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INTRODUCCION

La presente investigacion se llevo a cabo con el objetivo de medir la relaciéon del marketing en
redes sociales y la decision de compra en los consumidores pertenecientes a la generacion
millennials, también conocida como la generacion Y. El interés por enfocar la investigacion a
esta generacion radica que en Latinoamérica el 49% de las empresas tiene al menos una cuenta
de red social (Moreno, 2016), debido a que en, la Gltima década, el marketing en redes sociales
ha revolucionado la manera en que las organizaciones, tanto privadas como publicas, se
comunican con sus audiencias. Las redes sociales no solo han democratizado el acceso a la
informacion, sino que también han transformado los patrones de consumo y las estrategias de
marketing. En este contexto, la generacion millennials, nacida entre 1981 al 2000, se ha
consolidado como un grupo demografico clave, caracterizado por su alta adopcion tecnolégica

y su influencia en las tendencias de consumo.

Actualmente, las redes sociales se encuentran viviendo su apogeo, por lo que toda empresa que
quiera sobrevivir y lograr posicionamiento en su mercado objetivo necesita aplicar
correctamente estrategias de marketing en estas plataformas, ya que no solo se trata de estar
presente sino de saber cémo hacerlo. Lamentablemente, aquellas que no estén preparadas para
competir en este mercado cambiante y digitalizado, probablemente no lograran superar las
barreras y terminaran desapareciendo. En las grandes ciudades se observa que casi todas las
empresas ya estan adaptandose a esta realidad, pero en las provincias sobre todo en las méas
alejadas, todavia se aprecia un estado de transicion, mercado donde vienen ganando terreno las
multinacionales que gracias a su sistema logistico pueden llegar a cualquier parte del mundo y
facilitan la compra al consumidor, quien solo necesita un dispositivo conectado a internet,

considerando ademas que sus estrategias de marketing son bastante agresivas.

Por lo que, este estudio se enfoca en el personal administrativo del Ministerio Publico de
Apurimac, un sector publico donde las decisiones de compra y el comportamiento del
consumidor pueden diferir significativamente del sector privado. La investigacion se centra en
comprender como el marketing en redes sociales afecta las decisiones de compra de los

millennials que trabajan en esta institucion publica durante el periodo 2021-2023. El Ministerio
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Publico de Apurimac, al igual que otras instituciones del sector pablico, enfrenta el desafio de
adaptarse a las nuevas dinamicas de comunicacion y marketing digital. Este reto es ain mas
relevante considerando que los millennials constituyen una parte significativa de su fuerza
laboral. Comprender como esta generacion interactda con el marketing en redes sociales puede
proporcionar valiosas ideas para disefiar estrategias de comunicacion mas efectivas y alineadas

con las expectativas y comportamientos de este grupo demografico.

En esta investigacion se analizaron factores como la influencia de las campafias en redes
sociales, la percepcion de la publicidad digital, y como estos elementos influyen en las
decisiones de compra de los millennials. Ademas, se evalla la eficacia de las estrategias de
marketing digital implementadas y su alineacion con las necesidades y preferencias del personal
administrativo del Ministerio Publico de Apurimac. A través de un enfoque cuantitativo, este
estudio pretende ofrecer una comprension profunda de la interrelacién entre el marketing en
redes sociales y el comportamiento de compra de los millennials en el sector publico,
contribuyendo asi al desarrollo de estrategias mas efectivas y adaptadas a las caracteristicas
Unicas de este grupo y contexto. Por lo tanto se formul6 el siguiente problema general : ¢Cual
es la relacion entre el marketing en redes sociales y la decision de compra del consumidor de la
generacion millennials en el personal administrativo del Ministerio Publico de Apurimac,
Abancay periodo 2021 - 20237, y la hipotesis planteada fue: Existe relacion significativa entre
el marketing en redes sociales y la decision de compra del consumidor de la generacién
millennials en el personal administrativo del Ministerio Pablico de Apurimac, Abancay periodo
2021- 2023.

Es asi que en la investigacion presento la siguiente estructuracion: : En el capitulo | se realiza
el planteamiento del problema y se manifiesta lo que ha motivado la realizacion del estudio, se
presenta la descripcion del problema y la justificacion; en el capitulo Il se detallan los
objetivos, las hipdtesis y la operacionalizacion de las variables de estudio; en el capitulo 11 se
presenta el Marco teorico referencial constan los antecedentes identificados en el &mbito
internacional y nacional, el marco teérico y el marco conceptual; seguidamente en el capitulo
IV se detalla todo lo correspondiente al aspecto metodoldgico donde el estudio utilizé un
enfoque cuantitativo, de tipo basica, con un disefio correlacional y no experimental. donde que
guio la ejecucion de la investigacion; en el capitulo V corresponde a la descripcion de los
resultados y discusiones; en el capitulo VI corresponde a las conclusiones y recomendaciones

y finalmente se presentan las referencias bibliograficas y el apartado de anexos.
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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing en redes sociales
y la decision de compra del consumidor de la generacion millennials en el personal
administrativo del Ministerio Publico de Apurimac, Abancay, durante el periodo 2021-2023.
La metodologia del estudio utilizé un enfoque cuantitativo, de tipo basico, nivel correlacional
y disefio no experimental, ya que observa y analiza los datos tal como ocurren naturalmente. Se
aplico una encuesta a una muestra de 136 personas del personal administrativo del Ministerio
Publico de Apurimac. Los datos se analizaron utilizando el coeficiente de correlacion de
Spearman para evaluar la relacion entre las variables. Los resultados mostraron una correlacion
positiva moderada y significativa (r = 0.373, p < 0.01) entre el marketing en redes sociales y la
decision de compra. Ademas, se encontrd que el 72.8% de los encuestados usa el marketing en
redes sociales "casi siempre" y el 11.8% "siempre", lo que indica una alta frecuencia de uso de
estas plataformas. Conclusion general: Se concluye que existe una relacion significativa entre
el marketing en redes sociales y la decision de compra del personal administrativo del
Ministerio Publico. Esto sugiere que optimizar las estrategias de marketing en redes sociales

puede conectar positivamente en las decisiones de compra de los consumidores millennials.

Palabras clave: Marketing en redes sociales, decision de compra, generacion millennials.
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ABSTRACT

The research aimed to determine the relationship between social media marketing and the
purchasing decisions of millennial consumers among the administrative staff of the Public
Ministry of Apurimac, Abancay, during the period 2021-2023. The study used a quantitative
approach, basic type, correlational level, and non-experimental design, as it observed and
analyzed data as they naturally occurred.

A survey was conducted with a sample of 136 administrative staff members from the Public
Ministry of Apurimac. Data analysis utilized Spearman's correlation coefficient to evaluate the
relationship between the variables. The results showed a moderate, positive, and significant
correlation (r = 0.373, p < 0.01) between social media marketing and purchasing decisions.
Furthermore, 72.8% of respondents indicated that they "almost always" use social media
marketing, and 11.8% reported "always" using it, reflecting a high frequency of platform usage.
General Conclusion: There is a significant relationship between social media marketing and
the purchasing decisions of the administrative staff of the Public Ministry. This suggests that
optimizing social media marketing strategies can positively influence the purchasing decisions

of millennial consumers.

Keywords: Social media marketing, purchase decision, millennial generation
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcién del problema

En el contexto mundial, el marketing digital ha transformado radicalmente los patrones
de consumo, siendo las redes sociales uno de los canales mas influyentes en la toma de
decisiones de compra, especialmente en los consumidores de la generacion millennial,
nacidos entre 1981 y 1996 (Dimock, 2019). Plataformas como Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube y Twitter no solo facilitan la interaccion entre personas, sino que
también funcionan como vitrinas digitales en las que las marcas despliegan estrategias
para captar clientes, generar engagement y convertir usuarios en compradores (Statista,
2023). Esta evolucion ha provocado que las empresas reconfiguren sus modelos de
marketing hacia enfoques mas personalizados, interactivos y visuales, capitalizando el
comportamiento digital de las nuevas generaciones.

En América Latina, la adopcion del marketing en redes sociales ha sido vertiginosa.
Segun el informe de We Are Social y Hootsuite (2023), mas del 80% de los internautas
latinoamericanos estan activos en redes sociales, lo que ha impulsado a marcas publicas
y privadas a destinar un porcentaje creciente de sus presupuestos al marketing digital. En
particular, los millennials de la regidn son reconocidos por su alta conectividad, consumo
constante de contenido audiovisual y su predisposicion a tomar decisiones de compra
basadas en la experiencia digital, la reputacion en linea y las recomendaciones sociales
Segun Muriel y Cirera (2022), especialistas de IPMARK, la pandemia representd una
oportunidad para intensificar el sentimiento de pertenencia a las redes sociales, es asi que,
para finales del afio 2021 las ventas por redes sociales a nivel mundial bordearon los
492.000 millones de délares, para el afio 2025 podrian llegar a superar los 1,2 billones.
Esto se debid a que, el haber pasado tanto tiempo conectado a las redes sociales, llevé a
las personas a descubrir una mejor experiencia de compra, que les permite adquirir todo
tipo de articulos sin salir de una aplicacion desde su telefono celular. Aunque, el
panorama antes descrito estuvo mas alineado para las multinacionales, incluyendo quizés

a las grandes y medianas empresas, que pese a la crisis mundial lograron mejorar sus

MICAELA BASTIDAS
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finanzas; pues supieron adaptarse a las nuevas necesidades de los consumidores.
Entonces, la incertidumbre vendria a ser saber qué paso con las micro y pequefias
empresas, si lograron adaptarse a esta nueva realidad digital, si sus precios fueron lo
suficientemente competitivos y si sus estrategias de marketing aplicadas por medio de
redes sociales fueron verdaderamente efectivas, como para que el consumidor decida
comprar en dichos negocios y no en las grandes cadenas.

Por otro lado, (PMK Digital Learning, 2020) mencionaba que, las decisiones de compra
de los millennials, considerados la generacion verdaderamente digital, son diferentes a
las de otras generaciones, ya que buscan marcas que les ofrezcan una experiencia de
compra personalizada. En general, los millennials utilizan sus dispositivos méviles para
casi todo, sobre todo para realizar compras en linea, por lo que al momento de decidir si
van a realizar una compra valoran distintos aspectos, como los logisticos relacionados a
la flexibilidad y a la rapidez de entrega. Dado que en la actualidad se trata de una
poblacion con importante participacién econdémica, el 30 % de las empresas que no se
han adaptado a las necesidades de esta generacidn ni a sus habitos de compra, han ido
quedandose paulatinamente en el pasado.

Ahora bien, en el PerG en los ultimos afios el marketing digital ha evolucionado a pasos
agigantados ya que se ha tenido que adaptar a los cambios del mercado, llegando a
considerarse el marketing tradicional como poco eficiente. Aunque, muchas de las
grandes y medianas empresas a nivel nacional vienen apostando por los medios digitales
para posicionarse y entablar una relacion mas directa con sus clientes, todavia existe un
sector que no ha podido adaptarse y reinventarse en su totalidad a las nuevas demandas
del consumidor, ya que si bien las estrategias digitales aplicadas a través de redes sociales
son en cierta manera mas econdmicas, requieren del conocimiento de varios aspectos para
que su implementacion sea verdaderamente exitosa y se logren los resultados esperados.
Los resultados evidencian que el 66.8% de los millennials utilizan regularmente la gestion
de redes sociales para realizar compras en linea, mientras que un 27.4% siempre emplean
estas plataformas en sus procesos de compra. Sin embargo, solo un 3.8% no utiliza redes
sociales para este propdsito. Por otro lado, el 78% de los consumidores digitales
millennial usa frecuentemente plataformas digitales para sus compras, pero el 15.6% aun
no se adapta a estas herramientas. En resumen, estas cifras destacan la transformacion
digital de los millennials y la necesidad de que las empresas adapten sus estrategias a las
exigencias de este segmento (Tarazona & Melina, 2024).

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru
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Por otro lado, Velasquez (2023) en Huancayo, las mujeres millennials, en su mayoria
solteras (67.3%), comprenden un grupo de edades entre los 20 y 29 afios (79.8%).
Respecto a la compra de maquillaje en linea, destacan los labiales (61.7%) y las mascaras
de pestafias (43.6%), principalmente adquiridos a través de Facebook (41.8%). Ademas,
valoran aspectos como la facilidad de navegacion (85.6%) y la atencion personalizada
(67.8%), siendo determinantes factores como promociones (72.6%) y recomendaciones
de otros usuarios (82.5%). En definitiva, el marketing digital influye significativamente
en su decision de compra, consolidando la importancia de estrategias digitales funcionales
y visualmente atractivas.

Ademas, el restaurante Mangu presenta un marketing en redes sociales bien valorado, con
un 53% de clientes que califican como alta la calidad de sus estrategias. Sin embargo, un
61% percibe la decision de compra en un nivel medio, sefialando oportunidades de mejora
en aspectos como informacién disponible y recomendaciones. En sintesis, aunque Mangu
cuenta con una solida presencia digital, debe optimizar elementos claves para fomentar
una mayor fidelizacion de sus clientes (Benavides & Eleni, 2024).

A nivel local, a raiz de la pandemia suscitada en el afio 2020, se observé que el marketing
en redes sociales se incrementd de forma considerable, ya que representé una manera de
adaptarse a dicha crisis y de que las empresas no perezcan en tal recesion. (Rubio, 2019)
Desde entonces, continu6 la transformacion digital y es cada vez mas frecuente apreciar
estrategias de marketing en redes sociales de marcas locales y nacionales que buscan
captar el interés de miles de usuarios; en ese sentido se evidencia la necesidad de
reconocer si verdaderamente estan cumpliendo su proposito y estan logrando que el
usuario de dichas plataformas decida comprar los productos o servicios que se pretende
comercializar, motivo por cual se llevara a cabo la presente investigacién en €l personal
administrativo del Ministerio publico del distrito fiscal de Apurimac.

En Apurimac, especificamente en la ciudad de Abancay, la conectividad ha mejorado en
los ultimos afios, y con ello el acceso del personal administrativo de instituciones como
el Ministerio Publico a plataformas digitales. Si bien no existen estudios especificos sobre
el comportamiento digital de este grupo, es razonable suponer, dada su pertenencia a la
generacion millennial y su participacion activa en entornos institucionales con acceso a
tecnologia, que su interaccion con contenidos de redes sociales influye tanto en sus
decisiones de consumo personal como institucional. No obstante, se desconoce en qué
medida las estrategias de marketing digital logran influir efectivamente en sus

preferencias, elecciones o habitos de compra, lo cual genera un vacio de informacion
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clave para el disefio de camparias efectivas desde el sector publico o alianzas con el
privado.

A pesar de la creciente importancia del marketing en redes sociales, existe una falta de
comprension sobre como estas estrategias impactan en las decisiones de compra de los
millennials que trabajan en instituciones pablicas. Este grupo demogréafico es conocido
por su alta adopcidon tecnologica y su influencia en las tendencias de consumo, lo que lo
convierte en un grupo de interés particular para los especialistas en marketing.

Por su parte Chipa y chipa (2021) en Abancay, los factores personales influyen
significativamente en la compra de prendas de vestir entre las estudiantes de la Facultad
de Administracion de la UNAMBA. Factores como edad (34.4%), ocupacion (48.1%) y
situacion econodmica (40.6%) son determinantes. Asimismo, el estilo de vida (43.1%) y
la personalidad (49.4%) juegan un papel crucial. En conclusion, estos elementos
evidencian la importancia de comprender las caracteristicas personales para disefiar
estrategias efectivas de marketing.

Finalmente, en Andahuaylas, el analisis del perfil de los clientes de la tienda Fabaga
revela que el 70% son mujeres y que el rango predominante de ingresos oscila entre
S/1000 y S/3000. Las redes sociales mas utilizadas son Facebook (80%) e Instagram
(55%), destacandose la influencia de factores sociales (50%) y psicologicos (65%) en la
decision de compra. En resumen, el marketing digital de Fabaga debe centrarse en
personalizar contenidos y aprovechar las redes mas populares para atender las
preferencias de su clientela. (pariona ayala , 2023)

El Ministerio Publico de Apurimac representa un contexto Gnico en el que las decisiones
de compra pueden estar influenciadas por factores diferentes a los del sector privado,
como la estabilidad laboral, los ingresos estables y la cultura organizacional del sector
publico.

En un contexto social y laboral cada vez mas influenciado por plataformas digitales, las
redes sociales emergen como un canal clave de comunicacion, especialmente para los
millennials, quienes son usuarios frecuentes de estas tecnologias.

El marketing en redes sociales abarca diversas dimensiones: contenido (mensajes y
campafas), contexto (entorno digital), conexién (interaccion directa con marcas) y
comunidad (grupos o seguidores). Estas dimensiones permiten a las marcas construir
relaciones cercanas y personalizadas, algo que es especialmente relevante para los

millennials, quienes valoran la autenticidad y la interaccion directa con las marcas.
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El personal administrativo del Ministerio Publico de Apurimac, aunque desempefia un rol
institucional, no esta ajeno a las influencias del marketing digital, ya que este grupo, en
su mayoria millennials, usa redes sociales tanto para fines laborales como personales. Sus
decisiones de compra pueden estar influenciadas por los estimulos digitales que reciben
en su dia a dia, aunque factores como el nivel de ingresos y la estabilidad laboral pueden
modificar como perciben estas campafas.

Entre las principales causas de esta problematica se encuentran la falta de estudios
especificos sobre el comportamiento digital del personal administrativo del Ministerio
Publico, la limitada aplicacion de estrategias de marketing digital integradas en el sector
publico y la ausencia de capacitacion institucional sobre el uso estratégico de las redes
sociales como canal de comunicacion e influencia. Asimismo, la sobreoferta de
contenidos y la desinformacion digital pueden dificultar que los usuarios identifiquen
mensajes confiables o relevantes.

Las consecuencias de esta situacién son multiples. En el ambito institucional, se
desaprovechan oportunidades para fortalecer la imagen publica, mejorar los procesos de
comunicacion interna y optimizar decisiones de compra vinculadas a adquisiciones o
consumo institucional informado. En el plano personal, los trabajadores pueden verse
expuestos a decisiones de compra poco informadas, influenciadas por marketing
persuasivo, sin contar con un criterio critico suficiente. Ademas, la ausencia de estrategias
bien fundamentadas limita el potencial de las redes como canal de educacion, informacion
y empoderamiento del consumidor publico.

El proceso de decision de compra consta de varias fases: reconocimiento de la necesidad
(identificacion de una necesidad o deseo impulsada por las redes sociales), basqueda de
informacion (donde los millennials confian méas en las experiencias de otros usuarios que
en la publicidad tradicional), evaluacién de alternativas (comparacién de productos
influenciada por marketing en redes sociales) y comportamiento poscompra (satisfaccion
o insatisfaccion que afecta futuras decisiones de compra). Las interacciones post-compra
en redes sociales, como seguimientos y encuestas de satisfaccion, son cruciales para la

fidelizacion y la repeticion de compras.
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1.2 Enunciado del problema

1.2.1 Problema general
¢En qué medida se relacionan el marketing en redes sociales y la decision de compra
del consumidor de la generacion millennials en el personal administrativo del
Ministerio Publico de Apurimac, Abancay periodo 2021-2023?

1.2.2 Problemas especificos
e (Enqué medida se relacionan el marketing en redes sociales y el reconocimiento
de la necesidad del consumidor de la generacién millennials en el personal
administrativo del Ministerio Publico de Apurimac, Abancay periodo 2021-2023?
e .En qué medida se relacionan el marketing en redes sociales y la busqueda de
informacién del consumidor de la generacién millennials en el personal
administrativo del Ministerio Pablico de Apurimac, Abancay periodo 2021- 2023?
e (En qué medida se relacionan el marketing en redes sociales y la evaluacion de
alternativas del consumidor de la generacion millennials en el personal
administrativo del Ministerio Pablico de Apurimac, Abancay periodo 2021- 2023?
e (En qué medida se relacionan el marketing en redes sociales y el
comportamiento poscompra del consumidor de la generacion millennials en el
personal administrativo del Ministerio Pablico de Apurimac, Abancay periodo 2021-
2023?

