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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar los efectos del
marketing en redes sociales y la mediacion del compromiso del consumidor millennial en
la intencion de compra de prendas de vestir en la ciudad de Juliaca, 2023. La metodologia
adoptada fue cuantitativa, de nivel explicativo y con un disefio no experimental. Se
empled un muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que se cuenta con una gran
poblacion a la que se tiene poco acceso, para el tamafio de la muestra se considerod la
férmula para poblaciones infinitas obteniendo 384 millenials de la ciudad de Juliaca, a
los que se les aplicd un cuestionario de 23 items, medidos en escala de Likert. Para el
analisis de datos, se utilizé el modelo de Ecuaciones Estructurales de minimos cuadrados
parciales en el software Smart PLS 4. Los resultados indican que el marketing en redes
sociales tiene una influencia directa y significativa en la intencion de compra (R? = 0.480,
p = 0.000), asi como una influencia directa y significativa en el compromiso del
consumidor (R2 = 0.589, p = 0.000). Ademas, el compromiso del consumidor tiene una
influencia directa y significativa en la intencion de compra (R? = 0.588, p = 0.000).
Finalmente, se concluy6 que el compromiso del consumidor ejerce una mediacion parcial
complementaria en la influencia del marketing en redes sociales en la intencion de

compra.

Palabras clave: Compromiso del consumidor, Intencién de compra, Marketing

en redes sociales, Millennial.
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ﬂ. UNIVERSIDAD

ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the effects of marketing on
social networks and the mediation of millennial consumer commitment on the purchase
intention of clothing in the city of Juliaca, 2023. The methodology adopted was
quantitative, explanatory and with a non-experimental design. Non-probabilistic
sampling was used for convenience, since there is a large population to which there is
little access. For the sample size, the formula for infinite populations was considered,
obtaining 384 millennials from the city of Juliaca, whom A questionnaire of 23 items,
measured on a Likert scale was applied to them. For data analysis, the partial least squares
Structural Equations model was used in the Smart PLS 4 software. The results indicate
that social media marketing has a direct and significant influence on purchase intention
(R? = 0.480, p = 0.000), as well as a direct and significant influence on consumer
commitment (R = 0.589, p = 0.000). Furthermore, consumer commitment has a direct
and significant influence on purchase intention (R? = 0.588, p = 0.000). Finally, it was
concluded that consumer commitment exerts a complementary partial mediation in the

influence of social media marketing on purchase intention.

Keywords: Consumer engagement, Purchase intention, Social media marketing,

Millennial.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Uno de los grandes beneficios del avance tecnoldgico son las redes sociales, que
inicialmente tuvieron como objetivo facilitar la comunicacion e interaccion entre el
mayor namero posible de personas, sin limitaciones de tiempo o espacio. Con el tiempo,
su rapida adopcion por la sociedad ha transformado a las redes sociales en un canal

esencial para la actividad comercial.

Los empresarios han enfocado su uso en la promocion de productos y servicios,
haciendo de las redes sociales una parte indispensable del panorama de marketing actual.
De hecho, el valor del marketing en redes sociales alcanza los miles de millones de
ddlares. Ante esta realidad, organizaciones de todo el mundo han dirigido su atencion
hacia estrategias que no solo atraigan nuevos clientes, sino que también construyan
relaciones sélidas con ellos. Sin embargo, a pesar de que las empresas ya han iniciado su
presencia en las redes sociales, muchas ain no utilizan Optimamente todas las

funcionalidades disponibles en las redes sociales.

El marketing en redes sociales permite a las empresas acceder a miles de
consumidores a un costo relativamente bajo, convirtiéndose en una herramienta altamente
efectiva para establecer relaciones sélidas con los clientes. En particular, la aplicacion de
esta estrategia en el sector de las prendas de vestir ofrece diversos beneficios para las

empresas, permitiéndoles sobresalir en un entorno altamente competitivo.

En este contexto, la presente investigacion se enfoca en determinar el efecto del

marketing en redes sociales en la intencion de compra, mediada por el compromiso del

15
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consumidor millennial, en la ciudad de Juliaca. La estructura de la investigacion se divide

en cuatro capitulos desarrollados de la siguiente manera.

Capitulo I: Formulacién y planteamiento de la problematica de investigacion, asi

como los objetivos y las hipotesis.

Capitulo II: Revision de la literatura, donde se exponen los antecedentes de

investigaciones previas y el marco tedrico de las variables en estudio.

Capitulo 111: Detalle de la metodologia de la investigacion, que incluye aspectos
como la ubicacidn geografica, la poblacion en estudio, el enfoque y tipo de investigacion,

ademas de los procedimientos estadisticos.

Capitulo 1V: Presentacion de los resultados obtenidos, contrastacion de hipotesis

segun los criterios establecidos, discusion, conclusiones y recomendaciones finales.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion esta
transformando las formas tradicionales de hacer negocios a nivel global. Si las empresas
convencionales no reconocen y se adaptan al impacto de estas tecnologias digitales,
podrian enfrentarse a un eventual cierre temprano de sus negocios (Toor et al., 2017), ya
que las nuevas generaciones de consumidores, denominados nativos digitales estan
recurriendo a las compras mediante plataformas digitales; siendo uno de estos los

millennial, una generacion que crecid en un entorno tecnolégico.

Este cambio en el estilo de vida de los consumidores indica que las empresas
tradicionales deben adaptarse a las nuevas tendencias para mantener su relevancia en el

mercado. El auge de las redes sociales ha creado nuevas oportunidades de comercio,
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cambiando la manera en que los consumidores interactian con las marcas y acceden a

una variedad de productos y servicios (Toor et al., 2017).

Como resultado de esta transformacion digital, los millennials estan adoptando un
enfoque mas digitalizado para realizar compras, De acuerdo con Statista Research
Department (2023a) en América Latina hay aproximadamente 300 millones de
compradores digitales, con proyecciones que sugieren un crecimiento para el afio 2027.
Per( ocupa el quinto lugar entre los mercados mas grandes de compradores digitales en
Ameérica Latina (Ebanx, 2021). Asimismo, de acuerdo con el reporte digital de 2021 de
We are Social y Hootsuite, mas del 80% de la poblacion peruana esta activa en redes

sociales.

Dado este panorama, el uso de las redes sociales para realizar marketing se vuelve
fundamental para las empresas; haciendo que la presencia en estas plataformas ya no solo
sea una ventaja competitiva, sino una necesidad para mantenerse en el mercado. Este tipo
de marketing lleva a los consumidores a ser participantes en lugar de simples
observadores, permite una comunicacion mas informativa, interactiva y personalizada; la
funcionalidad que posee atrae a los consumidores. Hecho por el cual los especialistas en
marketing le estan dando un interés significativo a las redes sociales, dicho interés
también se demuestra por la gran cantidad de dinero que se gasta en campafas
publicitarias, esto a su vez plantea la pregunta sobre la viabilidad de tales campafias. Mas
importante aun, los especialistas en marketing siempre enfrentan el desafio de como

planificar y disefiar anuncios de manera mas efectiva y atractiva (Alalwan, 2018).

Otro aspecto considerado esencial para las empresas, es la generacién de
compromiso del consumidor. Este es un factor que puede afectar el deseo de los clientes

al realizar compras teniendo en cuenta que el compromiso conecta a los consumidores

17
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con las empresas (Faritzal & Perkasa, 2022). Por consiguiente, el disefio de actividades
de marketing en redes sociales debe presentar contenido que genere confianza y
establezca una relacion emocional solida, integrando la marca en la vida del consumidor
como un compafiero de confianza (Mejia, 2020). La prominente presencia de los
millennials en las redes sociales ofrece una oportunidad para que las empresas entiendan
mejor sus gustos y preferencias; y en base a ello, realizar estrategias efectivas que generen

intencion de compra y un compromiso con la marca.

A nivel nacional, el uso de las redes sociales para realizar marketing
especialmente en el rubro de prendas de vestir, ha experimentado un notable crecimiento
en los ultimos afios. Segiin Margalina et al., (2023) este tipo de marketing ha permitido a
las empresas de este sector alcanzar una audiencia mas amplia, incluso en regiones donde
no se tiene presencia fisica, abriendo nuevas oportunidades de crecimiento y permitiendo
a los consumidores acceder a una mayor variedad de productos. Sin embargo, se observa
la falta de atencion de las empresas al publicar contenido de calidad en las redes sociales.
En muchas ocasiones, este contenido carece de informacién relevante que motive a los
usuarios a realizar compras. Ademas, algunas empresas no interactdan con su audiencia
y muchas de estas compafiias desconocen las funcionalidades disponibles en las redes

sociales para crear contenido personalizado que capte la atencién de los millennials.

A pesar que el marketing en redes sociales ha crecido exponencialmente, en
muchas ocasiones no se esta considerando el aspecto crucial de generar un compromiso
con los millennials. El contenido que se produce habitualmente no logra establecer una
conexion emocional con esta generacion, lo que limita la posibilidad de tener compras
recurrentes puesto que muchos de los clientes desaparecen después de realizar su primera

compra, desaprovechando la posibilidad de crear un compromiso. puesto que este
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comportamiento podria trascender mas alld de la simple intencién de compra del
consumidor, segin Nguyen et al., (2020) los consumidores altamente comprometidos
tienen una influencia significativa en persuadir a sus familiares y amigos a realizar

compras en lugares donde ellos mismos se han sentido satisfechos.

En la region Puno, especificamente en la ciudad de Juliaca, muchas empresas de
prendas de vestir estan implementando estrategias de marketing en redes sociales. Sin
embargo, persiste la incertidumbre sobre la efectividad de estas campafias. En un entorno
comercial altamente competitivo, muchas empresas desconocen los beneficios del
marketing en redes sociales y enfrentan dificultades para manejar adecuadamente su
presencia en linea, por lo que se les dificulta llegar a los consumidores digitales, siendo
los millennials la generacién mas representativa, quienes conforman el mayor mercado

de consumo en la actualidad.

La presente investigacion busca comprender el efecto del marketing en redes
sociales en la intension de compra, y como el compromiso del consumidor actia como
mediador en este proceso entre los millennials, generacion que vive en un entorno digital,

de la cual se espera captar su atencién, compra y compromiso.

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Pregunta general

¢Como es el efecto del marketing en redes sociales y la mediacion del
compromiso del consumidor millennial, en la intencién de compra de prendas de

vestir en la ciudad de Juliaca, 2023?
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1.2.2. Preguntas especificas

- ¢Como es el efecto del marketing de redes sociales en la intencion de
compra de los millennial en prendas de vestir en la ciudad de Juliaca?

- ¢Cbémo es el efecto del marketing de redes sociales en el compromiso del
consumidor millennial en prendas de vestir en la ciudad de Juliaca?

- ¢Cbébmo es el efecto del compromiso del consumidor millennial en la

intencion de compra en prendas de vestir en la ciudad de Juliaca?

1.3.  HIPOTESIS DE INVESTIGACION

1.3.1. Hipdtesis general

El marketing en redes sociales y la mediacion del compromiso del
consumidor millennial tiene un efecto significativo en la intencién de compra de

prendas de vestir en la ciudad de Juliaca, 2023.

1.3.2. Hipdtesis especificas

- El marketing en redes sociales tiene un efecto directo y significativo en la
intencién de compra del millennial en prendas de vestir en la ciudad de
Juliaca.

- El marketing en redes sociales tiene un efecto directo y significativo en el
compromiso del consumidor millennial en prendas de vestir en la ciudad
de Juliaca.

- El compromiso del consumidor millennial tiene un efecto directo y
significativo en la intencion de compra en prendas de vestir en la ciudad

de Juliaca.
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1.4.  JUSTIFICACION

La investigacion tiene como fin determinar el efecto del marketing en redes
sociales en la intencion de compra, mediada por el compromiso del consumidor
millennials en las prendas de vestir de la ciudad de Juliaca. La relevancia de este estudio
se justifica por la escasez de investigaciones similares en el contexto regional. Asi, los
resultados obtenidos permitiran que las empresas del sector de prendas de vestir y sectores

afines desarrollen estrategias efectivas para optimizar sus procesos de venta.

El marketing en redes sociales facilita la construccion y el mantenimiento de
relaciones cercanas con los clientes, aumenta la visibilidad de las marcas, promueve los
productos de manera eficaz y reduce los costos de marketing en comparacién con la
publicidad tradicional. Por lo tanto, es esencial comprender cdmo gestionar eficazmente
las redes sociales, especialmente en industrias altamente competitivas como la de prendas
de vestir. La identificacion de estas variables no solo proporciona informacion valiosa
para una toma de decisiones mas acertada, sino que también orienta a las empresas del
sector hacia la alineacion efectiva de sus estrategias con las nuevas necesidades y

demandas de sus clientes.

La presente investigacion emplea la metodologia PLS SEM, contribuyendo a los
conocimientos de la comunidad académica y estableciendo un precedente para futuras

Investigaciones en este campo.
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1.5. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Objetivo general

Determinar los efectos del marketing en redes sociales y la mediacién
del compromiso del consumidor millennial en la intencién de compra de prendas

de vestir en la ciudad de Juliaca, 2023.

1.5.2. Objetivos especificos

- Determinar el efecto del marketing de redes sociales en la intencion de
compra del millennial en prendas de vestir en la ciudad de Juliaca.

- Determinar el efecto del marketing de redes sociales en el compromiso del
consumidor millennial en prendas de vestir en la ciudad de Juliaca.

