociales, no obstante, de acuerdo a los resultados
las actividades del marketing social media comprenden solo tres
dimensiones que son tendencia, personalizacién y boca a boca, donde los
usuarios participan en las redes sociales para obtener servicios
personalizados y adquirir informacién mas reciente mientras comparten sus

experiencias y otras recomendaciones.

Barros et al. (2020) en su trabajo de investigacion:

El objetivo fue analizar la influencia que tiene el social media en el proceso
de decisibn de compra en la generacion millenial. EI método de la
investigacion fue de tipo correlacional, por el que se midié el nivel de
influencia del social media en la decision de compra, con enfoques cualitativo
y cuantitativo, la poblacion fue de 64702 individuos entre 18 y 36 afios y una

muestra no probabilistica por conveniencia la cual estuvo constituida por 382
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individuos considerados millennials, se aplic6 una encuesta con un
cuestionario de 44 interrogantes con escala de Likert de cinco alternativas
con una puntuacion de 1 a 5. Los resultados encontrados arrojaron que la
correlacion de RHO Spearman que existe una relacion positiva fuerte entre
el medio social mas utilizado como lo son las redes sociales, concretamente
la red social Facebook con 0.558, y los medios sociales para consultar
informacion y definir la compra es WhatsApp con 0.585. Esto quiere decir,
que el impacto que tienen las redes sociales frente a la decision de compra:
Facebook es el medio social que se usa mayormente en tiendas online,
debido que, el “usuario” se deja influenciar preferentemente por las
opiniones. Llegando a la conclusién que las estrategias de promocién que
se desarrollan influyen en la decisién de compra de los consumidores, ya

gue estas estrategias son interactivas.

2.2.2. A nivel nacional

Salinas (2021) en su estudio de investigacion:

Su objetivo es determinar la influencia del social media marketing en los
factores de la decision de compra del shopper millennials, Arequipa 2020, la
metodologia empleada abordd un disefio no experimental, de nivel
exploratorio, descriptivo y relacional, la muestra estuvo compuesta por 384
millennials, a los cuales se les aplicd una encuesta con un cuestionario
basado en la escala de Likert. Los resultados indicaron que existe una
influencia positiva considerable de rs = 0.542 y un p = 0.00, esto indicé que
el social media marketing influye en los factores de la decisién de compra
del shopper millennials. Ademas, se pudo evidenciar que las caracteristicas
de las variables social media marketing son del 62.8% vy los factores de
decision de compra (62.2%) fueron un nivel medio. Asimismo, los
indicadores redes sociales (rs = 0.454; p=0.00), los habitos de uso (rs = 0.458;
p=0.00), y publicidad digital (rs = 0.528; p=0.00) influye de en los factores de
decision de compra del shopper millennials. Por tanto, se concluye que el
social media marketing si influye en los factores de decision de compra del

shopper millennials.
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Fernandez y Inga (2021) en su tesis titulada:

“Las redes sociales y la decision de compra de consumidores de una tienda
retail textil en San Juan de Lurigancho 2021”. Su objetivo fue determinar la
relacion entre las redes sociales y la decision de compra de consumidores
de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021, la metodologia
que se aplico fue con un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental,
asimismo se plante6 bajo el nivel descriptivo — correlacional, con una
poblacién de estudio constituida por el total de los consumidores de una
tienda retail textil en San Juan de Lurigancho, la misma que comprende una
poblacién infinita y una muestra de 384 personas, a quienes se les desarrollo
una encuesta con un cuestionario que consté de 28 preguntas en escala de
Likert considerando 5 alternativas. Los resultados obtenidos presentaron
gue el coeficiente de correlaciéon fue 0,295 por lo cual se afirmé que existe
una correlacién positiva media de la variable redes sociales sobre la variable
decision de compray viceversa, ya que, los resultados de significancia (Sig.
=,000), siendo este menos que el p valor (0.05). Por ello, se concluyé que
las redes sociales se relacionan con las decisiones de compra de los

consumidores de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021.

Quipuscoa (2020) en su trabajo de investigacion denominado:

“Social Media y su influencia en la decisién de compra de los consumidores
del servicio delivery de la empresa Mr. Doggo Express de la ciudad de
Trujillo, ano 2020”, cuyo objetivo es determinar la relacion entre el Social
Media y la decisién de compra de los consumidores el servicio delivery de la
empresa “Mr. Doggo Express” de la ciudad de Trujillo, afno 2020. La
metodologia que se efectud fue de disefio mixto y transeccional, de tipo
correlacional, la poblacion estuvo conformada por medio de la base de datos
de Mr. Doggo Express del servicio delivery, fueron hombres y mujeres de 15
a 35 afnos que hicieron uso de las plataformas del social media de la empresa
antes mencionada y se obtuvo un total de 360 clientes y su muestra estuvo
formada por 186 clientes, a los cuales se les aplico una encuesta, con un

cuestionario de 24 preguntas en escala de Likert. Los resultados indicaron
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que existe una relacién positiva y significativa entre el social media y los
factores de la decision de compra del servicio delivery de la empresa Mr.
Doggo Express, por lo que se obtuvo un nivel de significancia de 0,00 con
respecto al resultado obtenido de Tau B Kendall. De acuerdo con los
resultados, se concluye que, dado que los encuestados frecuentemente
usan los medios sociales de la empresa Mr. Doggo Express” para buscar
informacion de los productos antes de decidir comprar, siendo la red social

Instagram la que mas utilizan para buscar informacion.

Gonzales (2021) en su tesis que tiene por titulo:

“Influencia de la publicidad de redes sociales en la decision de compra en
jévenes de la ciudad de Chiclayo”. Cuyo objetivo es determinar la influencia
de la publicidad en redes sociales en la decision de compra de los jovenes
de 18 a 25 afios en la ciudad de Chiclayo, la metodologia ejercida fue de tipo
correlacional — causal, con un enfoque cuantitativo, con estudio no
experimental e investigacion descriptiva transversal, con una poblaciéon
conformada por hombres y mujeres del rango de edades de 18 a 25 afios,
las muestra fue de 196 jévenes, a quienes se les aplico una encuesta con
un cuestionario de 20 preguntas. Los resultados obtenidos indican que la
publicidad en redes sociales en la decisién de compra en los jovenes influye
medianamente, ya que se presenta una concentracién a ese nivel, siendo
asi en mayor porcentaje la decision de compra sobre la publicidad en las
redes sociales con 51% y 46.9% respectivamente. Asimismo, se puede
mencionar que el nivel bajo es ligeramente mayor, porcentualmente a un
nivel alto, esto quiere decir, 27% contra un 26% en los que respecta a los
anuncios presentes en redes sociales y 28.1% contra 20.9%. Por ultimo, se
concluye que la decision de compra no depende de la publicidad en las redes
sociales, el nivel de significancia es de 0.37 lo que muestra que las variables

no son dependientes.
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Colina y Ponce (2021) en su proyecto de investigacion que tiene por titulo:

“Social Media y decision de compra en clientes de la empresa CAYLA en la
ciudad de Trujillo en el afio 2020”, tiene como objetivo determinar el nivel de
correlacion entre social media y la decision de compra de los clientes de la
empresa CAYLA en Trujillo en el afio 2020. La metodologia de esta
investigacion fue bajo un disefio no experimental y transversal, con una
poblacion de 4696 personas donde se desarrollo la técnica de muestreo
probabilistico aleatorio simple, obteniéndose como muestra un total de 348
unidades de estudio, a quienes se les aplic6 una encuesta con un
cuestionario estructurado por 26 preguntas cerradas en escala de Likert, del
1 al 5, dicho cuestionario fue aplicado de forma online con las herramientas
de formularios de Google. Los resultados mostraron el nivel de significancia
con un 99%, el valor de “Tau B” de Kendall de 0.508 y el valor de “P” de 0.00,
por lo que, si hay una relacibn moderada entre las variables estudiadas, la
cual es positiva y significativa, es decir, que a mayor interaccion en el social
media, mayor sera la decisién de compra en la empresa CAYLA. Asimismo,
se concluy6 que el 92.2% de los clientes visitan las redes sociales de la
empresa teniendo como preferencia la red de Facebook con el 64.1% vy el
48.9% expresa que es muy importante la opinion de sus amigos y familiares,
por otro lado, el 62.1% piensa los descuentos de ventas funcionan como un

incentivo para efectuar una compra.

2.2.3. A nivel local

Después de una exhaustiva investigacion no se lograron obtener antecedentes

previos a esta investigacion en lo que respecta a nivel local.
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2.3. Definicion de términos

Marketing social media

Hafez (2022) lo define como “una estrategia de marketing en linea que contribuye
a promover sus productos y/o servicios, difundir informacion promocional

relacionada con bienes y/o servicios a los consumidores” (p.2).

Entretenimiento

Sharma et al. (2022) el entretenimiento es un aspecto fundamental del marketing
social media que requiere de un contenido con disefio ludico, interesante, divertido

y emocionante a los consumidores.

Interaccion

Armstrong et al. (2013) lo conceptualiza como “una actividad que permite una
comunicaciéon entre la empresa y el consumidor, en donde los mensajes pueden
modificarse dependiendo de las respuestas del consumidor, es decir, el arte de

interactuar con los clientes para satisfacer sus necesidades” (p.364).

Personalizacion

“Es la gestion eficaz de las redes sociales de una empresa para personalizar sus
productos y/o servicios, haciendo hincapié en la individualidad, para asi establecer

relaciones mas sélidas con las partes interesadas” (Hanaysha, 2022, p.5).

Boca a boca

Kotler y Keller (2012) afirman que “son aquellas comunicaciones de manera oral,
escrita o electrénica entre personas sobre las experiencias de compra o el uso de
productos o servicios” (p.478). Es decir, la comunicacion entre personas sobre el

consumo de un producto, un servicio o el trato con la empresa.
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Tendencia

Es el grado en que una marca brinda contenido de moda y comunica informacion

mAas reciente y actualizada (Naaman et al. 2011).

Decision de compra

Salem (2018) lo define como “el proceso de pensamiento que lleva a una persona
cuando identifica una necesidad, busca opciones, evallUa alternativas y selecciona

un producto y una marca determinada” (p.1750).

Confianza en la marca

“Implica la benevolencia de la empresa para trabajar con el mejor interés de su
consumidor para mejorar las facetas de la confianza, la seguridad, la confiabilidad
y la honestidad”(Chaudhuri y Holbrook, 2001, p.82).

