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RESUMEN

“Influencia del social media marketing en la intencién de compra del sector ropa segun

millenials del distrito de Tarapoto, 2022”

El trabajo se propuso determinar cémo influye el social media marketing en la intencién
de compra en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto, 2022, al mismo
tiempo se plante6 como objetivos especificos: identificar la influencia de las
herramientas web en la intencién de compra en el sector ropa segun millenials del
distrito de Tarapoto, 2022, analizar la influencia de la promocién web en la intencién de
compra en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto, 2022, identificar la
influencia de las C’s de social media en la intencién de compra en el sector ropa segun
millenials del distrito de Tarapoto, 2022. Por otro lado, esta investigacion fue de tipo
aplicado y no involucré experimentacion, ademas, fue necesario un cuestionario de
preguntas a 384 clientes que compran ropa en el distrito de Tarapoto. En los resultados
se reconocié que las principales variables se vincularon significativamente, y en esa
misma linea el Social media marketing incidié significativamente en la intencién de
compra. Luego, ademas de comprobarse la relacion significativa entre las herramientas
web con la intencién de compra, también se demostré su influencia significativa de la
primera sobre la Ultima. De forma semejante, la promocién web demostré su relacién e
influencia significativa sobre la intencién de compra. Finalmente, las C’s de social media
ejercio influencia sobre la intencion de compra, habiéndose demostrado con anterioridad

su relacion significativa.

Palabra claves: Social media marketing, intenciébn de compra, estrategia de venta,

lealtad del consumidor, millenials.
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ABSTRACT

“‘Influence of social media marketing on purchase intention in the clothing sector

according to millennials in the district of Tarapoto, 2022”

The work aimed to determine how social media marketing influences the purchase
intention in the clothing sector according to millenials in the district of Tarapoto, 2022.
The specific objectives of the study were: to identify the influence of web tools on the
purchase intention in the clothing sector according to millenials in the district of Tarapoto,
2022, to analyze the influence of web promotion on the purchase intention in the clothing
sector according to millenials in the district of Tarapoto, 2022, to identify the influence of
social media 3C's on the purchase intention in the clothing sector according to millenials
in the district of Tarapoto, 2022. This was an applied research and did not involve
experimentation; in addition, a questionnaire of questions to 384 customers who buy
clothes in the district of Tarapoto was necessary. The results showed that the main
variables were significantly linked, and along the same lines, social media marketing had
a significant impact on purchase intention. Then, in addition to proving the significant
relationship between web tools and purchase intention, the significant influence of the
former on the latter was also demonstrated. Similarly, web promotion demonstrated its
relationship and significant influence on purchase intention. Finally, social media 3C's
exerted influence on purchase intention, having previously demonstrated their significant

relationship.

Keywords: Social media marketing, purchase intention, sales strategy, consumer

loyalty, millennials.
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

En el &mbito internacional un estudio desarrollado en empresas pequefias en Colombia
reconoce la importancia de promover el social media marketing para dar a conocer las
empresas se refiere que el comportamiento del consumo ha cambiado constantemente
promoviendo la evolucion de habitos y comportamientos, generando y afectando
directamente a la economia debido que muchos duefios de pequefias no tienen la
capacidad de operar ampliamente en estrategias relacionadas al marketing (Arango et
al., 2021, pp. 4-12).

Una investigacion realizada en Ecuador muestra que la globalizacion ha tenido un papel
esencial en la evolucion de los elementos que influyen en la decision de compra de los
individuos, ademas reconoce que se ha expandido la diversidad y puntos de venta tanto
fisicos como virtual para la adquisicion de prendas de ropa, el investigador reconoce
gue los pequefios productores de las empresas son conscientes que estan en
desventaja en la forma en que presentan sus productos afectando asi la intencion de

compra del consumidor (Gonzalez y Trelles, 2019, pp. 12-28).

En el contexto nacional, se tiene conocimiento que las micro y pequefias empresas,
también conocidas abreviadamente como Mypes en el Perd, constituyen una fuente
principal de ingresos y de trabajo a la poblacion, cuyas empresas se inician en negocios
familiares, hotel investigacién menciona la pandemia originada por el COVID-19 quien
realizé cambios sustanciales en economia el estilo de vida y la salud de las personas
afectando a nivel nacional y mundial la forma de vivir, enfocandose en las Mypes en
cuanto a la social media del marketing y las estrategias de intervencién por parte de las

pequefias empresas.

Se reconoce que estas se vieron afectadas debido que las herramientas digitales
empleadas actualmente no eran totalmente explotadas y exploradas en el 2020, por ello
existi6 una transformacion comercial en ellas empleando estrategias ligadas al
marketing digital y dejando a un lado a las estrategias tradicionales de ventas, la
investigacion desarrollé una serie de resultados en la cual se conoce las estrategias
aplicadas por los empresarios para generar y subsistir en el rubro de cada una de ellas,
conociéndose a través de ellas que el 24% reconoce que la mayor parte de las compras

son realizadas en las redes sociales.
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Con lo mencionado anteriormente, el consumidor ha ido cambiando rotundamente los
factores ligados a su intencién de compra, en Arequipa se reconoce y percibe que existe
una gran aceptacion por parte de las redes sociales en los millenials, reconociendo que
existe una variedad alternativa disponibles que ofrecen una oportunidad de elegir a los
consumidores millenials quienes actualmente mueven el mundo a nivel comercial y
econdmico, nacieron paralelamente en el surgimiento de la web 2.0 (Chavez y otros,
2020, pp. 302-312).

En el contexto local en la ciudad de Tarapoto respecto al sector de ropa de las Mypes
se conocid que los clientes millenials presentan inconvenientes para sentirse
conectados con la marca o presentar un gusto hacia ella, se una incomodidad hacia la
marca, por ende la familiaridad que desea obtener la empresa con su consumidor se vio
totalmente desligada, debido que la experiencia con la marca influenciada por la
atencion al cliente no ha sido de la mejor forma generando en su momento un ambiente
desagradable para el consumidor, asi mismo se reconoce a través de lo analizado que
siempre estan en constante blsqueda de precios diversos otorgandole al producto un

valor diferente.

Cabe mencionar que las empresas del sector ropa deben de contratar a un especialista
en marketing para que puedan disefiar sus plataformas digitales, para que pueda
venderse el producto, porque no solo basta con solo crear la plataforma digital sino
proyectarlo para que el producto tenga demanda. Por otro lado, el nimero de
establecimientos de acuerdo a la fuente de la Direccion Regional de la Produccién se

tiene 149 establecimientos ubicados en el distrito de Tarapoto que venden ropa.

Los problemas antes mencionados se deben a que los pequefios empresarios no han
sabido disponer correctamente las herramientas web como redes sociales a través de
Facebook Instagram o YouTube, si mismo no suelen aplicar promociones a través de
estas redes como el caso de hashtag o interactuar a través de comentarios, notandose
asi una baja colaboracién con figuras publicas, sin duda alguna esto se refleja en que
no han sabido desarrollar correctamente los contenidos para generar una comunidad y

conexién con el consumidor.