1.2.3. Justificacion de la investigacion
1.2.3.1. Justificacion teorica
El presente estudio reviste relevancia tedrica al fundamentarse en enfoques
contemporaneos sobre marketing digital y comportamiento del
consumidor, los cuales han cobrado protagonismo en la tltima década. Las
redes sociales han redefinido profundamente la forma en que las marcas
interactian con sus audiencias, permitiendo una comunicacién
bidireccional mas personalizada, asi como el fortalecimiento de vinculos
con los consumidores (Rainey, 2021). En el contexto de Abancay, esta
investigacion adquiere particular importancia, ya que analiza como estas
herramientas influyen en los habitos de compra de los millennials, una
generacion clave en el proceso de digitalizacion local. Aunque se trata de
una ciudad intermedia, se encuentra en una etapa de transicion tecnologica

y economica que demanda nuevas estrategias comerciales. El estudio, por
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tanto, no solo contribuye a comprender el fendmeno en un entorno
especifico, sino que también ofrece recomendaciones practicas para
optimizar el uso de redes sociales en beneficio del comercio local y el
bienestar del consumidor
Esta investigacion enriquece el campo académico al abordar una
problematica actual desde un enfoque contextualizado en territorios poco
explorados como Abancay. Aporta evidencia empirica sobre la relacion
entre redes sociales y comportamiento del consumidor en entornos
emergentes, lo cual permite contrastar teorias desarrolladas en contextos
urbanos globalizados con realidades locales. Asimismo, ofrece una base
para futuras investigaciones comparativas entre distintas regiones,
contribuye a la construccion de marcos tedricos aplicables a zonas en
desarrollo, y genera conocimiento Util para programas de formacion en
marketing, negocios digitales y desarrollo regional.

1.2.3.2. Justificacion social
En el &mbito social, la investigacion cobra relevancia al centrarse en una
poblacién clave del sector publico: el personal administrativo millennial,
que representa una generacion activa, digitalmente conectada y con poder
de decisidn en sus ambitos personales e institucionales. Comprender como
el marketing en redes sociales influye en sus decisiones de compra puede
contribuir a mejorar las estrategias comunicacionales del Estado, fomentar
un consumo responsable e informado, y fortalecer la transparencia y
eficiencia en los procesos de adquisicién pablica.
Asimismo, el estudio puede tener impacto en la alfabetizacion digital
institucional, promoviendo el uso consciente y estratégico de las redes
sociales como herramienta de informacion y formacion en valores de
consumo. A nivel regional, este aporte puede ser valioso para el desarrollo
de politicas de comunicacion mas eficaces en Apurimac, una region con

desafios particulares en acceso digital y modernizacion institucional.

1.2.3.3. Justificacion metodologica
Presenta una relevancia metodoldgica significativa, respaldada por
enfoques de investigacion recientes y pertinentes en el campo del

marketing en redes sociales y el comportamiento del consumidor, el uso
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de métodos permite una triangulacion de datos que fortalece la validez de
los resultados. La aplicacion de un cuestionario previamente validado y
confiable en esta investigacion garantiza la obtencion de datos precisos y
consistentes, lo que respalda la solidez metodoldgica del estudio y su
contribucion al entendimiento de la influencia del marketing en redes
sociales en las decisiones de compra de los consumidores millennials, esto

ayudara a futuras investigaciones (Wasserman, 2019).
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CAPITULO 1
OBJETIVOS E HIPOTESIS

2.1 Obijetivos de la investigacion

2.1.1 Objetivo general
Determinar la relacion existente entre el marketing en redes sociales y la decision
de compra del consumidor de la generacion millennials en el personal

administrativo del Ministerio Pablico de Apurimac, Abancay periodo 2021-2023.

2.1.2 Objetivos especificos

e Establecer la relacion existente entre el marketing en redes sociales y el
reconocimiento de la necesidad del consumidor de la generacion millennials
en el personal administrativo del Ministerio Publico de Apurimac, Abancay
periodo 2021-2023.

e Precisar la relacion existente entre el marketing en redes sociales y la
busqueda de informacion del consumidor de la generacion millennials en el
personal administrativo del Ministerio Publico de Apurimac, Abancay
periodo 2021-2023.

e Determinar la relacién existente entre el marketing en redes sociales y la
evaluacion de alternativas del consumidor de la generacion millennials en el
personal administrativo del Ministerio Publico de Apurimac, Abancay
periodo 2021-2023.

e Valorar la relacion existente entre el marketing en redes sociales y el
comportamiento poscompra del consumidor de la generacién millennials en
el personal administrativo del Ministerio Publico de Apurimac, Abancay
periodo 2021-2023.
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2.2 Hipotesis de la investigacion
2.2.1 Hipotesis general

Existe relacion significativa entre el marketing en redes sociales y la decisién de

compra del consumidor de la generacion millennials en el personal administrativo

del Ministerio Publico de Apurimac, Abancay periodo 2021-2023.

2.2.2 Hipdtesis especificas

e Existe relacion significativa entre el marketing en redes sociales y el
reconocimiento de la necesidad del consumidor de la generacion millennials
en el personal administrativo del Ministerio Publico de Apurimac, Abancay
periodo 2021-2023.

e Existe relacion significativa entre el marketing en redes sociales y la
busqueda de informacion del consumidor de la generacion millennials en el
personal administrativo del Ministerio Publico de Apurimac, Abancay
periodo 2021-2023.

e Existe relacion significativa entre el marketing en redes sociales y la
evaluacion de alternativas del consumidor de la generacion millennials, en el
personal administrativo del Ministerio Pablico de Apurimac Abancay periodo
2021-2023.

e Existe relacion significativa entre el marketing en redes sociales y el
comportamiento poscompra del consumidor de la generacion millennials en
el personal administrativo del Ministerio Publico de Apurimac, Abancay
periodo 2021- 2023.
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2.3 Operacionalizacion de variables
Tabla 1
Operacionalizacion de variables
DEFINICION DEFINICION TIPO DE ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA VALORACION
o Presencia en redes
Contenido e Publicaciones de interés y
atiles
Seguin Merodio (2016) es e Regularidad de publicaciones .
la “Estrategia aplicada en * Aparicion de campafias Ordinal
un mundo digital que Para medir la variable se Contexto * Vinculos de busqueda
permite lograr el consideraran las 4Cs del o Marcas reconocidas y locales 1 =Nunca
. posicionamiento e Marketing en redes . il 2= Casi nunca
,r\gggsiggigaliz identidad de la marca a sociales propuestas por Conexion R Ilgsps%l:gﬁzﬁ:gzs do 2= A veces
través del uso de medios, Merodio (2016), que han o Res : 3= Casi siempre
. puesta emocional 2
que en la actualidad desplazado a las 4Ps del - 5 = Siempre
gozan de gran  marketing tradicional . * Interacciones
notoriedad”. Comunidad . COHCU_I’S_OS _
o Beneficios exclusivos
De acuerdo a Kotler y e Compra seglin su necesidad
Armstrong (2016) “La Reconocimiento de la « Compra no considerada
decisién de compra son necesidad « Compra recomendada
las etapas que el
consumidor pasa para .
tomar una  decision * Busca opciones )
acerca de adquirir un Bﬂsqueda de informacion e Revisa re§enas Yy comentarios
bien o servicio, depende e Sugerencias de personas
del grado de La variable se medird a cercanas - : ) 1 = Nunca
Decision de involucramiento que partir de las 4 etapas que Evaluacion de . Comp_ar_auqrj de precios Ordinal 9= Casi nunca
compra tenga y_del_ valor que le con_fo_rman el proceso de alternativas o Especificacion detallada 3= A veces
haya atribuido a la dicho  decision de compra segin e Preferencia de marca 4 = Casi siempre
bien. Ademéas, en ese Kotler y Armstrong 5 = Siempre
proceso participan - (2016). o Expectativas y Satisfaccion
distintos factores, Comportamiento pect y
asociados a su poscompra * Servicio posygnta
experiencia como * Recomendacion
cliente”

Nota. Fuente elaboracion propia



- 16 de 108-

CAPITULO Il
MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes
a) A nivel internacional

Nufiez (2021), en su trabajo de titulacion denominado “Influencia del social media
marketing en la decision de compra de dispositivos electronicos en millennials”,
realizado en Ecuador. Donde el objetivo planteado fue evaluar cémo influye el social
media marketing en la decisién de compra de los millennials, para lo cual emple6 una
metodologia con enfoque mixto, en la que para recabar los datos utilizd la técnica
cuantitativa de la encuesta y, las técnicas cualitativas de la entrevista y del focus Group,
en una muestra integrada por 384 consumidores millennials de 20 a 39 afios. Los
resultados revelaron que, el 95% sefialé que realizaba las redes sociales para comprar
en linea, quienes utilizaban Instagram y Facebook para recabar informacién sobre algun
producto conformaron el 26% y 26%, respectivamente; el 48% de millennials sefialé
que la plataforma preferida para realizar compras online era Marketplace de Facebook;
en las entrevistas los participantes manifestaron que gracias a las redes sociales ellos
pueden apreciar videos informativos sobre los productos que van adquirir y los medios
de pago, pero dado que se trata de dispositivos electronicos prefieren realizar la compra
en las tiendas fisicas, para evitar a los ciber estafadores. El estudio concluye afirmando
que la decision de compra de los millennials es influenciada por el social media
marketing.

Barros et al. (2020), publicaron un articulo cientifico titulado “Los medios sociales y su
influencia en la decision de compra de la generacion millennials” en Ecuador, que tuvo
el objetivo de analizar como el social media influye en el proceso de decision de compra.
La metodologia contemplada tuvo un enfoque cuantitativo, alcance correlacional y se
aplicé un disefio no experimental; el instrumento fue una encuesta online la cual se
aplico a 383 personas de 18 a 36 afos. Los resultados revelaron que, tras la aplicacion
la prueba Rho de Spearman existe una correlacion positiva moderada entre los anuncios
de YouTube (0.399), Instagram (0.387) y Twitter (0.389) con la decision de compra; asi

mismo se determind una correlacion positiva (0.435) fuerte entre la capacitacion de
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clientes y el social media; también se identificd una relacion entre las estrategias de las
marcas en redes sociales y la decision de compra (0.579); la red social mas utilizada por
los millennials fue Facebook, aunque WhatsApp era la red que més utilizan para definir
la compra. La conclusion fue que, los medios sociales influyen en la decision de
compra, ya que se utilizan estrategias interactivas que promueven la creacion de un
vinculo con el consumidor, que permiten captar la atencién de los mismos.

Naranjo (2021), en su trabajo de titulacion “Influencia de las redes sociales en la
decision de compra del consumidor en el sector inmobiliario” en Ecuador, con el
objetivo de determinar como las camparias llevadas a cabo por social media influyen en
la decision de compra. Para lo cual, se aplic una metodologia con enfoque cuantitativo,
disefio no experimental y alcance explicativo; la muestra lograda se conformo por 204
participantes. Los resultados obtenidos mostraron que el 43.6% de encuestados tenian
entre 22 y 41 afos; el 76% sefial6 que las estrategias aplicadas en redes sociales si fueron
suficientes para despertar su interés al buscar una vivienda, mientras que el porcentaje
restante sefialé que requeria contenido mas interactivo; asi mismo, el 75% menciono
que antes de decidir revisa los comentarios en redes sociales; estos resultados revelan
que aunque las redes sociales no garantizan una compra, si influyen en la decision y
motivan la busqueda de informacion. Por lo que, se llegd a concluir que, las estrategias
desarrolladas en las redes sociales por las empresas del sector inmobiliaria influyeron
de forma significativa en la decision de compra de los consumidores.

Becerra (2018), en su tesis de maestria titulada “Influencia de las redes sociales en la
decision de compra de los clientes de un Food Truck” realizada en Baja California,
donde se planted se objetivo de evaluar el impacto de las redes sociales en la decision
de compra. La autora contemplo una metodologia con enfoque cuantitativo, nivel
explicativo y disefio no experimental; aplicé una encuesta a 374 personas, 172 via
Google forms y 202 de forma presencial. Los resultados revelaron que, 278 encuestados
pertenecian a la generacién millennials; asi mismo el 66% de encuestados utiliza mas
de una red social, pero en especial Facebook, el 65% sefialé que en el tltimo mes habia
utilizado al menos una vez las redes sociales para obtener informacién sobre camiones
de comida, para el 49.7% las promociones en redes sociales son atributos importantes y
para el 76% la calidad de contenido publicado. La conclusion del estudio fue que, las
redes sociales influyen en la decision de compra de los clientes evaluados, quienes
manifestaron que el contenido de plataformas era muy importante para su toma de

decisiones.
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Loyola et al. (2018), en su articulo cientifico titulado “Las redes sociales como factores
de decision: millennials frente a la generacion x” realizado en Ecuador, con el objetivo
de analizar en qué medida las redes sociales inciden en la decision al elegir un producto
0 servicio que todavia no conocen. Se desarrolld una metodologia con enfoque
cuantitativo, se aplico ademas el método hipotético deductivo, contando con la
participacion de 295 personas. Los resultados determinaron una relacion entre el uso de
redes sociales y la generacion a la que pertenece, ya se identifico que los millennials
buscan informacién y revisaban las redes sociales del producto o servicio, ademés
sefialaron que confiaban en los comentarios plasmados en dichas redes pero que se
sentian mas comodos preguntando a algun conocido sobre su experiencia; respecto a la
publicidad en redes sociales los millennials sefialaron que era Util para conocer nuevos
productos, aunque también sefialaron que en ocasiones les resultaba muy molesta. Los
autores concluyeron que, si bien las redes sociales presentan una tendencia favorable,
en base a los resultados recabados se cree que los millennials se encuentren en una
transicion de la publicidad boca — oido hacia a la meramente digital.
b) A nivel nacional

Salinas (2020), en su tesis de maestria titulada “Influencia del Social media marketing
en los factores de la decision de compra del shopper millennials” realizada en Arequipa,
donde se plateo el objetivo de determinar como influye el social media marketing en la
decision de compra. La metodologia alcance correlacional y disefio no experimental, se
contd con la participacion de 384 personas de 21 a 35 afios, quienes respondieron una
encuesta virtual. Respecto a los resultados, estos revelaron que el 90.3% de millennials
utilizaba las redes sociales para buscar informacién sobre servicios o producto; el 78.9%
sefial6 que utilizaba esas redes para seguir cuentas comerciales; el 74% manifesto que
estaba interesado en adquirir productos o servicios por medio de las redes sociales;
respecto a la publicidad en dichas redes, el 49.8% prefiere los anuncios en video y el
50.2% en fotografias; el 84.1% sefiald que si el anuncio mostrado es atractivo toma la
decision de investigar mas sobre el producto; asi mismo el 83.1% considera que la
publicidad por redes sociales es efectiva para la venta de un producto. Se llegd a
concluir aplicando la prueba Rho de Spearman obteniendo un coeficiente r = 0.542, que
el social media marketing influye de forma positiva en la decisién de compra de los
millennials.

Choquepata y Molina (2020), en su investigacion titulada “Marketing digital en redes

sociales como herramienta para influenciar en la decision de compra de los clientes”
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llevada a cabo en Arequipa, con el objetivo de identificar como influye el marketing
digital aplicado desde las redes sociales en la decision de compra. La metodologia tuvo
enfoque mixto, fue de tipo aplicada y alcance explicativo, la muestro se integrd por 45
clientes de un negocio local. Los resultados revelaron que el 60% de encuestados tenian
entre 26 y 35 afios, en cuanto a su decision de compra el 33% sefiald que muchas veces
se ve influenciada por las redes sociales, especificamente Facebook; el 40% manifestd
que prefiere ver promociones en los fan page de los negocios que sigue; se identificd
que el 100% de encuestados habia tomado conocimiento del negocio por medio de
publicidad tradicional, revelando que su presencial digital era insuficiente; el 89%
seflalo ademas que le gustaria recibir informacion sobre dicho negocio por medio de
redes sociales. Se implementd una estrategia digital y se volvié a aplicar la encuesta a
los clientes evidenciando un incremento porcentual en la decision de compra, por lo que
se concluyd que, el marketing digital aplicado a través de redes sociales es buena
estrategia para posicionar el negocio e incrementar las ventas, dado que tiene efectos
positivos en la decision de compra del cliente.

Toro (2021), en su trabajo de titulacion denominado “Marketing en redes sociales y su
influencia en la decision de compra del consumidor” realizada en Lambayeque, que tuvo
el objetivo de determinar las estrategias de marketing que influyen en la decision de
compra. Se desarroll6 una metodologia de nivel correlacional y disefio no experimental,
integrando una muestra por 166 personas de 26 a 30 afios, quienes fueron sometidos a
una encuesta. Se obtuvieron resultados que demostraron que, el 75.9% pasaba mas de 3
horas al dia revisando las redes sociales siendo para el 41% Facebook la més utilizada;
el 39% de encuestados valora los anuncios difundidos por medio de las redes sociales y
al 28% casi siempre los conlleva a decidir realizar una compra, el 34% manifestd que
valoraba las ofertas especiales que se brindaban solo a los seguidores de las paginas. Se
determind una correlacidn de Pearson 0.758 que corresponde a una relacion moderada,
por lo que se concluye que el marketing en redes sociales influye en la decision de
compra del consumidor.

Mariluz (2020) en su investigacion titulada “Influencia de las redes sociales en la
decision de compra de atuendos en los jovenes de Lima Metropolitana” donde se planted
el objetivo de determinar cémo las redes sociales influyen en la decisién de compra.
Para lo cual, se emple6 una metodologia de tipo aplicada, con disefio no experimental y
enfoque cuantitativo, en el estudio participaron 135 personas, quienes respondieron un

cuestionario. Los resultados revelaron que, el 39% siempre veia publicidad mientras se
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encontraba navegando en redes sociales, el 50% sefiald que entendia el mensaje que
buscaba trasmitir dicha publicidad, sefialaron ademas que preferian las fotos antes que
los videos como mecanismo publicitario; el 41% sefialo que a veces compraba atuendos
por redes sociales, pero un porcentaje importante todavia siente temor a ser estafados,
aunque se estan adaptado a las compras por medio de las plataformas online. Se
concluye que, la decision de compra es influenciada por las redes sociales, siempre que
la empresa logre direccionar bien sus estrategias para posicionarse en la mente de sus
clientes potenciales.

Apaza y Rosas (2022), en su tesis para su titulacion “Estudio de la relacion entre la
influencia del marketing digital en la decision de compra online de los millennials”
realizada en Arequipa, donde el objetivo fue determinar cuan influyente eran los canales
y las herramientas utilizadas por el marketing digital en la decision de compra de la
generacion millennials. La metodologia tuvo enfoque -cuantitativo y alcance
correlacional, conformado una muestra por 384 personas de 25 a 39 afios, quienes
debieron responder una encuesta validada. En cuanto a los resultados, el 41.8% casi
siempre son influenciados por las promociones que ven en redes sociales, ya que tienden
a tener un mayor uso de estas redes para el ocio 0 para conectarse con sus personas
amigos y familiares; el 31.1% sefialé que seguia los fans page de los negocios de su
interés para estar atento de las promociones, asi mismo el 37.5% manifest6 que decide
comprar cuando ve ofertas y descuentos atractivos; se determind ademas que el 64.8%
tiene un alto uso del social media marketing. La conclusién del estudio fue que, tras
obtener un coeficiente r = 0.440 que corresponde a una correlacion positiva y moderada,
queda demostrado que el marketing digital influye en la decision de compra, sobre todo
si se ofrece desde distintos canales como las redes sociales, también determinaron que
la frecuencia de compra online se increment6 después de la pandemia.

A nivel local

Pariona (2023),El estudio titulado "Marketing digital y decision de compra de los
clientes en la tienda comercial Fabaga, Andahuaylas, Regién Apurimac, 2023", tuvo
como proposito determinar la relacion entre el marketing digital y las decisiones de
compra. La metodologia empleada fue cuantitativa, descriptiva-correlacional y de
disefio no experimental. Se trabajé con una muestra de 58 clientes seleccionados de una
poblacion de 268. Se aplicaron encuestas validadas por juicio de expertos, cuya
confiabilidad alcanzé un alfa de Cronbach de 0.817. Los datos se analizaron mediante

SPSS y se utilizé el coeficiente de Spearman para contrastar hipotesis, revelando una
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correlacion positiva moderada (rho = 0.548, p < 0.05) entre las variables. Los resultados
destacaron que el uso de estrategias digitales, como redes sociales, influyen
significativamente en la decision de compra. Se concluyé que las herramientas de
marketing digital implementadas pueden potenciar las ventas y fidelizar clientes,
representando una ventaja competitiva clave para la tienda Fabaga. Este trabajo aporta
informacion relevante para futuras investigaciones sobre marketing digital vy
comportamiento del consumidor.

Chipa y chipa (2021),El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar el
grado de relacion entre los factores personales y la decision de compra de prendas de
vestir del género femenino en la Facultad de Administracion de la Universidad Nacional
Micaela Bastidas de Apurimac (UNAMBA), sede Abancay, en el afio 2018. La
metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental,
descriptivo-correlacional y transeccional. Se aplicé un cuestionario estructurado a una
muestra de 160 participantes de una poblacion total de 297 estudiantes. Los resultados
obtenidos indicaron una correlacion directa, positiva y moderada (Rho de Spearman =
0.684) entre los factores personales, como edad, ocupacion, situacion econémica, estilo
de vida y personalidad, y la decision de compra. Cada factor tuvo diferentes niveles de
influencia, destacando el estilo de vida como el méas determinante. Se concluye que los
factores personales influyen significativamente en la conducta de compra, destacando
la importancia de considerar estos aspectos para la formulaciéon de estrategias de
mercado mas efectivas.