Valor de marca

Yoo y Donthu (2001) manifiestan que es “la respuesta distinta de los consumidores
entre un producto sin marca y una marca focal, cuando ambos tienen el mismo nivel

de estimulos de marketing y atributos del producto” (p.1).

Lealtad a la marca

Oliver (como se cité en Kotler y Keller, 2006) es el compromiso de comprar de
nuevo un producto o servicio en el fututo, a pesar de las situaciones coyunturales
gue puedan darse o del marketing que podria influir un cambio de comportamiento

en el consumidor.
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.  MATERIALES Y METODOS

3.1. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS

3.1.1. Tipo de estudio

La presente investigacion es de tipo basica, porque generd conocimientos, el cual
fueron analizados para potenciar los argumentos de las teorias en la que se basa.
Cuya finalidad fue comprender y explicar las relaciones fundamentales en nuestras
variables de estudio, este enfoque busca crear conocimiento teérico y empirico que
contribuya al entendimiento general de como el marketing social media influye en
el comportamiento de decisién de compra de los clientes. Mediante este enfoque,
se pretende proporcionar una base soélida y modelos que expliquen el
comportamiento del consumidor con relacién al marketing social media y decision

de compra. Segun Carrasco (2006) refiere que:

Esta investigacion es la que no tiene propésitos aplicativos inmediatos, ya
gue, solo busca aumentar e indagar el caudal de conocimientos cientificos
de hechos que ya existen en la realidad. Cuyo objetivo de estudio lo
conforman las teorias cientificas, las mismas que las analiza para mejorar

sus contenidos. (p.43)

Enfoque de lainvestigacion

Tiene enfoque cuantitativo que se caracterizé por la recopilaciéon y el analisis de
datos numeéricos con el objetivo de poder cuantificar y entender las relaciones que
se encontraban entre las variables de estudio. Se emplearon métodos de
recoleccion de datos estructurados, como las encuestas, con la finalidad de adquirir
informacion cuantitativa sobre el marketing social media y su relacion con la

decision de compra, se disefiaron encuestas estructuradas para recolectar datos,
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estas encuestas incluyeron preguntas cerradas con opciones en escala de Likert,
lo que nos permitieron la cuantificacion y el analisis estadisticos de los datos que
recopilamos, estos datos fueron analizados haciendo uso de técnicas estadisticas
descriptivas e inferencias, como el andlisis de correlacion y asociaciones
significativas entre las variables de investigacion. Esto nos permitié adquirir
conclusiones que estan basadas en evidencia cuantitativa y determinar
conclusiones validas sobre la existencia de la relacion entre ambas variables de

manera rigurosa y objetiva.

Segun Hernandez et al. (2014) describe que “este enfoque recolecta datos para
probar hipotesis con un enfoque en la mediacion numérica y el andlisis estadistico,

con la finalidad de probar teorias y determinar pautas de comportamiento” (p.5).

Alcance de la investigacion

De igual forma, tiene alcance descriptivo-correlacional, porque se estudiaron las
caracteristicas y propiedades que resaltan en este fenOmeno que se esta viviendo
hoy en dia, asimismo se analizé el grado de relacion que existe entre las dos
variables de estudio. Ademas, de obtener una compresion detallada de la relacién
entre el marketing social media y su relacién en la decision de compra de comida
rapida, sin efectuar intervenciones experimentales. Este alcance nos permitio
examinar la asociacion entre las variables relevantes para nuestro estudio, las
cuales no se manipularon deliberadamente ninguna de ellas, lo que proporciona

una base sélida para futuras investigaciones.

Primeramente, se identificaron las variables de interés en nuestra investigacion, el
cual incluia el nivel de participacion en redes sociales de los consumidores, la
percepcion de la marca, entre otros, la recopilacion de datos se llevé a cabo
mediante métodos como las encuestas y cuestionarios, posterior a ello se realizé
un analisis estadistico de los datos obtenidos para identificar la relacién entre
ambas variables. Se utilizaron técnicas descriptivas para asumir los datos y el
coeficiente de correlacion, ademas de examinar la correlacion entre variables
cuantitativas. Dichos resultados estadisticos se interpretaron en términos segun su

fuerza de relacién entre ellas. Se realiz6 una discusién de acuerdo a las
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implicaciones de los hallazgos encontrados para la comprension del fenébmeno que

se investigo.

Herndndez et al. (2014) expresan que “este estudio tiene como finalidad dar a
conocer la relacién que existe o el nivel de asociacion ya sea entre dos o mas

variables en una muestra o ambito especifico” (p.93).

Estos estudios miden en términos estadisticos las variables y su relacién. En
primera instancia miden cada una de ellas (supuestamente relacionadas) y las
describen, por consiguiente, cuantifican y analizan la vinculacion. Su objetivo
fundamental es determinar como reacciona una variable al conocer el
comportamiento de otras variables asociadas. (Hernandez y Mendoza, 2018,
p.110)

3.1.2. Disefo de la investigacion

Se utiliz6 el disefio para analizar la certeza de la hipétesis que se ha formulado en
el contexto especifico, y asi se aportd evidencias con respecto a los lineamientos
de esta investigacion, ademas de incluir procedimientos y actividades que
estuvieron inclinados a encontrar la respuesta a las interrogantes de nuestro
estudio. Por ende, el disefio que se aplico es no experimental y de corte transversal.
Segun Hernandez y Mendoza (2018) ostenta que “es un plan o estrategia ejecutado
para la obtencion de informacién (datos) necesarios para una investigacion, con el
propésito final de abordar y responder adecuadamente el planteamiento del

problema” (p.150).

Disefio no experimental

En el presente proyecto de investigacion no se manipularon ni se variaron
intencionalmente los datos de las variables que se estudiaron, por lo que, el
fendbmeno fue analizado exactamente como se ejecutd en su entorno natural.

Segun Hernandez et al. (2014) definen este disefio como:

La investigacion que se efectia sin la manipulacion intencional de las
variables. Esto quiere decir, que son estudios en donde las variables

independientes no se alteran de manera intencionada para ver los efectos
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sobre las otras variables. En pocas palabras, se observa y analiza los

fendbmenos que ocurren en su ambito natural. (p.152)

De igual forma, Carrasco (2006) afirma que “son aquellas investigaciones donde
carecen de manipulacion deliberada las variables independientes, y no disponen
de grupo de control, aun menos experimental. Estudian y analizan la realidad de

los fenémenos y hechos después de su acontecimiento” (p.71).

Este disefio utilizado se enfoc6 en la recopilacion y analisis de los datos sin la
manipulacion deliberada, se centrd en observar y describir las relaciones y patrones
existentes entre las variables de estudio. En primera instancia, se recolectaron los
datos de las encuestas aplicadas, para explorar las percepciones, actitudes y
comportamientos de los clientes, esto nos proporciona una comprension mas
profunda y detallada de los factores que influyen en la decision de compra. Al utilizar
el disefio no experimental nos mostré de forma mas naturalista y contextualizada

nuestro contexto de estudio.

Disefo transaccional o transversal

Para este estudio el tipo de disefio no experimental mas apropiado fue el
transversal, ya que los datos de las dos variables se recopilaron en un momento y
tiempo determinado, lo que nos permiti6 identificar las asociaciones y tendencias
en los datos. Una vez recopilados los datos, se llevo a cabo un andlisis estadistico
para examinar las relaciones entre nuestras ambas variables de interés, esto
incluyo un analisis de correlacion que nos permitié explorar la asociacién entre el
marketing social media y la decisibn de compra, ademas de determinar la
confiabilidad de ambas variables. Hernandez y Mendoza (2018) refieren que:

Estos disefios recogen datos en un momento Unico, en solo tiempo. Cuya
finalidad es detallar variables en grupo de cosas (poblacion o muestra), o
también determinar las variables y su nivel o modalidad en un tiempo dado.
Asimismo, analizar las determinadas variables y su incidencia, asi como

también su interrelacion en un periodo, lapso o coyuntura. (p.176)
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Tal como Carrasco (2006) menciona que “este disefio se emplea para ejecutar
estudios de investigacion de fendmenos y hechos de la realidad, en un tiempo

especifico” (p.72)
V1
V2

Donde:

M: Muestra

V1: Variable 1 (Marketing social media)
R: Relacién

V2: Variable 2 (Decision de compra)

3.2. Poblacién y muestra

3.2.1. Poblacion

En esta investigacién se trabajé con una poblacion infinita o desconocida, que
estuvo conformada por los clientes que compraban comida rapida en dichos
establecimientos ubicados en el distrito de Tumbes, cuyo elemento fue el objetivo

sobre el cual se obtuvo informacion.

3.2.2. Muestra
La muestra de esta investigacion fue probabilistica con poblacion desconocida o

infinita. Por tanto, el tamafio de muestra se calculé con un nivel de confianza del
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95% y un error de 5% para poblaciones desconocidas. A continuacion, se describe

el tamafio de la muestra:

N: Total de la poblacién

Z: 1.96 con un nivel de confianza 95%

p: 50% o 0.50 (grado de certeza)

g: (1-p) =50% o 0.50 (grado de desacuerdo)
e: 5% o0 0.05 error muestral

Aplicacién de la formula:

Z*pq
eZ

n-=

~ 1.962(0.50 * 0.50)
n= 0.052

n= 384

3.2.3. Muestreo

El muestreo de esta investigacion en cuestién fue no probabilistico, en el cual se
aplicé el muestreo por conveniencia, ya que fue seleccionada como la técnica mas
apropiada para la recoleccién de datos. Esta técnica nos permitio seleccionar a los
participantes segun su disponibilidad y conveniencia para participar de la encuesta,
proporcionando una forma préactica y eficiente para recopilar datos relevantes para
mi estudio. En este caso, se encuesto a los clientes que se encontraban comprando

en los negocios de comida rapida.

3.3. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccién

3.3.1. Métodos

Para llevar a cabo esta investigacion, se utilizaron los siguientes métodos:
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Método deductivo

Se basa en la légica, va de lo general a lo especifico, basandose en una teoria
general, en donde se aplican y analizan reglas, leyes y principios para llegar a
conclusiones especificas. En este método se emplearon bases teoricas para la
construccion de un marco teorico solido que abarca las teorias, conceptos,
importancia y caracteristicas generales para ambas variables, considerando
estudios previos por diferentes autores que abordan temas similares, se
determinaron las dimensiones tanto del marketing social media y decision de

compra.