En consecuencia, se ha definido como el problema general: ¢ Cual es la influencia del
social media marketing en la intencion de compra en el sector ropa segun millenials del
distrito de Tarapoto, 2022? y como problemas especificos: ¢cual es la influencia de las
herramientas web influye en la intencion de compra en el sector ropa segun millenials

del distrito de Tarapoto, 20227, ¢,cudl es la influencia de la promocién web en la intencién
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de compra en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto, 20227?, ¢ cual es
la influencia de las C’s de social media en la intencidbn de compra en el sector ropa

segun millenials del distrito de Tarapoto, 2022?.

Al mismo tiempo se plante6 como hip6tesis general: El social media marketing influye
significativamente en la intencién de compra en el sector ropa segun millenials del
distrito de Tarapoto, 2022 y como hipétesis especificas: HE1: Las herramientas web
influyen significativamente en la intencion de compra en el sector ropa segun millenials
del distrito de Tarapoto, 2022, HE2: La promocién web influye significativamente en la
intencion de compra en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto, 2022 y
HES: Las C’s de social media influye significativamente en la intenciéon de compra en el

sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto, 2022.

Para ello es muy importante formular como objetivo general: determinar la influencia del
social media marketing en la intencion de compra en el sector ropa segun millenials del
distrito de Tarapoto, 2022 y como objetivos especificos: identificar la influencia de las
herramientas web en la intencién de compra en el sector ropa segun millenials del
distrito de Tarapoto, 2022, analizar la influencia de la promocién web en la intencion de
compra en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto, 2022, identificar la
influencia de las C’s de social media en la intencién de compra en el sector ropa segun

millenials del distrito de Tarapoto, 2022.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacién

A nivel internacional

Garzén et al. (2021) “Influencia de los anuncios publicitarios en redes sociales en la
respuesta emocional y la intencion de compra de bebidas lacteas funcionales”,
Colombia. el propésito de la investigacién fue conocer como se relaciona el anuncio
publicitario con las redes sociales en respuesta emocional e intencion de compra, la
metodologia fue cuantitativa mediante un disefio cuasi experimental, la muestra fueron
40 personas en quienes se realizaron un cuestionario posterior a la aplicacion de
anuncios publicitarios en diferentes formatos, se concluy6 que existié una incidencia y
relacion positiva de los anuncios publicitarios en diferentes formatos aplicados a los

encuestados respecto a la intencion de compra.

Cuellar et al. (2022) “Influencia del marketing con causa sobre la actitud hacia la marca
y la intenciéon de compra”, México, el objeto del estudio consistié en explorar el impacto
del marketing en la predisposicién a la compra de los consumidores, utilizando una
metodologia cuantitativa de caracter explicativo y aplicando un cuestionario a una
muestra de 96 individuos. Los resultados del estudio indicaron que el marketing
orientado hacia una causa significativa fomenta una actitud favorable hacia la compra
por parte de los consumidores. Por otro lado, las estrategias de marketing asociadas a
causas de menor relevancia tienden a reducir la inclinacion de compra de los

consumidores.

Gutiérrez et al. (2018) “Influencia de las redes sociales sobre las decisiones de compra
de estudiantes universitarios”, Espana, el propdsito fue conocer el impacto que tenian
las redes sociales sobre la decision de compra de un grupo de alumnos. La metodologia
fue cuantitativa explicativa descriptiva con 45 personas universitarias siendo parte de la
muestra a quienes el empled el cuestionario. Se concluy6 la investigacion que existe
una influencia positiva y fuerte de las redes sociales sobre la decisién de compra del

alumnado.

Giraldo y Otero (2019) “La influencia del estilo parental en las intenciones de compra en
el consumidor infantil’, Colombia, se propuso explorar las conexiones entre el estilo
parental y las tendencias de compra en los nifios. Adoptando una metodologia

cuantitativa y correlacional, el estudio involucré a 90 nifios, a quienes se les administro
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un cuestionario. Los hallazgos revelaron que, en funcion del estilo parental, existe una
correlacion positiva y significativa de 0,740 con las variables analizadas, mostrando que
los nifios de familias con un enfoque permisivo, asi como aquellos en entornos de
crianza democraticos, presentan una inclinacion positiva hacia la compra, aunque en
estos Ultimos la relacion es menos intensa, con un valor de 0,411. La investigacion
concluyé que los nifios de familias autoritarias tienden a tener una menor intencion de
compra, lo cual se atribuye a las restricciones y normas mas estrictas impuestas por sus

padres.

Cueva et al. (2020) “El marketing de influencias y su efecto en la conducta de compra
del consumidor millenials”, Ecuador, se enfoc6 en examinar el impacto del marketing de
influencia en el comportamiento de compra del consumidor, utilizando una metodologia
cuantitativa y correlacional. Un total de 54 millenials conformaron la muestra a quienes
se les administré un cuestionario utilizando una escala de Likert. Los resultados de la
investigacion determinaron que hay una correlaciébn positiva entre las variables

estudiadas, evidenciada por un indicador correlacional de 0,582.
A nivel nacional

Retamozo (2020), “Dimensiones del e-commerce y la intencion de compra en los
canales online de las tiendas por departamento”, Piura, se enfocaron en explorar la
conexion entre el comercio electronico y la intencién de compra de los consumidores al
visitar canales de tiendas en linea, utilizando una metodologia correlacional acorde al
objetivo de analizar la relacidn entre las variables. Se opt6 por un disefio no experimental
y se incluyd a 368 participantes en la muestra, a quienes se les aplicdé un cuestionario.
A través de la prueba estadistica de Pearson, se descubrié que la correlacién entre el
contenido online y la intencién de compra fue de 0,536, mientras que la relacién entre
el uso de herramientas web y la intencién de compra registré un coeficiente de 0,540.
La conclusion de la investigacién resaltd una correlacién significativa entre el e-

commerce Y la intencion de compra de los usuarios en plataformas de venta en linea.

Cachay y Ramos (2019) “Influencia del marketing digital en la intenciéon de compra de
los consumidores de Mypes de ropa en Santiago de Surco 2018”, Lima, se enfoc6 en
evaluar el impacto del marketing digital en la disposicion a comprar, utilizando un
enfoque metodoldgico estrictamente cuantitativo y explicativo. La investigacion incluyé
a 385 individuos en su muestra, a quienes se les aplicé un cuestionario. Los hallazgos
revelaron que las promociones en linea tienen una correlacion positiva con la intencién
de compra, evidenciado por un p-valor de 0,00. Ademas, se identificé un aumento del

20% en la probabilidad de decisién de compra debido a las promociones en la web. Se
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determiné que el marketing digital ejerce una influencia significativa en la intencion de

compra de los consumidores, ya que el valor obtenido fue inferior a 0,05.