- Determinar el efecto del compromiso del consumidor millennial en la

intencion de compra en prendas de vestir en la ciudad de Juliaca.
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CAPITULO II

REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. Nivel internacional

Emini & Zeqiri (2021) en su articulo cientifico, estudiaron la relacion entre
el marketing en redes sociales y la intencion de compra entre los consumidores de
Kosovo como economia en transicion. Utilizaron un cuestionario estructurado
para recopilar los datos primarios y recopilaron datos de 334 participantes en
Kosovo. Aplicando un modelo de ecuaciones estructurales para el analisis. Sus
hallazgos revelaron un impacto indirecto del marketing en redes sociales en la
intencion de compra, también demostraron que el compromiso con la marca media
completamente la relacion entre el marketing en redes sociales y la intencion de

compra.

Nguyen et al. (2020) en su investigacion concluyeron que el marketing en
redes sociales esta significativamente relacionado con la intencion de compra del
consumidor y el compromiso del consumidor. Ademaés, demuestran que el
marketing en redes sociales actia como mediador parcial en la influencia del
compromiso del consumidor en la intencion de compra del consumidor. Este
estudio construyo un modelo que ayudara a los investigadores y profesionales a
investigar y explicar el impacto del marketing en redes sociales en la intencion de

compra del consumidor.

Shafiq et al. (2018) en su investigacion sobre el andlisis del marketing en

redes sociales, compromiso con la marca del consumidor e intension de recompra.
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Realizaron el estudio con un enfoque cuantitativo, donde los datos se obtuvieron
mediante un cuestionario aplicado a 310 personas, incluidos empleados
gubernamentales, empleados privados, propietarios de empresas y estudiantes.
Los resultados mostraron una conexidn positiva entre las variables marketing en
redes sociales, responsabilidad social corporativa, boca a boca electronica,

compromiso de marca del consumidor e intencion de recompra.

Darmawan et al. (2021) en su investigacion sobre el efecto del marketing
en redes sociales y el compromiso del consumidor en las intenciones de compra
del consumidor de Disney mas Hotstar en YouTube e Instagram. Indicaron una
relacion significativa del marketing en redes sociales con la intencion de compra
del consumidor, donde la variable compromiso del consumidor actia como
mediadora al influir en los usuarios de las redes sociales para obtener la intencion
de compra del consumidor. El estudio confirma que los especialistas en marketing
deben responder a la importancia de aumentar el uso de las redes sociales porque

tienen una fuerte influencia en las intenciones de compra de los consumidores.

Sompoach et al. (2022) en su investigacion sobre el impacto de las
actividades de marketing en redes sociales en la intencién de compra del
consumidor, recopilaron datos de una muestra total de 205 encuestados utilizando
el tipo de muestreo por conveniencia. Los datos se evaluaron con un analisis de
regresion multiple. Concluyeron que todas las variables de actividades de
marketing en redes sociales tienen un impacto significativo en la intencion de
compra, mostrandose a la confianza percibida como el mejor predictor seguido

del boca a boca electronico, entretenimiento e interactividad.
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Alalwan (2018) en su articulo de investigacion, sobre el impacto de las
funciones de publicidad en redes sociales en la intencién de compra del cliente.
Planteo un modelo conceptual en base a tres factores de la Teoria Unificada de
Aceptacion y Uso de la Tecnologia (expectativa de desempefio, motivacién
hedénica y habito) junto con la interactividad, informatividad y la
personalizacion. Los datos se recopilaron mediante un cuestionario aplicado a 437
participantes. La validez del modelo se probé mediante las Ecuaciones
Estructurales (SEM), los resultados mostraron el impacto significativo de la
expectativa de desempefio, la interactividad, motivacion heddnica, la informacion

y personalizacion en las intenciones de compra.

Dewi et al. (2022) en su investigacion estudiaron el efecto del marketing
en redes sociales sobre la intencion de compra en la industria de la moda. Teniendo
como muestra 270 encuestados, los datos se procesaron utilizando SPSS para
realizar la validez, confiabilidad, normalidad, suposicion clésica, regresion lineal
simple y mdaltiple, complementada con datos secundarios de estudios
bibliogréaficos y probé la hipétesis. Concluyendo que una marca puede influir
significativamente en la intencion de compra al utilizar marketing en redes

sociales.

Faritzal & Wicaksono (2022) en su investigacion, analizaron el
compromiso del cliente como mediador de la influencia del marketing en redes
sociales en las intenciones de compra en el cuidado de la piel Avoskin, El enfoque
utilizado en dicho estudio fue cuantitativo; la poblacion del estudio fueron todos
los usuarios de productos para el cuidado de la piel Avoskin. Los datos se analizan

probando la validez, la confiabilidad y el modelo interno utilizando Smart PLS.
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Los resultados mostraron una influencia directa de las actividades de marketing
en redes sociales sobre la intencion de compra en usuarios de cuidado de la piel
Avoskin, y el compromiso del cliente actia como mediador entre las actividades

de marketing en las redes sociales y las intenciones de compra.

Sianturi et al. (2022) en su articulo, investigaron el efecto del marketing
en redes sociales sobre la intencion de compra, realizo su estudio aplicando un
cuestionario a 152 encuestados, los datos se probaron con analisis de correlacion
utilizando el sotfware SPSS wversion 15.0. Los resultados mostraron una
correlacion positiva del marketing en redes sociales con la intencion de compra,
cuando el marketing en redes sociales contiene informacion relevante ofrece

beneficios relevantes y comparables con otros productos.

Barros et al. (2020) en su investigacion sobre los medios sociales y su
influencia en la decision de compra de la generacion millennial. obtuvo como
resultado la influencia significativa de las redes sociales en las decisiones de
compra, destacando a Facebook como la plataforma con mayor interaccion en
tiendas virtuales. Donde, el usuario emerge como el protagonista principal, siendo
influenciado por los comentarios y opiniones generadas en dicha red social.
Ademas, concluyeron que las estrategias de promocion influyen en la decision de
compra, al establecer un vinculo interactivo con el consumidor. De esta manera,
las empresas aprovechan estas estrategias para captar la atencion de sus clientes

de manera efectiva.

Avila & Chaparro (2021) en su investigacion sobre la relacion de
confianza y compromiso en la intension de compra evaluaron y analizaron a

profundidad 39 articulos tomados como referencia para el desarrollo de la
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revision.  El trabajo contribuyo significativamente a fortalecer el corpus
académico sobre el concepto de intencion de compra y sus diversas variables
metodoldgicas asociadas. concluyeron que la confianza y el compromiso tiene
gran relevancia en el proceso de toma de decisiones y la intencion de compra por
parte de los consumidores, estableciendo una relacion solida entre ambas

variables.

2.1.2. Nivel nacional

Salazar (2018) en su tesis sobre el marketing 4.0 y la relacion con la
decision de compra online de los millennials de la provincia de Arequipa, 2018.
Desarrolla su investigacion bajo un enfoque cuantitativo de disefio no
experimental. Conto con una muestra total de 384 clientes de la generacion
millennial que en algin momento de sus vidas realizaron una compra online.
Concluyo que existe una correlacion positiva moderada de la variable marketing
4.0 y la decision de compra online, Asimismo, existe una relacion moderada del
marketing de canal online y la decision de compra, también se observé que el
marketing de canal offline tiene una correlacion positiva baja con la decision de

compra online.

Salinas (2017) en su investigacion sobre la influencia del social media
marketing en los factores de la decision de compra del shopper millennials,
Arequipa 2020. Presento un enfoque descriptivo correlacional, con una muestra
de 384 millennials. Los resultados sefialaron una influencia positiva significativa,
con un coeficiente de valoracion de R2=0.542 y un valor de significancia de
p=0.00, lo que indica que el social media marketing influye en los factores de la

decision de compra del shopper millennials. Ademas, observo que tanto las
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caracteristicas del marketing en redes sociales (62,8%) como los factores que
influyen en la decision de compra (62,2%) se situaron en un nivel medio. Del
mismo modo, se encontraron que los indicadores de redes sociales (R2=0.454;
p=0.00), habitos de uso (R2= 0.458; p=0.00) y publicidad digital (R2=0.528;

p=0.00) influyen en los factores de decision de compra del shopper millennials.

Moreno et al. (2021) en su investigacion sobre el comportamiento del
consumidor y el proceso de decision de compra. Utilizaron un nivel descriptivo —
correlacional con un disefio de investigacion no experimental. El tipo de muestreo
que aplicaron fue no probabilistico por conveniencia. Para las dos variables utilizé
el cuestionario como instrumento, al cual aplico la prueba piloto de estadistica
Alpha de Cronbach, para medir la confiabilidad. Los hallazgos de la investigacion
determinaron una correlaciéon moderada entre la variable comportamiento del
consumidor y el proceso de decision de compra, donde obtuvo 0.453 como
coeficiente de correlacion y un p = 0.000<0.05 por lo que se acepto la hipotesis

alternativa.

Gonzales (2021) en su estudio del comportamiento del consumidor vy el
proceso de decision de compra. Concluyo que la aplicacion de estrategias de
marketing no solo debe concluir con la segmentacion, la diferenciacion y el
posicionamiento sino se debe sumarle las 5As actualizadas con lo que se puede
conocer mas el comportamiento de consumidor adicionando las estrategias de
omnicanalidad. Asimismo, la experiencia de compra del consumidor debe ser
vital, superando las expectativas que tiene el cliente cuando realiza una compra,
lograr cautivarlos y emocionarlos con un excelente servicio, personalizado,

proponiendo soluciones que los impacten. Finalmente, menciona que todas las
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empresas deben pensar en participar de los modelos digitales para estar a la

vanguardia del avance tecnol6gico y poder vender sus productos o servicios.

2.1.3. Anivel local

Belizario & Mendoza (2023) en su tesis analizaron la influencia del E-
WON electronico en la intension de compra en los consumidores de la generacién
Z de la region de Puno. Emplearon un enfoque cuantitativo y un disefio de
investigacion transversal no experimental. Para llevar a cabo este analisis, se ha
seleccionado una muestra no aleatoria de 380 individuos de la generacion Z. Los
resultados revelaron una relacion moderada entre el comercio electrénico y la
intencidn de compra. Sin embargo, un andlisis de regresion multiple identificé que

la dimensiédn de calidad es el factor mas influyente.

Machaca (2018) en su tesis sobre el impacto de las estrategias de
marketing digital en redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos
motorizados en el consumidor de la ciudad de Juliaca, 2017. Revelo que el 62.96%
de las empresas distribuidoras de vehiculos tienen presencia en Facebook,
mientras que el 44.74% utilizan YouTube y solo el 18.52% tienen presencia en
Twitter. Respecto a la tasa de conversion, el 15.0% de las empresas indicaron que
algunas veces los consumidores compran productos a través de las redes sociales.
Finalmente concluyo, que se tiene un bajo impacto de las estrategias de marketing
digital, debido a que solo el 18 % compra los productos que visualizan en redes

sociales.
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2.2.  MARCO TEORICO

2.2.1. Marketing

El marketing nacié como un concepto concebido para hacer referencia al
conjunto de actividades orientadas a facilitar el intercambio de bienes y servicios.
Con el paso del tiempo el marketing fue tomando mayor relevancia para las
empresas, el marketing progresa desde un enfoque simplista, basado en dar al
cliente lo que desea hacia la orientacion enfocada en que la empresa crea y entrega
valor para el cliente, pero ademas se considera una participacion activa del
consumidor en el proceso del marketing (Talaya & Mondejar, 2013). El
marketing aun es considerado con la concepcion de solamente vender y realizar

publicidad, sin embargo eso es solo una parte del marketing.

Kotler & Armstrong (2017) define el marketing como un proceso en donde
las empresas captan a los clientes para brindarles valor y asi entablar relaciones
solidas para obtener a cambio valor de estos. EI marketing pretende satisfacer las
necesidades de los clientes mediante distintas acciones y estrategias que permitan
mantenerlos satisfechos por mucho tiempo para generar recompras sucesivas.
Segun Mesa (2016) la finalidad del marketing es la satisfaccion de las necesidades
del consumidor por medio de un proceso de intercambio o transaccion de bienes

y servicios y asi facilitar el proceso de venta.

Con el avance tecnoldgico el marketing tradicional se esta viendo relegado
ante el surgimiento del marketing digital, el enfoque del marketing no ha
cambiado dado que sigue siendo la de satisfacer las necesidades del consumidor,

pero ahora se opta por llegar al consumidor con estrategias digitales que permitan
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crear valor para el consumidor y asi lograr una relacion mas intima, pero a la vez

publica que permita el compromiso del consumidor con la marca.

2.2.2. Redes sociales

Las redes sociales son plataformas que permiten una comunicacion mas
interactiva entre las personas, en donde se puede compartir informacién personal
y profesional con terceros (Ruiz, 2017), en estos sitios en internet los miembros
establecen sus relaciones con base en la afinidad, amistad, lazos de parentesco o
intereses que pudieran tener en comin (Barker et al., 2015). Segun Merodio
(2010) las redes sociales son la evolucion de las tradicionales formas de
comunicaciéon que ahora son con nuevas herramientas tecnologicas como: los
blogs, las redes sociales, los juegos en linea, etc. Los servicios de redes sociales
simplifican el proceso de intercambio de informacion haciendo que la distancia
ya no sea un obstaculo y que la comunicacion e interaccion con el cliente sea mas

facil.