Este trabajo contribuye al conocimiento sobre el comportamiento del consumidor
universitario y ofrece herramientas para mejorar la segmentacion y las estrategias

comerciales dirigidas a este segmento.

3.2 Marco teorico
3.2.1. Marketing en redes sociales
El marketing, término utilizado por primera vez en 1902 por E.D. Jones en un
folleto elaborado para una de las asignaturas que impartian en la Universidad de
Michigan; aunque no fue hasta 1922 que tiene lugar su nacimiento oficial de la
mano de Fred E. Clark, primer presidente de la Asociacion Americana de Marketing
y considerado como el padre original del marketing. Desde entonces, la evolucion
del marketing ha sido constante e incluso acelerada, dentro la cual han ido surgiendo

corrientes orientadas a reforzar la satisfaccion al cliente, cuya complejidad se ha
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vuelto cada vez mas evidente, sobre todo en estos tiempos modernos. (Mendivelso
& Lobos, 2019)
Se pueden encontrar maltiples definiciones del marketing, muchas de las cuales
sefialan que se trata de vender un producto, fidelizar al cliente y hasta crear una
comunidad. Pero es preciso, sefialar la definicion proporcionada por Philip Kotler,
quien gracias a sus valiosos aportes hoy en dia es considerado como el padre del
marketing moderno; al respecto, sefiala que:
Es un proceso administrativo y social, que permite a organizaciones obtengan lo
que desean y necesitan, a través de un intercambio de valor con otros. A nivel
empresarial, el marketing implica establecer relaciones redituables y sélidas,
mediante la creacién de un valor agregado para los clientes, para obtener a cambio
una retribucion econémica. (Kotler & Armstrong, 2016, pag. 5)
Entonces, se entiende que el marketing viene a ser proceso necesario para que captar
el interés del publico objetivo, permitiendo que la empresa satisfaga sus
necesidades y expectativas, entregando productos con valor y con un fin lucrativo.
De acuerdo a Montefer (2013), la labor del marketing es identificar las necesidades
reales y latentes en los mercados, aunque no existan productos o servicios para
satisfacerlos, para de este modo, hacer que se manifiesten y disefien la oferta que
mejor las cubra; por lo que resulta fundamental que sea aplicado en todo tipo de
empresa sea cual sea su enfoque, contexto o tamafio, dejando atras el pensamiento
de que el marketing se trata de solo de publicidad y ventas.
Asi mismo, Mesa (2015), senala que “Es un instrumento que se utiliza para la
identificacion de oportunidades y para el desarrollo de productos con valor afiadido,
con el Uinico fin de lograr la satisfaccion plena del nicho seleccionado previamente.”
(pag. 2). De manera que, se entiende su importancia para el logro de los objetivos
organizacionales, por lo que deberia entenderse como una filosofia centrada en el
cliente, siendo esencial contar con colaboradores que tengan la capacidad de
reconocer las necesidades, asi como de disefiar y ejecutar ofertas acordes a las
mismas, trasmitiéndolas de forma efectiva al mercado objetivo.
3.2.1.1. Evolucién del marketing
Con base a lo propuesto por Kotler, Mendivelso y Lobos (2019), sefialan
que la evolucion que el marketing ha logrado a lo largo de los afios ha sido

la siguiente:
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e Marketing 1.0
Primo durante la era industrial, su principal enfoque era vender el
producto fabricado por las maquinas industriales, que era la tecnologia
de esa época. Las ventas se realizaban a quien estuviera dispuesto a pagar
el precio y comprarlo.
e Marketing 2.0
Estuvo basado en las tecnologias de la informacion y surgié durante la
era de la informacion; en este caso su enfoque era el consumidor por lo
que todas sus acciones intentaban llegar al corazon y a la mente de este.
e Marketing 3.0
Ademas de la satisfaccion del consumidor, se buscaba que las empresas
propongan y desarrollen valores y misiones que contribuyan a lograr un
mundo mejor, elevando el concepto de marketing a un nivel de
responsabilidad social, que permitira a las empresas obtener la
admiracion y el respeto de la comunidad.
e Marketing 4.0
Pone al consumidor en un plano horizontal, social e inclusivo, para
escuchar y entender sus necesidades desde sus propias palabras, ya que
la clave de todo lo tiene el consumidor; siendo indispensable aprovechar
la hiperconectividad y generar presencia en la web.
3.2.1.2 Marketing digital
Con la digitalizacion y la masificacion del comercio electronico, para
asegurar su continuidad en una sociedad cada vez mas interconectada, las
organizaciones se han visto ante la necesidad de tener presencia de internet
y es ahi donde nacio el marketing digital. Junto con la evolucién de la
tecnologia y del internet, también han evolucionado los habitos de consumo
de los consumidores.
De acuerdo a Nufiez y Miranda (2020) el marketing digital, se enfoca a
entender todas los deseos y necesidades que existen en el mercado, para
solventarlos mediante la elaboracion de estrategias y planes con secuencia
logica, entregando ademas un valor superior al esperado, haciendo uso de
herramientas, plataformas y softwares de gestion digital. Afirmando que
“los procesos de marketing digital aumentan la velocidad del analisis y el

conocimiento del mercado, permitiendo dinamizar la planificacion,
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implementacién y el monitoreo de los procesos estratégicos de la
organizacion” (pag. 4).
Asi mismo, el marketing digital ha sido definido por Bricio et al. (2018)
como la herramienta més eficaz para los procesos de comercio en los
mercados globales, mediante la aplicacion de técnicas que exigen a que las
empresas integren un plan de marketing, que les permita conocer los medios
sociales que se utilizan de acuerdo a la segmentacion de mercado realizada,
ya que se considera que los productos o servicios que no estan presenten en
la web simplemente son inexistentes (pag. 104).
Se entiende entonces que, el marketing digital es un proceso mas dinamico
que el tradicional, en el proposito de potenciar al negocio, los directivos
tratan de aprovechar al maximo las oportunidades y los recursos online, pero
muchas veces terminan cometiendo errores al realizar acciones espontaneas
sin antes haber trazado un plan, que es basico para que las estrategias logren
alcanzar el éxito esperado. Ademas, es importante aprovechar una de las
principales ventajas que ofrece el medio online, que es el disefio de
estrategias personalizadas utilizando los datos obtenidos por herramientas
analiticas que permiten conocer que hacen los usuarios en la red, como se
comportan y cuales son sus preferencias.

Una buena estrategia de marketing digital, de acuerdo a Chaffey y Ellis

(2014) debe abarcar los siguientes aspectos, también considerados como las

5 S del Marketing Digital de acuerdo a los autores previamente citados:

a. Sell (Vender). EIl principal objetivo del marketing son las ventas,
actividad que involucra aspectos como el andlisis y el monitoreo de las
métricas proporcionadas por los medios digitales.

b. Speak (Hablar). En los medios digitales se pueden crear efectivas
relaciones con los clientes y captar nuevos, mediante la interaccion
permanente y activa; siendo clave conocerlos para entender sus
necesidades e identificar la mejor forma de satisfacerlas.

c. Service (Servicio). Durante el proceso, no solo se realiza la venta del
producto, sino que también se ofrece una experiencia de compra, en la
que se ofrece una inmediata atencion al cliente para la absolucion de

sus consultas y opiniones.

MICAELA BASTIDAS
4 e B

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 25 de 108-

d. Save (Ahorro). EI comercio digital permite un significativo ahorro de
costos, comparado con los medios tradicionales, ademas que tienden a
ser més efectivos, con mayor alcance y una mejor segmentacion, acorde
al publico de interés de la empresa.

e. Sizzle (Crepitar). Se refiere al impulso y creacién de una marca en el
entorno digital, es decir una reputacion online; donde se debe realizar
el monitoreo de los usuarios interesados en el mercado, segln las
valoraciones positivas recibidas y a las interacciones.

3.2.1.3 Social Media Marketing

En espafiol Marketing en redes sociales, es una rama del marketing digital
que se aplica en las redes sociales, para aprovechar las capacidades que
ofrecen junto a las aplicaciones para generar intercambios e interacciones
con el propdsito de que un producto, servicio o marca gane visibilidad y
reputacion. En ese proposito se utilizan un conjunto de procedimientos,
técnicas y estrategias que tienen el objetivo de captar el interés y persuadir
al pablico objetivo a realizar la compra.
Segln Merodio (2016) El marketing en redes sociales es la “Estrategia
aplicada en un mundo digital que permite lograr el posicionamiento e
identidad de la marca a traves del uso de medios, que en la actualidad gozan
de gran notoriedad” (pag. 14). Asi mismo, sefiala que el éxito en las redes
sociales no es aleatorio, sino que implica una planeacion estratégica de todas
las acciones que se ejecutaran y como se pretende hacerlo, para lograr que
las redes sociales se vuelvan el mejor aliado para el desarrollo de un
negocio.

De manera que, se entiende que es fundamental que toda empresa cuente

con un plan estratégico donde contemple las estrategias y objetivos, antes

de iniciar su aventura en redes sociales para que verdaderamente puedan
lograr aprovechar el valor real que les ofrecen estos medios, ya que no se
trata solo de estar presentes por estar, sin haber previamente definido una
estrategia en la que se haya integrado los canales de marketing de forma
coherente. En las redes sociales, el marketing ya no se trata solo de vender,
sino de entender al cliente y crear un canal de comunicacion con ellos

generando contenido de interés y de calidad sobre tematica relacionada a la
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marca, que impacte y propicie interacciones, todo esto enfocado a crear una
relacién perdurable en el tiempo.

Asi mismo, el marketing en redes sociales se define como el uso del social
media para la creacion de contenido que es compartido con el propoésito de
generar interaccion con los usuarios, para dar a conocer el producto o
servicio ofrecido de forma sencilla y rapida; para lo cual se recomienda
fomentar la presencia de la marca en los medios como Facebook, Instagram,
Twitter, Whatsapp, etc. a través de contenido promocional, interacciones y
el analisis de las métricas reportadas (Berenguer, 2018). En la actualidad,
las redes sociales son el espacio mas influyente, ya que ademas de ser las
plataformas mas utilizadas para las relaciones sociales también permiten
una efectiva promocion online de todo tipo de productos y servicios, pues
es posible llegar en el momento correcto al publico potencial haciendo una
baja inversion, ademas gracias a las métricas proporcionadas se puede
aprender sobre los patrones de compra de los clientes y por ende mejorar las
estrategias para satisfacer las demandas en base a los interés reales de los
mismos.

Por otro lado, segun refiere Garcia (2015) el Social Media Marketing
constituye las estrategias de marketing que se aplican en redes sociales con
el proposito de comunicar una marca, buscando la activa participacion del
usuario al compartir el contenido creado; pero antes de aplicar cualquier
accion de marketing inicialmente se debe determinar una conexién basica
para explorar los beneficios y las posibilidades, analizar el impacto del
internet en el sector de actuacion, definir los objetivos y las estrategias,
analizar los riesgos, implantar la estrategia, culminando con el control y
seguimiento de los resultados (pag. 193). Asi mismo el autor previamente
citado afirma que:

Desde que se originaron las redes sociales hasta la actualidad se han creado
mas de 200 redes, ya que su popularidad creci6 a pasos agigantados motivo
que ha llevado a las compafiias a interesarse por entrar en estos espacios
online. Estas redes potencian su eficacia gracias a las herramientas
informaticas, las cuales operan en tres ambitos: la cooperacion, la

integracion de comunidades y la gestion de la informacion compartida,
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donde ademas se combinan elementos online y del mundo real para

potenciar las relaciones entre los contactos. (pag. 187)

Ante todas las concepciones descritas, que se asume que en la actual era

digital donde las personas ya no perciben una vida sin internet y gran parte

de sus actividades se realizan en dispositivos conectados a esta red, este tipo
de marketing se ha convertido en una necesidad para todas las empresas,
siendo las redes sociales una via efectiva para maximizar el alcance de
cualquier negocio. Es asi que, una estrategia de marketing debe incluir en
primer lugar una clara definicion de los objetivos que se esperan alcanzar
para lograr posicionar a la marca en las redes sociales, seguidamente se
deben asociar estos objetivos a las métricas y a los KPIS para conocer el
rendimiento de los indicadores, asi mismo es fundamental elegir
adecuadamente la red social que mejor se adecue a la empresa segun el
target objetivo para enfocar una buena estrategia.

3.2.1.4 Beneficios de incluir las redes sociales en las estrategias de marketing

De Carlos (2022) manifiesta que para garantizar el exitoso de una campafia
de marketing de sociales se debe asignar la importancia que merece, pues
para que funcionen como un altavoz capaz de llegar a grandes audiencias
seran necesarias acciones muy especializadas y directas. En ese sentido,
sefiala los siguientes beneficios del uso de las redes sociales a través de una
exitosa campafia de marketing:

a. Definicién y humanizacién de la marca. Todo lo que se publique en
las redes sociales terminara teniendo un impacto enorme, por lo que
para trasmitir credibilidad y crear confianza se debe tener sumo cuidado
en los mensajes que se publican y procurar publicar contenido de valor,
ya que se trata de plataformas magnificas para definir la identidad
organizacional.

b. Mayor alcance. Con tal solo tener presencia en las redes sociales, las
marcas tienen una buena forma de publicitar sin haber invertido un solo
sol, aunque se le puede atribuir la importancia que los empresarios 0
directivos consideren, el solo contar con un perfil en una o varias
plataformas ya es una ventaja considerable, la cual ademéas permitira

crear una comunidad en torno a ella.
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c. Canal de atencion personalizada. En las redes sociales se puede
entablar una comunicacion bidireccional, en la que los clientes pueden
enviar mensajes, realizar preguntas, solicitar informacion, acceder a
promociones o recibir cualquier tipo de atencion al cliente de forma
rapida y directa, acorde a sus necesidades.

d. Fuente de informacion. Las redes sociales también pueden ser
utilizadas como base de datos, ya que en estas los usuarios comparten
sus preferencias, necesidades y gustos; permitiendo realizar un analisis
para direccionar adecuadamente las campafas que se vayan a ejecutar.

e. Generacion de trafico. La adecuada promocién de contenidos en las
redes sociales puede crear trafico hacia paginas web, captar clientes e
impulsar ventas de una forma natural.

f.  Altarentabilidad. Son plataformas muy rentables ya que permiten una
buena segmentacion de la audiencia objetivo, aunque para garantizar
resultados efectivos se debe crear adecuadamente el mensaje y elegir
bien los parametros de la campafia.

g. Campo de creatividad. Para fortalecer y potenciar las campafias se
pueden utilizar todo tipo de formatos, ademas se puede contar con el
apoyo de lideres de opinién para generar una conexién con la marca.

3.2.1.5 Embudo del social media marketing.

El marketing se ha convertido en un proceso bidireccional, ya que envuelve

aunaaudienciay a la marca, es decir ya no solo busca comunicar un mensaje

sino también recibir ideas y percepciones a través de las redes sociales, que
es un medio donde las empresas pueden llegar a sus clientes utilizando
técnicas de personalizacién, viralidad y segmentacion. EI embudo del
marketing, adaptado al espafiol por Oviedo et al. (2015, pag. 65), explican
graficamente como la contribucion de las redes sociales a la venta de
productos y servicios a lo largo del proceso de compra, sefialando que el
objetivo final es lograr que los usuarios se conviertan en embajadores de la

marca.
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Figura 1
Embudo del marketing en social media

Nota. La figura muestra el embudo del marketing aplicado a las redes sociales.
Fuente: Adaptado al idioma espafiol por Oviedo et al. (2015) tomado de Anderson
et al. (2012).

El proceso inicia haciendo conocida a la marca y ganando notoriedad entre
la audiencia de interés para la empresa, ideando un plan de contenidos de
acuerdo a su perfil; seguidamente el alcance consiste en crear contenido Util
relacionado a la marca, que genera una comunidad se pueden crear
promociones. La consideracion, trata de persuadir a los usuarios de
abandonar la red social y trasladarse a la pagina web, ademas se pueden
aplicar mecanismos de recoleccion de datos para captar nuevos clientes y
obtener nuevas ideas desde las comunidades. La fase de accion implica
ofrecer contenido relacionado a las caracteristicas del producto que sea Uutil
para el usuario, se pueden crear promociones especiales para los miembros
de la comunidad, antes de comprar el usuario buscara informacion adicional
sobre servicios postventa y otros beneficios. Finalmente, la recomendacién
que viene tras la venta, siendo una oportunidad para lograr la lealtad de los
clientes y que aboguen a favor de la marca, convirtiéndose en embajadores.
3.2.1.6 Modelo 4 C del Marketing en redes sociales
En reemplazo del tradicional marketing mix conformado por las 4 P:
Producto, plaza, precio y promocion; surge el modelo 4C con el propdsito
de evaluar al cliente en un contexto mas extenso, dado que esta orientado
principalmente a entender a las personas, sus comportamientos y sus

habitos. Representa un cambio de mentalidad adaptado a la digitalizacion
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de la sociedad, para contribuir a que la participacion empresarial en los
medios sociales y digitales se desarrolle con éxito y acorde a los objetivos
planteados.

Para efectos de esta investigacion, este modelo se aborda desde la propuesta
de Merodio (2016, pags. 14,15).Que esta enfocada a las redes sociales, el
cual se desarrolla a continuacion:

a. Contenido

El contenido en marketing en redes sociales se refiere a toda la

informacidn y materiales que una marca comparte en estas plataformas.

Este contenido es crucial para atraer y retener la atencion de la

audiencia.

e Relevancia: El contenido debe ser pertinente y valioso para la
audiencia objetivo. Segun (Ashley, C., & Tuten, T., 2015), el
contenido relevante genera mayor engagement y lealtad del
consumidor, lo que es fundamental para el éxito de las estrategias de
marketing.

e Calidad: La calidad del contenido es esencial para captar la atencion
del publico. Segun (Pulizzi, 2018), el contenido de alta calidad, tanto
en términos visuales como informativos, mejora la percepcion de la
marca y fomenta una mayor interaccion.

e Variedad: Diversificar los tipos de contenido, como publicaciones,
videos, infografias y blogs, mantiene a la audiencia interesada y
comprometida. Esto permite abordar diferentes intereses y
preferencias dentro de la audiencia objetivo. (Baltes, 2015)

e Frecuencia: La regularidad en la publicacion de contenido ayuda a
mantener la presencia de la marca y asegura una comunicacion
continua con la audiencia. Un calendario de publicaciones bien

planificado es esencial para mantener el engagement. (Chen, 2017).

Ademaés, permite que los clientes puedan identificar si el producto
ofrecido cubre o no sus necesidades, los resultados de un buen
contenido reflejaran una mayor notoriedad y visibilidad de la marca en
las redes sociales y deméas medios digitales. Los contenidos de marca
deben ser originales, Utiles e interesantes, preferentemente creados por

una persona con conocimiento, ya que lo que se busca es mostrar la
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identidad y crear relaciones duraderas con los usuarios. Asi mismo, para

ganar y mantener la presencia en las redes, es importante que el

contenido se comparta con cierta regularidad y este en constante
actualizacién, ya que los usuarios suelen preferir marcas que se
muestran activos de forma permanente.

b. Contexto.