Dongo (2019) “Acciones de promocién digital en relacion a la intencion de compra en
cafeterias de especialidad por jévenes de 18 a 29 afos de edad de Lima Metropolitana”,
Lima, se centr6 en examinar el efecto de las estrategias de promocién digital en la
intencion de compra de los jévenes, adoptando una metodologia descriptiva de caracter
mixto. Se trabajé con una muestra de 250 jévenes, a quienes se les realizd tanto
entrevistas como cuestionarios. Los resultados indicaron que las promociones digitales
tienen una influencia significativa en la predisposicion de los jovenes a realizar compras
en una cafeteria, demostrado por un p-valor de 0,000, lo cual es inferior al umbral de
0,05.

2.2. Fundamentos tedricos

Variable 1. Social media marketing

Es una tactica de marketing digital que tiene como objetivo utilizar las plataformas de
redes sociales para promocionar productos, servicios o marcas, asi como para
establecer y mantener una comunicacion directa con los clientes, esta forma de
marketing se basa en la participacién activa en las redes sociales para generar
interaccion, incrementar las oportunidades de una marca para ser visible y fomentar la
lealtad de los clientes, implicando la creacion y el mantenimiento de perfiles en redes
sociales populares para compartir contenido relevante y atractivo que pueda captar la
atencion de los usuarios, buscando aprovechar las caracteristicas Unicas de cada
plataforma para adaptar el mensaje y maximizar su impacto (Voorveld et al., 2018, pp.
39-40).

La importancia del social media marketing estd en su capacidad para conectar a las
firmas con su audiencia de manera efectiva y directa en el entorno digital actual, a través
de las redes sociales, las marcas pueden aumentar su visibilidad y alcance, llegar a una
amplia audiencia de forma masiva y segmentada, y promover su imagen y mensajes de
manera creativa y atractiva (Barzola et al., 2019, p. 25). Ademas, facilita la interaccién y
el compromiso con los clientes, permitiendo establecer relaciones cercanas y de
confianza, responder preguntas, resolver problemas y recibir retroalimentacion en
tiempo real, esta comunicacién bidireccional promueve la fidelidad de la marca y genera
un impacto positivo en la reputacion empresarial (Viteri et al., 2018, p. 766). Asimismo,

proporciona valiosos datos y analisis que ayudan a las empresas a comprender mejor a
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su audiencia, identificar tendencias y oportunidades, y optimizar sus estrategias de
marketing (Sanchez et al., 2018, p. 43).

Evaluaciéon de las dimensiones

La primera dimension para conocer el social media marketing, se conoce como las
aplicaciones y programas disefiados para funcionar a través de un navegador web,
brindando diversas funcionalidades y servicios accesibles a través de Internet, estas
herramientas se ejecutan en servidores remotos y permiten a los usuarios realizar tareas
especificas de manera eficiente y mejorar su experiencia en la web, como editores de
texto en linea incluso plataformas de colaboracion y herramientas para gestionar
proyectos, y redes sociales, estas ofrecen soluciones practicas para diversas
necesidades, simplificando tareas y promoviendo la comunicacion en entornos virtuales
(Carrasco, 2020, p. 35).

Los indicadores son, Facebook se distingue como una red social donde los usuarios
pueden crear perfiles propios, establecer conexiones con amigos y familiares, y
compartir diversos tipos de contenido. Esta plataforma incluye caracteristicas como
grupos, paginas y eventos, disefiados para promover la interacciébn y comunicacion
entre sus miembros (Alcivar y Sanchez, 2021, p. 1322). Por otro lado, YouTube se
presenta como un sitio web dedicado a la distribucion de videos, permitiendo a los
usuarios subir, visualizar, comentar y difundir videos de distintas categorias, desde
entretenimiento hasta educativos, y ofrece funcionalidades como suscripciones a
canales (Wang y Chan, 2020, p. 295). Instagram, por su parte, se enfoca en el
compartimiento de fotos y videos, permitiendo a los usuarios publicar su contenido y
conectar con su audiencia (Pérez y Luque, 2018, p. 256). Finalmente, Twitter se
identifica como una plataforma de microblogging que habilita el envio y recepciéon de
mensajes breves, o tweets, los cuales estan sujetos a un limite de caracteres. Esta
herramienta facilita el seguimiento entre usuarios, la retransmision de tweets, las
respuestas y la participacion en debates, posibilitando una difusién eficaz de informacién
y actualidades (Li, 2018, p. 32), todas las redes antes mencionados tiene como objetivo
interactuar con amigos y en caso de las empresas con sus clientes o posibles clientes

con la intension de generar una compra segura.

De acuerdo a la segunda dimensién para conocer el social media marketing, es la
promocion web se refiere al conjunto de estrategias de marketing digital que se emplean
para aumentar la visibilidad y el alcance en un sitio web o red social mediante la
publicidad de un contenido especifico en alguna de las plataformas, cuyo fin es generar

mayor interaccion y que esta publicacion tenga allegada a los diferente publico objetivo
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para atraer a los visitantes hacia la plataforma o red social para incrementar la
interaccion y asi potenciar una conversacion entre los visitantes con la empresa,
generando futuros clientes potenciales o manteniendo a los clientes ya visitantes, los
indicadores dentro de la dimension son: promociones por hashtag, promociones por

cantidad comentarios, colaboraciones con influencers (Cadena et al., 2020, p. 28).

El indicador promociones por hashtag son estrategias de marketing en redes sociales
gue implican el uso de una etiqueta Unica o hashtag para agrupar y promover contenido
relacionado con una campafia o producto, incentivando a los usuarios a interactuar o
compartir contenido bajo este hashtag. Las promociones por cantidad de comentarios
son tacticas en las que las empresas incitan a sus seguidores a interactuar con una
publicacion especifica, a menudo a cambio de la oportunidad de ganar premios, con el
objetivo de aumentar la visibilidad y el compromiso (Pérez y Luque, 2018, pp. 260-261).
Las colaboraciones con influencers, por otro lado, implican el trabajo con personalidades
populares en las redes sociales, quienes usan su influencia para promover productos o
servicios a su audiencia, lo que puede resultar en una mayor exposicion y credibilidad

para la marca (Nieto, 2018, p. 149).

La altima dimension respecto a las C's de las redes sociales son un grupo de
conceptos clave que ayudan a guiar las estrategias de marketing en estas plataformas,
los indicadores mencionados por la dimension respecta a la creacién de contenido se
refiere a la informacion, en diversas formas como texto, imagenes, videos, etc., que se
crea y se comparte en las redes sociales, este debe ser relevante y valioso para la
audiencia objetivo, para lograr la atraccion y retencion de los usuarios, y puede variar
desde publicaciones de blog y tweets hasta videos y podcasts (L6pez et al., 2019, p.
536). La comunidad alude a la red de usuarios que interactian con una marca en las
redes sociales, el cual no solo consume el contenido, sino que también interactia con
él y entre ellos, creando un sentido de pertenencia y lealtad. Por ultimo, el indicador
conexiones se refiere a las relaciones que se establecen con los usuarios en las redes
sociales, estas son entre una marca y sus seguidores, creando asi conexiones fuertes
y significativas para fomentar el compromiso, la lealtad y la difusion del contenido,
amplificando el alcance y el impacto de la estrategia de social media (Cantor et al., 2018,
p. 71-72).