Método inductivo

Parte de lo particular a lo general, se basa en las observaciones de casos
especificos para arribar a conclusiones generales. Aqui se recopilan datos y
evidencias a partir de opiniones, observaciones 0 experiencias para determinar
patrones, y a partir de estos patrones se llegan a conclusiones generales. Es por
ello que se este método se empled durante el desarrollo de las encuestas, por lo
cual, se utiliz6 una metodologia bien definida y replicable para la recoleccion y
andlisis de datos, cuyos resultados determinaron la relacién del marketing social
media y la decision de compra, para después arribar a las conclusiones generales
gue estan directamente respaldadas por los datos y andlisis realizado, ofreciendo

respuestas claras a nuestras preguntas de investigacion.

Cuantitativo

Este método de efectud porque al aplicarse las encuestas, estas abarcaron 2
cuestionarios presentados en una escala tipo Likert, para analizar dicha informacion
se utilizaron programas estadisticos como el SPSS y EXCEL, estos programas nos
permitieron desarrollar las tablas de frecuencia y correlacion, comprobar la
distribucion de los datos a traves de la prueba de normalidad, calcular el coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman y la técnica del Alfa de Cronbach.

52



Descriptivo

Aqui se efectud un andlisis descriptivo de los perfiles demograficos de los clientes
de los negocios de comida rapida, para este estudio se consideraron las
caracteristicas como: la edad, sexo y ocupacion. De esta manera, también se
efectud un andlisis descriptivo del nivel del marketing social media en la decision
de compra, asi como el nivel de interaccion, entretenimiento, personalizacion, del
boca a boca y la tendencia que ejercen los negocios de comida rapida en redes

sociales.

3.3.2. Técnicas

Ya habiendo seleccionado un apropiado disefio de investigacion y una muestra
para el problema de estudio. Las técnicas de recoleccion de datos involucraron un
plan preciso y minucioso de procedimientos que nos conllevo al acopio de datos

con un propésito especifico.

Encuesta

Para la recoleccion de datos se hizo uso de la técnica denominada encuesta, esta
se aplico a los clientes de los negocios de comida rapida del distrito de Tumbes,
dicha técnica nos sirvio para recolectar la informacion estadistica fundamental que
necesitaba nuestra investigacion, que posterior a ello, fueron analizados e
interpretados. Se utilizaron 2 cuestionarios validados, el primero para la variable
marketing social media que fue desarrollado, adaptado y validado por Kim y Ko
(2010) y para la segunda variable decision de compra se aplicoO un cuestionario
adaptado y validado por Ebrahim (2020), el cuestionario estuvo estructurado por 20

preguntas en escala de Likert. Ver anexo n°3

Analisis documental

Se utilizaron distintos procesos como la seleccién, andlisis, sintesis y deduccién de
documentos que tenian relacion con nuestro fendmeno estudiado. Es decir, se
utilizé esta técnica para la recoleccion y seleccion de informacion por medio de

revistas cientificas, libros, documentos y articulos, cuyo contenido se relaciona con
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las variables en estudio, por lo que fueron analizadas dichas fuentes de

investigacion para asi brindar resultados l6gicos en nuestra investigacion.

3.3.3. Instrumentos de recoleccion de datos
A continuacion, se describen los instrumentos que se utilizaron en la presente

investigacion:

Cuestionario: este instrumento social se utilizé porque la muestra estudiada
abarcaba un gran numero de personas, por lo que, nos permitié adquirir una
respuesta directa, por medio de una hoja de preguntas que se le entrego a cada
uno de las personas a quienes se les encuesto. En la presente investigacion las
variables de medicién de los constructos fueron adecuados y adaptados en base a
investigaciones anteriores. El primer instrumento para la primera variable fue
marketing social media que tuvo un cuestionario conformado por 10 items
desarrollado y ejecutado por Kim y Ko (2012), esta consto de 5 dimensiones
identificadas como las actividades de SMM, cada una de las dimensiones estuvo
constituida por 2 items. El segundo instrumento fue para la variable decision de
compra que comprendié de un cuestionario que abarco 10 items y estuvo
compuesto por 3 dimensiones: la confianza en la marca de Chahal y Rani (2017) y
adaptado por Ebrahim (2020) la cual estuvo integrada por (3) items, valor de la
marca elaborado por Delgado y Munuera (2005) y adaptado por Ebrahim (2020)
esta estuvo conformada por (3) items y lealtad en la marca basado en Chaudhuriy
Holbrook (2001) y adaptado por Ebrahim (2020) la cual estuvo formada por (4)
items. Las variables se midieron utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos (1 =
Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Algo en desacuerdo, 4 =
Neutral, 5 = Poco de acuerdo, 6 = De acuerdo y 7 = Totalmente de acuerdo), esto
estuvo orientado a los clientes de comida rapida del distrito de Tumbes.

Fichas bibliograficas: estas nos fueron Utiles para desarrollar nuestra
investigacion, ya que, se aplico este instrumento para registrar la informacion
necesaria que se extrajeron de libros, revistas, articulos cientificos y documentos
de forma sintetizada sobre autores que se consultaron mediante una investigacion

exhaustiva. Esto nos permitié en si la descripcion de las caracteristicas generales
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como el nombre del titulo, autor y afio de la publicacion, ademas de las ubicaciones
de los documentos, informes y revistas que se han consultado. Dicho de otro modo,

un documento con breve informacion de un texto empleados en la investigacion.

3.4. Procesamiento y analisis de informacion

Se solicitd permiso a los negocios, luego se aplicaron las encuestas a los clientes
gue se encontraban comprando en los establecimientos de negocios de comida
rapida del distrito de Tumbes, una vez aplicada la encuesta y recopilada toda la
informacion, los datos fueron procesados y organizados de forma ordenada y
fueron clasificados en las hojas de célculo del Microsoft Excel, donde también se
determino el Alfa de Cronbach. Posterior a ello, se ingresaron los datos al programa
SPSS, donde se calcularon y se obtuvieron los resultados estadisticos mediante

tablas. A continuacion, se describe la escala valorativa para cada variable:

Tabla 1

Escala valorativa de la variable marketing social media

Categoria Puntaje
Alto 50-70
Medio 30-49
Bajo 10 - 29

Fuente: Encuesta aplicada

Tabla 2

Escala valorativa de la variable decision de compra

Categoria Puntaje
Alto 50-70
Medio 30-49
Bajo 10 - 29

Fuente: Encuesta aplicada
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3.4.1. Recoleccion de lainformacion

El procedimiento para la recoleccion de informacién se desarrollé de la siguiente
manera: se aplicé un formulario de preguntas con finalidad de obtener informacion,
lo méas detallada posible sobre el contexto del marketing social media desde
distintas dimensiones, asimismo, la relaciéon que tenia con la variable decision de
compra de comida rapida del distrito de Tumbes, como nuestro objetivo principal
en esta investigacion, esto estuvo cargo de la investigadora responsable para tal
fin, quien realizé el recojo de informacion descrito. Finalmente, se recorrid las
diversas calles pertinentes para recolectar el conocimiento sobre el nivel de

influencia del marketing social media que existe en el distrito de Tumbes.

3.4.2. Procesamiento de datos
Una vez completada la recopilacién, se inicid una etapa crucial, que consistio en
organizar los datos correspondientes a cada variable y al objetivo de estudio,

ademas de su presentacion conjunta. Para ello, se siguieron cuatros pasos:

Validacion

Fue el proceso de comprobar que las encuestas se hayan efectuado en base a lo
gue se ha determinado. La edicion incluyo una descripcion general de los formatos

en cuanto a la consistencia, legibilidad y totalidad de datos.

Codificacion

RadicO en establecer categorias para las respuestas, esta es una parte esencial
del proceso de andlisis de la investigacién, en lo que respecta a identificar partes
concretas de la encuesta y asociarlas en determinados codigos, que a su vez se
asociaron con el tema de interés para el proyecto que se esta realizando.
Continuamente, se llevé a cabo la introduccion de datos, es decir, o que implico
transformar la informacion a un formato electronico en una computadora, por medio

de algun medio de almacenamiento.
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Introduccién de los datos

Una vez editado, adaptado, recolectado, codificado y transcrito los datos
adquiridos, estos fueron introducidos y procesados en un formato electrénico
haciendo uso de un tipo de software, a través de un medio de almacenamiento

como lo sera un USB y teléfono celular.

Tabulacién y presentacion

Para verificar las hipotesis se efectu6 con el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman p (rho). Hernandez et al. (2014) plantean que:

Para calcular p, los datos son ordenados y reemplazados en su respectivo
orden. Para la interpretaciéon del Rho Spearman se concuerda que los
valores préximos a -1.0 nos muestran una correlacion negativa perfecta, los
valores proximos a +1.0 nos muestra una correlacion positiva perfecta, y

considerando el 0 como la ausencia de correlacion entre variables. (p.323)

Tabla 3

Grado de relacién segun coeficiente de correlacion

Valor de rho Significado
-0.91a-1.00 Correlaciéon negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a + 0.50 Correlacién positiva media
+0.51a +0.75 Correlacién posita considerable
0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Uso de la correlacibn de Spearman en un estudio de intervencion en

fisioterapia por Mondragon, 2014, Movimiento Cientifico.
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3.4.3. Confiabilidad y analisis de datos

Los resultados fueron analizados haciendo uso del programa estadistico SPSS y
hojas de calculo Excel. Una vez hecho la validacion, codificacion y tabulacion de
datos, se procedio al andlisis de la informacion, la cual se detall6 mediante tablas y
cuadros de resumen. Se empled estadistica descriptiva para analizar y discutir los
resultados, fundamentandose en los antecedentes y bases tedricas-cientificas,
enfocandose en la contrastacién de las hipotesis, para ello se calculé la media
aritmética, la mediana y la desviacién estandar y las respectivas regresiones.
También, se aplico el coeficiente Rho de Spearman para examinar la relacion que

existe entre las variables marketing social media y decision de compra.

Validez del instrumento

Para avalar una medida confiable del constructo, la fiabilidad de la escala debe
siempre adquirirse siempre con los datos de cada muestra. Segun el instrumento
aplicado en este estudio fue validado y adoptado Kim y Ko (2012) para la variable
marketing social media y para la variable decision de compra fue validado por
(Chahal y Rani, 2017), (Delgado y Munuera, 2005) y (Chaudhuri y Holbrook, 2001)
y adaptado por Ebrahim (2020), estos contienen la siguiente validez y fiabilidad.