El término “social media se usa para referirse a distintas acciones que se
conectan con la tecnologia, la forma de conversar, las telecomunicaciones
moviles, fotografias, videos o imagenes” (Garcia, 2015), por lo que las redes
sociales son medios para la creacién y difusion de contenidos. El propdsito
imperante de las redes sociales es la generacion de vinculos entre personas y
grupos que posean los mismos intereses sean estos de cardcter académico, de

negocios, sociales o politicas.

Las redes sociales han marcado la historia en cuanto a la difusién de
informacidn masiva dado su alcance y beneficios de impacto en la sociedad actual.
Segun Castillo y Goray (2016) “el 70% de los usuarios en redes sociales
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corresponden a la generacion millennial”. EIl avance tecnologico permitio que
nuevas plataformas de redes sociales vayan surgiendo, algunos de ellos han

logrado crecer de manera muy rapida mientras que otros van desapareciendo y

perdiendo su popularidad.

A. Clasificacion de plataformas de redes sociales

Kaplan & Haenlein (2010) para clasificar las plataformas de redes sociales

utilizaron las siguientes categorias.

Tabla 1.

Clasificacion de plataformas de redes sociales

Categoria Descripcion
Blogs Son como péaginas web personales donde se describen
informacion acerca de un tema en especifico.
Proyectos En estos sitios se puede crear contenido de manera

colaborativos

Comunidades de
contenido

Mundos de
Juegos Virtuales

Mundo de
realidad Virtual

Paginas de redes
sociales

simultaneamente por muchos usuarios.

Su objetivo es compartir contenido entre los usuarios. Hay
para diferentes medios como: textos, videos, imagenes y
presentaciones en Power Point.

Crean la simulacion de entornos tridimensionales, donde
los usuarios se muestran con distintos caracteres para
interactuar como si fuera en la vida real.

Es similar a los “Mundos de juegos virtuales”. Las personas
pueden definir su personalidad con mayor libertad para
vivir virtualmente simulando la vida real.

Son aplicaciones donde los usuarios cran sus perfiles para
interactuar con otros mediante mensajes. Estas aplicaciones
incluyen contenido como: imagenes, archivos, videos y
audios

Nota. Adaptado a partir de Kaplan & Haenlein (2010)

Podemos afirmar que las redes sociales han permitido una comunicacion

mas rapida y directa entre las personas, grupos Yy organizaciones, esta
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comunicacion puede darse con contenido audio visual, imagenes, texto y otros.

Ademas de ser un medio donde se integran personas con los mismos intereses.

B. Las redes sociales en el Peru

Las redes sociales han logrado involucrarse en la vida cotidiana de las
personas gracias a las mejoras de conectividad que se ha experimentado en el
mundo y américa latina. En particular el caso del Peru resulta notable, ya que a
pesar de tener la tasa mas baja de acceso a internet en comparacion con paises
vecinos como Ecuador, Colombia o Brasil; es uno de los paises con mayor
adopcién de redes sociales por parte de la poblacion, de hecho se proyecta un
aumento del 16% en el nimero de usuarios de redes sociales en el Peru entre el
2023 y 2027, afio en que podria superar los 28 millones de usuarios activos en

redes sociales (Statista Research Department, 2023b).

Un estudio realizado por Ipsos en el 2022, indica que en los Gltimos tres
afios el perfil del usuario ha cambiado, lo que indica que el uso de las redes
sociales se estd extendiendo a diversos grupos demogréficos. En cuanto a las redes
sociales mas utilizadas en el Per( el estudio menciona que Facebook y YouTube

lideran esta lista tal como se observa en la Figura 1 (Javier, 2023).
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Figura 1.

Las redes sociales mas usadas en el Peru

Facebook 84%

Youtube 60%

Instagram 46%

Tiktok 37%

Twitter 13%

Nota. Adaptado en base a Javier (2023)

2.2.3. Marketing en redes sociales

El marketing en redes sociales ha estado en constante avance desde la
aparicion de las redes sociales, Yadav & Rahman (2017) mencionan que el
marketing en redes sociales es un proceso en donde las empresas crean contenido
y las publican para atraer clientes mediante plataformas de redes sociales y asi
construir y mantener relaciones para una oferta personalizada, este término nacié
a raiz del uso de blogs, wikis, redes sociales o cualquier otro medio para hacer
marketing, ventas, relaciones pablicas y servicio al cliente, lo que ayuda a tener
una mejor conexién y comunicacion entre las empresas y los consumidores (Chi,
2011). Por otro lado, las redes sociales brindan a las empresas la oportunidad de
extender el compromiso del consumidor y hacer que las personas se expresen de

las marcas (Kotler & Armstrong, 2017).
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Este tipo de marketing implica la entrega de contenidos de marca a través
de las redes sociales, teniendo como objetivo encontrar la mejor forma de entrar
a las conversaciones de los clientes con contenidos atractivos y relevantes (Kotler
& Armstrong, 2017) con lo que se busca que la marca forme parte de la vida diaria

y esté presente en las conversaciones y las relaciones de los consumidores.

Segun Chan & Guillet (2011) el marketing en redes sociales también es
considerado como un proceso social donde las personas y grupos obtienen lo que
necesitan a través de aplicaciones basadas en internet dichas aplicaciones les
permite interactuar, comunicarse y compartir informacion y /o sentimientos sin
importar el lugar donde se encuentren. Los usos de las redes sociales para
comunicar y promover productos han tenido un gran crecimiento debido a su
importancia para influir en el comportamiento de compra del consumidor (Park et
al., 2021). Por lo que podemaos afirmar que, el marketing en redes sociales surgio
por la relevanciay el uso constante que las personas les dieron a estas plataformas;
es ahi donde las empresas observaron la importancia del uso de las redes sociales
como medio para realizar publicidad lo que les permitié llegar a su publico
objetivo con contenido personalizado, Asimismo el marketing en redes sociales
genera interaccion entre las empresas y sus clientes. Por lo que se puede saber si

una determinada marca es 0 no aceptada.

A. Importancia del marketing en redes sociales

En inicios cuando las redes sociales empezaron a tener mayor
aceptabilidad por las personas muchas empresas no tenian claro el impacto que
estas plataformas podrian tener en sus negocios, en la actualidad el marketing se

traslado a las redes sociales permitiendo a las empresas tener mayor alcance,
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reconocimiento y una mejora en las ventas y relaciones con sus clientes (Barker
et al., 2015). Segun Selman (2017) el marketing en redes sociales facilita la
comunicacion con el cliente, las empresas pueden crear y compartir contenidos
atractivos, ademas de ello, evaluar si las estrategias de venta tienen impacto en los

clientes para finalmente lograr fidelizarlos.

Las redes sociales se estan convirtiendo en pioneros en los diferentes temas
como politica, medio ambiente, tecnologia, entretenimiento y entre otros, dada su
facilidad de uso, alcance y velocidad estas plataformas incluso son auto-
promocionales en la medida en que las personas compartan e interactten con el
contenido, extendiéndose asi a mas personas sin importar el lugar donde se
encuentren, esta calidad viral la convierte en una herramienta de suma importancia
para que las empresas comercialicen sus productos o servicios. Los especialistas
en marketing ya empezaron a considerar al marketing en redes sociales como un
aspecto primordial a la hora de planificar las estrategias de marketing en sus

empresas.

B. Dimensiones del marketing en redes sociales

Yadav & Rahman (2017) plantean una escala de cinco dimensiones para

el estudio del marketing en redes sociales.
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Tabla 2.

Dimensiones del marketing en redes sociales segun Yadav & Rahman

Dimensién Definicion

Interactividad “Grado en que las redes sociales facilitan que los clientes
compartan contenido y puntos de vista con la empresa y
otros clientes”.

Informatividad “El grado en que las redes sociales ofrecen informacion
precisa, util y completa”.

Personalizacion ~ “El grado en que las redes sociales ofrecen servicios
personalizados para satisfacer las preferencias de un
cliente”.

Ultramodernismo “La medida en que las redes sociales ofrecen contenido de
moda”.

Bocaaboca (E- “El grado en que los clientes recomiendan y comparten
WOM) experiencias sobre el comercio electronico en las redes
sociales”.

Nota. Adaptado en base al estudio de Yadav & Rahman (2017)

Para la presente investigacion se tomara en cuenta tres dimensiones

(Interactividad, Informatividad y personalizacion).

- Interactividad

La interactividad conforma una de las partes del marketing en redes
sociales, es la capacidad de una empresa para permitir que sus partes
interesadas compartan e intercambien informacién con otros (Hanaysha,
2022) la constante mejora continua de los medios virtuales ayuda a que se
produzcan mas interacciones, los cuales puedan ayudar a reforzar la
relaciones entre clientes y empresas (Arjun et al., 2021), asimismo, Liao et
al., (2019) afirma que un sitio interactivo conduce a un comportamiento de

compra favorable.
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Las redes sociales se consideran un medio importante por donde se
puede interactuar con los consumidores y asi inducir sus comportamientos de
compra (Sohail et al., 2019) el marketing en redes sociales crea una
interaccion, de manera que se genera una participacion activa, asimismo, la
interaccion tiene un papel importante en la determinacién de las compras

impulsivas de los consumidores (Ruiz, 2017).

- Informatividad

Pavlou et. al. (2007) menciona que la informatividad es la medida de
proporcionar informacion adecuada a los clientes para la decision de compra.
También hay informacién cuando los profesionales de marketing crean
anuncios que ayuden a atraer un mayor numero de clientes (Naaman et al.,
2013), en comparacion con anuncios tradicionales los consumidores tienden
a desarrollar una mayor confianza en la informacion que se comparte en las
redes sociales, especialmente cuando se comparten resefias en linea que

tengan un impacto emocional.

Por lo que se puede afirmar que la informacion es una parte esencial
del marketing dado que este tiene la capacidad de influir en el
comportamiento del consumidor al desarrollar y comunicar mensajes de
marca por medio de redes sociales, el tipo de informacién a compartir debe
ser adecuado para el tipo de publico para quien va dirigido, asimismo, esta
informacion debe generar emociones y sentimientos que cautiven para lograr

Ilamar completamente su atencion.

- Personalizacion
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Segln Zhu & Chang (2016) es “el grado en que los consumidores
perciben una publicidad o contenido relacionada con ellos mismos o de
alguna manera instrumental para lograr sus objetivos”, las redes sociales son
un medio innovador para que los anunciantes personalicen los tipos de
mensajes y contenidos que se publiquen en funcién de los gustos y

preferencias del consumidor.

En entornos virtuales la personalizacion existe cuando se disefia
mensajes especificos con un segmento de mercado determinado, una gestion
eficaz en las paginas digitales de las empresas contribuye a una
personalizacion mas dindmica que posteriormente creara relaciones mas

solidas con las partes interesadas (Hanaysha, 2022)

Las plataformas de redes sociales son una herramienta de suma
importancia para lograr una adecuada personalizacion ya que estas
plataformas almacenan informacion personal de los consumidores como:

lugar donde vive, edad, estilo de vida y hasta gustos y preferencias.

2.2.4. Compromiso del consumidor

El compromiso del consumidor es definido como las actividades sociales
relacionados con las emociones, percepciones y comportamiento positivo después
del consumo (Hollebeek et al., 2014), también es considerado como una etapa
psicoldgica que genera la lealtad del consumidor para con los productos y
servicios que la empresa oferta (Hapsari et al., 2017). Desde la perspectiva del
marketing generar un compromiso del consumidor es un aspecto clave para las
empresas, dado que la tendencia de usar marcas que identifican a los
consumidores para crear en ellos una identidad que puedan expresarlas a otros en
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modo de recomendaciones y conductas de compras frecuentes (Mejia, 2020), este
comportamiento surge en base a un vinculo formado a partir de experiencias
interactivas y creativas con la empresa u organizacion (Brodie et al., 2011), en ese
sentido podemos afirmar que el consumidor asume un papel activo con la
empresa, tanto en la creacion de contenidos relevantes, como en la propagacion
de E-WOM positivo; mejorando asi el prestigio de la empresa por lo que se puede

considerar al consumidor como un socio estratégico.

Bowden (2009) describe el compromiso del consumidor como un proceso
psicologico donde los mecanismos subyacentes que forman la lealtad pueda
mantenerse en los consumidores antiguos Yy formarse en nuevos consumidores
para la marca, este autor plantea el proceso de compromiso detallado en la figura

2.

Figura 2.
Un marco conceptual para el proceso de compromiso

r ——— e [ g retroalimentacion informa el conmjunto de conocimientos * — — — 1

‘ Evaluacion I
NUEVOS negativa I
CONSUMIDORES

) i Compromiso DEVOLVER
_
Estructura del Satisfaccion calculador

conocimiento
subdesarroilado Satisfaccion del
‘ cliente

CONSUMIDORES
REPETIDOS
Satisfac.cién Confianza Compromiso
Estructura del Asumida afectivo
conocimiento
desarvollado I
T Intervencion

L e v L retroalimentacion informa el conjunte de conocimientos * — — — J
Nota: Adaptado a partir de Bowden (2009)
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En figura 2 se muestra un proceso psicoldgico secuencial que los
individuos pasan para volverse leales, este proceso supone la existencia de
cambios temporales para los consumidores nuevos en comparacion con los
consumidores frecuentes, este modelo propone que el proceso de compromiso del

consumidor incluye:

- La formacion de un estado de compromiso calculador para los nuevos
consumidores, donde se considera significativamente una base cognitiva
para la compra.

- Niveles altos de compromiso respaldados paralelamente por niveles altos
de confianza en los consumidores que repiten sus compras.