Variable 2. Intencién de compra

Es un factor psicolégico que mide lo probable que es para un consumidor adquirir un
producto, esta se deriva del interés del consumidor hacia un producto o servicio y es un

precursor directo de la accién de compra, siendo el resultado de una serie de decisiones
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tomadas después de la evaluacién de varios factores, este concepto es fundamental en
el marketing y las ventas, ya que permite a las compafias predecir el comportamiento
futuro de compra, disefiar estrategias de marketing efectivas y maximizar las
conversiones (Ghali y Toukabri, 2019, p. 177). Segun el punto de vista del autor, se
describe la tendencia o inclinacién mental de una persona hacia la ejecucién de una
compra determinada en un futuro cercano. Esta inclinacién esta sujeta a diversas
influencias o predisposiciones, tales como la percepcién sobre la calidad del producto,
la fidelidad hacia la marca, la existencia de opciones alternativas, las expectativas de
costos y las experiencias de compras anteriores. Evaluar esta intencion de compra
representa una herramienta crucial para las compafiias en su estrategia de mercado
(Chetioui et al., 2020, p. 362). También se reconoce desde la perspectiva de los
millenials como la iniciativa por valorar y reconocer la intenciéon de comprar mediante las
experiencias surgidas en relacion al producto prefiriendo asi la autenticidad y la
transparencia que ofrece la marca sintiéndose atraidos por las empresas con

responsabilidad social (Pandey et al., 2018, p. 148).

Los millenials tienen una intencion de compra que tiene suma importancia para las
empresas debido a su creciente poder adquisitivo y su influencia en las tendencias del
mercado, esta generacion, altamente digital y socialmente consciente, juega un papel
critico en la configuracion de las estrategias de marketing y ventas, los millenials valoran
la autenticidad, la transparencia y la responsabilidad social de las marcas, lo que
significa que su intencibn de compra estd a menudo vinculada a estos valores
(Dharmesti et al., 2021, p. 153). Asimismo, como son nativos digitales, utilizan
activamente las redes sociales y las plataformas de revisiéon en linea, influyendo y siendo
influenciados por las opiniones de sus pares, lo que genera un impacto significativo en
su comportamiento de compra, su tendencia a realizar compras en linea hace que las
tacticas de marketing digital, como la personalizacién del contenido y la optimizacién de
la experiencia del usuario, sean fundamentales para estimular su intenciéon de compra;
por lo tanto, entender y responder a la intencién de compra de los millenials es esencial
para las marcas que buscan aumentar su alcance, mejorar su reputacion y maximizar

sus ventas en el panorama digital actual (Sethi et al., 2018, pp. 2-4).

Se han utilizado variados enfoques teéricos para analizar la intencion de compra entre
los consumidores millenials, apoyandose en investigaciones académicas que examinan
esta tendencia desde el &ngulo del comportamiento del consumidor, basandose en la
actitud que tiene el consumidor hacia el dinero siendo un estado mental y neural que se
organiza a partir de su experiencia para ejercer una influencia directa o dinamica

respecto a las situaciones que se relacionan con la compra, posterior a una exhaustiva
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busqueda en diversos articulos cientificos se realiza las dimensiones apropiadas para
conocer la intencién de compra siendo éstas, congruencia de la marca, experiencias
pasadas, imagen percibida, perspectiva de precio y perspectiva de valor (Pérez y
Gracia, 2020), (Giraldo y Otero, 2018), (Garzon et al., 2020).

Evaluaciéon de las dimensiones

De acuerdo a la primera dimension, congruencia de la marca, es la consistencia y
alineacién entre la identidad de una marca, su posicionamiento, sus valores, su mensaje
y la percepcion que tienen de ella los consumidores, siendo crucial para construir y
mantener la confianza y la lealtad de los clientes, pudiendo resultar una mayor
identificacion en él (Gémez y Ortegdn, 2018, p. 177). Los indicadores como conexion
con la marca es el grado en que un consumidor se siente emocionalmente unido o
relacionado con una marca especifica, esta conexion es impulsada por las experiencias
positivas con la marca, la alineacion con los valores del consumidor, la percepcion de la
calidad del producto o la eficacia de las comunicaciones de marketing de la marca.
También el gusto por la marca, es una medida de la actitud positiva de un consumidor
hacia una marca especifica, relacionandose con las actitudes positivas que generan la

marca en el cliente (Ocampo et al, 2019, p. 35).

La segunda dimensién, experiencias pasadas, encapsulan los encuentros, emociones
y lecciones vividas por una persona, los cuales ejercen una influencia notable en sus
acciones, elecciones y percepciones actuales y futuras, afectando profundamente sus
tendencias y actitudes hacia la compra. El indicador comodidad con la marca refleja el
grado de confort y agrado que experimenta un consumidor al relacionarse con una
marca, siendo determinado por aspectos como la facilidad de uso del producto, la
calidad del servicio al cliente, la eficiencia en la comunicacion de la marca y la
consistencia en la experiencia global de la marca. La familiaridad con la marca, por su
parte, sefiala cuanto conoce y reconoce el consumidor a una marca, resultado de la
exposicion continua a través de publicidad, uso del producto e interacciones en
plataformas digitales. Finalmente, la experiencia con la marca engloba todas las
interacciones construidas con la marca, desde el primer contacto y la exploracion del
producto hasta la adquisicién y uso subsiguiente, buscando fortalecer la fidelidad del

consumidor y elevar su grado de satisfaccion (Cadena et al., 2020, p. 28).

La dimensién imagen percibida se refiere a como los consumidores ven y entienden una
marca, en base a sus experiencias, interacciones y exposiciones, esta imagen es
subjetiva y puede ser influenciada por una variedad de factores, esta dimension es

fundamental para el desarrollo e incremento de la intencién de compra del consumidor.
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Los indicadores como parte de la dimension son, atencion al cliente, de acuerdo a este
indicador es una gama de servicios que la empresa o marca proporciona al consumidor
durante el proceso de compra implicando responder ciertas preguntas y dar soluciones
a los problemas planteados por el consumidor de esta forma se proporciona informacién
adecuada del producto y servicio ofrecido. Por ultimo, un ambiente agradable, es el
contexto comercial o entorno en el que se realiza la interaccion de la compra del
consumidor con la empresa hora definiendo asi la experiencia del consumidor y
aumentando los clientes en la empresa para alentarlos a hacer compras repetidas
(Rangel et al., 2022, pp. 2-4).