Tabla 4

Alfa de Cronbrach de marketing social media

Alfa de Cronbrach de N° de
Marketing social media  elementos
0.736 10

Tabla b

Alfa de Cronbrach de decisién de compra

Alfa de Cronbrach de N° de
Decisién de compra elementos
0.798 10
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Confiabilidad del instrumento

Segun Carrasco (2006) menciona que “es la propiedad o cualidad, el cual permite
adquirir los mismos resultados, al ser aplicado a una 0 mas veces al mismo objeto
de estudio en distintos lapsos de tiempo” (p.339). Este coeficiente de confiabilidad
supone que los items en una escala tipo Likert miden un mismo componente y que
se hallan sumamente correlacionados. Palella y Martins (2012) expresan que “el
coeficiente de Alfa de Cronbach es una técnica que permite determinar el nivel de
confiabilidad, que es junto con la validez, un requisito importante de un buen
instrumento de mediciéon” (p.168). En esta perspectiva, se evaluo la confiabilidad
del instrumento utilizando el coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual se aplic6 a las
unidades de analisis de la muestra representativa. Se describen los criterios

utilizados para la toma de decisiones.

Tabla 6

Criterios de decision para la confiabilidad de un instrumento

Rango Confiabilidad

0,81-1 Muy alta
0,61 - 0,80 Alta
0,41 - 0,60 Media
0,21 - 0,40 Baja

0-0,02 Muy baja

Fuente: Metodologia de la investigacion cuantitativa (p.169), por Palella y Martins,
2012, FEDUPEL.

Para determinar la fiabilidad del instrumento en la variable marketing social media,
se considero los resultados del cuestionario, donde se evaluaron 10 items aplicados
a la muestra de nuestra investigacion. El coeficiente Alfa de Cronbach mostr6 una
confiabilidad Muy Alta del instrumento, obteniendo un valor de 0.821. Esto muestra

una buena consistencia entre los items utilizados para medir la variable en cuestion.
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Tabla 7

Coeficiente de marketing social media

Alfa de Cronbach de N° de elementos
Marketing Social Media
0.821 10

Fuente: Cuestionario

Para conocer la confiabilidad del instrumento utilizado para medir la variable de
decision de compra, se procesaron los 10 item del cuestionario aplicado a la
muestra, en tal sentido se obtuvieron resultados de confiabilidad Muy alto con un
valor de 0.845. Esto indica una buena consistencia interna entre los distintos items

que se utilizaron para medir la variable decision de compra.

Tabla 8

Alfa de Cronbach de decisién de compra

Alfa de Cronbach de N° de elementos
decision de compra
0.845 10

Fuente: Cuestionario

3.5. Formulacion de hipotesis

Hipotesis general

El marketing social media se relaciona significativamente en la decision de compra

de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

Hipotesis especificas

Hipotesis especificas 1: El entretenimiento se relaciona significativamente en la

decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.
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Hipotesis especificas 2: La interaccion se relaciona significativamente en la

decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

Hipotesis especifica 3: La personalizacion se relaciona significativamente en la

decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

Hipotesis especifica 4: El boca a boca se relaciona significativamente en la
decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

Hipotesis especifica 5: La tendencia se relaciona significativamente en la decision

de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

3.6. Definicién y operacionalizacion de variables

Variable 1. Marketing social media

Definicion conceptual

Es un proceso que permite a las personas promocionar y publicitar en los sitios
webs, con sus productos y/o servicios, y asi comunicarse y aprovechar de una
comunidad mas extensa. Ademas, implica estar en constante interaccion con sus

clientes para establecer relaciones con ellos. (Weinberg, 2009, p.3-4)

Dimensiones:

D1: Entretenimiento
D2: Interaccion

D3: Personalizacion
D4: Boca a boca

D5: Tendencia
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Definicion operacional:

Estos indicadores fueron utilizados para medir esta variable: diversion, interés,
comunicacion efectiva, facilidad de opinar, contenido personalizado, servicio
personalizado, transmision de informacion, identificacion con la marca, informacion
actualizada y contenido de vanguardia; se utilizé un cuestionario de 10 items, con
escala tipo Likert como instrumento de medicion; Totalmente en desacuerdo (TD)
=1, En desacuerdo (ED) = 2, Algo en desacuerdo (AD) = 3, Neutral (N) = 4, Poco
de acuerdo (PA) = 5, De acuerdo (DA) = 6, Totalmente de acuerdo (TA) = 7.

Tabla 9

items de las dimensiones de marketing social media

Dimensiones Indicadores items
Entretenimiento Diversion 1
Interés 2
Interaccion Comunicacion efectiva 3
Facilidad de opinar 4
Personalizaciéon Contenido personalizado 5
Servicio personalizado 6
Boca a Boca Transmisiéon de informacion 7
Identificacion con la marca 8
Tendencia Informacioén actualizada 9

Contenido de vanguardia

[EEN
o

Fuente: Cuestionario

Variable 2: Decision de compra
Definicion conceptual

Es un proceso de pensamiento que empieza cuando un consumidor identifica una
necesidad, busca opciones, evalla alternativas y selecciona un producto y una
marca determinada. Por lo que, puede verse como una serie de lecciones antes de

efectuar la accién de compra en si. (Salem, 2018, p.1750)
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Dimensiones:
D1: Confianza en la marca
D2: Valor de marca

D3: Lealtad de la marca

Definicion operacional

Esta variable se medi6 a través de los siguientes indicadores: honestidad,

satisfaccion del cliente, confiabilidad, preferencias de ofertas, preferencia por la

marca, eleccion de alternativas, intencion de compra, primera opcién de compra,

recomendaciones, identidad. Se aplic6 como instrumento de medicién un

cuestionario de 10 items, basado en la escala tipo Likert: Totalmente en desacuerdo
(TD) = 1, En desacuerdo (ED) = 2, Algo en desacuerdo (AD) = 3, Neutral (N) = 4,
Poco de acuerdo (PA) =5, De acuerdo (PA) = 6, Totalmente de acuerdo (TA) = 7.

Tabla 10

items de las dimensiones de decisién de compra

Dimensiones Indicadores items
Honestidad 1
Confianza en la marca Satisfaccion del cliente
Confiabilidad 3
Preferencia de ofertas
Valor de marca Preferencia por la marca
Eleccion de alternativas
Lealtad a la marca Intencién de compra 7
Primera opcion de compra
Recomendaciones 9
Identidad 10

Fuente: Cuestionario
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

4.1.1. Anélisis descriptivo y de correlacion

Datos demogréficos

Tabla 11

Datos demograficos

Género F % Edad F %
Hombres 147 38.28% 16 -26 144 37.50%
Mujeres 237 61.72% 27-37 151 39.32%
38-50 89 23.18%
Total 384 100% 384  100%

Fuente: Encuesta

En esta investigacion, como se puede ver en la tabla 11, se recolectaron 384
respuestas las cuales se consideraron adecuadas para el andlisis de datos segun
nuestra muestra antes determinada. El analisis demografico indico que las mujeres
representaron el 61.72% de las personas encuestadas, mientras que los hombres
representaron un 38.28%. Y en cuanto al perfil de edad, el analisis indico que entre
los encuestados cuyas edades oscilan entre 16 a 26 fue un 37.50%, el 39.32%
representaban el grupo de edad de entre los 27 a 37 afios y el 23.18% entre las

edades de 38 a 50 afos.
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Prueba de normalidad

Segun Minitab (2023) manifiesta que se debe de comparar el valor p con el nivel de
significancia, que generalmente es establecido en 0.05 (denotado como o o alfa).

Este nivel de significancia implica un 5% de probabilidad de concluir que los datos
no siguen una distribucion normal. Es por ello, si el valor p igual o menor que el
nivel de significancia de 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se concluye que los
datos no siguen una distribucion normal. Y si el valor p es mayor que 0.05, se acepta

la hipétesis nula y se concluye que los datos si siguen una distribucién normal.

Hipotesis para prueba de normalidad
Ho = Los datos siguen una distribuciéon normal.

Ha = Los datos no siguen una distribuciéon normal.

Criterios de decision
Si el nivel de significancia es < 0.05 rechazamos la Hoy se acepta la Ha

Si e nivel de significancia es >= 0.05 aceptamos la Hoy se rechaza Ha

Tabla 12

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. | Estadistico Gl Sig.
Marketing ,158 384 ,000 ,903 384 ,000
social media
Decision de ,138 384 ,000 ,935 384 ,000
compra

Fuente: SPSS

Para determinar que coeficiente de correlacion utilizar se efectia la prueba de
normalidad mediante el andlisis de Kolmogoérov-Smirnov, ya que el numero de

muestra aplicada en nuestra encuesta es > 50. De manera que, los valores de los
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estadisticos, grados de libertad y la significancia que se presentan para cada
variable, ambas muestran valores de significancia inferiores a 0.05, lo que sugiere
que no siguen una distribucién normal y se rechaza la hipotesis nula de la prueba
de normalidad. Por ello, se recomienda calcular nuestros datos utilizando el

coeficiente de correlaciéon de Rho Spearman.

Para el objetivo general: Determinar la relacion del marketing social media en la
decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

Tabla 13

Nivel del marketing social media en la decisién de compra

Marketing social media Decision de compra
Nivel Puntuacion F % Puntuacion F %
Alto 50-70 350 91.15% 50-70 357 92.97%
Medio 30-49 34 8.85% 30-49 27  7.03%
Bajo 10 -29 0 0% 10 - 29 0 0%
Total 384 100% Total 384  100%

Fuente: Cuestionario

Se observa en la tabla 12, el marketing social media present6 un nivel alto con el
91.15% de las respuestas obtenidas y un 8.85% expresa un nivel medio, esta
distribucién representa una incidencia del marketing social media en la decision de
compra, con un nivel alto de 92.97% y un nivel medio de 7.03% segun las
apreciaciones obtenidas por los clientes. Esto nos muestra que el marketing social
media conformado por sus caracteristicas de entretenimiento, interaccion,
personalizacion, boca a boca y tendencia se encuentran relacionado con la decision

de compra de los clientes de los establecimientos de comida rapida.
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Prueba de hipotesis para el objetivo general: El marketing social media se
relaciona significativamente en la decision de compra de comida rapida del distrito
de Tumbes, 2023.