- EIl desarrollo de un compromiso afectivo que se considera una base
emotiva para la compra que en ultima instancia puede desembocar en un

estado de lealtad duradera.

Este modelo muestra los mecanismos por los cuales se puede desarrollar
un estado duradero de lealtad entre los nuevos clientes frente a los que compran

frecuentemente (Bowden, 2009).

Rappaport (2007) indica que el compromiso se centra en "alta relevancia
de las marcas para los consumidores y el desarrollo de una conexién emocional
entre los consumidores y las marcas”, en el contexto publicitario se genera la
primacia de la emocion considerando el compromiso como una "“construccion
emocional subconsciente” expresada como "la cantidad de sentimiento que se

produce cuando se procesa un anuncio” (Heath, 2007).

Lo mencionado anteriormente indica que la creacion de un lazo emocional
es un elemento esencial para fomentar la aparicion de un compromiso que tiene
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el potencial de ir méas alla de simples compras esporadicas, transformandose en
una relacion duradera y activa a largo plazo. Ademas, si un consumidor le da
forma a una marca o empresay la integra en su vida cotidiana como un compafiero
de confianza genera indicios de un compromiso (Mejia, 2020), por lo que se
deduce que los consumidores tienen mayor preferencia por marcas con
personalidad para que puedan identificarse con ellas y expresarse abiertamente.
En consecuencia, un mayor compromiso puede aumentar la confianza en las
relaciones, ya que las personas perciben que la empresa tiene intereses mas alla

de los monetarios.

A. Dimensiones del compromiso del consumidor

A lo largo del tiempo divesos autores han ido estudiando y desarrollando
el compromiso del consumidor y sus dimenciones, a continuacidn se mencionan

la dimencionalidad de algunos de estos autores.
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Tabla 3.
Definiciones y dimencionalidad del compromiso del consumidor
Autor Definicion Dimensiones
Patterson “El nivel de presencia fisica, cognitiva y Multidimencion
et al. emocional de un cliente en su relacién con al
(2006) una organizacion de servicios”. 1. Vigor
2. Dedicacion
3. Absorcion

4. Interaccion

Bowden  “Un proceso psicologico que modela los Multidimencional
(2009) mecanismos subyacentes mediante los (Inferido)
cuales se forma la lealtad del cliente para los
nuevos clientes de una marca, asi como los
mecanismos mediante los cuales se puede
mantener la lealtad para los clientes que
repiten la compra”.

Sprottet  “Unadiferenciaindividual que representala  Unidimencional
al. (2009) propension de los consumidores a incluir

marcas importantes como parte de como se

ven a si mismos”.

Brodieet “Un concepto multidimensional que Multidimencional
al. (2011) comprende  dimensiones  cognitivas, o
emocionales y/o conductuales, que juegaun 1- Cognitivo
papel central en el proceso de intercambio 2- Emocional -
relacional  donde  otros  conceptos 3-Comportamient
relacionales  son  antecedentes de O
participacion y/o consecuencias”.

Hollebeek “El nivel del estado mental motivacional, Multidimencional

et al. relacionado con la marca y dependiente del .

(2014)  contexto de un cliente individual, 1. Cognitivo
caracterizado por niveles especificos de 2- Emocional -
actividad  cognitiva, emocional y 3-Comportamient
conductual en las interacciones con la ©
marca”

Nota: Elaborado a partir de (Patterson et al., 2006), (Bowden, 2009), (Sprott et al.,

2009), (Brodie et al., 2011) y (Hollebeek et al., 2014).

Hollebeek et al (2014) indican una escala del compromiso del consumidor
formado por: Proceso cognitivo, emocional y comportamiento.
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- Proceso cognitivo

Se define como el nivel de procesamiento y elaboracion de
pensamientos relacionados con la marca y/o alguna actividad que alguna
empresa realiza en una interaccion particular (Hollebeek et al., 2014) y

(Bowden et al., 2017).

Los procesos cognitivos son el conjunto de operaciones mentales que
el cerebro realiza ya sea de forma secuenciada o no para lograr almacenar y
analizar la informacion que se obtiene para la toma de decisiones, Asimismo,
se considera que cualquier actividad cotidiana ya sea fisica 0 mental: desde el
simple hecho de lavar los utensilios o escribir un libro, supone la realizacion
del procesamiento de informacion y trabajo continuo con ellas (Castillero,

2017).

- Emocional

Se refiere al grado de afecto relacionado con la marca de un
consumidor en una interaccion particular entre el consumidor y la marca o
alguna actividad. Esta puede estar representada por el nivel de inspiracién y/o
orgullo que la persona pueda tener con la marca (Hollebeek et al., 2014) y

(Bowden et al., 2017).

El marketing, reconoce la importancia que las emociones tienen en la
toma de decisiones de compra de un producto o servicio. Los expertos de
marketing se esfuerzan por comprender las emociones que los consumidores

experimentan al interactuar con una marca. Para una empresa crear
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conexiones emocionales con sus clientes supone generar lealtad de marca por

lo que la tendencia de la utilizacion del marketing emocional va en aumento.

- Comportamiento

Se define como el interés de un consumidor de dedicar energia,
esfuerzo y tiempo a una marca o actividad en linea. (Hollebeek et al., 2014)

y (Bowden et al., 2017).

La conducta del consumidor se ve sujeta a estimulos o acciones que
las marcas o empresas puedan realizar, este proceso incluye las compras o
interacciones en redes sociales u otras actividades que el consumidor realiza

en relacion a la empresa.

2.2.5. Intencién de compra

La intencion de compra se refiere la probabilidad de adquirir un producto
0 servicio en un futuro cercano (Chrisniyanti & Fah, 2022), Ademas, (Hasena &
Sakapurnama, 2021) consideran que la intencion de compra es el resultado de las
actitudes presentadas en la interaccion con la marca. EI comportamiento del
consumidor se evalla a través de la intencion de compra, en particular se
considera que no hay forma de controlarlo ya que las intenciones de compra de
los clientes cambian continuamente y dependen de sus necesidades en un
determinado momento (Nguyen et al., 2020). Asimismo, la intencién de compra
se puede definir como la probabilidad y la voluntad de un usuario de comprar un
producto recomendado después de percibir un producto o servicio en las redes

sociales (Choedon & Lee, 2020)
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La intencion de compra esté influenciada por factores importantes como
la calidad del producto o servicio, la publicidad o la boca a boca online que percibe
en las redes sociales; de hecho, los consumidores se inclinan cada vez mas por
confiar en la informacion de los canales de compra online como las redes sociales,
antes de realizar una compra incluso los consumidores realizan preguntas en linea
a otros consumidores que ya adquirieron dicho producto o servicio. Por lo tanto,
el marketing en redes sociales en la actualidad es una tendencia extremadamente

importante al desarrollar los intereses y las elecciones de los consumidores.

Para identificar los determinantes de las situaciones imprevistas en la
intencion de compra, Kotler y Armstrong argumentan que la intencion de compra
no solo se ve influenciada por una publicidad efectiva. Factores como el ingreso
econdémico proyectado para el mes, el precio percibido como justo por el
consumidor y las expectativas en cuanto a atributos y beneficios del producto,
pueden desviar la intencion inicial de compra. Por lo tanto, no todas las

intenciones de compra se materializan en una comprareal. (Kotler & Keller, 2012)

A) Factores que reducen o debilitan las intenciones de compra

La intencién de compra puede verse afectada por varios factores que
podrian modificar el comportamiento final o la adquisicion del bien o servicio

entre estos se mencionan los siguientes (Torres & Padilla, 2013)

- Periodo interpuesto. Es el tiempo que trascurre entre el surgimiento de la
intencion de compra y el momento de la compra real.

- Niveles distintos de especificidad. La intencion de compra esta
estrechamente vinculada con la necesidad de compra que el consumidor
manifiesta en un modelo particular.
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- Evento o acontecimiento ambiental imprevisto. Surge en el momento que
el consumidor ha establecido una intencién de compra del producto o
marca especificos, pero esta intencién se ve alterada debido a la falta de
disponibilidad del producto o marca que originalmente gener6é dicha
intencion. Como resultado, el consumidor se ve obligado a modificar su
intencion.

- Contexto circunstancial imprevisto. Las intenciones de compra que se le
presentan al consumidor en un determinado momento, puede cambiar
debido a situaciones no previstas. En este caso el precio influye en la
decision de compra.

- Grado de control voluntario. Las intenciones de compra pueden ser
afectadas por situaciones adversas que no son controlados por el
consumidor, por lo que este cambia su comportamiento.

- Estabilidad de las intenciones. En varias ocasiones las intenciones de
compra surgen debido a creencias o costumbres adquiridas a lo largo de la
vida del consumidor. Esto puede llevar al consumidor a tener la intencion
de comprar el mismo producto o marca de manera constante. Sin embargo,
también puede darse el caso contrario en el que estas creencias o
costumbres sean débiles y el consumidor sea susceptible de cambiar su
intencidn facilmente, especialmente si es recomendacion de personas muy
cercanas.

- Nueva informacion. A menudo los consumidores estan expuestos gran
cantidad de informacion nueva, como los habitos de consumo Esta
informacion puede modificar la intencion de compra originando que el

proposito inicial deje de ser relevante.

47

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Zeithaml (1988) propuso varias dimensiones para evaluar la intencion de
compra tales como: la posibilidad de compra, intenciébn de compra y
consideracion de compra, Blackwell et.al. (2000) indica también que estos tipos
de intenciones pueden ser afectados por factores como: el conocimiento de la
marca y el compromiso con la marca considerando también, que la intencion de
compra se puede utilizar para medir la tendencia de compra de un consumidor en
el futuro y Segin Emini & Zeqiri (2021) la relacion entre ambos es tal que cuanto
mayor es la intencion de compra, mayor es el deseo de comprar un producto o

servicio.

En conclusién, podemos afirmar que la intencion de compra es definida
como una probabilidad de concretar la compra en un futuro cercano el cual surge
como resultado de la identificacion de alguna necesidad o la percepcion de
productos o servicios en algun medio informativo como las redes sociales. Los
que se pueden ver reflejadas en la posibilidad de compra, intencion de compra y

consideracién de compra.

2.2.6. Generacion Millennial

Segln Ruiz (2017) es la generacion nacida en entre los afios de 1981 y
2000, esta generacion es tres veces mayor a la generacién X lo que significa que
conforma el mayor mercado de consumo después de la generacién Baby Boomer,
es por ello el gran interés del marketing por conocer el comportamiento de este

segmento (Duffett, 2015)

La generacion millennials representa el segmento de los nativos digitales,
dado, que nacieron con el internet, crecieron en la sociedad de la informacién y el
avance tecnologico (Mari, 2018). Por lo que el internet es una parte integral de
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sus vidas y se convirtio en su principal herramienta para diversas actividades,
como la comunicacién a través de las redes sociales, la educacién por medios
como podcast y videoconferencias, hasta el entretenimiento a través de
videojuegos en canales en linea (Begazo & Fernandez, 2015), hecho por el cual
se deduce que esta generacidn vive, aprende y trabaja en red ya que se encuentran

conectados las 24 horas del dia.

Dentro de las cualidades que poseen resaltan por ser una generacion
colaborativa, orientados al logro, inclusivos, de mentalidad abierta e influyentes;
Ademas, de que tienen pensamientos altamente criticos y nuevas caracteristicas
ya que buscan estar a la vanguardia con el avance de los nuevos retos de la
tecnologia (Barros et al., 2020). Ruiz (2017) menciona que esta generacion es la
que estd mas involucrada en las redes sociales mostrando un comportamiento
multiplataforma, necesidad de socializacion, empoderamiento, baja
permeabilidad a los medios tradicionales, caracter exigente frente a las marcas,

apegado a la responsabilidad social y personalidad individualista.

En el Per( a partir del 2025 al 2030, mas del 60% de la fuerza laboral
estara conformada por la generacion millennials (Begazo & Fernandez, 2015).
También se ha identificado que uno de los principales pasatiempos que tienen es
el uso delas redes sociales junto con escuchar musica, ver peliculas y viajar por
placer, por lo que se puede deducir que esta generacion usa las redes sociales como

medio para comunicarse, y obtener informacion.

En conclusion, podemos afirmar que la generacion millenials o
Generacién Y, son las personas que nacieron en un mundo donde el cambio y

avance de la tecnologia es a diario, y estos al estar en constante aprendizaje y
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adaptacion buscan mayores facilidades para realizar sus actividades cotidianas,
Asimismo, la interaccion con los entornos digitales hace que cada dia sean mas
criticos y exigentes al momento de realizar una compra. Ademas, destacan por ser
menos comprometidos con las marcas debido a la cantidad de informacién a la
gue tienen acceso, ellos poseen gran variedad de alternativas al momento de tomar
una decision. Por lo que, las empresas necesitan modernizarse para emplear

sistemas tecnoldgicos que se adecuen a las caracteristicas de esta generacion.

2.2.7. Industria de prendas de vestir en el Peru

El uso de prendas de vestir representa una de las necesidades vitales del
ser humano lo que lo hace un sector bastante demandado. La industria de la moda
en el mundo entero es un sector con un alto potencial para la generacion de
rentabilidad. En el Peru el gasto promedio anual que los hogares realizan en ropa
en el 2021 fue de 1,068 soles y de 1363 soles en el 2022, por otro lado, al ver el
consumo de prendas de vestir en Lima y en Provincias se evidencido una
distribucion de 57.1% y 42.9% en el 2022 (Kantar, 2023). Segun los hallazgos de
un estudio realizado por Kantar Wordpanel sobre los habitos de gastos en
vestimenta de los hogares peruanos, se observo que la mayor proporcién de su
presupuesto se destina al consumo de ropa femenina en un 45% del gasto total, el
26% esta destinado a la ropa para nifios, el 22% para ropa masculina y el 7% para

ropa de bebes (Trigoso, 2019).