El contexto se refiere al entorno y las circunstancias en las que se

presenta el contenido. Incluye factores como el tiempo, la plataforma

utilizada y la situacion especifica de la audiencia.

e Temporalidad: EI momento en que se publica el contenido puede
influir significativamente en su impacto. Publicar durante los
periodos de mayor actividad de la audiencia puede aumentar la
visibilidad y el engagement. (Gensler, S., Volckner, F., Liu-
Thompkins, Y., & Wiertz, C., 2013).

e Plataforma: Diferentes redes sociales tienen caracteristicas y
publicos distintos. Adaptar el contenido al contexto especifico de
cada plataforma es crucial para maximizar su efectividad. Por
ejemplo, Instagram requiere contenido mas visual, mientras que
LinkedIn puede necesitar un enfoque mas profesional y detallado.
(Aral, S., Dellarocas, C., & Godes, D. , 2013).

e Segmentacion: Entender el contexto de la audiencia implica
segmentarla adecuadamente. Esto incluye aspectos demograficos,
intereses y comportamientos en linea. La segmentacion permite
personalizar el contenido para que resuene mas con cada grupo
especifico. (Dolan, R., Conduit, J., Fahy, J., & Goodman, S., 2016)

Ademas, se refiere a la capacidad de difusidn del contenido que buscan
los usuarios en las redes sociales, favoreciendo a la creacion de una
relacion y compromiso basico con la compafiia. Ademas de procurar
que el contenido llegue al usuario objetivo, es importante también
hacerlo en un contexto adecuado, entonces se necesita realizar un
estudio acerca del momento en que es verdaderamente conveniente que
se active la aparicion de las campafias publicitarias, tomando en cuenta
las métricas de actividad de los usuarios de interés. Dada la influencia

de las redes sociales en las decisiones de los clientes, se debe tener
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especial cuidado en la informacion que se comparte pues mediante esta
los usuarios tomaran conocimiento de la marca.
c. Conexion

La conexion se refiere a la interaccion y el compromiso entre la marca

y su audiencia. Es una medida de cuan conectados e involucrados estan

los consumidores con la marca en las redes sociales:

e Interaccion: Las conexiones se fortalecen mediante la interaccion
activa con los seguidores, como responder a comentarios y mensajes.
La interaccion personaliza la experiencia del usuario y fomenta una
relacion mas cercana con la marca. (Hudson, S., Roth, M. S.,
Madden, T. J., & Hudson, R., 2015).

e Engagement: El engagement incluye acciones como likes, shares,
comentarios y otras formas de participacion que indican interés y
compromiso con el contenido. Es un indicador clave del éxito de las
estrategias de marketing en redes sociales. (Barger, 2013).

e Fidelizacion: Las conexiones fuertes pueden llevar a la fidelizacion
del cliente. Los seguidores que se sienten valorados y escuchados
son mas propensos a convertirse en clientes leales y defensores de la
marca. (Brodie, 2013).

Y por lo tanto vienen a ser la retroalimentacion que se obtienen de las

interacciones con los seguidores de la marca, mediante las redes

sociales es posible entablar un contacto directo con clientes actuales y

potenciales para resolver dudas, obtener sugerencias y fidelizarlo de

una forma eficaz. Para empatizar con el usuario se debe utilizar un
lenguaje sencillo con un toque formal para ganar su confianza, asi
mismo la interaccidn debe ser personalizada para que el cliente sienta
que sus necesidades son importantes y que se estad buscando la mejor
manera que resolverlas. Todas estas acciones conllevaran a la creacion
de una conexion emocional, logrando que el cliente recuerde, comente,
comparta y consuma todo lo relacionado a la marca.

d. Comunidad.
La comunidad se refiere al grupo de seguidores y usuarios que

interactan con la marca y entre ellos en las redes sociales. Construir
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una comunidad solida es crucial para el éxito a largo plazo del

marketing en redes sociales.

Creacion de comunidad: Fomentar un sentido de comunidad entre
los seguidores puede aumentar significativamente el engagement.
Esto se puede lograr mediante la promocién de discusiones, la
organizacion de eventos virtuales y el uso de hashtags para unificar
las conversaciones. (Habibi, 2014)

Valor compartido: Una comunidad fuerte se basa en valores y
objetivos compartidos. Las marcas pueden cultivar estos valores
comunicando claramente su misién y apoyando causas e iniciativas
que resuenen con su audiencia. (Tsai, W. H. S., & Men, L. R., 2013)
Apoyo entre miembros: En una comunidad activa, los miembros no
solo interactian con la marca, sino también entre ellos, creando un
efecto multiplicador donde los seguidores se apoyan y amplifican el
mensaje de la marca. (Zaglia, M. E., 2013).

Fidelizacion y yealtad: Una comunidad bien nutrida fomenta la
lealtad a largo plazo. Los miembros pueden convertirse en
defensores apasionados de la marca, promoviendo su mensaje y
productos de manera orgéanica y auténtica. (Algesheimer, R.,
Dholakia, U. M., & Herrmann, A., 2005).

Es el resultado de las 3C anteriores, refleja la reputacion obtenida y la

confianza depositada por los seguidores hacia la organizacion. De nada

servira estard activos en las redes y subir actualizaciones cada dia si no se

logra crear una comunidad solida que permita posicionar a la marca,

esfuerzo que se traducira en el éxito de las ventas. Entre las estrategias para

captar y mantener a los seguidores destacan las interacciones en las

publicaciones, realizar concursos con premios atractivos y ofrecer

beneficios exclusivos para aquellos que presenten mayor interaccion en las

redes de la marca, como descuentos adicionales.

3.2.1.7. Teorias relacionadas con la variable marketing en redes sociales

a. Teoria del Engagement

La teoria del engagement sugiere que la interaccion activa y continua

con los consumidores en redes sociales genera una relacion mas fuerte

entre la marca y el consumidor. Segun Brodie et al. (2013), el
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engagement en redes sociales no solo se refiere a la atencién pasiva del
consumidor, sino a la interaccion activa con el contenido de la marca
(comentarios, likes, compartidos). Cuanto mayor sea el engagement,
mayor serd la probabilidad de que los consumidores se conviertan en
compradores. En el caso de los millennials, que son mas propensos a
buscar autenticidad y conexién emocional con las marcas, el marketing
en redes sociales debe fomentar una relacion continua y genuina.
b. Teoria de la persuasion social
La teoria de la persuasion social, que fue desarrollada por Kelman
(1958), y luego expandida en el ambito digital, postula que las redes
sociales actian como plataformas de influencia social. Los
consumidores no solo son influenciados por los anuncios directos, sino
también por las interacciones de otros usuarios (amigos, familiares,
influencers) que brindan recomendaciones sobre productos. Los
millennials tienden a confiar en las opiniones de sus pares o de figuras
publicas a través de redes sociales, lo que aumenta el poder de
persuasion de las marcas.
c. Teoria de la autoimagen y el Marketing de influencers
Los millennials son una generacion muy influenciada por la
autoimagen, es decir, como se ven a si mismos y como los demas los
perciben. Segun la teoria de la autoimagen, las redes sociales permiten
a los consumidores proyectar una imagen que desean compartir con su
red de contactos, y las marcas pueden aprovechar esto mediante la
asociacion de sus productos con influenciadores o figuras pablicas cuya
imagen esté alineada con los valores de los consumidores. El
marketing de influencers se convierte en una herramienta poderosa
para atraer a los millennials, quienes tienden a tomar decisiones de
compra basadas en recomendaciones de personas que consideran
auténticas y afines a sus valores.
3.2.2 Decision de compra

Generalmente, un consumidor toma la decision de realizar una compra cuando

busca satisfacer una necesidad, deseo, resolver un contratiempo o solucionar un

problema, en ese propdsito atraviesa una serie de actividades de tipo psicologico

que abarcan el antes, durante y el después de su adquisicion. Incluso en compras
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que se realizan por impulso que parecieran automaticas, el consumidor realiza un
proceso, aungue un poco mas abreviado que en las adquisiciones que implican
mayor reflexion.

Al respecto, Kotler y Armstrong (2016) en una de sus entregas de Fundamentos de
Marketing sefialaron que:

La decision de compra implica una serie de etapas que el consumidor pasa para
tomar una decision acerca de adquirir un bien o servicio, depende del grado de
involucramiento que tenga y del valor que le haya atribuido a dicho bien. Ademas,
en ese proceso participan distintos factores, asociados a su experiencia como
cliente, el cual finaliza con los sentimientos que haya generado después de realizar
la compra. (pag. 152)

Entonces, la decisién de compra viene a ser un proceso compuesto por etapas en las
que el consumidor objetivo comenzara realizando una investigacion del producto o
servicio que esta interesado en adquirir; al conocer los detalles de este proceso es
posible conocer las preocupaciones y el comportamiento del cliente, lo cual
suministrard informacion relevante para comprender que es lo que esta buscando
adquirir y en base a este conocimiento, ofertar productos que satisfagan necesidades
reales.

Asi mismo, la decision de compra se define como la forma en que una persona toma
una decision sobre una adquisicion, el cual depende de la implicacion
socioecondmica y de la repercusion que vaya a tener en la imagen del consumidor,
en un inicio este recibe informacion sin buscarla y una vez que ha captado su interés,
procede a realizar una busqueda activa del producto en diversas fuentes, dando
inicio al proceso. (Monferrer, 2013)

De acuerdo a Burnett (2010), el consumidor tras mucho investigar y valorar sus
opciones, llegard un momento en el que debera decidir sobre su producto ideal,
decision en la que ademas tomara una notable participacion la influencia de los
otros, como sus recomendaciones. Asi que cualquier accion que se pueda realizar
para simplificar el proceso de decision de compra serd atractiva para los
consumidores; para un efectivo trabajo de marketing, se debe anticipar las
respuestas a las interrogantes de los consumidores, ya que proporcionar
informacion bésica es solo un punto de partida. Ademas, para motivar su decision
de compra, se le puede proporcionar un incentivo adicional, como cupones,

reembolsos, muestras de productos, etc. (pag. 95)
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Por ultimo, sefialar lo manifestado por Schiffman y Kanuk (2012), quienes
consideran que desde el interior de toda organizacion se pueden manejar los factores
que generaran en los clientes la aceptacion para contratar el servicio o adquirir el
producto que se esta ofertando, es decir, que conllevan a que tomen la decision de
compra, los cuales se basan en los siguientes: Los factores internos, que vienen a
ser las acciones de marketing que realiza la empresa y las influencias sociolégicas;
y los factores internos, que estan relacionados a los procesos psicologicos como la
motivacion, las actitudes, el aprendizaje y la percepcion.
En el proceso de decision de compra, la motivaciéon tiene un papel fundamental ya
que esta directamente relacionada con el impulso que sienten los consumidores para
reconocer una necesidad y buscar como concretar la satisfaccion de sus deseos,
siendo conscientes de las razones que tienen para comprar, compra que estan
dispuestos a repetir si supero sus expectativas. Respecto a los factores externos, es
posible mencionar también a las costumbres, creencias y habitos que se adquieren
de la sociedad y que influyen en la decisién de compra. Mientras que los factores
internos se basan en la forma de ser de cada individuo que lo direcciona a tener
ciertas conductas, preferencias y un estilo de vida determinado.
3.2.2.1 Etapas del proceso de decision de compra
Estas etapas representan el recorrido que una persona realizada como
comprador, siendo responsabilidad del vendedor generar acciones para
ofrecer una buena experiencia y crear una buena relacién con el cliente.
Muchos expertos coinciden en sefialar que, el proceso de decisidn consta
de 4 etapas, pero para efectos de esta investigacion estas etapas seran
abordadas desde la propuesta de Kotler y Armstrong (2016), las cuales se
mencionan a continuacion:
a. Reconocimiento de la necesidad.
Inicialmente, el comprador detecta una necesidad o un problema que
puede haber sido originada por estimulos internos, que corresponde
cuando las necesidades fisioldgicas son tan altas que se han convertido
en un impulso; o también por estimulos externos, que son aquellas
necesidades que son motivadas por el entorno, por ejemplo, cuando se
observa un anuncio publicitario y llevan al consumidor a pensar

especificamente en ese producto. (Kotler & Armstrong, 2016, pag. 152)

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 37 de 108-

Al respecto, Sordo (2022) sefiala que en esta primera fase el cliente
tiene claro cual es su objetivo: Necesita saber mas, ya que tiene plena
conciencia de su necesidad, de manera que se le debe ofrecer contenido
relevante aprovechando los recursos digitales, para demostrar que la
organizacion esta comprometida con satisfacer la dificultad que esta
atravesando.
Una persona con una necesidad insatisfecha tiende a ser una persona
tensionada, ademas una persona que no sabe identificar sus necesidades
no sabra que producto debe comprar; entonces reconocer la necesidad
es lo primero para poder saber con qué clase de producto se va a
satisfacer, es importante también conocer en qué circunstancias se
produce dicha necesidad para direccionar los recursos publicitarios a
propiciarlo de forma intencional a favor de la compafiia, es decir crear
la necesidad.
e Busqueda de informacion.
Un consumidor que tenga un producto cerca que satisfaga su
necesidad y que sienta un impulso fuerte, es probable que no busque
informacion y realice la compra en ese momento. Pero, por lo
general el consumidor almacenara en su memoria la necesidad y
procedera a buscar informacion de forma activa en internet
principalmente, aunque también es probable que recurra a otras
fuentes como personas de confianza, fuentes comerciales, fuentes de
comunicacion masiva o busque algan lugar donde pueda manipular
directamente el producto que pretende adquirir; la influencia que
estas fuentes tengan dependeran exclusivamente del perfil del
consumidor, si bien se solia otorgarle mayor credibilidad a la
informacidn que recibian de sus personas de confianza, en la era
digital los consumidores consideran que el contenido generado por
otros usuarios en sitios en linea como las redes sociales es altamente
influyente cuando deciden un compra. (Kotler & Armstrong, 2016,
pag. 153)
En esta etapa el consumidor se torna mas activo a recabar
informacion especifica para satisfacer la necesidad que previamente

ha reconocido, con el proposito de recopilar la informacion que
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precisa recurrira a resefias de otros compradores, se comunicara de
forma directa con los asesores comerciales y consultara la opinion
de su circulo cercano, ya que se considera que la informacion
publicitaria es menos valiosa que las opiniones y el consejo experto.
Asi mismo, terminara teniendo conocimiento sobre el valor del
producto que desea adquirir y sobre todas las opciones que el
mercado le ofrece; a mayor inversion, mayor sera la reflexion y
busqueda de inversidn que realice el consumidor.
De acuerdo a Rodriguez (2013), el detalle de la busqueda depende
de la complejidad del producto que se pretende adquirir, es decir
criterios como el precio o factores emocionales que influyen en la
motivacion del consumidor y que convierten a esta etapa en un
elemento de satisfaccion, donde las fuentes de informacion no solo
le proporcionan datos que le ayudan a comprar sino que tienen
distintos niveles de influencia sobre su decision; conforme va
avanzando en su busqueda ird conformando el abanico de
posibilidades con los productos que podrian satisfacer su necesidad.
(pag. 105)

e Evaluacion de alternativas.
Segun Kotler y Armstrong (2016), contempla los aspectos que el
consumidor considerard para elegir la alternativa que mejor se
adecua a sus necesidades, es decir, la forma en que procesa la
informacidn para llegar a elegir un producto determinado. Esta etapa
depende de cada consumidor y de la situacion en que esta realizando
la compra, algunos suelen utilizar el pensamiento logico, otros
realizan calculos exactos en base a su presupuesto, algunos comprar
por impulso, otros por intuicion, hay quienes no realizan ninguna
evaluacion y quienes considerar otros atributos. De manera que, es
importante realizar un estudio del perfil del consumidor para conocer
como evaluan sus alternativas y en base a este conocimiento poner
en marcha acciones que puedan influir en su decisién de compra.
(pags. 153,154)
La evaluacion de alternativas implica el procesamiento de la

informacion recopilada sobre las diferentes marcas para llegar a una
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decision final, donde se evaluan los atributos en funcion de su
utilidad y del grado de satisfaccion que le atribuya el consumidor,
cada proceso es Unico porque obedecen a las particularidades del
consumidor y a las circunstancias del mercado. Al respecto,
Rodriguez (2013) seniala que “El consumidor es racional por lo que
evalla las cualidades de cada producto segun su capacidad para la
satisfaccion de sus necesidades” (pag. 107); entonces se entiende
que, no podria anticiparse con certeza la relevancia o el valor que
cada consumidor le va asignar a un producto, pero si se podria
construir patrones de consumo haciendo uso de técnicas
especializadas.

En esta etapa, se observa también una orientacion hacia los detalles
para identificar cual es el producto que le confiere mayor fiabilidad,
los criterios de evaluacion que mas son el atractivo de la marca y el
precio; aunque en la era digital los compradores online suelen
preferir aquellas empresas que les ofrecen envios gratis, menor plazo
de entrega, entrega a domicilio, medios de pago digital y otros
aspectos que le ofrecian una experiencia de compra mas seguros y
comoda.

e Comportamiento Poscompra.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2016), el trabajo no finaliza
cuando el consumidor adquiere el producto, sino que es de interés
para la compafiia conocer si este se ha sentido satisfecho o
insatisfecho, si sus expectativas se han cubierto y cual ha sido el
desempefio del producto que ha percibido, siendo que a mayor
brecha entre el desempefio y as expectativas mayor insatisfaccion.
Los consumidores que perciben los beneficios del producto
adquirido se sentiran satisfechos y agradecidos de haber evitado las
desventajas de las marcas que no llegaron a adquirir, pero si, por el
contrario, compraron un producto que les hace sentir incomodos
sentiran que perdieron los beneficios de los otros que no compraron.
La importancia de la satisfaccion radica en que promueve la creacién
y mantenimiento de relaciones redituables con los clientes, ya que

un cliente satisfecho responde de forma positiva pues comprara de
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nuevo el producto, pondra menos atencion a la competencia, hablara
de forma favorable del producto y estara dispuesto a probar los otros
productos de la marca; mientras que el cliente insatisfecho podria
emitir recomendaciones negativas que rapidamente dafien la imagen
de la empresa, puesto que estos son los que suelen tener mayor
impacto. (pag. 154)

En ese sentido, las acciones de posventa deben implicar un
seguimiento efectivo generando una plataforma de servicios y
comunicacion despues del periodo de compra para garantizar la
satisfaccion del cliente, es decir ofrecer un excelente servicio
posventa, por ejemplo, se le puede ofrecer un seguimiento del
producto enviado y ofrecerle la posibilidad de devoluciones en
ciertos casos. Ademas, en base a su experiencia el cliente
reflexionara la posibilidad de recomendar el producto o de volver a
adquirir el producto.

Es importante sefialar el rol del marketing en la generacion de
expectativas, ya que, si los mensajes publicitarios han sobrevalorado
el producto, probablemente el consumidor estara convencido y lo
comprard, para terminar, sintiéndose defraudado y sin ganas de
volver a repetir la compra, convirtiéndose ademas den un promotor
negativo de la marca; entonces es importante que el marketing
impulse las ventas, pero encontrando un equilibrio entre veracidad y
atractividad. (Rodriguez, 2013, pag. 116) Al respecto, se puede
sefialar que, un consumidor decidird como actuar ante una
insatisfaccion en el momento poscompra, dependiendo de su
caracter y de las expectativas que se haya creado en torno al
producto, pues podria optar por conformarse por no volver a comprar
ningun producto de esa marca o bien emprender acciones publicas,
como poner una queja en las redes sociales sefialando las razones de
su insatisfaccion, con la esperanza o no de ser resarcido de alguna

manera.
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3.2.2.2 Teorias relacionadas con la variable decision de compra

a. Teoria de la toma de decisiones racional
Segun Kotler y Keller (2016), los consumidores generalmente siguen
un proceso racional en la toma de decisiones de compra, que incluye
la identificacion del problema, busqueda de informacion, evaluacion
de alternativas, decision de compra y comportamiento post-compra.
En el caso de los millennials, aunque suelen ser racionales en su
enfoque, la influencia de las redes sociales y las recomendaciones de
sus circulos cercanos o figuras pablicas pueden jugar un papel crucial
en cada una de estas etapas.

b. Teoria de la influencia social
La teoria de la influencia social, desarrollada por Cialdini (2007),
postula que los consumidores toman decisiones influenciados por las
personas gue los rodean, ya sea de manera directa (familia, amigos) o
indirecta (influencers, figuras publicas). Esta teoria es particularmente
relevante para los millennials, quienes tienden a buscar la validacion
de sus decisiones de compra a través de las redes sociales, donde
pueden consultar resefias, compartir experiencias y obtener
recomendaciones de sus pares o de personas influyentes en sus vidas.

c. Teoriade la motivacion de Maslow
La jerarquia de necesidades de Maslow (1943) es una teoria
fundamental en psicologia que también se aplica al comportamiento
del consumidor. Segin Maslow, las personas toman decisiones
basadas en una jerarquia de necesidades, comenzando con las
necesidades fisioldgicas y luego pasando a necesidades de seguridad,
afiliacion, estima y autorrealizacion. Para los millennials, la decision
de compra no solo responde a una necesidad basica, sino también a
una basqueda de autoestima y autoexpresion, lo que hace que estén
mas inclinados a consumir productos que reflejen su identidad,
valores y estilo de vida, particularmente aquellos promovidos en redes
sociales.