Tabla 14

Correlaciéon entre marketing social media y decision de compra

Rho de Spearman Marketing Decision de

social media compra

Marketing Coeficiente de 1,000 773"
social correlacion
Rho de media Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 384 384
Decision  Coeficiente de 773" 1,000
de compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Fuente: SPSS

Segun la tabla 14 el p valor calculado es de 0.000, siendo este menor al 0.01 (0.000
<0.01), por lo que se acepta la hipotesis general para el objetivo general de nuestra
investigacion, mostrando que el marketing social media se relaciona
significativamente en la decisién de compra de los clientes. Ademas, el coeficiente
de correlacién de Rho de Spearman es de 0.773** entre marketing social media y
la decisién de compra, estos resultados revelan una correlacion positiva muy fuerte,
lo que indica que la relacion entre las variables es directa por que el rho es valor

positivo y su grado es alto por la intensidad de la correlacion.

Para el objetivo especifico 1. Demostrar la relacion del entretenimiento en la

decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.
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Tabla 15

Nivel de entretenimiento en la decisiébn de compra

Entretenimiento Decision de compra
Nivel Puntuacion N % Puntuacion N %
Alto 10-14 313 81.51% 50-70 357 92.97%
Medio 6-9 71  18.49% 30-49 27 7.03%
Bajo 2-5 0 0% 10-29 0 0%
Total 384 384 100%

Fuente: Cuestionario

La tabla 15 muestra el entretenimiento se distribuye con un 81.51% en el nivel alto
y el nivel medio adquirié un 18.49%, teniendo incidencia en la decision de compra,
con resultados de nivel alto con un 92.97%, seguido de un 7.03% para el nivel
medio de las respuestas. Esto muestra que hay una fuerte conexion entre el
entretenimiento ofrecido por los negocios en redes sociales y la decisién de compra.

Prueba de hipdtesis para el objetivo especifico 1: El entretenimiento se
relaciona significativamente en la decision de compra de comida rapida del distrito
de Tumbes, 2023.

Tabla 16

Correlaciéon entre entretenimiento y decisién de compra

Rho de Spearman Entretenimiento  Decisién de
compra
Coeficiente de 1,000 ,502™
Entretenimiento  correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 384 384
Coeficiente de ,502™ 1,000
Decision de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Fuente: SPSS
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En latabla 16 se presenta un valor de p significativamente inferior a 0.01 (p = 0.000),
y un Rho de Spearman de 0.502 indicando una correlacién estadisticamente
significativa y se acepta la hipétesis especifica para el objetivo especifico 1 de
nuestra investigacién, confirmando una correlacion positiva media entre el

entretenimiento y la decision de compra.

Para el objetivo especifico 2: Identificar la relacion de la interaccidn en la decision

de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

Tabla 17

Nivel de interaccion en la decisién de compra

Interaccion Decision de compa
Nivel Puntuaciéon N % Puntuacion N %
Alto 10-14 339 88.28% 50-70 357 92.97%
Medio 6-9 45 11.72% 30-49 27 7.03%
Bajo 2-5 0 0% 10-29 0 0%
Total 384 100% Total 384 100%

Fuente: Cuestionario

De acuerdo con la tabla 17, se aprecia que la dimensién interaccién de la variable
marketing social media obtuvo respuestas de nivel alto con el 88.28% y un 11.72%
para el nivel medio, dicha distribucién significa una incidencia de la interaccién en
la decision de compra, obteniendo resultados de nivel alto con un 92.97%, y el nivel
medio alcanzo un 7.03% de las respuestas conseguidas por los clientes de comida
rapida del distrito de Tumbes. Esto indica que la mayoria de los clientes perciben
una buena interaccién por parte de estos negocios, lo que juega un papel

significativo en las decisiones de compra.

Prueba de hipétesis para el objetivo especifico 2: La interaccion se relaciona
significativamente en la decisibn de compra de comida rapida del distrito de
Tumbes, 2023.
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Tabla 18

Correlacion entre interaccion y decision de compra

Rho de Spearman Interaccion Decision de compra
Interaccion  Coeficiente de 1,000 ,648™

correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 384 384
Decisién de  Coeficiente de ,648™ 1,000

compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Fuente: SPSS

Esta tabla muestra que el valor p es 0.000, indicando que la correlacién es
estadisticamente significativa, aceptandose la hipétesis especifica para el objetivo
especifico 2 de la investigacion. Se detecta un coeficiente de correlacion de 0.648,
sefialando una correlacion positiva considerable. Por tanto, se puede afirmar con

un alto nivel de confianza del 99% que existe una relacion significativa entre ellas.

Para el objetivo especifico 3: Explicar la relacion de la personalizacion en la

decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

Tabla 19

Nivel de personalizaciéon en la decisién de compra

Personalizacion Decision de compra
Nivel Puntuacion N % Puntuacion N %
Alto 10-14 371 96.61% 50-70 357 92.97%
Medio 6-9 13 3.39% 30-49 27  7.03%
Bajo 2-5 0 0% 10-29 0 0%
Total 384 100% 384 100%

Fuente: Cuestionario
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Esta tabla 19 muestra que la dimensién personalizacion de la variable marketing
social exhibe respuestas de un nivel alto del 96.61% y 3.39% para el nivel medio,
estos resultados indican una incidencia de la personalizacion en la decision de
compra, obteniendo un nivel alto del 92.97% seguido de un 7.03% para el nivel
medio de las respuestas recolectadas. Esto sugiere que la mayoria de clientes
percibe que los negocios de comida rapida del distrito de Tumbes ofrecen un alto

grado de personalizacion en sus redes sociales.

Prueba de hipoétesis para el objetivo especifico 3: La personalizacion se
relaciona significativamente en la decision de compra de comida rapida del distrito
de Tumbes, 2023.

Tabla 20

Correlaciéon entre personalizacion y decision de compra

Rho de Spearman Personalizacién Decision
de compra
Coeficiente de 1,000 ,643"
Personalizacion correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 384 384
Decision de Coeficiente de ,643™ 1,000
compra correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Fuente: SPSS

Esta tabla muestra un nivel de significancia de 0,000, por lo que se encontré una
correlacion estadisticamente significativa, 10 que respalda la aceptacion de la
hipétesis especifica para el objetivo especifico 3, esto evidencia que la
personalizacion del marketing en redes sociales es significativa en la decision de
compra. Ademas, el coeficiente Rho de Spearman es de 0.643, revelando una

correlacion positiva considerable.

Para el objetivo especifico 4: Analizar la relacién del boca a boca en la decision
de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.
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Tabla 21

Nivel de boca a boca en la decision de compra

Boca a boca

Decision de compra

Nivel Puntuacién N % Puntuacion N %
Alto 10-14 352 91.67% 50-70 357 92.97%
Medio 6-9 32 8.33% 30-49 27  7.03%
Bajo 2-5 0 0% 10-29 0 0%
Total 384 100% 384 100%

Fuente: Cuestionario

La tabla 21 muestra que el boca a boca obtuvo un nivel alto del 91.67% de las

respuestas y un 8.33% para el nivel medio, mostrando que existe una incidencia en

la variable decision de compra, logrando resultados del nivel alto con un 92.97% y

el nivel medio alcanzé el 7.03% de las respuestas emanadas por los clientes.

Prueba de hipoétesis para el objetivo especifico 4: El boca a boca se relaciona

significativamente en la decision de compra de comida rapida del distrito de

Tumbes, 2023.

Tabla 22

Correlacion entre el boca a boca y decisién de compra

Rho de Spearman

Boca a boca Decision de compra

Boca a Coeficiente de
boca correlacion
Rho de Sig. (bilateral)
Spearman N
Decision de Coeficiente de
compra correlacion
Sig. (bilateral)
N

1,000 ,607"
. ,000
384 384
6™ 1,000
,000 .

384 384

Fuente: SPSS
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La tabla 22 revela un p valor de 0.000, indicando una correlacion estadisticamente
significativa a un nivel de confianza del 99% (0,01 bilateral), esto implica la
aceptacion de la hipotesis especifica para el objetivo especifico 4 de nuestra
investigacion. Asimismo, el coeficiente de correlacién entre la dimension boca a
boca y la variable decision de compra es de 0,607, esto revela una correlacion
positiva considerable. Por tanto, estos resultados exhiben que esta correlacion
positiva considerable del boca a boca puede influenciar significativamente en las

decisiones de compra de los clientes.

Para el objetivo especifico 5: Describir la relacion de la tendencia en la decision

de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

Tabla 23

Nivel de tendencia en la decisiéon de compra

Tendencia Decision de compra
Nivel Puntuacion N % Puntuacion N %
Alto 10-14 348 90.62% 50-70 357 92.97%
Medio 6-9 36 9.38% 30 -49 27 7.03%
Bajo 2-5 0 0% 10 -29 0 0%
Total 384 100% Total 384 100%

Fuente: Cuestionario

La tabla 23 exhibe que la dimensién tendencia adquirio respuestas de nivel alto con
un 90.62% y un 9.38% para el nivel medio, esta distribucién significa una incidencia
de la tendencia en la decisién de compra, consiguiendo resultados de nivel alto con
un 92.97% vy en el nivel medio un 7.03%, esto acorde a las apreciaciones obtenidas

por los clientes de comida rapida del distrito de Tumbes.

Prueba de hipoétesis para el objetivo especifico 5: La tendencia se relaciona
significativamente en la decisibn de compra de comida rapida del distrito de
Tumbes, 2023.
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Tabla 24

Correlacion entre la tendencia y decisién de compra

Rho de Spearman Tendencia Decision de
compra

Coeficiente de 1,000 ,589™
Tendencia correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 384 384

Spearman Decision  Coeficiente de ,589™ 1,000
de compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 384 384

Fuente: SPSS

La tabla 24 nos muestra que el valor de p es de 0.000, lo que sefiala una correlacion
estadisticamente significativa con un nivel de confianza del 99% (0,01 bilateral)
respaldando la aceptacidon de la hipétesis especifica para el objetivo especifico 5
de nuestra investigacion, del mismo modo, el coeficiente de correlacion es de 0.589,
indicando una correlacion positiva considerable entre dicha dimensiéon con la
variable. Por tanto, hay evidencia de que la tendencia percibida en las redes

sociales de estas empresas influye positivamente en las decisiones de compra de

los clientes.
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4.2. Discusion

Para el objetivo general: Determinar la relacion del marketing social media en la

decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

A partir de la evidencia proporcionada que refleja un panorama claro y contundente
donde los factores demogréficos el 61.2% de los encuestados son mujeres y el
38.8% son hombres, de igual forma de acuerdo con el perfil de edad, los datos
indicaron que el 37.5% oscilaban entre 16 y 26 afos, un 39.32% representaba las
edades de 27 a 37 y 23.18% tenia 38 y 50 afios. Y con respecto a los datos
estadisticos, el marketing social media determina un nivel alto del 91.15% de las
respuestas obtenidas, dichos resultados evidencian relacion en la decision de
compra con un nivel alto del 92.97%. Asimismo, se reconoce un p valor de 0.000,
lo que muestra una correlacion estadisticamente significativa, a partir de esos
resultados aceptamos la hipétesis general de nuestra investigacion, reconociendo
un coeficiente de correlacion de 0.773 que evidencia que existe una correlacion
positiva muy fuerte entre las variables de estudio. Concluyendo que la relacion del
marketing social media es directa y significativa en la decisiébn de compra de comida
rapida del distrito de Tumbes.