Respecto a la perspectiva de precio se hace referencia a los consumidores que
otorgan un valor percibido al producto o servicio que se esta ofreciendo esta perspectiva
lleva consigo varios indicadores para dar respuesta al precio otorgado por el
consumidor, se reconoce que esto es crucial para marketing y ventas de entender la
perspectiva del precio de acuerdo al consumidor ya que influira en la decisién de compra
de la percepcion del valor que le otorga a la marca. De acuerdo a los indicadores por
parte de la dimensién es busqueda de precio es una actividad en la cual el consumidor
realiza una busqueda de exhaustiva para comparar el precio del producto visto en una
empresa en comparacion a otras esta puede ser motivada por encontrar la mejor oferta
posible que obtener un producto a menor valor. Por ultimo, la respuesta de venta es la
reaccion del consumidor a una estrategia de venta o una oferta especifica donde el
consumidor ofrece un descuento al producto ofrecido por la empresa (Araya y Rojas,
2020, pp. 13-15).

Por dltimo la dimensidn perspectiva de valor es un término basandose en la evaluacion
subjetiva que le otorga el consumidor en relacion a los beneficios del producto o servicio
gue se le estd ofreciendo, esta se debe a una comparacién de los productos o servicios
ofrecidas por otras marcas incluyendo asi la experiencia del servicio al cliente, reconoce
el autor que en el marketing es fundamental entender la perspectiva del consumidor
respecto al valor para desarrollar ofertas de productos y estrategias de precios que
satisfagan las necesidades y expectativas de este; de acuerdo al indicador de la
dimension es valor del producto este aporta al consumidor en términos de capacidad
para satisfacer las necesidades o resolver un problema este valor puede ser tangible
como la calidad del material o la funcionalidad del producto o en este caso intangible
relaciondndose a la satisfaccibn emocional o alineandose a los valores personales,
siendo este un factor clave para la decision de compra del consumidor (Giraldo y Otero,
2018, p. 10).
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacién

La tesis se desarrollo en el distrito de Tarapoto, que este se encuentra ubicado en el

departamento de San Martin y cuenta con 10 provincias y 77 distritos.

3.1.1. Periodo de ejecucion

Se desarrollé en el periodo del 2022.

3.1.2. Autorizaciones y permisos
El estudio no aplicé permisos ni autorizaciones.

3.1.3. Control ambiental y protocolos de bioseguridad

La investigacion no aplicé controles ambientales o algun protocolo de bioseguridad.

3.1.4. Aplicacion de principios éticos internacionales

El desarrollo de la investigacion comprendié principios éticos sustanciales para la
realizacién aceptable por parte de las personas intervenidas, cuyos principios deben
aportar respeto hacia las personas y justicia que sean aceptados dichos principios para
una realizacién ética, respecto al respeto se infiere en que las personas deben
reconocer la capacidad y el derecho de cada uno de ellos para tomar sus propias
decisiones entregando asi autonomia y autodeterminacién hacia el reconocimiento y
libertad, respecto a la beneficencia se infiere a través del investigador que debe ser
responsable del bienestar mental, fisico y social del participante, por ultimo el principio
de justicia debido a que a través de este se prohibe poner a las personas en situacion

de riesgo con el fin de beneficiar Gnicamente a otras personas (Alvarez, 2018, p. 144).

3.2. Sistema de variables
3.2.1. Variables principales

Variable Independiente: Social media marketing.
Variable dependiente: Intencién de compra.

Tabla 1l
Descripcion de variables del objetivo especifico 1
Objetivo especifico 1: Identificar la influencia de las herramientas web en la intencién de

compra en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto, 2022.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida

Social media ) ) ) _
) Herramientas web Cuestionario Ordinal
marketing
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Tabla 2
Descripcién de variables del objetivo especifico 2
Objetivo especifico 2: Analizar la influencia de la promocién web en la intencién de compra

en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto, 2022.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Social media Promocion web ] ] )
) Cuestionario Ordinal
marketing
Tabla 3

Descripcién de variables del objetivo especifico 3
Objetivo especifico 3: Identificar la influencia de las C’s de social media en la intencién de

compra en el sector ropa seguin millenials del distrito de Tarapoto, 2022.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Social media Las C’s de social ] ] ]

i ] Cuestionario Ordinal
marketing media

3.2.2. Variables secundarias

No cuenta

3.3. Procedimientos de lainvestigacion

El procedimiento que siguio la investigacion fue bajo la técnica de encuesta donde dicha
técnica planted una lista de preguntas que solicitara la opinion o percepcion de la
muestra empleada; de igual forma el instrumento en relacion a la encuesta es el
cuestionario, este constituye preguntas escritas en relacion a las dimensiones e
indicadores por parte de cada una de las variables, cuyo fin es medir y conocer el social
media marketing, el cual lo constituyen tres dimensiones totalizando 10 indicadores y la
intencién de compra, consta con cinco dimensiones las cuales constituyen al final de la
variable 10 indicadores, vale resaltar que las alternativas para cada una de los

cuestionarios han sido de tipo escala Likert.
a) Tipoy nivel de lainvestigacion
El tipo de investigacion es aplicada y el nivel es explicativo.

b) Poblacién y muestra

Poblacién: La poblacién han sido clientes millenials de las Mypes del sector ropa de la
ciudad de Tarapoto, 2023, esto debido a que no existe un registro exacto de la cantidad

de personas que acuden a las tiendas de ropa (poblacién desconocida o infinita).
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Muestra: La muestra ha sido 384 clientes millenials de las Mypes del sector ropa de la

ciudad de Tarapoto, 2023, donde se determind con la formula de poblacién infinita.

N o *PQ

En donde: ¢

1.962 x 0.5(0.5)
n: muestra n= 0.052

_ 3.8416 * 0.25
Z: valor de Z al 95 % de confianza (1.96) N= 00025
g: proporcion de probabilidad de fracaso n= 0.9604
0.0025

p: proporcion de probabilidad de éxito (0.50) n = 384

e: error maximo de estimador (0.05)

c) Disefo analitico, muestral y experimental

Al ser una tesis no experimental, el investigador no ejecutdé ninguna manipulacion de
alguna de las variables deliberadamente es decir se estudiara en su dmbito natural
(Sanchez et al., 2018, p.81).

Esquema:

V1: Social media marketing

V2: Intencién de compra

M: clientes M ]

r: Influencia



28

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

Resultado general

Tabla 4
Influencia de las variables
Social media Intenciéon de
marketing compra
Social media marketing Pearson 1 7227
P valor ,000
Clientes 384 384
Intencion de compra Pearson 7227 1
P valor ,000
Clientes 384 384

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla 4 muestran una influencia entre las variables, puesto que el valor de Pearson
es de 0.722, asi mismo el valor de significancia es de 0.000, esto indica que existe una
influencia significativa entre la variable Social media marketing y la intencién de compra,
por lo tanto, se acepta la hipétesis general, esto da entender que las empresas del sector
ropa en el distrito de Tarapoto apliquen el social media marketing porgue es tactica de
marketing digital que tiene como objetivo utilizar las plataformas de redes sociales para

promocionar productos, servicios o marcas.