De acuerdo con los datos proporcionados por el Ministerio de Produccion,
la industria de prendas de vestir desempefia un papel destacado en la generacién
de empleo en el sector manufacturero. Esta industria representa mas de 229,000

puestos de trabajo, lo que equivale al 15% del total de la fuerza laboral en
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mencionado sector. Ademas, se destaca que dentro de esa industria existen mas
de 25,000 empresas, de los cuales el 99.7% son micro y pequefias empresas
mientras que el 0.3% restante son empresas de tamafio mediano y grande. Por
ultimo cabe resaltar que la mayoria de estas empresas se concentran en Lima y
Callao, representando un 68% del total, mientras que el 32% restante se ubica en

otras regiones del pais (EI Comercio, 2019)

Las tendencias en este rubro muestran una inclinacion creciente a las
ventas en linea, las que se atribuyen principalmente a las nuevas empresas que
operan solo en la web, a una mayor exposicion en el internet y el comercio
electronico la colaboracién con influencers también ha tenido gran aceptacion e
impacto en la forma en que las empresas comercializan sus productos. En la
actualidad existen muchas empresas que estdn empezando a operar realizando
ventas online, este sistema les permite llegar a mas clientes en todo el pais,

desplazando a las empresas que siguen vendiendo tradicionalmente.

Consumidor peruano de prendas de vestir

El consumidor peruano a lo largo del tiempo ha ido cambiando y
evolucionando sus habitos de consumo. De acuerdo con Francisco Luna, quien se
desempefia como country manager de Kantar Wordpanel, el consumidor peruano
se distingue por su experiencia y su constante busqueda de nuevas vivencias, este
consumidor exige que el precio y la calidad de los productos y servicios se
mantengan abiertos al tiempo que esta a adquirir articulos de categoria Premium,
como se menciona en un informe de Perl Retail (2018) los consumidores han

incrementado sus estandares de exigencia y se han vuelto mas dificiles de
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satisfacer, su enfoque ya no solamente se centra en la novedad de un producto

sino también en su practicidad y modernidad.

El avance tecnoldgico tuvo gran influencia en el perfil del consumidor
peruano, se ha identificado que el consumidor peruano busca informacién antes
de realizar una compra el tipo de contenido que mas impacto tiene en ellos, son
los videos, que les permite tener una facilidad de respuesta ademas de que podrian
volver a realizar la compra si se cumple con lo ofrecido por las marcas (M.
Moreno, 2021). Ademas se ha identificado que el perfil del consumidor de prendas
de vestir son mujeres que trabajan a tiempo completo (Monjaras, 2021), la Cadmara
Peruana de Comercio Electrénico en 2021, destaca la importancia de que los
consumidores otorgan a la comodidad en las prendas de uso diario y su
asequibilidad. Por otro lado, se observo que la creciente preferencia por las

compras en linea en lugar de las compras en tienda fisica.
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CAPITULO IlI

MATERIALES Y METODOS

3.1. UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

La investigacion se desarrollo en la ciudad de Juliaca, capital de la provincia de
San Roman, departamento de Puno, estd ubicada en el sureste de Per(. Esta localidad
abarca una extension de 533.75 kilometros cuadrados y se encuentra a una altitud de 3,825
metros sobre el nivel del mar, es notable por ser una de las ciudades mas grandes y con
mayor poblacién de la regién de Puno. Ademas de ser el epicentro comercial

predominante de la region.

3.1.1. Periodo de duracién del estudio

El periodo de desarrollo de la presente investigacion fue de 8 meses, desde
el mes de mayo del 2023 a noviembre del 2023. La recoleccion de datos se realiz6

en los meses de junio hasta el mes de setiembre del afio 2023.

3.2. PROCEDIMIENTOS

3.2.1. Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se desarroll6 con un enfoque cuantitativo, asi
bajo este enfoque cada etapa de la investigacion se realiz6 de forma secuencial
utilizando, la recoleccion de datos para probar la hipdtesis, en base a la medicion
numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y

probar las teorias (Hernandez et al., 2014).
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3.2.2. Alcance de la investigacion

De acuerdo a las preguntas planteadas y teniendo en cuenta los
antecedentes del estudio, la investigacion tuvo un alcance explicativo, los cuales
van mas alla de la descripcion de conceptos o del establecimiento de las relaciones
entre variables, en estos estudios se pretende explicar por qué ocurre un fenémeno

y en qué condiciones se manifiesta (Hernandez et al., 2014).

3.2.3. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion fue no experimental y transversal, esta es
definida como aquella investigacion en donde no se realiza la manipulacion de las
variables, es decir, en este tipo de investigacion las variables independientes
ocurren y no se hacen variar intencionalmente, ni se puede influir ya que suceden
al igual que sus efectos. Donde, solo se observa los fendmenos de las variables tal

y como se dan en su contexto natural (Hernandez et al., 2014).

Segun Hernandez et. al. (2014) en los disefios transversales los datos se
recolectaran en un solo momento y tiempo Unico, su propdsito es describir

variables y analizar sus incidencias.

3.3. POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO

3.3.1. Poblacién

Segun Herndndez et. al. (2014) “la poblacion es el conjunto de todos los
casos que concuerdan con determinadas especificaciones”. El universo
poblacional de la presente investigacion esta conformado por la generacion
millennial de la ciudad de Juliaca. Ruiz (2017) afirma, que los millennial son las

personas nacidas entre los afios 1981 — 2000 quienes son considerados nativos
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digitales dado su cercania al uso de los nuevos avances tecnolégicos. La poblacion
estad conformada por las personas que tienen entre 23 y 42 afios. Segun el censo
realizado por la INEI en el 2017, se tiene 86,296 personas que Se encuentran
dentro de este rango de edad en la ciudad de Juliaca, sin embargo, este dato a la

actualidad ya ha tenido diversas variaciones.

3.3.2. Muestra

Segun Bernal (2010) la muestra es la parte seleccionada de la poblacién al
que se aplica la medicion para obtener informacion. En enfoques cuantitativos la
eleccion de la muestra puede adoptar dos enfoques: probabilistico y no
probabilistico. En la seleccion de tipo probabilistica todos los elementos de la
poblacidn tienen igual probabilidad de ser elegidos y se obtienen definiendo las
caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra mediante una seleccion
aleatoria 0 mecanica, por otro lado, la muestra no probabilistica se basa en las
caracteristicas y criterios especificos del estudio sin buscar necesariamente la
representatividad de la poblacion sino una aproximacion al fendmeno en estudio

(Hernéandez et al., 2014).

A partir de lo mencionado, en la presente investigacion se empleara el
muestreo no probabilistico, dado que se cuenta con una gran poblacion y poco
accesible por lo que la aleatorizacidn seria poco practica (Toor et al., 2017), esta
justificacion cuenta con el respaldo de (Etikan, Musa y Allkassim, 2015), quienes
argumentan que este enfoque es especialmente relevante en situaciones donde las
poblaciones estan conectados electronicamente y resulta complicado acceder a
ellas de manera aleatoria. Por otro lado, el tipo de muestreo no probabilistico

elegido es por conveniencia donde se puede seleccionar unidades de observacion
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en funcion de su disponibilidad y accesibilidad (Ponce & Pasco, 2018), por lo que

se tuvo en cuenta los siguientes criterios para obtener la muestra.

- Personas a las que se tiene acceso y cuentan con disponibilidad.
- Personas que tienen entre 23 y 42 afios (Generacion Millennial).

- Personas residentes en la ciudad de Juliaca.

En el contexto estadistico y de investigacion una poblacién se considera
infinita en términos précticos cuando el tamafio de la poblacion es tan grande que
tratarla como infinita no afecta significativamente los resultados del estudio
(Fernandez, 2021). Por consiguiente, para determinar el tamafio Optimo de
muestra se ha optado por aplicar la férmula utilizada en situaciones en las que la
poblacion es desconocida o tedricamente infinita, con un margen de estimacion
del 95%, que representa como 1.96, considerando que no se cuentan con
muestreos anteriores se ha estimado una posibilidad de ocurrencia del evento del
50%.

Foérmula para poblacion infinita:

Z%.p.q
F2

Donde:

n: tamafio de la muestra.

Z: nivel de confianza.

p: posibilidad de ocurrencia un evento.

q: posibilidad de no ocurrencia de un evento.
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E: error de estimacion

_ (1.96)%.(0.5).(0.5)

(0.05).(0.05) o416

Teniendo en cuenta una poblacion con las caracteristicas antes
mencionadas se obtuvo una muestra de 384 personas a los que se les aplico

el instrumento.

3.4. PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO

3.4.1. Técnicas e instrumento de recolecciéon de datos

A) Técnicas

Maya (2014) menciona que las técnicas de investigacion
constituyen un conjunto de procedimientos meticulosamente
estructurados, disefiado a orientar al investigador a profundizar en los
datos del fendmeno a estudiar. La técnica utilizada en el presente estudio
es la encuesta, se eligio esa técnica debido a que en la revision de la
literatura se identificd la operacionalizacion de las variables el cual es un
distintivo de las investigaciones cuantitativas, Segun Ponce & Pasco
(2018) el proposito fundamental de esta técnica radica en la recoleccion
de datos precisos y estandarizados en relacion a un tema especifico y
consiste en entregar un conjunto definido de preguntas a un ndmero
amplio de personas, solicitindoles que proporcionen sus respuestas

mediante la marcacion de las opciones predeterminadas.

B) Instrumentos
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El instrumento utilizado es el cuestionario. Hernandez et al.,
(2014) indica que el cuestionario es uno de los instrumentos mas utilizados
en el analisis cuantitativo, este instrumento consiste en una serie de
preguntas vinculadas a las variables que se pretende evaluar, es importante
que dichas preguntas sean formuladas con claridad, precision y de manera
comprensible, para prevenir cualquier tipo de sesgo y permitir que las

personas respondan de manera adecuada.

El instrumento utilizado consta 23 items distribuidos en tres partes
segun las variables de la investigacion, la variable marketing en redes
sociales consta de 9 items los que fueron adaptados a partir del instrumento
desarrollado por Alalwan (2018), Compromiso del consumidor consta de
9 items adaptado a partir de Hollebeek (2011) y la Intencién de compra
consta de 5 items adaptados a partir de Alalwan (2018), Asimismo, se
considerd recabar informacion de datos generales como: sexo, edad,
ocupacion, importancia que le da a cada red social y el tiempo que pasa en

las redes sociales al dia.

58

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Tabla 4.

Ficha técnica del cuestionario de la investigacién

Variable Marketing en redes sociales
Autor Ali Alalwan
Afo 2018
Interactividad
Dimensiones Informatividad
Personalizacion
Escala Escala de Likert
Codificacion 1= Totalmente en desacuerdo

NUmero de items

2= En Desacuerdo

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4=De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

9

Variable Compromiso del consumidor

Linda Hollebeek

Autor Mark Glynn
Roderick Brodie

Afo 2014
Emocional

Dimensiones Cognitivo
Comportamiento

Escala Escala de Likert

Codificacion 1= Totalmente en desacuerdo

2= En Desacuerdo

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4=De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

Numero de items 9
Variable Intensidén de compra
Autor Ali Alalwan
Afo 2018
Dimensiones Intension de compra
Escala Escala de Likert
codificacion 1= Totalmente en desacuerdo

NUmero de items

2= En Desacuerdo

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4=De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

5

Nota. Adaptado a partir de Alalwan (2018) y Hollebeek et al. (2014)
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3.4.2. Confiabilidad y validez del instrumento

A. Confiabilidad

La medicion de la confiabilidad se llevd a cabo mediante el

coeficiente de Alfa de Cronbach, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 5.

Prueba de confiabilidad de las variables en estudio

Variable Cécl)gabg?:h elel\rlnecriﬁos
MR-CC-IC 0.96 23
Marketing en redes Sociales (MR) 0.92 9
Compromiso del Consumidor (CC) 0.93 9
Intencién de compra (IC) 0.93 5

Nota: Datos procesados en SPSS V26.

Respecto a los valores de Alfa de Cronbach, un valor menor a
0.20 es considerado inaceptable, de 0.20 a 0.40 pobre, 0.40 a 0.60
moderado, 0.60 a 0.80 confiable y de 0.80 a 1.00 optimo. Teniendo en
cuenta lo mencionado, los resultados en la Tabla 5 indican un valor de alfa
de cronbach de 0.92 para la variable Marketing Digital, el Compromiso
del consumidor obtuvo un valor de 0.93 y la intencidn de compra obtuvo
un valor de 0.93, por lo que estos resultados indican una confiablidad

Optima.

B. Validez de instrumento
La validez muestra el grado en que un instrumento mide la variable

en estudio, en otras palabras, indica si un instrumento logra obtener lo que
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realmente se busca. En dicho proceso se suelen usar métodos no
cuantitativos como el juicio de expertos. Mediante este proceso el experto
evalua si el instrumento se ajusta a lo requerido. Por lo que en la presente
investigacion en una calificacion de escala del 1 a 5 se obtuvo la
calificacion de muy bueno (5) considerado apto para la aplicacion. ver

Anexo 5.