Estos resultados guardan relacion con lo que sustenta Cueva et al. (2021) donde
muestran que un 53% de participantes fue de sexo femenino mientras que el 47%
de sexo masculino. Asimismo, muestra que segun los resultados de analisis de
contraste de hipotesis con un (p = 0.000), por lo que se acepta la hipotesis
alternativa, teniendo un valor de Rho de Spearman de 0.565 indicando la existencia
de correlacion positiva media. Por tanto, se llegd a la conclusion que mediante la
estadistica aplicada se confirma la relacion lineal entre las variables, lo que indica
qgue las estrategias del marketing de contenidos tienen un efecto positivo en la
decision de compra de la generacién Z. Esto nos muestra que existe coincidencias
con los resultados de la investigacion desarrollada con los clientes de comida rapida
del distrito de Tumbes con la realizadas por Cueva et al. (2021) a personas de la

generacion Z de Ecuador.

De igual forma, Barros et al. (2020) muestran en sus resultados obtenidos donde el
perfil sociodemogréfico clasificado en sexo y edad, se determin6 que el 61% son

mujeres y 38% hombres. Los datos estadisticos de Rho de Spearman muestran
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una correlacion de 0.585 determinando que existe una relacion positiva fuerte entre
los medios sociales y decision de compra. Frente a los resultados encontrados en

este estudio se muestra que existe aproximaciones en ambas investigaciones.

Por otro lado, Ebrahim (2020) sustenta que los datos obtenidos muestran que con
respecto al impacto de las actividades del Marketing social media en la confianza
de la marca H2, el valor de la marca H2 y lealtad a la marca H3, las actividades de
SMM ejercen un impacto significativo positivo directo en la confianza y lealtad a la
marca con estimacion de ruta 0,23 y 0,17 y un nivel de significancia de p = 0,00 y
0,00, respetivamente. No obstante, este estudio especifica solo tres dimensiones a
saber, tendencia, personalizacion y boca a boca. Por tanto, concluye que los
clientes con actitudes positivas que tienen intenciones de volver a visitar las redes
sociales son estimulados por medios actualizados, de moda y basada en el boca a
boca, estas actividades mantienen una relacion directa y significante entre el

marketing social media y la decisién de compra.

Agregando a Salinas (2021) en su investigacion indica que el 59.4% de las
personas a quienes se les aplico el instrumento y el 40.6% de los participantes fue
del sexo masculino. En cuanto a la distribucion por edad, el 54.9% tenia entre 21 a
25 afnos, seguido por el 27.3% en el rango de 26 a 30 afios, y el 17.7% entre 31 a
35 afios. En termino de los resultados estadisticos, se encontré que el marketing
en redes sociales tiene una influencia significativa en los factores de decision de
compra del shopper millennials, con un nivel de significancia de p = 0.00, lo cual
considera que existe una correlacion significativa, ademés de un coeficiente de
0.540, corroborando asi una correlacion positiva considerable. Por lo tanto, se
confirma la hipotesis general de que el social media marketing influye en los
factores de decision de compra del shopper millennials. Del mismo modo, se
observé que las caracteristicas de la variable “social media marketing” representa
un 62.8%, mientras que los factores decision de compra representan un 62.2%
ambos en un nivel medio. Esto sigue la misma linea que los resultados que se
encuentran en este estudio y los cuales también se asemejan a los hallazgos
encontrados por Colinay Ponce (2021) en su tesis titulada “Social media y decision
de compra en clientes de la empresa Cayla en la ciudad de Trujillo en el afio 20207,
estos resultados efectuados a través del método Tau B de Kendall expresan el nivel

de significancia del 99% con el valor de Tau B de 0.508 y el valor de p es de 0.000,
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afirmando que existe una relacion positiva y significativa entre el social media y
decision de compra, concluyendo que los resultados afirman que hay una

moderada correlacion.

Para el objetivo especifico 1. Demostrar la relacion del entretenimiento en la

decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

De acuerdo a los resultados aceptamos la hipétesis alterna para el objetivo
especifico 1, que establece un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
0.502 con significancia bilateral de 0.000 lo que significa una correlacidén positiva
media. Del mismo modo, esta dimension de entretenimiento nos muestra las
respuestas en el nivel alto con el 81.51%, revelando que existe relacion en la
decision de compra del 92.97% para el nivel alto. Concluyendo que el
entretenimiento esta asociado mediadamente significativamente en la decisién de

compra de los clientes de comida rapida del distrito de Tumbes.

Este resultado obtenido se alinea con lo manifestado por Hanaysha (2022) en su
investigacion titulada “Impacto de las funciones del marketing en redes sociales en
la decision de compra de comida rapida: confianza en la marca como mediador”,
expresa que la dimension entretenimiento tiene una relacién en la decisién de
compra (r = 0.549, pag <0,01), estos resultados proporcionan una indicacion de la
existencia de una relacién significativa y positiva media entre los constructos.
Indicando que las redes sociales de los restaurantes de comida rapida incluyen
actividades de entretenimiento que genera confianza y esto influye en las
decisiones de compra de los consumidores. De igual forma se suma la investigacion
de Salinas (2021) que evidencia los resultados que la decision de investigar mas el
producto en las redes sociales es el 84.1% de los millennials afirma que esto va de

la mano con lo entretenido y atractivo que es el anuncio.

En tal sentido, se da a conocer que existe semejanza entre los hallazgos de los
clientes de comida rapida del distrito de Tumbes y Hanaysha (2022) en los Emiratos
Arabes Unidos. De igual forma segun los datos mostrados por Colina y Ponce
(2021) revelan que del total de encuestados el entretenimiento por medio de las

publicaciones en las redes sociales tiene mayor aceptacion con un 60.3%
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Para el objetivo especifico 2: Identificar la relacion de la interaccion en la decision

de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

La dimension interaccion adquirié un nivel alto del 88.28% de las respuestas, dicha
distribucion evidencia la relacion con la decisién de compra para el nivel alto con
un 92.97%. Ademas, muestra un p valor de 0.000, mostrando asi que hay una
correlacion estadisticamente significativa, aceptandose asi la hipotesis alternativa
para el objetivo especifico 2, igualmente se evidencia un coeficiente correlacion
Rho de Spearman de 0.648, indicando una correlacion positiva considerable.
Concluyendo que la interaccion se relaciona significativamente en la decision de

compra de comida rapida del distrito de Tumbes.

Estos resultados concuerdan con Hanaysha (2022) que expone que la dimension
interaccién tiene una correlacion positiva media en la decision de compra con un
coeficiente de correlacion (r = 0.529, pag < 0,01). Dichos resultados proporcionan
la existencia de una relacion significativa y positiva con el constructo. Estos
hallazgos destacaron que las interacciones en las redes sociales influyen
positivamente en la decision de compra directa e indirectamente, agregando a esto
se pudo observar en dicha investigacion que los compradores prefieren navegar
por las redes sociales para buscar marcas e interactuar con ellas. En la misma
linea, los resultados también se contrastan con lo sostenido por Salinas (2021) en
su tesis “Influencia del social media marketing en los factores de la decision de
compra del Shopper Millennials, Arequipa 2020”, el cual indica de los resultados
obtenidos se pudo evidenciar que la interaccién y comunicacion en redes sociales
en su mayoria 78.6% consideran algo fundamental al comparar un producto y/o
servicio por redes sociales, de igual manera, la interacciones al comentar en las
redes sociales que realizan los millennials encuestados es mas de la mitad el cual
abarca un 53.4%.

También teniendo en cuenta los resultados de Quipuscoa (2020) de sus tesis
“Social media y su relacién en la decision de compra de los consumidores del
servicio delivery de la empresa MR. Doggo Express de la ciudad de Trujillo, afio
20207, que muestran que el 42% de los clientes estdn de acuerdo con las
publicaciones que presenta la empresa, esta interaccion se asocia con el contenido

de los medios sociales de Mr. Doggo Express el cual los motiva a participar en los
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medios sociales de la empresa (compartir, dar me gusta, reaccionar, comentar).
Con lo anteriormente mencionada hay suficiente evidencia de hallazgos similares a
los resultados obtenidos de los clientes de comida rapida del distrito de Tumbes,
2023.

Para el objetivo especifico 3: Explicar la relacion de la personalizacion en la

decision de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

Los resultados revelan que la dimensién personalizacion indica respuestas del
96.61% en el nivel alto evidenciando que existe relacion con la decision de compra
de nivel alto con un 92.97%, ademas segun los datos estadisticos el p valor
calculado es 0.000 lo cual indica que hay una correlacién estadisticamente
significativa, aceptandose la hipotesis alterna para objetivo especifico 3, y
mostrando un coeficiente de Rho de Spearman es de 0.643, indicando una
correlacién positiva considerable. Concluyendo que existe una asociacion

significativa y considerablemente entre la personalizacion y la decisién de compra.

Corroborando estos resultados con los hallazgos de Hanaysha (2022) que también
demuestran en su andlisis de resultados que la personalizacion tiene una
correlacion positiva en la decisién de compra (r = 0.626, pag < 0,01), lo cual
confirma ademas que el impacto directo de la personalizacion en la decision de
compra es significativo, es decir, que cuando una empresa comparte contenido o
mensajes personalizados con sus clientes en linea y luego responde a cada uno de
ellos en privado tiene a ser percibido positivamente. Esto se contrasta de acuerdo

a los resultados obtenidos en nuestra investigacion.