d. Teoria de la propensidad al riesgo y la incertidumbre
Segun Miller et al. (2011), los consumidores son influenciados por su

propensidad al riesgo y su tolerancia a la incertidumbre al tomar
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decisiones de compra. En el caso de los millennials, especialmente en
un entorno digital, esta teoria cobra relevancia, ya que la gran cantidad
de opciones y la facilidad para obtener informacion pueden llevar a un
consumidor a sentirse sobrecargado o indeciso. Por tanto, los
consumidores de esta generacion buscan garantias (como resefias o
promociones) que disminuyan su percepcion de riesgo y les brinden
confianza en su eleccion.
3.2.3 Generacién millennials
También conocida como la generacion Y, comprende a las personas que nacieron
entre los afios 1981 y 2000, es decir que al momento en que se realiza este
investigacion tienen menos de 41 afios; es la generacion que nacién con el internet
y que a la actualidad se ha convertido en su herramienta de vida principal, ya que
su fuente principal de conocimiento, de entretenimiento, de cultura y de trabajo
pues prefieren las opciones Home Office o dadas sus altas expectativas laborales
abrir sus propias empresas utilizando los canales digitales; asi mismo se les
considera la generacion ecoldgica, dado que priorizan temas de cuidado ambiental,
alimentacion saludable e incluso meramente vegana. (Begazo y Fernandez, 2015)
Si bien existe una discrepancia entre varias fuentes que no coinciden en sefialar el
rango que afios que corresponde exactamente a la generacion millennials, cabe
mencionar que, en la presente investigacion se utilizara el periodo mencionado en
el parrafo precedente. Si coinciden en afirmar que, se trata de una generacién hiper
conectada, que practicamente crecid de la mano de la era del internet y la tecnologia,
para quienes es muy natural estar conectados a sus dispositivos inteligentes y
compartir sus vivencias en las redes sociales, aunque vivieron la expansion del
internet desde sus inicios, durante su infancia no tuvieron ningin contacto con la
tecnologia.
En un informe realizado para Datum Internacional por Villanueva et al. (2017)
reportaba que el 63% de millennials peruanos todavia vivia en casa de sus padres y
el 43% era soltero, mientras que en el resto de paises de Sudamérica la mayoria de
personas de esta misma generacion tenia casa propia, aungue el 60% estaba soltero;
asi mismo el 99% de millennials peruanos sefialé que utilizaba Facebook y
YouTube, el 62% manifestd ademas que realizaba compras online. En dicho
informe también se mencion6 que los valores de marca que apoyaban los

millennials peruanos eran la innovacion, la exclusividad, la calidad y el buen precio;
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entre sus preocupaciones destacaron el acceso a educacion de calidad, el futuro y
las finanzas personales.
a. Caracteristicas de los Millennials

De acuerdo Begazo y Fernandez (2015), los millennials presentan las siguientes

caracteristicas:

e Vision Carpe Diem. Buscan vivir el presente intensamente y encontrarle el
sentido a todo lo que hacen.

e No viven sin internet. No conciben relacionarse con el mundo sin los
dispositivos conectados a internet, desde trabajar hasta conocer gente lo
realizan a través de la tecnologia.

e Critica y participacion. Disfrutan compartiendo sus conocimientos y
participando activamente, estdn de acuerdo en la democratizacion del
contenido gratuito, son desconfiados y por eso investigan en la red antes de
tomar una decision de consumo.

e Mucho disfrute, poca posesion. No estdn muy interesados en adquirir
grandes y costosos bienes, prefieren alquilar. Pero consideran que los Gnicos
gastos que valen la pena son los relacionados a la tecnologia y a la inversién
en experiencias.

e Movilidad laboral. Necesitan trabajos que constantemente representen un
reto, son multifacéticos y prefieren tener varios trabajos freelance, no

sienten apego laboral.

b. Millennials: Reto para el marketing

Los millennials representan un porcentaje considerable de consumidores, pues
de acuerdo a un estudio de IPSOS (2021) el 25% del Per( urbano pertenecen a
esta generacion de los cuales 3 de cada una realizan compras en linea porque
es mas rapido y pasan varias horas en internet utilizando sus redes sociales.
Entonces, dada la proporcion de esta generacion y que se encuentran en una
edad economicamente activa, para el marketing se asume como un sector
atractivo con considerable poder adquisitivo; por lo que se busca invertir en
estrategias para atraer de forma efectiva a los millennials siendo clave entender
sus motivaciones e intereses para no fracasar en el intento.

En ese sentido, Tomas (2019) recomienda que las empresas deben dejar de lado

el marketing tradicional y enfocarse en el marketing de contenido a través de
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los medios digitales mas utilizados por los millennials: las redes sociales,
ofreciéndoles historias y mensajes originales que les generen confianza con la
marca y les ayuden a entender que representa; también consideran importante
las criticas positivas online ya que es la generacion que investiga en internet
antes de realizar cualquier compra, por lo que las redes sociales son de uso

obligatorio.

3.3. Marco conceptual

a.

Marketing: Filosofia que sefiala que, para lograr las metas organizacionales se deben
conocer los deseos y necesidades del consumidor meta, a través de la construccion de
las técnicas y estrategias que permitan posicionar a la marca en la mente de dicho
consumidor. (Kotler & Armstrong, 2016)

Marketing digital: Evolucion del marketing que estd enfocado en la anticipacion y
prediccidn de las necesidades, asi como de la identificacion de las tendencias. Ocurre
en un entorno, donde las personas interactian de forma permanente y donde las
empresas deben apoyarse en herramientas como la big data, para darle al cliente lo que
realmente quiere, ya que el medio digital es sumamente competitivo. (Martinez, 2017)
Redes sociales: Estrategias de marketing aplicadas en plataformas que fomentan las
interacciones en tiempo real con clientes y visitantes de los perfiles, quienes
conforman una comunidad en la que pueden exponer sus opiniones sobre los productos
y definen sus compras; estas redes multiplican las oportunidades de venta gracias a su

gran alcance. (Barberan, 2022)

. Decision: Eleccion que se realiza sobre algo después de evaluar entre varias opciones

(Flores, 2018)

Decision de compra: Son las fases que atraviesa un consumidor para llegar a decidir
cudl es el servicio o producto mas adecuado para cubrir sus necesidades y que le
proporcionard mas valor, durante este proceso el consumidor puede estar consciente o
inconsciente de las fases que esta atravesando. (Valverde, 2015)

Consumidor millennials: Se trata de un sector de mercado conformado por personas
nacidas entre 1981 y 2000, cuya vida esta fuertemente influenciada por la tecnologia
y el internet. Son considerados como un publico dificil de conquistar y altamente
exigente, por lo que hacer que cambien de gustos, opiniones y preferencias representa

un reto para todo profesional del marketing. (Pennano, 2017)
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. Marketing Mix: El marketing mix describe una serie de herramientas que se utilizar

para influir en las ventas. La formula tradicional las 4P: producto, precio, lugar y

promocion (del inglés product, price, place and promotion). (Kotler, 2003)

. Motores de busqueda: Sitio web especializado que utiliza herramientas automaticas

conocidas como arafias o robots para indexar paginas web de sitios registrados. Los
usuarios pueden buscar en el indice escribiendo palabras clave para especificar su
interés. Las paginas que contienen estas palabras clave se enumeran y, al hacer clic en
un hipervinculo, el usuario serd llevado al sitio. (Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F.,
Mayer, R. & Johnston, K., 2006)

Percepcion de la norma: Se determina por la presion social que percibe un sujeto

para la realizacion de una conducta determinada. (Fishbein, M., & Ajzen, 1., 2010)

j. Plataformas digitales: Estas tecnologias digitales incluyen medios de Internet tales

como sitios web y correo electrénico, asi como otros medios digitales tales como
inalambricos o moviles y medios de comunicacion para la entrega de television digital.
(Chaffey & Ellis, 2014)

. Precio: El elemento del mix de marketing que implica definir los precios de los

productos y los modelos de precios. (Chaffey & Ellis, 2014)

Producto: El elemento del mix de marketing que implica investigar las necesidades
de los clientes y desarrollar productos apropiados. (Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F.,
Mayer, R. & Johnston, K., 2006)

.Promocion: El elemento del mix de marketing que implica la comunicacién con los

clientes y otras partes interesadas para informarles sobre el producto y la organizacion.
(Chaffey & Ellis, 2014)

. Web site: Contenido accesible en la World Wide Web creado por una organizacion o

individuo en particular. La ubicacién y la identidad de un sitio web se indica por su
direccion web (URL) o nombre de dominio. Puede almacenarse en un solo servidor en
una sola ubicacion o en un grupo de servidores. (Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F.,
Mayer, R. & Johnston, K., 2006)

. Intencion: La intencidn de compra se define como la disposicion a comprar (Dodds,

etal., 1991)
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CAPITULO IV

METODOLOGIA
Tipo y nivel de investigacion

La investigacion fue de tipo basica, dado que se apoya en las teorias, enfoques, principios
para devenir en la relacion que puedan presentar las variables y asi generar conocimiento
para responder a las carencias de conocimiento que se vayan identificando durante el
desarrollo del estudio. Al respecto, Rios (2017), manifiesta que la finalidad de este tipo de
estudios fue aplicar los conocimientos para resolver un problema identificado por el
investigador, sigue un proceso concreto y se fundamentd en los descubrimientos de la
investigacion basica.

Asi mismo, tuvo nivel correlacional dado que su proposito principal es determinar la
relacion existente entre la variable 1: Marketing en redes sociales y la variable 2: Decision
de compra, con lo que se estimara si las variables se mueven de forma conjunta. Segdn
mencionan Hernandez y Mendoza (2018), “Los estudios correlacionales buscan conocer la
relacién entre dos o mas variables, categorias 0 conceptos en un contexto determinado,

para lo cual se realiza una medicion utilizando herramientas de la estadistica

Disefio de la investigacion

El disefio que corresponde a la investigacion fue no experimental — transversal, ya que
durante el desarrollo del estudio no se estimularon o manipularon ninguna de las variables
sometidas a investigacion, siendo que el investigador solo se limité a medir la relacion en
el escenario real del problema; ademas, es transversal porque el acopio de los datos se
realizé en un Unico periodo de tiempo. Este disefio corresponde a estudios en los que no se
manipulo de forma intencional alguna de las variables, ya que su propdsito fue observar su
comportamiento en su contexto natural para su anlisis posterior, uno de sus tipos es el
disefio transversal, donde la toma de datos debe ejecutarse en un solo momento (Arias &
Covinos, 2021, pag. 78)

Ademas, dado que el nivel es correlacional, presento un disefio cuyo esquema se representa

de la siguiente manera:
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Figura 2
Esquema del disefio correlacional

Nota. La figura muestra el esquema que representa a los estudios con nivel correlacional.

Donde:

M: Muestra, consumidores de la generacién millennials
V1: Variable Marketing en redes sociales
V2: Variable Decision de compra

R: Relacion

4.3 Descripcion ética de la investigacion

Toda investigacion con caracter cientifico debe guiarse por distintos factores o criterios

éticos que contribuyan a su desarrollo apropiado. En ese sentido, la presente investigacion

enmarco su ejecucion en tres principios considerados como base de las regulaciones de los

estudios donde participan seres humanos, de acuerdo a Alvarez (2018), que son:

Respeto por las personas, el cual reconoce que todas las personas tienen el derecho a
tomar sus propias decisiones, de manera que en esta investigacion se respetara la
decision rehusare a brindar informacion, en caso el participante asi lo considere, pues
se trata de personas que gozan de total autonomia y libertad para actuar en base a sus
deseos.

Beneficencia, se refiere a la responsabilidad el investigador por el bienestar social,
mental y fisico de los participantes del estudio, por lo que debera procurar mantener los
riesgos al minimo. En este caso, se asegura el bienestar pleno de los participantes ya
que no seran sometidos a ningun tipo de procedimiento que podria provocarles algun
tipo de dafio.

Justicia, sefiala que los participantes deben ser seleccionados de forma equitativa y que

prohibe beneficiar a un grupo poniendo en riesgo a otro. Al respecto mencionar, que
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las personas que formen parte de este estudio seran tratadas de forma justa, sin ningun

tipo de discriminacion y en igualdad de condiciones.

4.4 Poblacion y muestra

4.4.1 Poblacion

De acuerdo a Cabezas y Naranjo (2018) la poblacion es el conjunto finito o infinito
de elementos que comparten caracteristicas de interés para el investigador, por lo que
se vuelven meritorios de la investigacion y sobre quienes esta delimitada el problema
y objetivos de la misma.

Para efectos del estudio, la poblacion estard conformada por consumidores de la
generacion millennials, es decir nacidos entre 1981 y el afio 2000, econémicamente
activos por lo que se decidio6 a seleccionar a aquellos que forman parte del personal
administrativo del Ministerio Puablico de Apurimac y que cumplan los siguientes

criterios de seleccion:

a. Criterios de inclusion
e Personas de ambos sexos nacidos entre 1981 y el 2000, es decir que tengan

entre 41 aflos como maximo y 22 afios como minimo.
e Personas que entre el periodo 2021 — 2023, hayan realizado al menos una
compra por medio de una plataforma de comercio electrénico.

e Personas que acepten participar de forma voluntaria en el estudio.

b. Criterios de exclusion
e Personas de ambos sexos que no cumplan con los criterios de inclusion.

e De acuerdo a la Oficina de Recursos Humanos y Escalaféon del personal
administrativo del Ministerio Pablico de Apurimac, para finales del 2023 en
dicha entidad laboraban un total de 257 personas bajo los distintos regimenes
laborales y contractuales (Carta N°002-2023-MP-FN-ADM-DF-
APURIMAC), habiéndose determinado que las personas cuyo rango de edad
corresponde a la generacion objeto de estudio representan un total de 192
millennials, quienes vendrian a conformar la poblacion.

4.4.2 Muestra
La muestra es un subgrupo que representa a la poblacion, de la cual se recolectan los
datos que tras el procesamiento y analisis respectivo sera generalizado a la poblacion
en si. (Arias & Covinos, 2021, pag. 118)
La muestra del estudio estuvo representada por 136 consumidores de la generacion

millennials, que cumplan con los criterios de seleccion previamente mencionados.
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El total de personal administrativo del Ministerio Pablico de Apurimac en el
periodo de 2021-2023. La poblacion total de este grupo de empleados fue de 257 de
los cuales solo cumplen los criterios 192 participantes y solo accedieron a responder
la encuesta virtual 136 participantes estando disponible el cuestionario un promedio
de 2 meses, la disposicion de los participantes para responder a las encuestas son
aspectos a considerar porque no se hizo un levantamiento al total de la poblacion
participante.

4.4.3.Muestreo
Para la presente investigacion, se empled un muestreo por conveniencia para
seleccionar a los participantes, dado que este tipo de muestreo es adecuado cuando
la poblacion de estudio estd definida por su accesibilidad y disponibilidad. La
muestra estara conformada por el personal administrativo del Ministerio Publico de
Apurimac, en la ciudad de Abancay, que esté compuesto por integrantes de la
generacion millennial Arias et al. (2022) Se seleccionara a los participantes de
manera intencional y segun su disposicion para participar en el estudio. En este caso,
el criterio principal sera la disponibilidad de los empleados dentro del rango de edad
establecido y su voluntad para responder la encuesta relacionadas con el marketing
en redes sociales y la decision de compra.
En el presente estudio sobre el marketing en redes sociales y la decisién de compra
del consumidor de la generacion millennials en el personal administrativo del
Ministerio Publico de Apurimac, se ha obtuvo una muestra de 136 participantes de
un total de 192 posibles, lo que representa aproximadamente el 65.7% de la poblacion
total. Aunque inicialmente se pudo haber considerado la posibilidad de incluir a los
192 participantes en el estudio, diversos factores practicos impidieron la
disponibilidad de una parte significativa de la poblacién, lo que justifica la seleccion
de una muestra menor.
Una de las principales razones de esta reduccion es que muchos de los trabajadores
del Ministerio Publico, no se encuentran disponibles en el momento de la
investigacion debido a su carga de trabajo, compromisos institucionales y, en algunos
casos, permisos o ausencias por motivos personales o laborales. Los jueces y fiscales
tienen responsabilidades y agendas muy ajustadas, lo que limita su disponibilidad
para participar en estudios de investigacion. Ademas, algunos de los miembros del
personal son jefes de areas, quienes también tienen horarios y responsabilidades que

dificultan su inclusion en la muestra.
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Cabe sefialar que la decision de aplicar el cuestionario unicamente a los 136
participantes disponibles no fue tomada por limitaciones de tiempo o por la falta de
voluntad de los investigadores, sino por la realidad préctica de que muchos de los
empleados no estaban disponibles en el periodo establecido para la recoleccion de
datos. Es importante aclarar que, a pesar de la diferencia entre la poblacion total (192)
y la muestra final (136), se tratd de una decision basada en la disponibilidad y
accesibilidad real de los participantes.

Por lo tanto, la muestra de 136 participantes se considera adecuada y representativa
dentro de las condiciones de trabajo del Ministerio Publico, ya que los individuos
seleccionados para participar fueron accesibles durante el proceso de recoleccion de

datos y representaron una muestra valida para los objetivos de la investigacion.

4.5 Procedimiento

Para la ejecucion de la investigacion, en primer lugar, se realizé el disefio del instrumento
para la recoleccién de los datos, el cual fue revisado por expertos y tras el levantamiento
de las observaciones se obtuvo la Validacion por juicio de expertos (03), seguidamente
prueba piloto a 20 sujetos que presenten caracteristicas semejantes a la muestra objeto de
estudio. Los resultados de la prueba de estudio se procesaron estadisticamente utilizando
el coeficiente Alfa de Cronbach para determinar el grado de confiabilidad del instrumento.
A la par, se realizaron las coordinaciones respectivas para pactar una reunion con la Oficina
del Ministerio Publico de Apurimac, en la que se expuso los propositos del estudio a fin de
obtener los permisos pertinentes para el acceso a la muestra y para la aplicacion del
instrumento en dicha entidad. Asi mismo, se solicitd a la Oficina de Recursos Humanos y
Escalafdn el registro de los trabajadores, para poder realizar una identificacion méas exacta
y actualizada segun los afios de nacimiento.

Se procedid con la aplicacion del instrumento a los sujetos seleccionados, el cual tuvo
caracter andnimo y fines meramente académicos; cuyo llenado tomo aproximadamente 10
a 15 minutos, aunque cabe mencionar que su tiempo de aplicacion fue estimado con mayor
exactitud durante la aplicacion de la prueba piloto. Una vez culminada con esta fase, se
procedio con la revision del llenado de los cuestionarios, para verificar que se encuentren
correcta y completamente llenados, aguellos que no cumplieron con dichas caracteristicas

fueron descartados. Y se procedié con el analisis estadistico correspondiente.
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4.6 Técnica e instrumentos

4.6.1 Técnica
Se empleo la encuesta, que es una técnica que permitié el acopio de informacion de
forma cuantitativa para recabar respuestas acerca de la problematica que motiva la
presente investigacion. De acuerdo a Arias (2020) esta técnica consiste en la
interrogacion del encuestado para obtener de este aquella informacién requerida,
puede ser autoadministrada o también ser aplicada por un encuestador, ademas
presento confiabilidad estadistica. .
4.6.2 Instrumento
Correspondié aplicar el instrumento del cuestionario, compuesto por preguntas
enumeradas que se presentan en una tabla con opciones de respuestas, se caracterizan
por no ser extensos y porque las preguntas se formularon utilizando un lenguaje
sencillo para que el encuestado pueda resolverlo rapidamente (Arias J. , 2020, pag.
21).
El disefio completo del instrumento estuvo a cargo del investigador, en base a las
dimensiones de cada variable con opciones de respuesta de acuerdo a la escala de
Likert, quedando conformado por 24 items en total, que se dividen de la siguiente
manera:
Para la variable 1: Marketing en redes sociales
e Dimensién Contenido: 3 items
e Dimensién Contexto: 3 items
e Dimensién Conexién: 3 items
e Dimensién Comunidad: 3 items
Para la variable 2: Decision de compra
e Dimensién Reconocimiento de la necesidad: 3 items
e Dimension Busqueda de informacion: 3 items
e Dimensién Evaluacion de alternativas: 3 items
e Dimensién Comportamiento poscompra: 3 items
4.6.3 Validez y confiabilidad del instrumento
El instrumento fue sometido a validacion por juicio de tres expertos para la
calificacion de la aplicabilidad del cuestionario, en ese sentido se solicitd la
participacién de profesionales con amplia trayectoria en marketing y en metodologia
de la investigacion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac. Asi

mismo, para determinar la confiabilidad del cuestionario, los resultados que se
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obtuvieron de la aplicacion del mismo en una prueba piloto fueron sometidos al

estadistico Alfa de Cronbach (0,80 y 0.75), siendo estas aceptables.

4.7 Estadistico de investigacion

El anélisis estadistico inicio con la codificacion y tabulacién de los datos recolectados con
los instrumentos en una matriz de sistematizacion en el software informativo Excel, los
cuales fueron trasvasados al programa estadistico SPSS version 26.

El procesamiento inicio con el analisis descriptivo, a fin de obtener las tablas de frecuencia
y porcentaje con sus graficos respectivos, que permitio comprender y analizar la
informacidn que describe las variables y sus dimensiones. Seguidamente, se procedio con
el andlisis inferencial para lo cual, en primer lugar, se aplicd la prueba de normalidad
Kolmogorov - Smirnov para determinar la distribucion de las variables, obteniendo una
distribucion no normal, correspondié aplicar El coeficiente de correlacion de rangos de
Rho de Spearman.