3.5. DISENO ESTADISTICO

El enfoque cuantitativo se centra en la evaluacion de los datos recopilados,
con el propésito de verificar las hipotesis del estudio, para de esta manera extender
las conclusiones de manera mas amplia, con la incorporaciéon de herramientas
estadisticas para examinar los datos (Ponce & Pasco, 2018). Existen diferentes
tipos de andlisis cuantitativos como: analisis descriptivo, analisis inferencial
estadistico, analisis de varianza, analisis no paramétricos, analisis correlacional y

regresion, entre otros.

En la presente investigacion se utilizé el analisis de estadistica descriptiva
y el andlisis del modelo de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados

parciales (PLS - SEM).

3.5.1. Andlisis descriptivo

El analisis descriptivo se emplea con el proposito de explorar el
comportamiento de las variables investigadas basadas en la comprension de los
patrones observados en los datos de la muestra (Ponce & Pasco, 2018). Este
analisis se logra a través de la creacion de distribuciones de frecuencia, la

representacion grafica de los datos y la utilizacion de medidas numéricas para
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resumir la informacion. Un andlisis descriptivo proporcionara una comprension
detallada del perfil demografico de la muestra y algunas de las caracteristicas

fundamentales respecto a las variables en estudio.

3.5.2. Modelo de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados

parciales

Este tipo de modelo se emplea en investigaciones exploratorias o cuando
existe un conocimiento limitado de la relacion entre constructos, su enfoque de
andlisis se centra en la explicacion de la variabilidad en los constructos
dependientes. Ademas, ha surgido como una alternativa al CB-SEM para modelar
estructuras complejas (Hair et al., 2017). El principal objetivo del PLS-SEM es
maximizar la varianza explicada de la variable latente dependiente explicado por
las independientes en el modelo PLS (Haenlein & Kaplan, 2004), por esta razon

también se le conoce como SEM basado en varianza.

Modelado de rutas de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados
parciales (PLS-SEM). La etapa 1 de la aplicacion de PLS SEM es especificar el
modelo estructural por lo que se realiza el modelado de ruta, estos son
representaciones graficas empleadas para visualizar de manera efectiva las
hipétesis y las relaciones entre variables que se investigan al aplicar SEM (Hair
et al., 2017). Los modelos de ruta se realizan basandose en la teoria. Un modelo
de ruta PLS tiene dos componentes esenciales: EI modelo estructural o también
denominado modelo interno y el modelo de medicion también denominado como

modelo externo en PLS-SEM.
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Figura 3.

Modelo de PLS-SEM

Modelo ‘?e medida/ model? externo Modelo de medida/ modelo externo
de variables latentes exégenas de variables latentes endégenas

e S —

A

Modelo estructural/ modelo interno

Nota: Elaborado en base a (Hair et al., 2017)

A. Modelo de medida (confiabilidad y validez)

El modelo de medida, o también denominado modelo externo muestran las
relaciones entre los constructos y sus indicadores. Debido a que las variables
latentes no pueden ser medidos directamente existen dos enfoques diferentes para
la medicion de estos: el modelo de medida formativa, y el modelo de medida

reflectiva (Haenlein & Kaplan, 2004).

Segun Hair et al (2017), el modelo de medida formativa se basa en la
suposicion de que los indicadores causales contribuyen a la formacion del
constructo a través de combinaciones lineales, por lo que diversos investigadores
lo denominan como indice formativo. Un aspecto fundamental de los indicadores
formativos es que no son intercambiables, a diferencia de los indicadores

reflectivos, en la Figura 3 los indicadores formativos comprenden: X1 a X3 que
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evallan Y1y X4 a X6 que evaltan Y2, donde las flechas van desde el indicador

hacia la variable latente.

En el modelo de medicion reflectiva la causalidad va del constructo a sus
indicadores, dado que en una medida reflectiva indica que todos los indicadores
son causados por la misma variable como se puede observar en la Figura 3, de
X7 a X9 miden Y3, en donde las flechas sefialan la direccion desde la variable
latente hacia los indicadores, Ademas de ello presentan un error asociado con cada
indicador, cada item es intercambiable y segun lo sefialado por Hair et al. (2017)
la especificacion de la medicion depende de la conceptualizacion y los objetivos

de la investigacion.

Por ende la presente investigacion tiene un modelo de medida reflectiva;
segun Hair (2017) la evaluacion de este modelo se realizara teniendo en cuenta

los siguientes criterios de validacion.

- Fiabilidad de coherencia interna: Esta se mide con la confiabilidad
compuesta y el Alfa de Cronbach, el cual varia entre 0 y 1, donde los
valores entre 0,70 a 0.90 son considerados satisfactorios (Hair et al.,
2017).

- Validez convergente, indica el grado de correlacion positiva de un
indicador respecto a los otros indicadores del mismo constructo. Se
mide mediante las cargas externas los cuales deben ser superiores a
0.708. Otra medida para establecer la validez convergente a nivel de
constructo es el analisis de varianza extraida media (AVE), un valor
AVE debe mostrar valores superiores a 0.50 para indicar que en

promedio el constructo explica mas del 50% de la varianza de sus
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indicadores y asi cumple con los requisitos tedricos. (Sarstedt et al.,
2014).

- Validez discriminante, Se refieren al grado en el que un constructo se
diferencia de otros con base en pruebas empiricas. Lo que implica que
el constructo es Unico y abarca aspectos que no estan reflejados por
otros constructos dentro del modelo. Esta se evalta mediante el criterio
de Fornell Larker donde la raiz cuadrada del AVE de cada constructo
debe ser mayor que su correlacion mas alta con cualquier otro
constructo. Otro criterio a considerar es el ratio Heterotrait-Monotrait
(HTMT), este indica la medida de todas las correlaciones de indicadores
entre los constructos por lo que un valor superior a 0.90 indica falta de
validez discriminante y un valor inferior a 0.90 verifica la validez
discriminante.

B. Modelo estructural (prueba de hipotesis)

Una vez que se haya confirmado que las medidas del constructo son
confiables y validas, el siguiente paso es evaluar el modelo estructural. Este
modelo muestra las relaciones entre variables latentes o constructos permitiendo
estimar y verificar la significancia que tiene la variable marketing en redes
sociales sobre la intencion de compra considerando la mediacion del compromiso
del consumidor. Por ende (Hair et al., 2017) indica que para la evaluacién

estructural se considera los siguientes estadisticos.

- Evaluacién de colinealidad, Se considera valores del Factor de

Inflacion de la Varianza (FIV), estos valores FIV deben estar por debajo
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de 5 para gque se demuestre que no hay problemas de colinealidad (Hair
etal., 2017; Sarstedt et al., 2014).

- Coeficientes de ruta del modelo, Muestra las relaciones hipotéticas de
los constructos sus valores oscilan entre -1 y +1 aproximadamente, un
valor cercano a +1 refleja una relacién positiva fuerte, mientras que un
valor cercano a -1 indica una relacion negativa fuerte y cuanto mas
cercano a 0 estan los valores més débiles seran las relaciones (B).

- Estadistico t y p-valor, Para la evaluacion del nivel significancia se
utilizan los valores p, este valor debe estar por debajo de 0.05 para
indicar que la relacion es significativa y el estadistico t debe ser mayor
a 1.96.

- Coeficiente de determinacion (Valor R?), es una medida del poder
predictivo del modelo, representa la influencia combinada de las
variables latentes exdgenas sobre la variable endégenas, el valor R?
varia de 0 a 1, cuanto mas se aproxima a 1 indica niveles mas altos de
prediccion.

C. Mediacioén

El efecto mediador se origina cuando un tercer constructo interviene en la
relacion entre dos constructos relacionados, para comprender como operan estos
efectos mediadores, podemos analizar un modelo de ruta en términos de efectos
directos e indirectos. El uso mas comun de la mediacion es aclarar la razén detras
de la existencia de una relacion entre un constructo independiente y dependiente,
entonces la funcion de la variable mediadora es mostrar la verdadera naturaleza
de la relacion entre una variable independiente y uno dependiente (Hair et al.,

2017).
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Para el analisis de mediacién primero se debe cumplir con los criterios de
confiabilidad y validez de los constructos, asi como los criterios de evaluacién del
modelo estructural. Seguido a eso se considera los efectos directos y los efectos
indirectos a través de la variable mediadora y la significancia (p — valor) de cada

constructo.

Figura 4.

Modelo tedrico de la investigacion

MR HI :

H?> H3

Nota: MR: Marketing en redes sociales,
CC: Compromiso del consumidor,

IC: Intencion de compra

3.6. ANALISIS DE RESULTADOS

El analisis de los resultados se desarrolla de acuerdo al procedimiento planteado
por Hair et al. (2017) para el modelo de ecuaciones de minimos cuadrados parciales, estos
son detallados en el analisis de objetivos de investigacion y la contratacidn de hipotesis

(Capitulo 4).

El desarrollo de esta etapa consiste en la evaluacion de los coeficientes segun el

modelo de ecuaciones estructurales, interpretando la influencia que tiene el marketing en
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redes sociales en la intencion de compra mediada por el compromiso del consumidor. El

cual se muestra en el andlisis de los objetivos y el contraste de hipotesis.

3.7 VARIABLES

3.7.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 6.

Operacionalizacién de la variable marketing en redes sociales

Variable Definicion Operacional Dimensiones Items
Interactividad MRSIT1
MRSIT2
El marketing en redes MRSIT3
sociales facilita la Informatividad ~ MRSIF4
Marketing en interaccion, el intercambio
> : - MRSIF5
redes sociales  de informacion y la oferta
personalizada entre la MRSIF6
empresa y el consumidor Personalizacion ~MRSPE7
MRSPES8
MRSPE9
Nota: Adaptado de Alalwan (2018)
Tabla 7.
Operacionalizacion de la variable compromiso del consumidor
. Definicion . . p
Variable Operacional Dimensiones Items
Emocional CEMC1
CEMC?2
Es el nivel de inversion Cognitivo CCOG3
Compromiso cognitiva, emocional y CCOG4
del consumidor . conduc_tual de un _ CCOG5
cliente en interacciones  Comportamiento ~ CCOM®6
con marcas especificas. CCOM7
CComM8
CCOM9

Nota: Adaptado de Hollebeek et al. (2014)
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Tabla 8.

Operacionalizacién de la variable intencion de compra

Variable Definicion Operacional Dimensiones items

Intencion de es la probabilidad y la Intencion de compra INCO1

compra voluntad de un usuario de
comprar un  producto INCO
_recomendado después (,je INCO3
interactuar con algun
contenido audio visual. INCO4
INCO5
INCO6

Nota: Adaptado de Alalwan (2018)
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo, se desarrollé el analisis y descripcién de los resultados que se
han obtenido en la presente investigacion, segin los objetivos establecidos con la
definicién de la influencia entre las variables marketing en redes sociales, compromiso

del consumidor e intencidén de compra de los millennials de la ciudad de Juliaca.
4.1. ANALISIS DE DATOS GENERALES

Es importante conocer el perfil del encuestado antes de iniciar el analisis, por lo
que se tomaron en cuenta caracteristicas como el género, edad, ocupacion, grado de
importancia de las redes sociales mas populares, y la cantidad de tiempo que pasa al dia

en las redes sociales.

Tabla 9.

Datos de género y edad

Items Frecuencia Porcentaje
Género
Masculino 174 45.3%
Femenino 210 54.7%
Edad
23 a 27 afios 146 38%
28 a 32 afios 138 35.9%
33 a 37 afos 76 19.8%
38 a 42 afos 24 6.3%

Nota: Resultados de Software SPSS V26
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Tabla 10.
Ocupacién
Items Frecuencia Porcentaje
Ocupacién
Estudiante 102 26.6%
Obrero 8 2.1%
Empleado 149 38.8%
Trabajador independiente 99 25.8%
Empresario 14 3.6%
Otros 12 3.1%

Nota: Resultados de Software SPSS V26

En la Tabla 9 se observa que de 384 millennials, 210 son del género femenino, los
que representan el 54.7% y 174 son del género masculino lo que equivale al 45.3%, estos
datos reflejan una mayor presencia de mujeres en la muestra En cuanto a su edad, se
observa que el rango de edad que tuvo mayor representatividad fue de 23 a 27 afios que
abarcan el 38%, seguido del grupo de 28 a 32 afios con un 35.9%, el 19.8% esta
conformado por millennials de 33 a 37 afios y un 6.3% tiene 38 a 42 afios. Es importante
indicar que estos datos no son indispensables para probar la hipotesis de la presente

investigacion, sin embargo, nos permiten conocer el perfil de los millennials encuestados.

Con respecto a la ocupacion de los millennials en la Tabla 10 se observa que la
mayoria son empleados dado que representan el 38.8%, Los estudiantes conforman el
26.6%, seguidos por los trabajadores independientes con un 25.8%. Un porcentaje menor
se distribuye entre empresarios (3,6%), obreros (2,1%) y otras actividades (3,1%). Estos
resultados indican que la mayoria de encuestados trabaja actualmente y cuentan con un

ingreso mensual, por lo que tienen capacidad adquisitiva.
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Tabla 11.