Para el objetivo especifico 4: Analizar la relacion del boca a boca en la decisién
de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

En base a los resultados recolectados en la dimension boca a boca el cual obtuvo
un nivel alto del 91.67% de las respuestas, evidenciando que existe relacion con la
decision de compra con un nivel alto del 92.97%. Asimismo, indica un p valor de
0.000, lo que demuestra una correlacion estadisticamente significativa a un nivel
de confianza del 99%, esto permite aceptar la hipétesis alternativa para el objetivo

especifico 4, ademas de mostrar un coeficiente de correlacion de 0.607 revelando
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la existencia de una correlacién positiva considerable. Por tanto, se concluye que
el boca a boca ese relaciona significativamente en la decision de compra de los

clientes de comida rapida del distrito de Tumbes.

Contrastando con los resultados de Hanaysha (2022) que evidencian que el boca
a boca tiene una correlacion positiva en la decision de compra (r = 0.709, pag <0,01)
encontrdndose que esta dimensién tiene un impacto positivo en la decision de
compra. Concluyendo que los resultados confirmaron que el boca a boca afecta
directa e indirectamente la decision de compra del consumidor a través de la
confianza en la marca, siendo esta dimension un predictor significativo de la
decision de compra. Asimismo, la investigacion de Quipuscoa (2020) evidencia que
el 55% de sus encuestados afirma que el boca a boca o recomendaciones de otras
influyen en sus decisiones de compra de comida rapida, y con respecto a efectuar
el boca a boca a través de sus recomendaciones un 72% manifestd estar de
acuerdo en recomendar marcas de comida rapida en los medios sociales. Del
mismo modo evidencian sus resultados a través del coeficiente correlacion T de
Kendall el valor de p = 0,000 un valor menor que 0.05, existiendo relacion entre el
social media y el factor influyente social o boca a boca en la decisién de compra de
los consumidores del servicio de delivery de la empresa Mr. Doggo Express.
Seguidamente se suma la investigacion de Colina y Ponce (2021) que afirmar que
los clientes encuestados de la empresa CAYLA el 89.9% indicaron que realizan el
boca a boca a través de sus recomendaciones a sus amigos y familiares luego de
adquirir los productos de la empresa, ademas de que el 86.5% de los clientes
indican haber tomado una decision de compra final dependiendo de los comentarios
0 recomendaciones de otros clientes. Y también se corroboran los resultados con
la investigacion de Salinas (2021) que muestra que 53.9% de los millennials
considera primero el boca a boca (sugerencia u opiniones) de amigos o personas
referentes al momento de decidir una compra. Finalmente, los resultados de
Ebrahim (2020) guardan relacion con esta investigacion, ya que sostiene que la
dimensién boca a boca es una de las dimensiones que tiene un impacto positivo en
la decision de compra, por ende, concluye que el marketing social media facilita el
intercambio de experiencia, el intercambio de opiniones y recomendaciones entre
los clientes esto contribuye en gran medida a la aceleracion de otros aspectos

relacionados al boca a boca.
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Para el objetivo especifico 5: Describir la relacion de la tendencia en la decision

de compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023.

Los resultados adquiridos exhiben que la tendencia mostro un nivel alto del 90.62%
de las apreciaciones adquiridas, dicha distribucion indica una relacion con la
decision de compra con un nivel alto del 92.97%, y en los datos estadisticos revela
un p valor de 0.00, lo que indica una correlacion estadisticamente significativa con
un nivel de confianza del 99% (0,01 bilateral), aceptandose la hipotesis para el
objetivo especifico 5, de igual forma cuenta con un coeficiente de correlacion de

0.589 que indica una correlacién positiva considerable entre ellas.

Estos resultados se asemejan con lo expresado por Barros et al. (2020) que
concluyo que la tendencia se relaciona significativamente con la decision de compra
cuyos resultados obtuvieron un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0.381, por lo que concluye que la tendencia se relaciona con la influencia en la
decisién de compra con una intensidad media. Igualmente, en el estudio realizado
por Ebrahim, (2020) el cual concluye que a través de los resultados obtenidos
revelaron que la actividad de la tendencia del marketing social media indica un
impacto positivo y una importancia relativa alta. En tal sentido, existe una
concordancia de resultados frente a lo antes mencionado por Ebrahim (2020) y lo

encontrado en los clientes de comida rapida del distrito de Tumbes.
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V. CONCLUSIONES

1. Se determind que la variable marketing social media desempefia un papel
clave en la toma de decisiones de compra de los clientes de comida rapida,
por lo que, ambas variables se encuentran estrechamente relacionadas.
Esto se refleja en las respuestas obtenidas donde el Marketing Social Media
alcanzo un 91.15% para en nivel alto, mostrando una incidencia en la
decision de compra con un 92.97% indicando el mismo nivel, ademas se
mostré un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,773 y un
valor de p = 0.000 estadisticamente significativa. Por tanto, se afirma con
99% de confianza que existe una correlacion positiva muy fuerte entre el
MSM vy la decision de compra de los clientes de comida rapida del distrito de

Tumbes.

2. El nivel de entretenimiento de las redes sociales de las empresas de comida
rapida incide en la decision de compra, esto se manifiesta con los resultados
de las respuestas obtenidas para la dimension entretenimiento que alcanzé
un nivel alto del 81.51%, y la variable decisién de compra un 92.97% para el
mismo nivel, con un valor de p = 0.000 estadisticamente significativa y el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.502, demostrando asi
gue existe una correlacidén positiva media entre ellos. Esto se asocia a que
mientras mayor sea el entretenimiento del contenido mostrado en redes,

mayor sera la preferencia de tomar decisiones de compra.

3. Lainteraccion se posiciono en el nivel alto con un 88.28%, dicha distribucion
mantiene una incidencia con la decisibn de compra en el nivel alto del
92.97%, asimismo, se identificO la existencia de una correlacion positiva
considerable entre la dimension interaccion y la variable decision de compra,

esto se muestra mediante el valor de p = 0.000 estadisticamente significativa
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y el coeficiente de Rho de Spearman de 0.648. Dichos resultados destacan
la importancia de efectuar una interaccion efectiva en las redes sociales para

que pueda influir en las decisiones de compra.

Se identifico que la personalizacion se posiciono en nivel alto con un 96.61%
de las respuestas, mostrando una incidencia en la decision de compra con
un 92.97% indicando el mismo nivel, seguido de ello, con un valor de p =
0.000 estadisticamente significativa y un coeficiente de correlacién de Rho
de Spearman de 0.643, evidenciando una correlacion positiva considerable
entre ellas. En este sentido, estos resultados respaldan la importancia de la
personalizacién como actividad del marketing en redes sociales para influir

en la decisién de compra.

La dimension boca a boca se situ6 mayoritariamente en un nivel alto con un
91.67% de las respuestas, dicha distribucion significa una incidencia en la
decision de compra en un nivel alto del 92.97%, ademas logr6 obtener un
valor de p = 0.000 y un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
0.602, evidenciando una correlacion positiva considerable entre ellas. Esto
indica que la mayoria de los clientes participan en comunicaciones positivas
sobre los productos que ofrecen estos negocios, es decir, que el boca a boca
esta asociado con una mayor propension a la compra. Por tanto, se puede
confirmar con un 99% de confianza que existe relacidbn una relacién
significativa entre el boca a boca y la decisidon de compra de comida rapida

del distrito de Tumbes.

La dimension tendencia, alcanzd un 90.62% de respuestas en el nivel alto,
esto frente a la variable decisién de compra que evidencio un 92.97% para
el mismo nivel, asimismo se obtuvo un valor de p = 0.000, estadisticamente
significativa y una correlacion de Rho de Spearman de 0.589, esto
argumenta que existe una correlacion positiva considerable entre la
tendencia percibida en las redes sociales y las decisiones de compra de los

clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece del marketing social
media, esto abarca la ejecucion de acciones que contribuyan a crear interés
y llegar a més personas, como determinar que redes sociales son las mas
utilizadas por los usuarios, ademas, de invertir en marketing digital, asi como
mantenerse en capacitacion continua para estar al pendiente de todas las
actualizaciones y cambios en el mundo del marketing, para asi adaptarse a
las nuevas tendencias segun las necesidades de las personas. Esto implica
gue las empresas implementen y mejoren sus estrategias para que pueda

influir de forma positiva en las decisiones de compra.

2. Enfocarse en crear contenido entretenido y atractivo, estos pueden ser: la
organizacion de concursos o sorteos en las redes sociales, para que las
personas puedan participar y ganar premios, esto ayudara a fomentar la
participacion activa de los seguidores y aumentar la visibilidad de la marca.
También se puede realizar juegos como adivinanzas y estos pueden ser o
no recompensados, asi como también optar por las transmisiones en vivo

para interactuar en tiempo real con los seguidores.

3. Mantener una comunicacion activa, es decir, estar en constante interaccion
con los seguidores en las redes sociales, esto implica responder a los
comentarios y mensajes que hagan las personas en las redes sociales de la
empresa, esto debe ser de forma amigable, respetuosa y sobre todo que
resalte la paciencia y el interés por atender a sus necesidades. Esto

fomentara una imagen positiva del negocio
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4. Personalizar el contenido que se publica en las redes sociales de la
empresa, estos pueden ser, mensajes personalizados, recomendaciones
basadas en sus necesidades, la creacion de ofertas especiales de productos
y/o servicios especificos que se encuentren enfocados en las necesidades y
preferencias de productos de los clientes. Esto también implica el desarrollo
de una interaccion activa con los clientes a través de las redes sociales, es
decir, responder a sus comentarios de forma rapida y personalizada. Esto
ayudara a construir relaciones mas sélidas con los clientes y a demostrar su

compromiso como empresa para con los clientes.

5. Fomentar el boca a boca positivo, es decir, publicar en las redes sociales de
la empresa testimonios y resefias positivas de clientes que hacen sobre los
productos, esta accion puede impulsar a otros clientes a compartir sus
propias experiencias, también se debe motivar e impulsar a los clientes a
expresar sus recomendaciones con amigos y/o familiares. Esto se puede
lograr ofreciendo una buena atencién al cliente y productos de calidad, dicho
aspecto contribuye a crear experiencias positivas en los clientes. Controlar
y responder las opiniones tanto positivas y negativas de los usuarios en las
redes sociales, esto va permitir a la empresa a identificar y controlar
cualquier problema que pueda tener los clientes.