De manera que, se estuvo respondiendo a las hip6tesis formuladas y alcanzando los
objetivos planteados, por lo que se realizé la discusion de los resultados con los obtenidos
por otros autores en investigaciones realizadas en el &mbito nacional e internacional,

culminando con la presentacion de conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSIONES
5.1 Anélisis de resultados

5.1.1. Analisis descriptivo datos generales

Tabla 2
Descripcion del género

. : . Porcentaje Porcentaje
Genero Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Masculino 22 16.2 16.2 16.2
Femenino 114 83.8 83.8 100.0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).

Figura 3
Descripcion del género
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Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).

Descripcion:

Segln la tabla 2 y la figura 3 Se analizd la distribucién por género entre los
participantes. De un total de 136 encuestados, el 83.8% eran mujeres (114 personas)
y el 16.2% eran hombres (22 personas).

Tabla 3
Descripcidn del uso de las redes sociales

Redes sociales Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
utilizadas valido acumulado
por mas horas
Tik Tok 16 11.8 11.8 11.8
WhatsApp 83 61.0 61.0 62.8
Facebook 37 27.2 27.2 100.0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).
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Figura 4
Descripcion del uso de las redes sociales
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Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).
Interpretacion:

Segun la tabla 3 y la figura 4 se aprecia en cuanto a las redes sociales utilizadas por
mas horas, WhatsApp fue la plataforma mas popular, con un 61.0% de los
participantes (83 personas) utilizdndola méas tiempo. Facebook fue utilizado por el
27.2% (37 personas) y TikTok por el 11.8% (16 personas).

Tabla 4
Distribucién de la edad del personal administrativo

Edad

N Media D.E Min Max

136 335 56 25 44

Nota. Elaboracién propia del investigador,2024.

Interpretacion:

Segun la tabla 4 se aprecia que la mayoria de los participantes se encuentran en la
tercera década de vida, con una variabilidad moderada en sus edades. La dispersion
de las edades alrededor de la media (33 afios) es de aproximadamente 5.6 afos, con

edades que oscilan entre los 25 y 44 afios.
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5.1.2. Analisis descriptivo de la variable marketing en redes sociales

Tabla 5
Descripcion de la variable marketing en redes sociales

Marketing en redes Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

sociales valido acumulado
Medio 105 77,2 77,2 77,2
Alto 31 22,8 22,8 100,0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Elaboracidn propia del investigador, 2024.

Figura 5
Descripciéon de la variable marketing en redes sociales
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Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).

Interpretacion:

Segun la tabla 5 y la figura 5 se aprecia la aplicacion del instrumento a 136
administrativos. De acuerdo con los resultados, la mayoria de los encuestados,
equivalente al 72.2 % (105), perciben el marketing en un nivel medio, lo que indica
gue, aungue reconocen que existen aspectos positivos como la variedad del contenido
o la presencia constante de las marcas, estas podrian optimizarse adn.

Por otro lado, un 22.8% (31) del personal manifest6 que dicho marketing se ubica en
un nivel alto, lo que revela que un grupo considera que las estrategias son atractivas,

creativas y efectivas para poder conectar con ellos.
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Tabla 6
Descripcion de la dimension 1 — Contenido

Porcentaje Porcentaje

Contenido Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
INTERMEDIO 90 66,2 66,2 66,2
AVANZADO 46 33,8 33,8 100,0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Elaboracidn propia del investigador, 2024.

Figura 6
Descripcién de la dimension 1 — Contenido
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Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).

Interpretacion:

Segun la tabla 6 y la figura 6 se aprecia la aplicacion del instrumento a 136
administrativos. De acuerdo con los resultados, la mayoria de los encuestados se
aprecia que el 62.2% (90) de los participantes perciben un nivel intermedio,
indicando que las publicaciones que se les presentan son aceptables y en general
cumplen con su funcién, aungque también se identifican oportunidades de mejora.
Por otro lado, el 33.8% (46) manifiesta una percepcién avanzada, reflejando que para
este grupo el contenido es atractivo, pertinente y que contribuye de manera efectiva

con la comunicacion y promocion mediante las redes sociales.
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Tabla 7
Descripcion de la dimension 2 — Contexto

Porcentaje Porcentaje

Contexto Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
BAJO 7 51 51 51
MEDIO 84 61,8 61,8 66,9
ALTO 45 33,1 33,1 100,0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).

Figura 7
Descripcién de la dimensién 2 — Contexto

B0 § /

40 10

Porcentaje

20 |

BAJO MEDIO ALTO

Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).

o

Interpretacion:

Segun la tabla 7 y la figura 7 se aprecia que de los 136 administrativos el 61.8% (84)
de los participantes perciben el contexto en un nivel medio, lo que sugiere que el
entorno y las condiciones en las que se presentan el contenido mediante las redes
sociales es aceptable. El 33.1% (45) manifiestan que perciben un nivel alto, lo que
indica que el contexto en el que se difunde el contenido es adecuado, atractivo y
eficaz y el 5.1% (7) evidencia que la minoria de los participantes presentan una
percepcion baja, en donde el contexto no resulta favorable, ya sea por falta de

pertinencia, coherencia o adecuacion al momento y canal de difusion.
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Tabla 8
Descripcion de la dimension 3 — Conexion

Porcentaje Porcentaje

Conexion Frecuencia Porcentaje :
valido Acumulado
BAJO 14 10,3 10,3 10,3
MEDIO 98 72,1 72,1 82,4
ALTO 24 17,6 17,6 100,0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).

Figura 8
Descripcién de la dimension 3 — Conexion
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Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).

Interpretacion:

Segun la tabla 8 y la figura 8 se aprecia la aplicacion del instrumento a 136
administrativos. De acuerdo con los datos presentados, el mayor porcentaje de
participantes, equivalente al 72.1 % (98), percibe una conexion media, lo que sugiere
que las publicaciones logran establecer un vinculo aceptable con el publico, aunque
podrian fortalecerse algunos aspectos.

Asimismo, el 17.6 % (24) califica esta conexion alta, lo que refuerza la idea de que
las estrategias en redes sociales estdn logrando su propdsito comunicativo en
términos de cercania y pertinencia. Por otro lado, el 10.3 % (14) de los encuestados
considera que la conexion es baja, lo que evidencia que, para algunos, las estrategias
actuales aun no logran generar un vinculo que sea significativo con los seguidores.
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Tabla 9
Descripcion de la dimensién 4 — Comunidad

Porcentaje Porcentaje

Comunidad Frecuencia Porcentaje )
valido Acumulado

BAJO 22 16,2 16,2 16,2
MEDIO 98 72,1 72,1 88,2
ALTO 16 11,8 11,8 100,0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).

Figura 9
Descripciéon de la dimensién 4 — Comunidad

Nota. Datos extraidos del instrumento (encuesta a través del software SPSS 26).

Interpretacion:

Segun la tabla 9 y la figura 9 se aprecia la aplicacién del instrumento a 136
administrativos. De acuerdo con los datos el 72.1 % (98) mayoria de los encuestados
manifestd que tienen una percepcién media con respecto a la comunidad, indicando
gue existe interaccion, pero no lo suficiente para lograr un alto sentido pertenencia.
El 16.2% (22) consideran que las estrategias de marketing tienen un nivel bajo,
generando poca integracion comunitaria. Por ultimo, el 11.8% (16) tienen una
percepcion alta, considerando que se esta logrando consolidar una comunidad activa

y cohesionada.
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5.1.3. Analisis descriptivo de la variable decision de compra

Tabla 10
Descripcion de la Variable Decision de Compra

Porcentaje  Porcentaje

Decision de compra  Frecuencia Porcentaje valido acumulado

BAJO 7 51 51 5,1

MODERADO 114 83,8 83,8 89,0
ALTO 15 11,0 11,0 100,0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia del investigador, 2024.

Figura 10
Descripcion de la Variable decision de compra
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Nota. Elaboracién propia del investigador, 2024.

Interpretacion:

Segun la tabla 10 y la figura 10 se aprecia la aplicaciéon del instrumento a 136
administrativos un 83.8% (114) de los encuestados manifestd una influencia
moderada en sus decisiones de compra, lo cual indica que, aunque existe un impacto
perceptible, este no es determinante en todos los casos. Esta respuesta podria estar
asociada a factores como la experiencia previa, el conocimiento del producto o la
confianza en otras fuentes de informacion. Por otra parte, el 11% (15) establecen que
estd en un nivel alto, indicando que las estrategias de marketing si estan influyendo
en la decisién de compra, Por altimo, una minoria de 5.1 (7) percibieron como bajo

a la decisién de compra.
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Tabla 11
Descripcion de la dimension 1 — Reconocimiento de la necesidad
Reconocimiento de la L . . Porcentaje Porcentaje
: recuencia Porcentaje .
necesidad valido acumulado
BAJO 7 51 51 51
MEDIO 98 72,1 72,1 77,2
ALTO 31 22,8 22,8 100,0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia del investigador, 2024.

Figura 11
Descripcion de la dimension 1 — Reconocimiento de la necesidad
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Nota. Elaboracion propia del investigador, 2024.

Interpretacion:

Segun la tabla 11 y la figura 11 se aprecia la aplicacion del instrumento a 136
administrativos. Los datos reflejan que el 72.1 % (98) de los encuestados presenta un
nivel medio de reconocimiento de sus necesidades antes de realizar una compra, es
decir que las acciones generan cierta conciencia de necesidad, pero no de forma
intensa.

Por su parte, el 22.8 % (31) indico un nivel alto en esta dimension, lo que sugiere
que, las estrategias fomentan de forma y clara y efectiva para que el consumidor
identifique su necesidad, impulsando de esta manera el inicio de su decision de
compra.

Por altimo, un 5.1% (7) perciben como baja aquellas estrategias que estan destinadas

a generarles necesidad.
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Tabla 12
Descripcion de la dimension 2 — Busqueda de informacion.

Blsqueda de . . Porcentaje Porcentaje
. L Frecuencia Porcentaje :
informacion valido acumulado
BAJO 7 51 51 51
MODERADO 83 61,0 61,0 66,2
ALTO 46 33,8 33,8 100,0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Elaboracidn propia del investigador, 2024.

Figura 12
Descripcion de la dimension 2 — Busqueda de informacién
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Nota. Elaboracidn propia del investigador, 2024.

Interpretacion:

Segun la tabla 12 y la figura 12 se aprecia la aplicacion del instrumento a 136
administrativos de acuerdo con los datos, el 61% (83) de los encuestados manifestd
tener una confianza moderada en la informacion obtenida durante su proceso de
busqueda, lo que indica que la mayoria tiende a cuestionar o contrastar los datos antes
de tomar una decision definitiva. mercado. Por otro lado, un 33.8 % (46) expreso que
confia bastante en la informacion disponible, aunque aln con ciertas reservas.
Finalmente, un 5.1% (7) declar6 que las estrategias apenas motivan a los

consumidores a buscar informacion antes de comprar.

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 63 de 108-

Tabla 13
Descripcion de la dimension 3 — Evaluacion de alternativas

Evaluacion de Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

alternativas valido acumulado
BAJO 7 51 51 51
MEDIO 75 55,1 55,1 60,3
ALTO 54 39,7 39,7 100,0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Elaboracién propia del investigador,2024.

Figura 13
Descripcion de la dimensién 3 — Evaluacion de alternativas
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Nota. Elaboracion propia del investigador,2024.

Interpretacion:

Segln la tabla 13 y la figura 13 se aprecia una clara mayoria, equivalente al 55.1%
(75) perciben que su evaluacion de alternativas es moderada; es decir que, si bien
compran, no siempre lo hacen de manera profunda

El 39.7% (54) afirm6 con un nivel alto, indicando siempre comparan alternativas
antes de concretar una compra. Este resultado evidencia un comportamiento analitico
por parte del consumidor, quien valora la comparacién de productos o servicios como
parte esencial del proceso de decision. En menor proporcion, el 5.1 % (7) de los
encuestados sefialé un nivel bajo, considerando que las estrategias apenas impulsan

la comparacion entre diferentes opciones.
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Tabla 14
Descripcidn de la dimensién 4 — Comportamiento poscompra

Comportamiento Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

poscompra valido acumulado
BAJO 30 22,1 22,1 22,1
MEDIO 106 77,9 77,9 100,0
Total 136 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia del investigador, 2024

Figura 14
Descripcion de la dimension 4 — Comportamiento poscompra
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Nota. Elaboracion propia del investigador,2024.

Interpretacion:

Segun la tabla 14 y la figura 14 se aprecia la aplicacion del instrumento a 136
administrativos, segun los datos, el 77.9% (106) manifestd sentirse satisfecho,
representando a un grupo que percibe haber realizado una buena eleccion de compra
y que, posiblemente, esté dispuesto a repetir la experiencia o recomendarla a otros.
Este resultado es positivo, ya que denota un impacto favorable de las decisiones de
consumo.

Asimismo, el 22.1% (30) de los encuestados se declaré medianamente satisfecho, lo
que sugiere que, si bien el producto o servicio adquirido cumplié con algunas
expectativas, existen aspectos que podrian mejorarse para lograr una experiencia
completamente satisfactoria. Esta respuesta mayoritaria indica una satisfaccion

parcial, lo que podria abrir oportunidades de mejora para los oferentes.
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5.2 Contrastacion de Hipotesis
Estadistica inferencial
Tabla 15
Interpretacion del coeficiente de correlacion de spearman
Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Datos tomados de (Martinez Rebollar, A.,Campos Francisco, W., 2015)

5.2.1. Prueba de hipdtesis general
Hipotesis General:
Ho: El marketing en redes sociales NO tiene una relacion positiva con la decision
de compra del personal administrativo del Ministerio Publico.
Ha: El marketing en redes sociales tienen una relacion positiva con la decision de
compra del personal administrativo del Ministerio Publico.

Tabla 16
Relacion de la variable marketing en redes sociales y la decision de compra del
personal administrativo

Marketing en Decision

Correlaciones :
Redes Sociales  de compra

Coeficiente de

: - 1.000 3717
Marketing en correlacion
Redes Sociales  Sig. (bilateral) .000
Rho de N 136 136
Spearman Coeficiente de 371 1.000
Decision de correlacion ' '
compra Sig. (bilateral) .000
N 136 136

Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nivel de significancia
Con respecto al nivel de significancia obtenida en la tabla 16, donde se puede

apreciar que p_ valor= 0.000 que es menor a 0.05 (5%) al nivel de significancia
esperada.
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Regla de decision

La significacion bilateral de 0.000 indica que la correlacion es estadisticamente
significativa al nivel de 0.01 (bilateral). Esto significa que la probabilidad de que la
correlacion observada sea producto del azar es extremadamente baja (menos del
1%), permitiendo concluir con confianza que existe una relacion real entre las dos
variables. (Martinez Ortega, Rosa; Tuya Pendas Leonel; Martinez Ortega,
Mercedes; Perez Abreu Alberto, 2009) Los resultados indican que existe una
correlacion positiva moderada y significativa entre "Marketing en Redes Sociales™
y la "Decision de compra” del personal administrativo del Ministerio Publico. Este
hallazgo es importante para la planificacion y ejecucion de estrategias de marketing
en redes sociales, ya que sugiere que mejorar el marketing en estas plataformas
puede influir positivamente en las decisiones de compra de los consumidores. Por

lo tanto, se acepta la hipdtesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

5.2.2. Prueba de hipdtesis especifica 1

Ho: El marketing en redes sociales NO tiene una relacion positiva con el
reconocimiento de la necesidad (D1) del personal administrativo del Ministerio
Publico.

Hi: El marketing en redes sociales tienen una relacion positiva con el
reconocimiento de la necesidad (D1) del personal administrativo del Ministerio
Publico.

Tabla 17

Relacion de la variable marketing en redes sociales y el reconocimiento de la

necesidad (D1) del personal administrativo

Marketing en  Reconocimiento

Correlacion Redes Sociales de la necesidad
. Coeficientede —, 323"
Marketing en correlacion
Redes Sociales  Sig. (bilateral) .000
Rho de N 136 136
Spearman Coeficiente de .
Reconocimiento  correlacion 323 1.000
de la necesidad  Sig. (bilateral) .000
N 136 136

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nivel de significancia

Con respecto al nivel de significancia obtenida en la tabla 17, donde se puede
apreciar que p_ valor= 0.000 que es menor a 0.05 (5%) al nivel de significancia
esperada.

Regla de decision

El coeficiente de correlacion de Spearman de 0.323 indica una correlacion positiva
moderada entre "Marketing en Redes Sociales" y el "Reconocimiento de la
necesidad". Esto sugiere que a medida que aumenta la efectividad del marketing en
redes sociales, también aumenta el reconocimiento de la necesidad por parte del
personal administrativo. Los resultados indican que existe una correlacion positiva
moderada y significativa (Martinez Ortega, Rosa; Tuya Pendas Leonel; Martinez
Ortega, Mercedes; Perez Abreu Alberto, 2009) entre "Marketing en Redes Sociales™
y el "Reconocimiento de la necesidad™” del personal administrativo del Ministerio
Publico. Este hallazgo es importante para la planificacion y ejecucion de estrategias
de marketing en redes sociales, ya que sugiere que mejorar el marketing en estas
plataformas puede influir positivamente en el reconocimiento de las necesidades
del personal administrativo. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza

la hipotesis nula.

5.2.3. Prueba de hipétesis Especifica 2
Ho: El marketing en redes sociales NO tiene una relacion positiva con la busqueda
de informacion (D2) del personal administrativo del Ministerio Publico.
Ha: El marketing en redes sociales tienen una relacidn positiva con la busqueda de
informacion (D2) del personal administrativo del Ministerio Publico.

Tabla 18
Relacion de la variable marketing en redes sociales y la busqueda de informacion
(D2) del personal administrativo

Marketing en  Buasqueda de

Correlaciones ) : .,
Redes Sociales informacion

Marketingen  COeficiente de 1,000 373
Redes _corre!amon
Sociales Sig. (bilateral) .000
Rho de N 136 136
Spearman Coeficiente de 373" 1.000
Blsqueda de correlacion ’ '
informacién  Sig. (bilateral) .000
N 136 136

Nota. **. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nivel de significancia

Con respecto al nivel de significancia obtenida en la tabla 18, donde se puede
apreciar que p_ valor= 0.000 que es menor a 0.05 (5%) al nivel de significancia
esperada.

Regla de decision

El coeficiente de correlacion de Spearman de 0.373 indica una correlacion positiva
moderada entre "Marketing en Redes Sociales" y la "Busqueda de informacion™.
Esto sugiere que a medida que aumenta la efectividad del marketing en redes
sociales, también aumenta la busqueda de informacion por parte del personal
administrativo. Los resultados indican que existe una correlacion positiva moderada
y significativa (Martinez Ortega, Rosa; Tuya Pendas Leonel; Martinez Ortega,
Mercedes; Perez Abreu Alberto, 2009) entre "Marketing en Redes Sociales" y la
"Busqueda de informacion™ del personal administrativo del Ministerio Publico.
Este hallazgo es importante para la planificacion y ejecucién de estrategias de
marketing en redes sociales, ya que sugiere que mejorar el marketing en estas
plataformas puede influir positivamente en la busqueda de informacion por parte
del personal administrativo. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza

la hipotesis nula.

5.2.4. Prueba de hipdtesis especifica 3
Ho: El marketing en redes sociales NO tiene una relacion positiva con la evaluacion
de alternativas (D3) del personal administrativo del Ministerio Publico.
Ha: El marketing en redes sociales tienen una relacion positiva con la evaluacion
de alternativas (D3) del personal administrativo del Ministerio Publico.

Tabla 19
Relacion de la Variable Marketing en Redes Sociales y la evaluacién de
alternativas (D3) del personal administrativo

Marketing en  Evaluacion de

Correlaciones ? .
Redes Sociales alternativas

Marketing en  CO€ficiente de 1.000 197"
Redes _corre!amon

Sociales Sig. (bilateral) .022

Rho de N 136 136
Spearman Evaluacion Coeficienf[e de 197" 1.000

de _corre!auén ’ '
alternativas Sig. (bilateral) 022
N 136 136

Nota. **. La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nivel de significancia

Con respecto al nivel de significancia obtenida en la tabla 19, donde se puede
apreciar que p_ valor= 0.022 que es menor a 0.05 (5%) al nivel de significancia
esperada.