4.1. Objetivo especifico 1

Tabla 5
Relacion entre la dimension herramientas web y la variable intencién de compra
Herramientas Intencién de
web compra
Herramientas web Pearson 1 ,680™
P valor ,000
Clientes 384 384
Intencién de compra Pearson ,680™ 1
P valor ,000
Clientes 384 384

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En cuanto a los resultados que se obtienen se menciona en identificar la influencia de
las herramientas web en la intencion de compra en el sector ropa segun millenials del
distrito de Tarapoto, 2022, segun los hallazgos evidenciados en la tabla 5, se observa

gue el valor de correlacién de 0.680, mientras que el valor de significancia es de 0.000,
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ello indica que las herramientas web influyen significativamente en la intencién de
compra en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto, 2022, dando asi por

aceptado la hipétesis especifica 1 por aceptada.

4.2. Objetivo especifico 2

Tabla 6
Influencia entre la dimensién promocion web y la variable intencion de compra
Promocion Intencién de
web compra
Promocién web Pearson 1 ,676™
P valor ,000
Clientes 384 384
Intencion de compra Pearson ,676™ 1
P valor ,000
Clientes 384 384

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En cuanto a los resultados donde se menciona en analizar la influencia de la promocién
web en la intencién de compra en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto,
2022, el valor de correlaciéon es de 0.676 y el valor de significancia es de 0.000, ello
indica que las promociones web influye significativamente con la variable intencion de

compra, por lo tanto, se acepta la hipotesis especifica 2 planteada.

4.3. Objetivo especifico 3

Tabla 7
Relacion entre la dimension las C’s de social media y la variable intencion de compra
Las C’ s de Intencién de
social media compra
Las C’s de social media Pearson 1 ,699™
P valor ,000
Clientes 384 384
Intencién de compra Pearson ,699” 1
P valor ,000
Clientes 384 384

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En cuanto a los resultados donde se menciona en identificar la influencia de las C’s de
social media en la intencion de compra en el sector ropa segun millenials del distrito de
Tarapoto, 2022, se observa en la tabla 7, que la correlacién es de 0.699, y el valor de
significancia es de 0.000, ello indica que la dimensién de las C’s de social media influye

significativamente con la intencién de compra por lo tanto se acepta la hip6tesis
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especifica 3 planteada. Al mismo tiempo las empresas del sector ropa del distrito de
Tarapoto debe aplicar las C’s de social media, porque ayudan a guiar las estrategias de
marketing en estas plataformas, los indicadores mencionados por la dimension respecta
a la creacion de contenido se refiere a la informacion, en diversas formas como texto,
imagenes, videos, etc., que se crea y se comparte en las redes sociales, este debe ser
relevante y valioso para la audiencia objetivo, para lograr la atraccién y retencion de los

usuarios, y puede variar desde publicaciones de blog y tweets hasta videos y podcasts.
Discusion de resultados

En cuanto a los resultados del objetivo general los resultados al ser comparados con
Cuellar et al. (2022), la investigacion que el marketing con causa alta motiva hacia una
actitud positiva para la intencion de compra de los consumidores, sin embargo, las
campafias de marketing con causa baja conducen a una disminucién de la intencién de
compra del consumidor, asi mismo Gutiérrez et al. (2018) concluyé la investigacion que
existe una influencia positiva y fuerte de las redes sociales en las decisiones de compra
de los estudiantes, esto da entender que las empresas del sector ropa en el distrito de
Tarapoto apliquen el social media marketing porque es tactica de marketing digital que
tiene como objetivo utilizar las plataformas de redes sociales para promocionar
productos, servicios 0 marcas, asi como para establecer y mantener una comunicaciéon
directa con los clientes, esta forma de marketing se basa en la participacion activa en
las redes sociales para generar interaccion, incrementar las oportunidades de una
marca para ser visible y fomentar la lealtad de los clientes, implicando la creacién y el
mantenimiento de perfiles en redes sociales populares para compartir contenido
relevante y atractivo que pueda captar la atencion de los usuarios, buscando aprovechar
las caracteristicas Unicas de cada plataforma para adaptar el mensaje y maximizar su

impacto.

Al mismo tiempo los resultados del objetivo especifico al ser comparados con Giraldo y
Otero (2019) los resultados de acuerdo al estilo parental se encuentra un valor de 0,740
en relacion a las variables estudiadas de manera positiva y fuerte indicaron que aquellas
familias que desarrollan la socializacion bajo el estilo permisivo, si mismo los nifios en
familias de estilo democratico tienen una relacién positiva aunque menor a los de estilo
parental con 0,411, se concluye la investigacion que los nifios que pertenecen a las
familias autoritarias tienen menor intencion de compra debido a las prohibiciones y
reglas impuestas a ellos. Asi mismo Cueva et al. (2020), concluyé la investigacién que
existe una correlacién positiva entre las variables con un coeficiente de 0,582, al mismo

tiempo las empresas del sector comercio del distrito de Tarapoto deben aplicar las
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diferentes herramientas de la web porque son aplicaciones y programas disefiados para
funcionar a través de un navegador web, brindando diversas funcionalidades y servicios
accesibles a través de Internet, estas herramientas se ejecutan en servidores remotos
y permiten a los usuarios realizar tareas especificas de manera eficiente y mejorar su
experiencia en la web, como editores de texto en linea incluso plataformas de
colaboracién y herramientas para gestionar proyectos, y redes sociales, estas ofrecen
soluciones préacticas para diversas necesidades, simplificando tareas y promoviendo la

comunicacioén en entornos virtuales.

Asi mismo los resultados del objetivo especifico al ser comparados con Dongo (2019),
se concluy6 que las promociones empleadas en la web en relacién a la intencién de
compra en los jovenes que asisten a una cafeteria, tuvieron un p-valor de 0,000 menor
a 0,05, Urrutia y Napan (2021), de acuerdo a los resultados se conocié que las
promociones manejadas en la marca inciden y se relacionan con el nivel de compra de
los consumidores siendo un grado de relacién de 0,774. Incluye la investigacion que
existe relacion entre ambas variables con un coeficiente de 0,846. Y por ultimo Alegria
(2020) concluyé que existe una relacion significativa positiva entre social media y la
intencion de compra debido que el coeficiente fue de 0,421, es por ello que las empresas
del sector ropa del distrito de Tarapoto debe aplicar las C’'s de social media, porque
ayudan a guiar las estrategias de marketing en estas plataformas, los indicadores
mencionados por la dimension respecta a la creacion de contenido se refiere a la
informacion, en diversas formas como texto, imagenes, videos, etc., que se crea y se
comparte en las redes sociales, este debe ser relevante y valioso para la audiencia
objetivo, para lograr la atraccion y retencién de los usuarios, y puede variar desde

publicaciones de blog y tweets hasta videos y podcasts.
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CONCLUSIONES

1. Existe influencia entre la social media marketing y la intencion de compra, debido a
que el valor de correlacién es de 0.722 y el valor de significancia es de 0.000, por
ende, se acepta la hipétesis planteada que el social media marketing influye
significativamente en la intencion de compra en el sector ropa segun millenials del
distrito de Tarapoto, 2022.