Importancia de las redes sociales para los encuestados

T ¥ § g 5 3
Escala de valoracién o - ~ 8 > E
8 X 3 S e 2
o F > = £ F
No es importante (1) 2.6% 18.8% 55% 1.3% 25.3% 46.1%
Poco Importante (2) 21.1% 18.8% 15.6% 2.6% 28.6% 39.6%
Algo Importante (3) 33.9% 33.1% 37.8% 25.3% 35.2% 10.9%
Importante (4) 33.9% 23.2% 19.3% 34.1% 9.9% 2.9%
Muy Importante (5) 8.6% 6.3% 21.9% 36.7% 1%  0.5%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Nota: Resultados del Software SPSS V26
Figura 5.
Grado de importancia de las redes sociales
Facebook NI 4 (Importante)
3 (Algo
TikTok Importante)
You Tube 3 (Algo
Importante)
Whatsapp IR > (VUY
importante)
Instagram ) 3 (Algo
importante)
Twitter i 1(Noes
importante)
0 1 2 3 4 5 6

Nota: Resultados del Software SPSS V26

Respecto a grado de importancia que les dan a determinadas redes sociales, se
puede apreciar en la tabla 11 y la figura 5 que el 36.7% de los encuestados considera la
red social de mensajeria instantanea “WhatsApp” como muy importante, de la misma

manera la red social Facebook es considerado como importante por el 33.9% y algo
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importante por el 33.9%. De manera similar, el 33.1% de los encuestados considera como
algo importante a la red social de Tik Tok, también las redes sociales de YouTube e
Instagram son consideradas como algo importante con el 37.8% y 35.2 % respectivamente
y la red social twitter no es considerado importante, por lo que se puede deducir que esta

red social no es usada con frecuencia.

Figura 6.

Tiempo de uso de las redes sociales al dia

B Menos de 1 hora
B De 2 a3 horas
Elde 3 a5 horas

B Mas de 5 Horas

Nota: Resultados del Software SPSS V26

Finalmente se da a conocer en la figura 6 el tiempo que los millennials de Juliaca
dedican diariamente a las redes sociales. La mayoria de las personas sefialaron que usan
las redes sociales de 2 a 3 horas al dia representado por el 44%), mientras que el 43.2%
estd entre 3 a 5 horas al dia, el 6.8% usa las redes sociales menos de 1 hora al dia y el 6%

mas de 5 horas al dia.

En sintesis, de acuerdo a la muestra analizada, el perfil del encuestado millennial

de la ciudad de Juliaca, son en su mayoria jévenes adultos que trabajan, por lo que se
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deduce que gozan de solvencia econdmica. se observo que la red social que consideran
importante y muy importante es Facebook y WhatsApp, pero también se pudo apreciar la
aceptacion que tiene otras redes sociales como TikTok, YouTube e Instagram, Ademas,
ellos por lo general estan conectados en las redes sociales durante 2 a 3 horas al dia, e
incluso se vio que hay personas que estan de 3 a 5 horas al dia. Esto indica que la

generacion millennials, tiene un uso cada vez mas frecuente de las redes sociales.
4.2.  ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS VARIABLES
4.2.1. Marketing en redes sociales
A. Interactividad

Figura 7.

Porcentaje de frecuencia de la dimension interactividad

MRSIT3 39.1 13.8

MRSIT2 B W 30.7 10.2

wesr EIE 253 7

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota: Resultados del Software SPSS V26

En la Figura 7, se observa el porcentaje de respuestas de cada item
de la dimension interactividad. Dentro de las personas encuestadas se ha

encontrado que el 49.5 % esta de acuerdo en que los videos e imagenes de
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prendas de vestir en redes sociales alientan a comentar y compartir (item
MRSITL1). Por otro lado, en el item MRSIT2 el 41.4% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo frente a un 30.7% que si esta de acuerdo con la
afirmacion “las paginas de prendas de vestir en redes sociales quieren
escuchar a sus clientes” y en el item MRSIT3 se observa que el 39.1% esta
de acuerdo, pero también se evidencia que el 34.4% no esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo con la afirmacion, las paginas de prendas de vestir

interactuan regularmente con sus seguidores.

En otras palabras, los resultados evidencian que las empresas de
prendas de vestir publican contenido audio visual alentando a sus
consumidores a comentar y compartir dichas publicaciones, sin embargo,
los consumidores no se sienten escuchados y a la vez se observa que no
todas las empresas interactGan con sus seguidores en redes sociales, hecho

que podria denotar falta de interés hacia el cliente.
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B. Informatividad

Figura 8.

Porcentaje de frecuencia de la dimension informatividad

MRSIF6 W/ 29.9 28.9 4./

MRSIF5 53.6 10.2
MRSIF4 [N BCKG 48.2 16.9
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo
W Totalmente de acuerdo

Nota: Resultados del Software SPSS V26

La Figura 8 muestra los resultados respecto a la dimension
informatividad, donde se observa que el item MRSIF5 posee mayor
aceptacion, dado que el 53.6% de millennials esta de acuerdo en que la
publicidad en redes sociales muestra informacion actualizada de prendas
de vestir, Asimismo, el 48.2% est4 de acuerdo con el item MRSIF4, al
sefialar que las redes sociales son una fuente conveniente de informacion
sobre las prendas de vestir. Por otro lado, en el item MRSIF6 se muestra
que el 31% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 29.9%
no esta de acuerdo y el 28.9% esta de acuerdo en que la informacion que

brindan las paginas de prendas de vestir es suficiente.

En otras palabras, los resultados muestran que gracias a la

funcionalidad de las redes sociales las personas reciben informacion
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actualizada de prendas de vestir, lo que las lleva a considerarlas como una
fuente conveniente de informacion, este hecho representa una oportunidad
para los empresarios de prendas de vestir puesto que podran captar
potenciales clientes. Sin embargo, se evidencio que la informacion que
proporcionan las paginas de prendas de vestir, no es suficiente o no es
completa, hecho que podria dificultar y generar una demora en el proceso

de compra del producto.
C. Personalizacion

Figura 9.

Porcentaje de frecuencia de la dimension personalizacion

MRSPE9 43.2 10.7
MRSPES8 m 47.9 18.5

MRSPE7 "W/ (%1 40.4 8.6

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Totalmente en desacuerdo
W En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Nota: Resultados del Software SPSS V26

Dentro de la Figura 9, se aprecia que el item MRSPE8 muestra que
el 47.9% de los millennials estan de acuerdo en que las redes sociales
facilitan la busqueda personalizada de informacidon sobre prendas de vestir.

Por otro lado, el item MRSPE9 muestra que el 43.2% de los encuestados
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indican estar de acuerdo en que las redes sociales muestran videos e
imagenes de prendas de vestir que encajan con sus preferencias. Por
Gltimo, el 40.4% sefala estar de acuerdo, frente a un 30.2% que indica que
no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo con el item MRSPE7, donde se
menciona la sensacion de que las redes sociales ayudan a satisfacer las

necesidades de prendas de vestir.

En los resultados se evidencia que las funcionalidades avanzadas de
las redes sociales permiten que las personas realicen busquedas
personalizadas de lo que desean comprar y reciben contenido audio visual
coherente con sus preferencias. Estas plataformas utilizan algoritmos
inteligentes que analizan el comportamiento y las interacciones pasadas
para crear perfiles detallados logrando ofrecer una experiencia
personalizada y asegurando que el contenido sea relevante y atractivo para
cada usuario. Por consiguiente, si las empresas realizan una descripcion
clara y concisa, destacando el valor agregado que poseen y utilizando
palabras claves en cada contenido que publican en redes sociales, podran
llegar a su publico objetivo comunicando eficazmente el mensaje que

deseen transmitir y generando mayor alcance e interaccion.

Asimismo, los resultados mostraron que algunos encuestados tienen
dudas sobre si las redes sociales les ayudan a satisfacer sus necesidades de
prendas de vestir. Hecho que podria deberse a la presencia de estafas en
las redes sociales, por lo que es importante que cada empresa se muestre
con informacidn transparente sobre quiénes son y qué ofrecen para generar

confianza entre los consumidores.
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4.2.2. Compromiso del consumidor
A. Emocional

Figura 10.

Porcentaje de frecuencia de la dimension emocional

CEMC2

sa2:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Totalmente en desacuerdo
MW En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
W Totalmente de acurdo

Nota: Resultados del Software SPSS V26

Dentro de la Figura 10 se observa que en el item CEMCL el 40.9%
de los encuestados no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 22.9% no
estd de acuerdo y el 25.8% si esta de acuerdo en que ver publicidad de
prendas de vestir en redes sociales les causa felicidad. Por otro lado, en el
item CEMC2, el 41.1% esta de acuerdo y el 37% no esté ni de acuerdo ni
en desacuerdo con la afirmacion “me gusta usar las redes sociales para

buscar prendas de vestir”.

Los resultados muestran cierta indecision en la mayoria de los
encuestados sobre si la publicidad en redes sociales les causa felicidad.

Esto podria deberse a que existe un dilema complejo entre el deseo de
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descubrir productos relevantes y la aversion a sentirse invadidos o
abrumados por la cantidad de publicidad presente en redes sociales. Por lo
que, resulta de vital importancia crear publicidad en redes sociales que no
sea invasiva ni abrumadora, se debe adoptar enfoques que respeten la
experiencia del usuario y fomenten una conexion positiva. Las nuevas
tendencias en publicidad indican que esta debe ser mas natural y
espontanea para captar la atencion de los consumidores. El desarrollo de
estrategias de publicidad en redes sociales permitird que las empresas de
prendas de vestir sean efectivas y competitivas en el mercado, dado que,
segun los resultados a la mayoria de millennials les gusta utilizar las redes

sociales para buscar prendas de vestir.
B. Cognitivo

Figura 11.

Porcentaje de frecuencia de la dimension cognitiva

CCOG5 54.2 12.8
CCOG4 42.7 11.5
cocs. T TS

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Totalmente en desacuerdo
W En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Nota: Resultados del Software SPSS V26
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En la Figura 11 se puede apreciar que en el item CCOGS5, el 54.2%
indica estar de acuerdo en que los videos e imagenes de prendas de vestir
en redes sociales les estimula a seguir viendo. Asimismo, en el item
CCOGS3, se observa que al 53.1% le llama la atencion las paginas de
prendas de vestir en redes sociales. Por otro lado, en el item CCOG4, el
42.7% considera estar de acuerdo en que la publicidad de prendas de vestir

en redes sociales les estimula a comprar.

Los resultados demuestran que, al visualizar contenido audiovisual
de prendas de vestir en redes sociales, las personas desean continuar
viendo y la publicidad las motiva a realizar compras. El marketing en redes
sociales es una herramienta excepcionalmente efectiva para captar y
retener la atencion de los milllennial. Una manera de impulsar mas este
hecho es mostrando videos e imagenes de alta calidad que permitan
disfrutar de una experiencia mas cercana con las prendas de vestir,
mostrando detalles, texturas y estilos; de manera que vaya mas alla de la
simple descripcién. Con este enfoque, se lograra estimular y mantener la
atencion del pablico. Ademas, es importante considerar la presentacién de
un contenido audiovisual que no solo trasmite la estética de los productos,
sino también la historia detras de ellos, dado que los millennials valoran
la autenticidad y la conexion emocional hecho que hara que se sientan

identificados con la marca.

C. Comportamiento
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Figura 12.

Porcentaje de frecuencia de la dimension comportamiento

cco 7%  20.8% 39.1% 7.6%
M9 # o c :
cco 2% 23.7% 39.3% 4.79
M 8 . (J . () . ( .
cco 6.8% 24.0% 36.7% 2.9
M 7 o 0 . (J . (J .
cco

M6 9.6% 16.7% 41.1% 8.3%

B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bl De acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Nota: Resultados del Software SPSS V26

Dentro de la Figura 12, se observa que el 41.1% afirma estar de
acuerdo en apoyar a las paginas de prendas de vestir en redes sociales con
un “me gusta” o comentario (item CCOMSG6). Asimismo, en el item
CCOMBS el 39.3% esta de acuerdo en que cada vez que necesite prendas
de vestir, las busca en redes sociales. Por otro lado, el 39.1% indica usar
prendas de vestir compradas a traves de las redes sociales (item CCOM9).
Y finalmente el 36.7% afirma pasar mucho tiempo viendo prendas de

vestir en redes sociales (CCOM7).

Los resultados evidencian que a las personas les gusta interactuar
en las paginas de prendas de vestir, y también pasan bastante tiempo
viendo contenido relacionado con prendas de vestir. La implementacion

de estrategias como concursos, sorteos, encuestas, historias y experiencias
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en vivo puede crear un entorno en el que los clientes no solo consumen
pasivamente el contenido audiovisual, sino que también se involucren
activamente, compartan sus experiencias y contribuyan a la empresa, la
interaccion activa puede llevar a una mayor lealtad y a la promocion
orgénica a medida que los clientes se conviertan en defensores entusiastas

de la marca.

Por otro lado, se muestra que las personas utilizan prendas de vestir
compradas a través de las redes sociales y consideran utilizar las redes
sociales con frecuencia para buscar determinadas prendas de vestir. Por lo
tanto, estos resultados destacan la importancia de las redes sociales al

momento de realizar una compra.

4.2.3. Intencién de compra

Figura 13.

Porcentaje de frecuencia de la variable intencion de compra

IN
Nl 5o 0.4% 34.9% 10.9%

wv

INCO
5.7% 10.7% 47.7% 6.0%

INC
© .6% 19.5% 36.7% 6.8%

INCO

4%6.8% 50.3% 8.6%

INCO
7.0% 12.5% 50.0% 3.99

N

B Totalmente en desacuerdo
W En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Bl De acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Nota: Resultados del Software SPSS V26
83

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

En la Figura 13 se muestra que en el item INCO2 el 50.3% de los
encuestados estan de acuerdo con la probabilidad de realizar una compra
de prendas de vestir mediante las redes sociales. Del mismo modo, en el
item INCO1 el 50% de los encuestados indicaron estar de acuerdo en
comprar prendas de vestir que se anuncian en las redes sociales. Por otro
lado, el 47.7% de los encuestados sefialaron que planean comprar prendas
de vestir que se promocionen en las redes sociales (item INCOA4).
Asimismo, el 36.7% menciond que prefiere comprar prendas de vestir a
través de las redes sociales (item INCO3). En el item INCO5 el 39.3%
indico que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo mientras que un 34.9%
menciona estar de acuerdo en que la proxima vez que necesite prendas de

vestir las compre en las redes sociales.