Regla de decision

El coeficiente de correlacion de Spearman de 0.197 indica una correlacion positiva
débil entre "Marketing en Redes Sociales" y la "Evaluacion de alternativas". Esto
sugiere que a medida que aumenta la efectividad del marketing en redes sociales,
también aumenta la evaluacidn de alternativas por parte del personal administrativo,
aunque la relacion no es muy fuerte. Los resultados indican que existe una
correlacion positiva débil pero significativa (Martinez Ortega, Rosa; Tuya Pendas
Leonel; Martinez Ortega, Mercedes; Perez Abreu Alberto, 2009) entre "Marketing
en Redes Sociales" y la "Evaluacidn de alternativas" del personal administrativo del
Ministerio Publico. Este hallazgo sugiere que, aunque la relacion no es muy fuerte,
existe una conexion entre la efectividad del marketing en redes sociales y la forma
en que el personal administrativo evalla las alternativas disponibles. Por lo tanto,

se acepta la hipoétesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

5.2.5. Prueba de hipotesis especifica 4
Ho: El marketing en redes sociales NO tiene una relacion positiva con el
comportamiento poscompra (D4) del personal administrativo del Ministerio
Publico.
Hi: El marketing en redes sociales tienen una relacion positiva con el
comportamiento poscompra (D4) del personal administrativo del Ministerio
Publico.

Tabla 20
Relacion de la variable marketing en redes sociales y el comportamiento
poscompra (D4) del personal administrativo

Marketing en Comportamiento

Correlaciones Redes
. Poscompra
Sociales
Marketing en Coeﬂc:en;g de 1.000 385"
Redes S'C or(rte)'?ctlonl) 000
) ig. (bilatera )
Rho de Sociales N 136 136
Spearm Coeficiente de o
an Comportamie lacid ,385 1.000
nto correlacion
POSCOMDIa Sig. (bilateral) .000
P N 136 136

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nivel de significancia
Con respecto al nivel de significancia obtenida en la tabla 20, donde se puede
apreciar que p_ valor= 0.000 que es menor a 0.05 (5%) al nivel de significancia
esperada.
Regla de decision
El coeficiente de correlacion de Spearman de 0.385 indica una correlacion positiva
moderada entre "Marketing en Redes Sociales" y el "Comportamiento Poscompra”.
Esto sugiere que a medida que aumenta la efectividad del marketing en redes
sociales, también mejora el comportamiento poscompra del personal
administrativo. Los resultados indican que existe una correlacion positiva moderada
y significativa (Martinez Rebollar, A.,Campos Francisco, W., 2015) entre
"Marketing en Redes Sociales” y el "Comportamiento Poscompra™ del personal
administrativo del Ministerio Publico. Este hallazgo es importante para la
planificacién y ejecucion de estrategias de marketing en redes sociales, ya que
sugiere que mejorar el marketing en estas plataformas puede influir positivamente
en el comportamiento poscompra de los consumidores. Por lo tanto, se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.
5.3 Discusion
En relacion con la hipdtesis general, Nufiez (2021) destaca que existe una correlacion
positiva significativa entre el uso del marketing en redes sociales y la decision de compra
en millennials, observando que el 95% de los consumidores utiliza estas plataformas para
adquirir productos. De manera similar, Barros et al. (2020) confirman esta relacion positiva
al identificar que estrategias en redes como Facebook, YouTube e Instagram fomentan un
vinculo interactivo con el cliente, incrementando asi la intencion de compra. Ambas
investigaciones coinciden con los resultados obtenidos en este estudio, que evidencia una
correlacion moderada (r=0.371) entre estas variables. Sin embargo, una diferencia crucial
es que los estudios mencionados se enfocan en millennials como consumidores principales,
mientras que este trabajo analiza personal administrativo del sector pablico, ampliando asi
el espectro poblacional.
Respecto a la hipotesis especifica 1, Relacion entre el marketing en redes sociales y el
reconocimiento de la necesidad. En este apartado, Salinas (2020) resalta que el 84% de los
encuestados decide buscar méas informacion sobre un producto tras observar un anuncio
atractivo en redes sociales, lo que subraya la capacidad del marketing digital para

identificar y despertar necesidades latentes. Por otro lado, Loyola et al. (2018) enfatizan

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS
4 e L

- 71 de 108-

que los comentarios en redes sociales son herramientas Utiles para los consumidores al
momento de explorar alternativas, un hallazgo que se alinea con el rol informativo
observado en este estudio. No obstante, mientras Salinas aborda el impacto de los formatos
publicitarios especificos, como videos y fotografias, este andlisis no profundiza en estos
detalles. Ademas, Loyola examina una transicion generacional en el uso de redes, lo cual
no es explorado en este trabajo.

Respecto a la hipotesis especifica 2, relacion entre el marketing en redes sociales y la
busqueda de informacion. En concordancia con los resultados de este estudio (r=0.373),
Naranjo (2021) sefiala que el marketing en redes sociales motiva significativamente la
busqueda de informacion, especialmente cuando las estrategias publicitarias presentan
contenido interactivo. De manera complementaria, Apaza y Rosas (2022) concluyen que
las promociones y descuentos atractivos refuerzan la inclinacion de los consumidores a
explorar mas opciones, particularmente en contextos post-pandemia. No obstante, tu
investigacion difiere en que no aborda la relevancia del contenido interactivo, un aspecto
clave en el trabajo de Naranjo, ni considera el impacto del contexto post-pandemia, como
lo hacen Apazay Rosas. Ademas, la poblacién objetivo de este analisis esta constituida por
personal administrativo, en contraste con los consumidores millennials analizados en los
estudios mencionados.

Respecto a la hipotesis especifica 3, relacion entre el marketing en redes sociales y la
evaluacion de alternativas. Toro (2021) y Mariluz (2020) coinciden en que las redes
sociales permiten a los usuarios considerar diversas alternativas antes de tomar decisiones
de compra, validando asi los resultados obtenidos en este estudio, que evidencian una
correlacion positiva, aunque débil (r=0.197). Toro destaca la influencia de ofertas
exclusivas para seguidores, mientras que Mariluz subraya la preferencia por formatos
visuales, como fotografias, sobre videos. En contraste, este estudio no analiza estos factores
especificos, centrandose mas en la correlacion general entre variables. Ademas, los
estudios anteriores investigan consumidores especificos, como millennials y compradores
de atuendos, lo que difiere del enfoque mas institucional de este analisis.

Respecto a la hipdtesis especifica 4, Relacion entre el marketing en redes sociales y el
comportamiento poscompra. Por ultimo, Becerra (2018) concluye que el contenido de
calidad en redes sociales fortalece la fidelizacién poscompra, mientras que Choquepata y
Molina (2020) destacan que estrategias de marketing digital incrementan
significativamente la satisfaccion de los clientes, especialmente a nivel local. Estos

hallazgos son coherentes con este estudio, que identifica una correlacion positiva moderada
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(r=0.385) entre marketing en redes y comportamiento poscompra. Sin embargo, los analisis
previos se centran en sectores especificos, como food trucks y negocios locales, mientras
que este trabajo se enfoca en personal administrativo, proporcionando un panorama mas

general del impacto del marketing digital.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Desde la perspectiva de los consumidores millennials del personal administrativo del
Ministerio Publico, se evidencia que el marketing en redes sociales influye de forma
significativa en sus decisiones de compra. La correlacion moderada y estadisticamente
significativa (Rho de Spearman = 0.371; p = 0.000) revela que estos trabajadores,
pertenecientes a una generacion altamente conectada y digitalmente activa, tienden a ser
receptivos a los estimulos de las plataformas sociales. Este hallazgo permite afirmar que,
al fortalecer la presencia institucional o comercial en redes sociales con contenido
relevante, se puede generar un impacto positivo en sus elecciones de consumo, tanto

personales como institucionales.

Los resultados indican que los consumidores millennials del personal administrativo
reconocen mas facilmente sus necesidades de consumo cuando estan expuestos a
estrategias efectivas de marketing en redes sociales. La correlacion positiva moderada (Rho
= 0.323) sugiere que a mayor efectividad del contenido digital —ya sea informativo,
promocional o experiencial—, mayor es la conciencia del usuario sobre aquello que
necesita o desea. En consecuencia, las redes sociales no solo actian como canales de
promocion, sino también como detonantes de autodiagndstico de necesidades en este grupo

generacional.

Desde la experiencia del consumidor millennial en el &mbito institucional, se concluye que
el marketing en redes sociales estimula activamente la busqueda de informacion. El
coeficiente de Spearman de 0.373 indica que, conforme se incrementa la interaccion con
contenidos atractivos y estratégicamente disefiados, los consumidores millennials del
Ministerio Publico tienden a investigar mds antes de realizar una compra. Este
comportamiento demuestra un patrén de consumo informado y evidencia la importancia

de generar contenido confiable y accesible en plataformas sociales.

Los datos muestran que, aunque con menor intensidad, el marketing en redes sociales

también influye en la capacidad de los millennials del personal administrativo para
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comparar y evaluar alternativas de compra. La correlacion positiva débil (Rho = 0.197)
sefiala que este grupo genera procesos de analisis entre distintas opciones cuando se les
presenta contenido comparativo, resefias o recomendaciones digitales. Aunque la relacion
no es fuerte, si sugiere que el marketing digital puede estimular decisiones mas racionales

y menos impulsivas si se orienta adecuadamente.

Finalmente, se concluye que el marketing en redes sociales tiene una influencia directa y
moderada en el comportamiento poscompra de los consumidores millennials del Ministerio
Publico (Rho = 0.385). Este grupo tiende a compartir sus experiencias, brindar opiniones
y mantener fidelidad a marcas o servicios que han cumplido sus expectativas. Esta conducta
se refuerza cuando el contenido postventa esta presente en las redes, lo que representa una
oportunidad para fortalecer la relacion marca-consumidor incluso después de concretada

la compra.
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6.2. Recomendaciones

1.

Se sugiere a las empresas de la localidad considerar un aumento en la inversion en
estrategias de marketing digital, especialmente aquellas orientadas a maximizar la
influencia positiva en las decisiones de compra del personal administrativo. Basandose
en los resultados del estudio, es importante disefiar contenido en redes sociales que
combine elementos visuales, como videos e imégenes, con textos persuasivos, ya que

estas estrategias estan asociadas a una mayor interaccion e influencia en el consumidor.

. Se recomienda a futuras investigaciones explorar como las campafias en redes sociales

pueden adaptarse para abordar las necesidades y problemas especificos del personal
administrativo. Los estudios futuros podrian investigar el impacto del uso de
testimonios y estudios de caso como herramientas que refuercen la confianza en los
productos y servicios, ademas de evaluar como la retroalimentacion obtenida mediante
encuestas y preguntas en redes sociales contribuye al disefio de estrategias mas

efectivas.

. Se propone que las empresas generen contenido educativo e informativo que satisfaga

las principales dudas y necesidades de informacion del personal administrativo. Los
futuros estudios podrian analizar como guias, tutoriales y articulos detallados impactan
en la decision de compra, asi como evaluar el papel de las estrategias de SEO
(optimizacion en motores de busqueda) y SEM (marketing en motores de bldsqueda) en
la accesibilidad de informacion relevante y de calidad para los consumidores.

Se sugiere que las instituciones publiquen comparativas de productos y resefias
detalladas para facilitar la evaluacion de alternativas por parte del personal
administrativo. Futuros estudios podrian analizar cémo elementos como testimonios de
usuarios, analisis de expertos y estudios de caso influyen en el proceso de evaluacion
de opciones, y como la claridad y transparencia en la informacion fortalecen la

confianza del consumidor.

. Se recomienda que futuras investigaciones examinen cémo las estrategias de

seguimiento poscompra en redes sociales impactan en la satisfaccion del cliente y en su
fidelidad. Seria relevante explorar la eficacia de encuestas de satisfaccion, programas
de lealtad y ofertas exclusivas para clientes recurrentes, asi como el papel de los canales
de comunicacion en la resolucion de problemas y la mejora continua de productos y

Servicios.
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Anexo N°01: Matriz de Consistencia

“Marketing en redes sociales y decision de compra del consumidor de la generacion millennials en el personal administrativo del ministerio publico de

Apurimac, Abancay periodo 2021-2023”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Obijetivo general Hipotesis general
¢En qué medida se relacionan el Determinar la relacion existente | Existe relacion significativa entre el Tipo de investigacion
marketing en redes sociales y la entre el marketing en redes sociales | marketing en redes sociales y la i
decision de compra del consumidor | y la decision de compra del | decisién de compra del consumidor BASICA
de la generacién millennials en el consumidor de la generacién | de la generacién millennials en el
personal administrativo del millennials en el  personal | personal administrativo del Nivel de investigacion
Ministerio Publico de Apurimac, administrativo ~ del ~ Ministerio | Ministerio Plblico de Apurimac, Dimension 1
Abancay periodo 2021 - 2023? Pablico de Apurimac, Abancay | Abancay periodo 2021- 2023 CORRELACIONAL
periodo 2021- 2023. CONTENIDO
Disefio de investigacion
Problemas especificos Obijetivos especificos Hipotesis especificas VARIABLE 1: Dimension 2
¢ ;En qué medida se relacionan | eEstablecer la relacion | eExiste relacion significativa NO EXPERIMENTAL
el marketing en redes sociales | existente entre el marketing en | entre el marketing en redes Rhggiggggifllz\ls CONTEXTO TRANSVERSAL
y el reconocimiento de la | redes sociales y el | socialesy el reconocimiento de la Dimension 3 Poblacion
necesidad del consumidor de | reconocimiento de la necesidad | necesidad del consumidor de la
la generacion n_ul_lennl_als en | del gqnsum_ldor _ de la | generacion m|I_Ie_nn|aI_s en el CONEXION 192 consumidores de la
el personal administrativo del | generacion millennials en el | personal  administrativo  del P :
L - L : S . generacion millennials
Ministerio Pablico  de | personal administrativo del | Ministerio Publico de Apurimac, Dimension 4
Apurimac, Abancay periodo | Ministerio Publico de | Abancay periodo 2021-2023. Muestra
2021- 2023? Apurimac, Abancay periodo | eExiste relacion significativa
) . . . COMUNIDAD
e (En qué medida se relacionan | 2021- 2023. entre el marketing en redes ;
- - . L . . > 136 consumidores
el marketing en redes sociales | ePrecisar la relacion existente | sociales y la bulsqueda de
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y la busqueda de informacion
del  consumidor de la
generacion millennials en el
personal administrativo del
Ministerio  Publico  de
Apurimac, Abancay periodo
2021- 2023?

¢En qué medida se relacionan
el marketing en redes sociales
y la  evaluacion  de
alternativas del consumidor
de la generacion millennials
en el personal administrativo
del Ministerio Publico de
Apurimac, Abancay periodo
2021- 2023?

¢En qué medida se relacionan
el marketing en redes sociales
y el comportamiento
poscompra del consumidor
de la generacion millennials
en el personal administrativo
del Ministerio Publico de
Apurimac, Abancay periodo
2021- 2023?

entre el marketing en redes
sociales y la buasqueda de
informacién del consumidor de
la generacion millennials en el

personal administrativo  del
Ministerio Publico de
Apurimac, Abancay periodo
2021- 2023.

eAnalizar la relacion existente
entre el marketing en redes
sociales y la evaluacion de
alternativas del consumidor de
la generacion millennials en el
personal administrativo  del
Ministerio Publico de
Apurimac, Abancay periodo
2021- 2023.

eValorar la relacion existente
entre el marketing en redes
sociales y el comportamiento
poscompra del consumidor de
la generacién millennials en el

personal administrativo del
Ministerio Publico de
Apurimac, Abancay periodo

2021- 2023.

informacion del consumidor de la
generacion millennials en el
personal  administrativo  del
Ministerio Pablico de Apurimac,
Abancay periodo 2021- 2023.

eExiste relacion significativa
entre el marketing en redes
sociales y la evaluacion de
alternativas del consumidor de la
generacion millennials, en el
personal  administrativo  del
Ministerio Publico de Apurimac
Abancay periodo 2021-2023.

eExiste relacion significativa
entre el marketing en redes
sociales y el comportamiento
poscompra del consumidor de la
generacion millennials en el
personal  administrativo  del
Ministerio Publico de Apurimac,
Abancay periodo 2021- 2023.

VARIABLE 2:

DECISION DE
COMPRA

Dimension 1

RECONOCIMIENTO
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ALTERNATIVAS
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Técnica
ENCUESTA
Instrumento
CUESTIONARIO
Estadistico
ANALISIS

DESCRIPTIVO E
INFERENCIAL
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Anexo N°02: Instrumento de Recoleccién de datos

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING EN REDES SOCIALES Y LA DECISION
DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE LA GENERACION MILLENNIALS.

Estimado participante:

A continuacion, le presentamos un cuestionario que le permitira brindar informacién valiosa para este
estudio sobre su experiencia realizando compras a través de alguna plataforma de comercio electronico,
este cuestionario es anénimo por lo cual se le solicita total objetividad al marcar la opcién que mas se

adecue a su experiencia con un aspa (x) de acuerdo a la escala de valoracion que se le presenta en las
opciones de respuesta.

Preguntas de perfil:
¢Usted nacio entre el afio 1981 y el afio 2000?
a) Si b) No (Si su respuesta fuera no, favor de no continuar el cuestionario)
¢(Cudlessuedad?  afios
¢ Cual es su sexo?
a) Femenino b) Masculino

¢Ha comprado al menos un producto por medio de alguna plataforma de comercio electronico entre el
periodo 2021 — 2023?

b) Si b) No (Si su respuesta fuera no, favor de no continuar el cuestionario)
¢ Utiliza redes sociales de forma activa?

c) Si b) No
¢En cual de las siguientes redes sociales pasa mas horas al dia?

a) Facebook
b) Instagram

¢) TikTok
d) WhatsApp
e) Youtube
VARIABLE 1: ESCALA
MARKETING EN REDES SOCIALES 1 2 3 4 5
Nunca | Casi A Casi Siempre

nunca | veces | siempre

Dimensién: Contenido

1. Considero usted que las marcas de su interés tenian una alta
presencia en redes sociales.

2. Considero usted que las publicaciones de las empresas que
sigue eran interesantes y (tiles.

3. | Conqué regularidad le aparecieron a usted las publicaciones
de las marcas que sigue.

Dimensién: Contexto

4, Le aparecieron a usted campafias publicitarias en redes
sociales.
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5. Las campafias publicitarias que le aparecieron a usted
estaban vinculadas a sus busquedas recientes.
6. | Con qué frecuencia observaba usted las campafias
publicitarias de marcas reconocidas.
Dimension: Conexién

7. Considero usted que las marcas utilizaron un lenguaje
efectivo, directo y adecuado para comunicarse en las redes
sociales.
8. Cuando se han comunicado usted con las marcas, ha
recibido un trato personalizado.
9 La atencién recibida le ha generado una respuesta
emocional positiva hacia las marcas.

Dimension: Comunidad
10. | Prefiri6 usted a las marcas que mantienen una activa y
permanente interaccién con sus seguidores.
11. | Ha participado usted en los concursos promocionados en
las redes sociales por las marcas de su interés.
12. | Las marcas le ofrecian a usted descuentos y ofertas
exclusivas.

VARIABLE 2:
DECISION DE COMPRA
Dimensién: Reconocimiento de la necesidad
13. | Usted comprd los productos por internet porque no los
encuentra en su mercado local.
14. | Los productos que comprd obedecieron a su necesidad del
momento.
15. | Llegé a adquirir productos que no consideraba necesarios
antes de ingresar a sus redes sociales.
Dimensién: Busqueda de informacion
16. | Para realizar una compra, se buscé entre diferentes Fans
Pages y redes sociales para tener varias opciones.
17. | Reviso los comentarios de otros compradores, para
decidirse a comprar.
18. | Para adquirir un producto usted prefiero guiarse por las
sugerencias de sus familiares y amigos.
Dimension: Evaluacion de alternativas

19. | Antes de realizar una compra, se compar6é los precios
encontrados entre diferentes tiendas.
20. | Prefirié usted las marcas que ofrecen productos con una
especificacion detallada.
21. | La marca del producto tuvo un aspecto determinante.
Dimensién: Comportamiento poscompra
22. | Sus compras superaron sus expectativas y le generaron
satisfaccion.
23. | Las marcas le han ofrecido un servicio posventa y
posteriormente un seguimiento logistico de la entrega del
producto.
24. | Habia recomendado a las marcas compartiendo comentarios
en sus redes sociales.

Gracias por su participacion
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Anexo N°03: Formato de validacion de juicio de expertos

FORMATO DE VALIDACION JUICIO DE EXPERTOS

. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del Juez:
1.2 Especialidad:
1.3 Grado Académico:

1.4 Nombre del Instrumento evaluado: CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING EN
REDES SOCIALES Y LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE LA
GENERACION MILLENNIALS.