2. En el objetivo especifico 1, se menciona que existe influencia entre la dimensién
herramientas y la variable intencién de compra, esto se demuestra en tabla 5 donde
el valor de correlaciéon es de 0.680 y el valor de significancia es de 0.000, por ende,
se acepta la hipotesis planteada: Las herramientas web influyen significativamente
en la intencién de compra en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto,
2022.

3. De acuerdo al objetivo especifico 2, menciona que existe influencia entre la
promocion web y la variable intencién de compra, el mismo que se demuestra con el
valor de correlacion de 0.676 y el valor de significancia es de 0.000, por ende, se
acepta la hipétesis planteada: La promocion web influye significativamente en la

intenciéon de compra en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto, 2022.

4. Por ultimo, en el objetivo especifico 3 existe influencia entre la dimension las C’ s de
social media y la variable intencién de compra, esto se muestra en la tabla 7 con un
valor de correlacion de 0.699 y el valor de significancia de 0.000, por ende, se acepta
la hipotesis planteada: Las C’s de social media influye significativamente en la

intencion de compra en el sector ropa segun millenials del distrito de Tarapoto, 2022.
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RECOMENDACIONES

1. Las empresas que venden ropa deben aplicar programas disefiados como son un
navegador web, que brinde diversas funcionalidades y servicios accesibles a través
de Internet, estas herramientas se ejecutan en servidores remotos y permiten a los
usuarios realizar tareas especificas de manera eficiente y mejorar su experiencia en

la web.

2. Las empresas del sector venta de ropa que utilicen la herramienta de promocién web,
puesto permite aumentar la visibilidad y el alcance en un sitio web o red social
mediante la publicidad de un contenido especifico en alguna de las plataformas, cuyo
fin es generar mayor interaccién y que esta publicacion tenga allegada al diferente

publico objetivo para atraer a los visitantes hacia la plataforma o red social.

3. Es necesario que las empresas del sector ropa se enfoquen en las C's de las redes
sociales que son un conjunto de conceptos clave que ayudan a guiar las estrategias
de marketing en estas plataformas, los indicadores mencionados por la dimension
respectan a la creacion de contenido se refiere a la informacion, en diversas formas
como texto, imagenes, videos, etc., que se crea y se comparte en las redes sociales,

este debe ser relevante y valioso para la audiencia objetivo.

4. Por ultimo, las empresas que venden ropa deben utilizar plataformas de redes
sociales y herramientas digitales implementar estrategias de marketing con el
objetivo de promover una marca, producto o servicio, se centra en la creacion y el
intercambio de contenido atractivo y valioso en las redes sociales para atraer,

involucrar y convertir a los seguidores en clientes leales.
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema Objetivo general: Hipdtesis general: Facebook Tipo:
general: Determinar la | EI social media . Youtube Aplicada
¢Cual es la | influencia del social | marketing influye Herramientas web Instagram
influencia del social | media marketing en | significativamente en Twitter Enfoque:
media marketingen | la intenciéon de | la  intenciébn  de Promociones por Cuantitativo
la intencion de | compraen el sector | compra en el sector hashtag
compra en el sector | ropa segun | ropa segun millenials _ _ Promociones por | Disefio:
. I . Social media
ropa segln | millenials del | del  distrito  de _ Promocién web cantidad No experimental
millenials del | distrito de | Tarapoto, 2022. marketing comentarios
distrito de | Tarapoto, 2022. Colaboraciones Nivel:
Tarapoto, 20227 Hipotesis especificas: con Influencers Explicativa
Objetivos HEL: Las Las C’s de social | Contenido

Problemas especificos: herramientas  web media Comunidad Poblacion:

especificos: OE1: Identificar la | influyen Clientes millenials de
PE1: ¢Cudl es la | influencia de las | Significativamente en Conexiones las Mypes del sector
influencia de las | herramientas web | /@  intencién  de Conexion con la | ropa de la ciudad de
herramientas web | en la intencion de | COMPra en el sector Congruencia de la orea Tarapoto, 2023
influye  en  la | compraen el sector | FoPa segun millenials 5 marca Gusto por la marca
intencién de | ropa segln del distrito de | Intencion de Comodidad con Ta | Muestra;
compra en el sector | millenials del | Tarapoto, 2022. compra Experiencias marca 384 clientes
ropa segun | distrito de pasadas Familiaridad con la | millenials  de las
millenials del | Tarapoto, 2022. marca Mypes del sector
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distrito de
Tarapoto, 20227

PE2: ¢Cual es la
influencia de la
promocion web en
la intencion de

compra en el sector

ropa segun
millenials del
distrito de

Tarapoto, 20227

PE3: ¢Cual es la
influencia de las
C’s de social media
en la intenciéon de

compra en el sector

ropa segln
millenials del
distrito de

Tarapoto, 20227

OE2: Analizar la
influencia de la
promocion web en
la intencion de

compra en el sector

ropa segun
millenials del
distrito de

Tarapoto, 2022.

OE3: Identificar la
influencia de las
C’s de social media
en la intencién de

compra en el sector

ropa segun
millenials del
distrito de

Tarapoto, 2022.

HE2: La promocion
web influye
significativamente en
la  intencion de
compra en el sector
ropa segun millenials
del distrito de
Tarapoto, 2022.

HE3: Las C’s de
social media influye
significativamente en
la  intencion de
compra en el sector
ropa segun millenials
del distrito de
Tarapoto, 2022.

Experiencia con la

marca

Atencion al cliente

Imagen percibida | Ambiente
agradable
Busqueda de

Perspectiva de | precio

precio Respuesta de
venta

Perspectiva de

valor

Valor de producto

ropa de la ciudad de
Tarapoto, 2023

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario

Método estadistico:
Andlisis inferencial y

descriptivo

Nota: Elaboracién propia
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Un&s Anexo 2. Instrumento de la variable |
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA PROFESIONAL DE B, s L
ADMINISTRACION e

QHOISHIAIN

SACIONAL

Cuestionario — Social media marketing

Buen dia estimado(a) participante, actualmente estoy realizando una investigacioén, por
lo cual solicito su colaboracion respondiendo cada pregunta presentado basandose es

Su propia perspectiva y objetividad.

Por favor marque con una (X) segun corresponda, los de item en una escala del 1 al 5
indican lo siguiente:

Totalmente
Escala de De Totalmente
en Desacuerdo | Indiferente
Medicion acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Valoracién |1 2 3 4 5
D |N°|items 1(2(3/4|5
1 ¢ Consideras ti que las opiniones o comentarios a través de la
plataforma son necesarias para tomar en cuenta a la marca?
¢ Consideras que Facebook es una plataforma efectiva para el
2 marketing en redes sociales?
¢Consideras que las campafias publicitarias en Facebook
3 generan un impacto en tu intensién de compra?
§ 4 ¢Crees tU que visualizar videos de alta calidad en YouTube
é facilita la interaccién con la empresa?
-g . ¢ Consideras que YouTube generan un alto nivel de compromiso
g con la empresa?
T 5 ¢Las fotos compartidas a través de la plataforma de Instagram

son esenciales para tomar en cuenta la decisién de una compra?