6. Laempresa debe mantenerse activa en todas las redes sociales, para poder
estar actualizada en las tendencias que se hallan presentes en ese
momento, esto les va permitir a identificar oportunidades para capturar las
tendencias mas importantes para ellos y adaptar sus estrategias de
marketing. Ademas, debe crear contenido vanguardista, disefiar y ofrecer
promociones u ofertas que estén basados a las tendencias actuales, esto
permite crear interés y atraer a clientes. Asimismo, establecer alianzas
comerciales o realizar colaboraciones con creadores de contenido

(influencers) estos pueden ayudar a aumentar la visibilidad de las empresas.
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VIIl. ANEXOS
Anexo 1: Matriz de operacionalizacién
Variable Definicidon conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
o Diversion
Seguin Weinberg (2009) lo define como El marketing social media, sera Entretenimiento Interés
Variable 1: “un proceso qu.e.permite promocionar y m.edido. por las sigui_entes Comunicacion efectiva
Marketing publicitar sus sitios web, productos y/o dimensiones: entretenimiento, Interaccion

social media

Variable 2:
Decisién de
compra

servicios mediante las redes sociales y
asi comunicarse y aprovechar de una
comida méas extensa que no encuentra
disponible por medios publicitarios
tradicionales” (p.3).

Hanaysha (2022) es una serie de pasos
por los que pasa un consumidor antes
de efectuar una compra real. El cual
consta de diferentes aspectos como qué
comprar, qué marcas y qué modelos
comprar, qué métodos de pagos utilizar
y cuanto gastar. No obstante, el
comportamiento de compra del
consumidor generalmente esti
determinado por la experiencia pasada
de lo que ofrece una empresa y la
capacidad del producto comprado. (p.1)

interaccion, personalizacién, boca a
boca y tendencia, el cual se utilizara
como instrumento la denominada
encuesta aplicando un cuestionario
de 10 items en escala de Likert de 7
puntos para su delimitacion de las
elecciones de respuestas, dirigido a
una muestra de 384 clientes de
varios negocios de comida rapida del
distrito de Tumbes.

La decisién de compra sera medida
por las siguientes dimensiones:
Confianza en la marca, valor de marca
y lealtad de marca. En el cual se
utilizara como instrumento la encuesta
con un cuestionario de 10 items en
escala de Likert de 7 puntos, para su
delimitacion en las elecciones de
respuestas dirigido a una muestra de
384 clientes de varios negocios de
comida rapida del distrito de Tumbes.

Personalizacion

Boca a boca

Tendencia

Confianza en la
marca

Valor en la marca

Lealtad de marca

Facilidad de opinar

Contenido personalizado
Servicio personalizado

Transmisién de informacién

Identificacion con la marca

Informacion actualizada

Contenido de vanguardia

Honestidad
Satisfaccion del cliente
Confiabilidad

Preferencia de ofertas
Preferencia por la marca

Eleccion de alternativas

Intencion de compra
Primera opcién de compra
Identidad

Recomendaciones

Ordinal con valoracién en
escala de Likert

Ordinal con valoraciéon en

escala de Likert

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Matriz de consistencia

TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
¢De qué forma se relaciona el Determinar la relacion del EIl marketing social media se relaciona Tipo de
marketing social media en la marketing social media en la significativamente en la decisién de investigacion: Basica
decision de compra de comida decisiobn de compra de comida comprade comida rapida del distrito de Entretenimiento
rapida del distrito de Tumbes, rapidadel distrito de Tumbes, 2023 Tumbes, 2023. Enfoque de la
20237 Interaccién investigacion:

Objetivos Especificos Hipotesis Especificos Cuantitativa
Problemas Especificos » L ) Personalizacion
Demostrar  la  relacion del El entretenimiento se relaciona y/4rigple 01: Alcance de la
¢De qué forma se relaciona el entretenimiento en la decision de significativamente en la decision de Marketing Boca en boca investigacion:
entretenimiento en la decision de  compra de comida rapida del compra de comida rapida del distrito de  ¢qcial media Descriptiva-
compra de comida rapida del distrito de Tumbes, 2023. Tumbes, 2023 Tendencia correlacional
distrito de Tumbes, 20237 - o La interaccion se relaciona
sEtlnciaI mrggzgeugg ¢De qué manera se relaciona la ilgteer;g]:i(éiagn Ign rgac&c:::iggr? dlg significativamente en la decisién de Disefo _,d? la
y interaccion en la decision de Investigacion: No

relacion en la

decision de
compra de
comidaréapidadel
distrito de

Tumbes, 2023.

compra de comida rapida del
distrito de Tumbes, 20237

¢De qué manera se relaciona la
personalizacién en la decision de
compra de comida rapida del
distrito de Tumbes, 20237

¢De qué forma se relaciona el
boca a boca en la decision de
compra de comida rapida del
distrito de Tumbes, 20237

¢De qué forma se relaciona la
tendencia en la decision de
compra de comida rapida del
distrito de Tumbes, 20237

compra de comida rapida del
distrito de Tumbes, 2023.

Explicar la relacion de la
personalizacion en la decision de
compra de comida rapida del
distrito de Tumbes, 2023.

Analizar la relacion del boca a
boca en la decision de compra de
comida rapida del distrito de
Tumbes, 2023.

relacion de la
tendencia en la decision de
compra de comida rapida del
distrito de Tumbes, 2023.

Describir la

compra de comida rapida del distrito de
Tumbes, 2023.

La personalizacion se relaciona
significativamente en la decision de
compra de comida rapida del distrito de
Tumbes, 2023.

El boca a boca se relaciona
significativamente en la decision de
compra de comida rapida del distrito de
Tumbes, 2023.

La tendencia se relaciona
significativamente en la decision de
compra de comida rapida del distrito de
Tumbes, 2023.
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Confianza en la

marca
Variable 02:

Decisién de Valor de marca
compra

Lealtad de marca

experimental
transaccional

Poblacién:
Conformada por
clientes de varios

negocios de comida
rapida del distrito de
Tumbes.

Muestra:
Constituida por 384
clientes de varios

negocios de comida
rapida del distrito de
Tumbes.

Tipo de muestreo:
No probabilistico, por
conveniencia

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario



Anexo 3: Instrumento de medicién

CUESTIONARIO

Buenas tardes/noches, estimado encuestado. Este cuestionario tiene como

finalidad obtener informacion desde su percepcion sobre la investigacion que tiene

por titulo: Marketing social media y su relacion en la decision de compra de comida

rapida del distrito de Tumbes; por lo que, dicha encuesta ser4 anénima y se le

recomienda leer las siguientes instrucciones:

v' Lea detenidamente y analice cada pregunta y marque con X, dentro de la

casilla donde se encuentre su respuesta o0 se ajuste a ella, asegurese de

marcar solo una alternativa por cada pregunta.

Datos generales

Género: M[ ] F[] Edad:

Nivel de estudios:

a) Primaria B) Secundaria c) Superior universitaria d) Superior no universitaria

Variable 1. Marketing social media

Alternativas
o
°
()
S S
8 o Q
PREGUNTAS ) e ) 3

© @ © I
c| 9| 3 @ cu
o| 2| ® > S
gl 2| & 3| S| 2
o (&] © () — C
I 8 c|l=| | & @
£ Q| o| & o| 3| E
£ S/ g3 8| | =
el Gl (28] &8

D1 Entretenimiento !aD EDI N DAl PA | TA

1 | ¢Es divertido usar las redes sociales de esta empresa?

¢, Los contenidos mostrados en las redes sociales de esta
2 empresa parecen interesantes?
D2 Interaccion TD|AD|ED| N [DA|PA|TA
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¢La empresa en sus redes sociales responde de manera

3 | efectiva y respetuosa a las consultas y comentarios de los
usuarios?
¢ Es facil transmitir mi opinion a través de las redes sociales
4
de esta empresa?
D3 Personalizacion
TD |AD |ED DA |PA|TA
¢La empresa adapta el contenido de sus redes sociales
5 . . .
segun los intereses de los usuarios?
¢Las redes sociales de esta empresa brindan un servicio
6 .
personalizado?
D4 Boca a boca
TD|AD|ED DA |PA|TA
¢Me gustaria transmitir informacion sobre los productos o
servicios que publica esta empresa en sus redes sociales a
70 . . .
mis amigos y/o familiares?
¢Me gustaria compartir y subir contenido de las redes
8 : . .
sociales de esta empresa a mis redes sociales?
D5 Tendencia
TD |AD |ED DA |PA|TA
¢ Los contenidos que se muestran en las redes sociales de
9 ; .
esta empresa estan actualizados?
¢Los contenidos que muestran las redes sociales de esta
10

empresa estan de moda?

Fuente: Adaptacion del instrumento de medicién del marketing social media de

(Kim y Ko, 2012).
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Variable 2: Decisidon de compra

Alternativas
(@]
=
Q
3 S
@ (o} ()
n © -]
PREGUNTAS 2l 2| o S
ol S ol o
o| 2|3 sl
2| @] 3 S| 8| &
c| © o = c
() c| ©| — Q| 9| ©
E| o| 8|8 3| 2| E
S| o| ©o|5| ®| 8| ®
2| ©| c| | o| 6| B
Fl <|lw|lz| Aol al e
D1 Confianza en la marca
TD|AD|ED| N |DA|PA|TA
1 | ¢Esta empresa es honesta?
2 | ¢Esta empresa trabaja para satisfacerme?
3 | ¢La empresa cumple con lo que promete?
D2 Valor mar
alor de marca TD|AD|ED| N |DA |PA|TA
¢, Si otra empresa tiene las mismas ofertas que esta
4 |empresa, preferiria las ofertas y/o promociones de esta
empresa?
. ¢ Si hubiera otra empresa tan buena como esta, preferiria
esta empresa?
¢, Si hubiese otra empresa que ofrece lo mismo que esta
6 |empresa, de ninguna manera compraria en esa
empresa?
D3 Lealtad a la marca 10! ADIED| N DA [PA | TA
¢ Tengo la intencién de seguir comprando los productos
7 |que ofrece esta empresa?
¢Considero esta empresa como mi primera opcion de
8 |compra?
9 |¢Recomendaria esta empresa a un amigo y/o familiar?
10 | ¢ Me considero leal a esta empresa?

Fuente: Adaptacion del instrumento de medicion de decision de compra por
(Chahal y Rani, 2017), (Delgado y Munuera, 2005), (Chaudhuri y Holbrook, 2001)

y adaptado por (Ebrahim, 2020).
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Anexo 4: Evidencias
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