1.5 Autor del instrumento: Bach.
1. DATOS DE LA INVESTIGACION

2.1 Titulo: “MARKETING EN REDES SOCIALES Y DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR DE LA GENERACION MILLENNIALS, ABANCAY PERIODO 2020 —2022”

I11. ASPECTOS DE VALIDACION

CALIFICACION
INDICADORES CRITERIOS 1123 ]| 4 5
Objetividad Esta expresado en conductas observables
Claridad Esta formulado en lenguaje apropiado y agil
Coherencia Esta basado en las variables, dimensiones e indicadores
Organizacion Existe gran organizacion logica y sintactica entre todos
los componentes
Conveniencia Los items son adecuados para investigar el tema objeto
Pertinencia El cuestionario es Gtil y oportuno para la investigacion
Suficiencia El cuestionario comprende todos los aspectos en
cantidad y calidad
Consistencia Se observa consistencia en la elaboracion del
instrumento
Intencionalidad El cuestionario es adecuado para el logro de las
competencias cientificas
Metodologia La estructura del cuestionario responde al propésito de
la investigacién
Conteo total
(Realizar el conteo en cada categoria de la escala, para determinar el promedio)

Donde:
1 2 3 4 5
Deficiente Baja Regular Buena Muy buena
0-20% 21-40% 41 -60% 61-80% 81-100%

IV. CALIFICACION

Promedio Porcentual de Validacion: %

MICAELA BASTIDAS
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OPINION DE APLICABILIDAD

Por lo que se determina que el instrumento es:
() Aplicable
() No aplicable

Firmay Sello del Experto

Fecha:
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Base de datos
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Anexo 05: Procesamiento de datos
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Anexos 07 juicio de expertos
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FICHA DE VALIDACION
. Dia \\‘tﬂ-.\"- f. hoa  \ali ”\ N 0

Datos del experto

'l mllo dela Investigacion  : *Marketing en redes sociales y decision de compra del consunmidor
peneracion milenmials en ¢l personal administrativo del minsteno pablico de Apurimac

Abancay periodo 2021- 2023°
Objetivo de Iu investigacion: Determinar la relacion existente entre ¢l Marketing en redes

o decision de compra del consumidor de la generacion millennials en el personal
'\(,‘1 3

sociales Y

sdministrativo del mimisterio publico de Apurimac, Abancay perioda 2021

Unidad de analisis : s T 13- 11k o2 (12 |5, 2 o
. Investizador es) « Bach, Esthefani Margaret Prada Zamora
Buch. Shadira Elicia Prada Zamora

[nstrumento : Cugstionano

N CRITERIOS : _ VALORACION

neracioalizucior variables \ki\‘\ful\"‘:... X |
Cobereneia
Lble Sufieiencia

o108 tearicos de Ja variable Consisienca 5.2l

oentibles O)bjetividisd =R .
- los sujeos de \-qm‘;r._r‘ '7 Orportunidad 2 o T |10 1018
7 P o | Cluridad L8
i | e de ciencin v tecnologla | Aclalizacion X
./m Mu:w.; na organtzacion I 'L’lnl | ')n'..xlnmc:\—'r I ! X
10| Cafidad de instrucciones i Calidod SN S
TOTAL | a iblc |d e

VRENY 33
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FICHA DE VALIDACION

) ‘ y a
Datos del experto : ”<; Cadda  Kamwez \“}‘/4

Titulo de la Investigacion — : “Marketing en redes sociales y decision de comprs del consumidor

de In generacion milennials en el personal administrativo del ministerio publico de Ap

urimac,
Abancay peniodo 2021- 2023

redes
soctales y la decision de compra del consumidor de la generacion millennials en el personal

administrativo del ministerio pablico de Apurimac, Abancay periodo 2021- 2023

Objetive de la investigacion: Determinar la relacion existente entre el Marketing en

Unidad de analisis

Investigador es) : Bach. Esthefani Margaret Prada Zamora
Bach. Shadira Elicia Prada Zamora

Instrumento : Cuestionario
CRITERIOS VALORACION
1123|458
Metodologia | X
Coherencia X
a : Suficiencia X |
s tedricos de la varinble Consistencia X
perceptibles Objetividad X
SUjETos de !.‘1!1!(1!“77 ()ponumdad X
{97 | Fon 0 u',‘?npi.ui!’nr — il Clandad Xi
{08 | Acorde al avance de ciencia y fechologin i Actualizacion ‘ | X
(09 | "Ah'f.‘_'ff" una organizacion :”AI‘&'“ Organizacion ‘ Pt
_]l_v Calidud de instrucciones e Cahdad | X
— TOTAL a b [c [d (e
COEFICIENTE DE VALIDACION: C= (APBACHATBYB0E, . ooccvnnunaosarsarssbebss At ies IS
NOTA: El instrumento se considera vilido cuando el promedio del Coeficiente (C) otorgado por los

s es 2 70%
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Anexo 8:Panel fotogréafico

MICAELA BASTIDAS
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SUMILLA: SOLICITO AUTORIZACION Y

INFORMACION
Licenciado
Ronald Gutiérrez Nunez 17 ENE ‘Y«‘;
Administrador de DF de Apurimac \{:\

? SHADIRA PRADA ZAMORA, identificada con
DNI. N® 47234717, en calidad de Asistente
administrativo  del - Ministerio Publico, ante
usted me presento para manifestarle lo
siguiente.

Que, mi persona y la seforita Esthefani

Prada Zamora, venimos realizando el Anteproyecto de tesis denominado
“Marketing en redes sociales y decision de compra del consumidor de la
generacion millennials en el personal administrativo del Ministerio Ptblico de
Apurimac, Abancay periodo 2021-2023"  Solicito amablemente que nos
proporcione la cantidad de personal administrativo y, posteriormente, nos
permita realizar una encuesta a los colaboradores de la entidad, con el fin de
avanzar en nuestra investigacion.

Sin ofro particular, hago propicia la ocasion para expresarle mi mayor
consideracion.

Atentamente,
Abancay, 27 de enero del 2023.

MICAELA BASTIDAS
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WM. Decenio de la lgualdad de aportunidades pava mujeres y hombres
MINISTERIO PUBLICO Aflo def Bicentenarnio, de fa consolidacion de nuestra Independsncia, y de la
REFUSLICA DEL PERU conmemaoracidn de las hercicas batallas de Junin y Ayacucho

ADMINISTRACION DEL DISTRITO FISCAL APURIMAC

Abancay, 27 de marzo de 2023
CARTA N° 0002 -2023-MP-FN-ADM-DF-APURIMAC

Sefora
SHADIRA ELICIA PRADA ZAMORA

Asunto : CARTA DE ACEPTACION

Expediente : ADM-DF20240001506

Tengo el agrado de dirigirme a Usted, para saludaria cordialmente en atencion al asunto
del presente documento. Hemos recibido la solicitud de informacién presentado por su
persona y la seforita Esthefanl Prada Zamora, para la realizacion de su tesis ttulada
“Marketing en redes sociales y decision de compra del consumidor de la
generacion millennials en el personal administrativo del Ministerio Publico de
Apurimac, Abancay periodo 2021-2023"

En respuesta a su solicitud, se le autoriza realizar [as encuestas que estime por
conveniente para realizar su investigacion. Por otro lado, se les adjunta en formato
excel la cantidad de personal administrativo

Sin otro particular, hago propicia la ocasidn para expresarie mi mayor consideracion,

Atentamente,

ADMENISTRAC ION DEL DISTRITO ASCAL APURIMAC
(511) 625.5558 EXFEDIRNTE  ADM-DFI0240001906

Av. Abancay Caa. 5§ sin Lima - Perd www. iscalia gob pe
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Padrdn de trabajadores
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a3 dISO0GaE5E DUCSTOR] L= Ao EATETS 45 no considerar
i ASISTEHTE
ASDOHIMISTR
STIVO SO
10 F1aaodzE DUCTOR] L= OTANEASATE 47 no conziderar
- ASISTENTE
ADHIMISTR
S TIWO SO
11 F1ozdzgF DUCTOR] DOL.Tz= ZSAOTAATE 45 no considerar
- A=SISTEHTE
SOHIMIETR
ASTIVOLCOH
1= doTESz=0 DUCTOR] LT =05 1aTS 45 no considerar
i SSISTEHTE
ASDOHIMIETR
STIVOOSOH
13 E=11EZ5E0 DUCSTOR] L= OEANSA1ATd %1 neo conzidarar
i ASISTEHTE
ASDOHIMISTR
STIVO SO
14 F10O0TaS5d DUCTOR] L= LR -FL LT =3 no conziderar
- ASISTENTE
ADHIMISTR
15 dA1n1EEaE STV DL.Tz= ERCL RS | 4% no conziderar
i ASISTEMTE
ASADHIMISTR
STIVO SO
16 AoddE 917 DUCTOR] L= IS EA1aTT %4 no conziderar
- ASISTEHTE
SOHIMIETR
17 A1Z9EZaT STV DL.Tz= oAfEIATREE 4% no conziderar
- ASISTENTE
ADHIMISTR
STIVSCHOTI
1S A1oagaas FlGaDuoFRl L= OSANSEA1ATS 45 no considerar
14 AdsEEEEd SHALISTA L= RETL R R T SE mucskra
i ASISTEHTE
ASDOHIMIETR
ATIVOUSTOoH
20 F1E=d1EET DUCSTOR] L= OEANEAATE 55 no conziderar
i SSISTEHTE
ASDOHIMIETR
ATIVOCHOTI
=1 A0 TAZSD FloaDuFd L= 1M1 1STT 4T no conziderar
i ASISTEMTE
ASADHIMISTR
STIVO SO
oo AFzdazESe DUCTOR] L= Ao 1RES EH muc=kra
- ASISTEHTE
SOHIMIETR
STIVOCHOTI
=S dAods=aid FlaDuaFl L= ATIOSM AT 45 no considerar
i ASISTEHTE
ASDOHIMIETR
ATIVOUSTOoH
=4 dSaEZ:ios DUCSTOR] L= OEANTAIaES S5 muosEra
i SSISTEHTE
ASDOHIMIETR
ATIVO SO
o5 ASEZaaET DUCTOR] L= TEABEARES EE mucsEra
i ASISTEMTE
ASADHIMISTR
STIVO SO
ZE diEZEE0zE DUCTOR] L= LETERFREES | 4% no conziderar
- ASISTEHTE
SOHIMIETR
STV Co

=7 dzaddodis DUCTOR] [=1_% ZEAOEMAES 40 muc=kra
i ASISTEHTE
ASDOHIMIETR
= AT=ZFATIT ATV L= 14r0Es1aaz SE mucskra
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A=SISTEHTE
SOHIMIETR
ATIVOCHOTI

=28 dALEmS1EE FlaaDOFRd LT 1o aan S4 mueskra
i SSISTEHTE
ASDOHIMIETR

SO0 AdE0Z08= ATV L=t ZEMOEMSET S muestra
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no considoerar

no considaeran

no conzidsran

mu==kra

no consideran

muc=skra
no considaeran
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mue==kra

mu==kra
no consideran

no considerar
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no consideran

no considaran
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no considoerar
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no considerar

mus==kra
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no considerar

no consideran
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no conziderar

no considarar

mus=kra
mus=kra
mus=kra
mus=kra
mus=kra

mus=kra

musZkra

mus=kra

mus=kra

no conziderar
mucskra

mus=kra

mus=kra

mus=kra

musskra
no conziderar
no conziderar
no conziderar
mucskra
mucskra
mucskra
mucskra
mucskra
mucskra
mucskra
mucskra
mucskra

muc=kra

no conzidarar
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ASISTEHTE
ADMIHISETR
S ddadzdada ATIVO DL 7TE= OEAOEAMaEE ST mueskra
i ASISTEHTE
ADMIHISETR
A AZHddEos ATIVD DL.TE# OEAEMGEE S mueskra
i ASISTEHTE
ADMIHISETR
A% TIS9HTAE ATIVD (=% EEMEMDGS 23 mueskra
- ASSISTEMTE
ADMIHISETR
a4 TZOFETas ATIVD (=% LEFL R 2T mucskra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH
a5 Tolddzoz FISCaL DL.TE# EEAOEMGEE S5 mueskra
- AECE SIS A
AE F100EEE1 n DL.ZTE 16 M IZA A5 E EBE no considerar
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH
AT ATTTTIGE FISCaL DL.TE# EEAIMaEE S5 mueskra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH
a5 dzdEEadyT FISCaL DL.TE# EEMEAGES 41 muzskra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH
a8 TIL0a1EE FISCaL (=% L FEE PR 23 mueskra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH
100 TOIS5495 FISCaL (=% NEAGMGaE SZ mueskra
i ASISTENMTE
EH FUHCIOH
101 dasEzizdd FISCaL (=% EEAEAGE] 44 no considerar
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH

102 AT7H=15=z% FI=CAL (== =T a T bl D2 mus=kra

105 E0d00E= FEFRITO (== 1ZA0TA19ES 55 no conziderar

104 T10EEEaz FEFRITO (== =EMaM 1S T 54 no conziderar
L

ASISTEHMTE
EH FUHCIOH

105 TOOzisxs FISCaL (=T 15a0Ed1aad S mueskra
i ASISTEHTE
ADHMIHISTR
ATIVOLHOTI

106 TITZ986E FICADOR] CaAS aEdizZd1aaz SZ mueskra

107 dz=dT0a AMALISTAS CaAS GEANEA1aET S mueskra
i ASISTEHTE
ADHMIHISTR

108 TEEZZT19 ATIVD (=T LD PR ETT 25 mucskra
i ASISTEHTE
ACHIHIS TR

105 TT=ATEEE ATIVD (=T GEADEA1GSE S0 mueskra
i ASISTEHTE
ADHMIHISTR

110 dA5ESaadE ATIVD (=T 1ZA0EA1aES S5 mueskra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH

111 dde=a01= FISCaAL SAas SO S ET S5 muestra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH

11= Tezzzddz FISCaL (=T ATAOZA1SaT 25 mueskra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH

115 TE1699as FISCaL (=% 1HAOEMD G EF2 mucskra
i ASISTENMTE
EH FUHCIOH

114 To1E915E FISCaL (=% ETAOEAGad S0 mucskra

-

AZISETEHTE
EHFUMCIOHN

115 dAFaTE=aE FI=CAL (== 1zd1=d 199z Z1 muc=kra

116 EasE0aze FEFRITO (== =odadA 1T 5% no con=iderar

11T E10d4z0zd FEFRITO (== oafog M1 TT 45 no conziderar
L

ASISTEHMTE
EH FUHCIOH

11= Tooz1Toz FISCaL (=T RETDEFEE-T SZ mueskra
i ASISTEHTE
ADHMIHISTR

113 Tooaszsas ATV SAas ESAOEA1GGS 23 muestra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH

120 ToTTzE04 FISCaL (=T 1281181954 S0 mueskra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH

1=1 ToTaz=ed FISCaL (=T LEFLEFEE-Th SZ mueskra
i ASISTEHTE
ADHMIHISTR

1=2=2 ToE11517 ATV (== 11da=d 199 4 mucs=kra

125 AAI0d5EE FEFRITO (== TR b P b S5 mus=kra

124 ATEdzd01 COHTADOR CAS LR DLk P Lol - SE mus=kra
L

ASISTEHMTE
ACHIHIS TR
125 T45=Z4=z ATIVD (=T FOdOEA1aGE S0 mueskra
126 MoieTa5a FERITO (=T EEAOEA1GEE 5T neo considerar
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH
127 dziI55exs FISCaL (=T 1=f4401aE= 41 muzskra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH
1=& dATE5%0T FISCaL (=T EEAOTAa9E E1 mucskra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH
125 dEasassd FISCaL (=T 1=d0ad1aad S mueskra
i ASISTEHTE
EH FUHCIOH

150 dAez1a0ad FI=CAL (== SEAOGAISES S5 mus=kra
MICAELA BASTIDAS
—
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muc=kra
mucskra
muc=kra
muszkra
mucskra
no consideran
mucskra
muc=kra
muszkra
mucskra
muc=kra
mu<=kra
mus=skra
muc=kra
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muc=kra
no consideran
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mu<=kra

musZkra

mus=kra

muszkra
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muc=kra
mucskra

mus=kra

mus=kra

muz=kra

mus=kra
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ASISTEHMTE
EMFUMCISH
155 TzoOazdz:sa FISCAL OL.T=% ZTANSA1aad 1 mucskra
i ASSISTENTE
EMFUMCISH
153 TT=S4dvz# FISCAL =N EEYLEFEE-T-T 0 mueskra
- ASISTEHTE
AOHMIMISTR
200 TOoEZZEESd ATV =N AEdOE GG 1 mucskra
i ASISTEHMTE
AOHMIMISTR
201 dEaaESEo ATV OL.T=% EE L EE T 5 mueskra
- ASISTEHTE
EMFUMCISH
202 1005ezzd FISCAL =N 1ddOSA1aTE 50 neo considerar
i ASISTEHMTE
EMFUMCISH
205 de1edE14 FISCAL =N EETLE R T 6 mueskra
- ASISTEHTE
EMFUMCISH
204 ToSd11ZE FISCAL =N T AN IaaE 1 mucskra
i ASISTEHMTE
EMFUMCISH
205 aEzdd1d4 FISCAL =N LEF L EFE T 1 mucskra
- ASISTEHTE
EMFUMCISH
205 Todas=z1 FISCAL =N LEEL L E-T- 5 mueskra
i ASISTEHMTE
EMFUMCISH
207 ATeaTEE1 FISCAL =N REFEEFE LT | 5 mueskra
- ASISTEHTE
AOHMIMISTR

205 dzZ1EEad ATIVG DL . Tz OEAOEZAIAEA 41 mucstra
i ASISTEHTE
EH FUMCIOH
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AZISTENTE
ADHINHIETR

210 TEEETASG ATIVG DL . Tz AT OEAADT 2T mucskra
i ASISTEHTE
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ADHINHIETR
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i ASISTEHTE
EH FUMCIOH
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-

AZISTENTE
EHFUHCIOH

=14 TEavT4dedE FISCAL OL.T=% ZoAnEdaad 0 mueskra
=15 "d1z4507E FSICOLOGEO Gas OadnddaEE 43 no considerar
" TRAEAJSD
215 dZE0aaSad OF SOcGlaL Gas A A0S 1aEE 38 mueskra
- OFEFRA&DOFR
AOHMIMISTR
=17 deazacis ATV =N E=rLEFEE-T-E 4 mucskra

i AUHILIASF

ADHINHIETR

=15 AZ11=1=1 AaTIvO A= =T 1= A5 no conziderar
215 4z TEET AEOG&SD A= A=/ ET S5 mue=kra
0 MO0 ESan FSICOLOSO Cas =50/ 1aTT AT no con=idarar
221 E11EdAT T AEOG&ASD Cas =ETAO=MaTE 43 po considerar
F=r=t=R- T AT FSICOLOSO Cas nz:AAMaES S5 mus=kra
EEm MAETEAZ0 AHALISETA A= A MEd1aEz 42 muc=kra
o4 Eox1145E FSICOLOSO Cas A1 TS 45 no con=idaerar
2 MEAe0E1T FSICOLOSO Cas nEAOZA1AEE Z3 muc=kra
soE MEESE0TS AEOG&SD A= NSO MaEs Z3 muc=kra
2T TMzddziza AEOG&SD A= =AM 1aTE A5 o conziderar
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EMFUMCISH
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Baremos de las variables y dimensiones
Nivele
Likert | Minimo 1 3
Maximo 5 3
Var. | Dim | Dim. Dim Dim | Dim Dim.
1 1 2 Dim.3 | .4 | V2 .1 | .2 | Dim.3 4
NO
Preguntas 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3
Puntaje
Puntaj | Minimo 12 3 3 3 3 12 3 3 3 3
e Puntaje
Maximo 60 15 15 15 15 60 15 | 15 15 15
Rango 49 13 13 13 13 49 13 13 13 13
Intervalo 16.33 | 433 | 4.33 433 |433|1633|433|433| 433 433
12 12
Bajo (1) 3 3 3 3 3 3 3 3
28 l l 7 7 28 7 7 7 7
BAREMO | Medio (2) 29 8 8 8 8 29 8 8 8 8
44 11 11 11 11 44 11 11 11 11
4 12 12 12 12 4 12 12 12 12
Alto (3) > >
60 15 15 15 15 60 15 15 15 15
BAREMO: Marketing en redes sociales
NIVEL VARIABLE D1 D2 D3 D4
BAJO DE 12 A 28 DE3A7 DE3A7 DE3A7 DE3A7
MEDIO | DE29A 44 | DESA11 DE8A11 DE8A11 DE8A11
ALTO DE45A60 | DE12A15 | DE12A15 | DE12A15 | DE12A 15
BAREMO: Decision de compra del consumidor
NIVEL | VARIABLE D1 D2 D3 D4
BAJO DE 12 A28 DE3A7 DE3A7 DE3A7 DE3A7
MEDIO | DE29A44 | DESA11 DE8A11 DE8A11 DE8A11
ALTO DE45A60 | DE12A15 | DE12A15 | DE12A15 | DE12A 15
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