¢Las historias y reels de Instagram genera una interaccion con

la empresa?

Twitter es una plataforma que te resulta Gtil para descubrir

nuevos productos o servicios?
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¢ Consideras que las interacciones de las marcas en Twitter son
mas auténticas y genuinas que en otras plataformas de redes

sociales?

10

¢ Crees ta que Twitter es una plataforma efectiva para expresar

tus opiniones y quejas sobre productos o servicios?

Promocion web

11

¢Consideras que las promociones de marketing que usan

hashtags son efectivas para llamar tu atenci6on?

12

¢Las promociones por hashtag en redes sociales aumentan tu

interés por un producto o servicio?

13

¢Estas de acuerdo en que las promociones que requieran

participacion a través de los comentarios captan tu atencion?

14

¢ Consideras que participas activamente a través de comentarios

con una marca?

15

¢ Consideras que las promociones que se basan en la cantidad
de comentarios en las redes sociales te resultan molestas o

intrusivas?

16

¢Las opiniones otorgadas por los influencers te hacen sentir

segura al momento de hacer una compra?

17

¢Las colaboraciones con influencers incrementan tu interés por

un producto o servicio?

18

¢ Consideras que las colaboraciones a través de influencers te

hacen sentir conectado con la marca?

Las C’’s de social media

19

¢ Desde tu perspectiva consideras que las imagenes son mas
valiosas al momento de interactuar con las publicaciones de la

empresa?

20

¢Consideras que las descripciones en cada una de las
publicaciones son decisivas para tomar interés en adquirir un

producto o servicio?

21

¢Piensas que la comunidad en las redes sociales facilita el
intercambio de opiniones y experiencias entre los consumidores

de una marca?

22

¢ Consideras que la comunidad en las redes sociales brinda un

espacio para compartir feedback y sugerencias con las marcas?

23

¢Crees que la comunidad en las redes sociales promueve un
sentido de pertenencia y conexibn con otras personas

interesadas en la misma marca o tematica?
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24

¢ Crees que las conexiones en las redes sociales facilitan el
establecimiento de relaciones duraderas y significativas con

otras personas?

25

¢ Crees que las conexiones en las redes sociales te brindan
acceso a informacion relevante y actualizada sobre el producto

0 servicio que deseas adquirir?

Nota: Elaboracién propia en base a la teoria de Palacios et al., 2020.
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Buen dia estimado(a) participante, actualmente estoy realizando una investigacién, por

lo cual solicito su colaboracion respondiendo cada pregunta presentada basandose es

Su propia perspectiva y objetividad.

Por favor marque con una (X) segun corresponda, los de item en una escala del 1 al 5

indican lo siguiente:

Escala de

Medicion

Totalmente
De

acuerdo

en Desacuerdo | Indiferente

desacuerdo

Totalmente

de acuerdo

Valoracién 1 2 3 4

NO

items

Congruencia de la marca

¢ Consideras que sentir una conexion emocional con una marca

aumenta tu intencidon de compra de sus productos o servicios?

¢, Crees que una conexion personal con una marca te hace mas

propenso/a a recomendarla a otras personas?

¢ Piensas que tener una conexion con una marca influye en tu
lealtad hacia ella, prefiriéndola sobre otras opciones disponibles

en el mercado?

¢ Piensas que el gusto por una marca te hace sentir atraido/a
hacia sus valores y propuesta Unica, lo que te lleva a

considerarla en tus decisiones de compra?

¢,Consideras que el gusto por una marca te hace mas
propenso/a a recomendarla a otras personas por su estilo y

caracteristicas distintivas?
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¢ Piensas que el gusto por una marca te hace mas propenso/a
a seguir sus novedades y estar al tanto de sus lanzamientos y

promociones?

Experiencias pasadas

¢ Consideras que la comodidad con una marca influye en tu
decisién de compra incluso cuando existen opciones similares
en el mercado, optando por la marca con la que te sientes mas

cémodo?

¢ Piensas que la comodidad con una marca te hace mas
propenso a interactuar con ella en las redes sociales, compartir

tu opinion y participar en sus actividades o promociones?

¢ Consideras que la familiaridad con una marca te hace mas
propenso/a a recomendarla a otras personas debido a tu

experiencia positiva y conocimiento de la marca?

10

¢ Piensas que la familiaridad con una marca te hace sentir mas
cémodo/a y seguro/a al realizar transacciones y contactar con

su servicio de atencion al cliente?

11

¢, Cémo consumidor, consideras importante solicitar informacion

previa, a personas que haya hecho uso de la marca?

12

¢ La experiencia previa con la marca me hace mas propenso a

comprar de nuevo?

Imagen percibida

13

¢La atencion al cliente es un factor determinante para realizar

una compra?

14

¢La marca responde de manera oportuna y efectiva a mis
consultas y problemas, lo que fortalece mi intencién de

compra?

15

¢,Cuando la marca muestra una actitud proactiva para resolver
cualquier inconveniente que pueda surgir durante el proceso de

compra, influye positivamente en mi intencion de compra?

16

¢ Crees que un ambiente agradable en un establecimiento o en
linea te hace mas propenso a pasar mas tiempo explorando los

productos o servicios ofrecidos?

17

¢ Piensas que un ambiente agradable en un lugar fisico o virtual
te hace sentir mas propenso/a regresar y repetir tus compras

en ese lugar en particular?
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18

¢ Piensas que la busqueda de precio te hace mas inclinado/a a
elegir opciones mas econémicas en lugar de marcas

reconocidas o establecimientos de renombre?

19

¢ Consideras que la busqueda de precio te brinda una mayor
sensacion de control y satisfaccion al obtener el mejor precio

posible en tus compras?

20

Perspectiva de precio

¢, Consideras que recibir una respuesta de venta efectiva influye

en tu intencién de compra de productos o servicios?

21

¢ Consideras que una respuesta de venta que destaque los
beneficios y soluciones que los productos o servicios ofrecen

cubre tus necesidades como consumidor/a de manera efectiva?

22

¢,Crees que el valor de un producto, en términos de durabilidad,
rendimiento o funcionalidad, te permite obtener mas beneficios
y satisfaccion en comparacion con otras opciones disponibles

en el mercado?

23

Perspectiva de valor

¢ Piensas que el valor de un producto, en términos de su
relacion calidad-precio, te hace sentir que estas obteniendo una

buena oferta o negocio al realizar la compra?

Nota: Elaboracién propia en base a la teoria de Pérez y Gracia, 2020.
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