Los resultados sugieren que las personas estan predispuestas para
comprar prendas de vestir mediante las redes sociales, cada vez que lo
requieran, esta predisposicion se basa en varias tendencias y caracteristicas
propias de la generacién milllennial como: la insercion en una cultura
digital, sus experiencias de compra en linea y la poca disponibilidad de
tiempo para visitar tiendas fisicas, han creado un escenario en donde los
milllennials no solo estan dispuestos, sino que también prefieren utilizar
estas plataformas para realizar compras. Este comportamiento del
consumidor debe ser considerado por los empresarios del sector, ya que la
falta de presencia en medios digitales, como las redes sociales, puede

conducir a una disminucion en la efectividad de las ventas.
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4.3. ANALISIS DE LOS OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Segun Sarstedt et al. (2014) en la evaluacion de las cargas externas se debe
considerar valores superiores a 0.708, para que indiquen que el constructo explica méas
del 50% de la varianza del indicador. Asimismo, Hair et al. (2017) menciona, que en lugar
de eliminar automaticamente los indicadores que posean una carga inferior a 0.708 el
investigador debe examinar meticulosamente los efectos que se vaya a tener al eliminar
estos items sobre la confiabilidad y validez del constructo, por lo que se debe considerar
eliminar el indicador con cargas externas entre 0.400 y 0.708 solo cuando si eliminar el

indicador conduce al aumento en la fiabilidad compuesta y el AVE.

4.3.1. Analisis del objetivo especifico 1

Determinar el efecto del marketing de redes sociales en la intencion de

compra del millennial en prendas de vestir en la ciudad de Juliaca.

A. Fiabilidad

Tabla 12.

Fiabilidad del marketing en redes sociales e intencién de compra

Constructo/ dimension Alfa de Fiabilidad compuesta
Cronbach >0.70 (RC) >0.70
Marketing en redes sociales
Interactividad 0.828 0.897
Informatividad 0.765 0.864
Personalizacion 0.800 0.882
Intencién de compra 0.915 0.936

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

Las dimensiones del constructo marketing en redes sociales reporté un

Alfa de Cronbach de 0.828, 0.765 y 0.800 para interactividad, informatividad y
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personalizacion respectivamente, asimismo, para la variable intencion de compra
se tiene un a de 0.915. Estos resultados cumplen con el parametro minimo
establecido de 0.70. Ademas, considerando que el coeficiente o es sensible al
numero de items, también se analizd la fiabilidad compuesta y tal como se observa
en la Tabla 12 los resultados son satisfactorios porque estos oscilan entre 0.864 y

0.936.

B. Validez convergente

Tabla 13.

Validez convergente del marketing en redes sociales e intencion de compra

Varianza extraida

Constructo/ dimension Cargas media (AVE) >0.50

Marketing en redes sociales

Interactividad

MRIT1 0.858
0.745
MRIT2 0.903
MRIT3 0.826
Informatividad
MRIF4 0.853
0.680
MRIF5 0.803
MRIF6 0.817
Personalizacién
MRPE7 0.853
0.713
MRPES 0.856
MRPE9 0.825
Intencion de compra
INCO1 0.885
INCO2 0.880
0.746
INCO3 0.817
INCO4 0.864
INCO5 0.872

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4
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La validez convergente presentada en la Tabla 13 representa el grado en
que un indicador se correlaciona positivamente con otros indicadores del mismo
constructo, el resultado de las cargas de del constructo de marketing en redes
sociales e intencién de compra son mayores a 0.708, por otro lado, la varianza
extraida media muestra valores superiores a 0.50, por lo que se concluye que el

constructo explica mas de la mitad de la varianza de los indicadores.
C. Validez discriminante

Tabla 14.

Validez discriminante del marketing en redes sociales e intencion de compra

Criterio Fornell -Larcker

MRIF INCO MRIT MRPE
MRIF 0.825
INCO 0.617 0.864
MRIT 0.533 0.483 0.863
MRPE 0.694 0.643 0.544 0.845

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

La validez discriminante se comprueba mediante el criterio de Fornell-
Larcker, en la Tabla 14 se puede observar que las dimensiones de Marketing en
redes sociales y el constructo intencion de compra cumplen con el criterio, ya que
en cada una de ellas la raiz cuadrada del AVE es mayor con respecto a las otras

correlaciones de los constructos.
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Figura 14.

Modelo Estructural del marketing en redes sociales e intencién de compra
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Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4
La Figura 14 muestra una influencia directa de las dimensiones de la
variable marketing en redes sociales (Interactividad, Informatividad y
personalizacion) sobre la intencidon de compra con valores del coeficiente de ruta
de 0.125, 0.290 y 0.374 respectivamente; teniendo una predominancia de la
dimensidén personalizacion, Ademas de ello, todas las cargas externas de ambas

variables presentan valores superiores a 0.708.

Por otro lado, se observa que el marketing en redes sociales reflejo su
mayor dificultad en el item MRSPES, el cual hace referencia a que las redes
sociales facilitan la busqueda personalizada de informacion de prendas de vestir
y el constructo intension de compra reflejo su mayor dificultad en el item INCO1

donde se afirma la intencién de comprar prendas de vestir que se anuncien en

88

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

redes sociales. Por consiguiente, podemos afirmar que los milllennials
encuestados le dan mas relevancia a la funcionalidad de bdsqueda personalizada

de informacion de prendas de vestir que ofrece las redes sociales.

Por ende, los resultados del modelo estructural indican que, si los
empresarios realizan estrategias que generen interacciones, con contenidos de
informacion relevante, acompafados de una descripcion clara y concisa,
destacando el valor agregado que poseen y utilizando palabras claves, se estima

que la intension de compra aumente en un (R? =48%).

La capacidad que posee las redes sociales al facilitar la busqueda
personalizada de informacion sobre prendas de vestir, permite a los especialistas
en marketing crear estrategias altamente especificas y dirigidas, aprovechando
datos detallados para ofrecer contenido y productos que resuenen con audiencias
especificas. La combinacion de segmentacion precisa, personalizacion y
funcionalidades de compra integradas, abre nuevas oportunidades para que los

empresarios de la industria de prendas de vestir entren en el entorno digital.
4.3.2. Analisis del objetivo especifico 2

Determinar el efecto del marketing de redes sociales en el compromiso del

consumidor millennial en prendas de vestir en la ciudad de Juliaca.

A. Fiabilidad
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Tabla 15.

Fiabilidad del marketing en redes sociales y compromiso del consumidor

Fiabilidad
) ) Alfa de
Constructo/ dimension compuesta (RC)
Cronbach >0.70
>0.70
Marketing en redes sociales

Interactividad 0.828 0.897
Informatividad 0.765 0.864
Personalizacién 0.800 0.882
Compromiso del consumidor 0.912 0.928

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

Las dimensiones del constructo marketing en redes sociales reporté un
Alfa de Cronbach de 0.828, 0.765 y 0.800 para interactividad, informatividad y
personalizacion respectivamente, asimismo, para la variable compromiso del
consumidor se tiene un a de 0.912. Estos resultados cumplen con el parametro
minimo establecido de 0.70. Ademas, considerando que el coeficiente o es
sensible al nimero de items, también se analizo la fiabilidad compuesta y tal como
se observa en la Tabla 15 los resultados son satisfactorios porque estos oscilan

entre 0.864 y 0.928.

B. Validez convergente
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Tabla 16.
Validez convergente del marketing en redes sociales y compromiso del

consumidor

Constructo/ dimension Cargas Varianza extraida
media (AVE) >0.50

Marketing en redes sociales

Interactividad

MRIT1 0.845
0.745
MRIT2 0.909
MRIT3 0.834
Informatividad
MRIF4 0.847
0.680
MRIF5 0.802
MRIF6 0.824
Personalizacion
MRPE7 0.859
0.714
MRPES 0.836
MRPE9 0.839
Compromiso del consumidor
Emocional
CEMC1 0.753
CEMC2 0.798
Cognitivo
CCOG3 0.786
CCOG4 0.788
0.589
CCOG5 0.766
Comportamiento
CCOM6 0.708
ccom7 0.833
CCOMS8 0.748
CCOM9 0.718
Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4
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En la Tabla 16 se muestra la validez convergente de la variable marketing
en redes sociales y compromiso del consumidor, en donde se puede observar que
las cargas externas de los items de ambas variables poseen valores superiores a
0.708. Asimismo, la Varianza extraida media de la variable marketing en redes
sociales indica valores de 0.745, 0.680 y 0.714 para la dimension interactividad,
informatividad y personalizacion respectivamente y 0.589 para la variable
compromiso del consumidor, por lo se cumple con los criterios establecidos

(>0.50).

C. Validez discriminante

Tabla 17.
Validez discriminante del compromiso del consumidor e intencién de compra

Criterio Fornell -Larcker

cc MRIF MRIT MRPE
cC 0.767
MRIF 0.650 0.825
MRIT 0572 0.536 0.863
MRPE 0.719 0.601 0.545 0.845

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

El criterio de Fornell Larcker mostrado en la Tabla 17, indica un valor
superior a la raiz cuadrada del AVE de cada variable en comparacion a las
correlaciones con el resto de variables tanto para el constructo marketing en redes
sociales como para el compromiso del consumidor, por lo que se cumple este

criterio.
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Figura 15.

Modelo estructural del marketing en redes sociales y compromiso del

consumidor
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Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

La figura 15 muestra una influencia directa de las dimensiones de marketing
en redes sociales (interactividad, informatividad y personalizacion) sobre el
compromiso del consumidor con valores del coeficiente de ruta de 0.203, 0.232 y
0.448 respectivamente. Resaltando la dimension personalizacion del constructo
marketing en redes sociales, por lo que se deduce que la personalizacion explica
de mejor manera el compromiso del consumidor. Ademas de ello, todas las cargas

externas de ambas variables presentan valores superiores a 0.708.

Los resultados también muestran que el marketing en redes sociales reflejo

su mayor dificultad en el item MRSPE?7 el cual hace referencia a que las personas
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perciben que las redes sociales les ayudan a satisfacer sus necesidades de prendas
de vestir. EI compromiso del consumidor reflejo su mayor problema en el item
CCOM?7 donde se menciona el hecho de que las personas pasan mucho tiempo

viendo videos e imagenes de prendas de vestir en redes sociales.

Estos resultados denotan que, si los empresarios del rubro de prendas de
vestir mejoran el marketing en redes sociales disefiando estrategias que generen
mas interactividad, con contenido personalizado que conecte con las emociones e
incluyendo informacion clara y precisa para aparecer en las basquedas que los
consumidores realizan. Se estima que el compromiso del consumidor aumente en

un R%=59%.

Es por ello la importancia de que los empresarios aprovechen las
funcionalidades que ofrece las redes sociales puesto que se han convertido en un
componente integral para satisfacer las necesidades de prendas de vestir de la
generacion millennial al ofrecer un espacio donde pueden descubrir, compartir,
interactuar y finalmente realizar compras de manera mas facil y mas accesible.
Este entorno digital ha transformado la forma en que los millennials exploran y
consumen prendas de vestir, brindando una experiencia integral que va mas alla

de la simple adquisicion de un bien.

4.3.3. Analisis del objetivo especifico 3

Determinar el efecto del compromiso del consumidor millennial en la

intencidn de compra en prendas de vestir en la ciudad de Juliaca.

A. Fiabilidad
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Tabla 18.

Fiabilidad del compromiso del consumidor e intencién de compra

Constructo/ dimensién Alfa de Cronbach  Fiabilidad compuesta

>0.70 (RC) >0.70
Compromiso del consumidor

Emocional 0.813 0.914
Cognitivo 0.863 0.916
Comportamiento 0.838 0.841
Intencion de compra 0.915 0.936

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

Las dimensiones del constructo compromiso del consumidor presentan un
Alfa de Cronbach de 0.813, 0.863 y 0.838 para emocional, cognitivo y
comportamiento respectivamente, asimismo, para la variable intencion de compra
se tiene un o de 0.915. Estos resultados cumplen con el parametro minimo
establecido de 0.70. Ademas, considerando que el coeficiente o es sensible al
numero de items, también se analizo la fiabilidad compuesta y tal como se observa
en la Tabla 18 los resultados son satisfactorios porque estos oscilan entre 0.864 y

0.928.

B. Validez convergente
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Tabla 19.

Validez convergente del compromiso del consumidor e intencion de compra

Varianza extraida

Constructo/ dimension Cargas media (AVE) >0.50

Compromiso del consumidor

Emocional
CEMC1 0.913 0.814
CEMC?2 0.922
Cognitivo
CCOG3 0.884
CCOG4 0.901 0785
CCOG5 0.872
Comportamiento
CCOM6 0.773
CCOM7 0.881 0.675
CCOM8 0.832
CCOM9 0.796
Intencién de compra
INCO1 0.889
INCO2 0.881
0.746
INCO3 0.816
INCO4 0.867
INCO5 0.865

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

En la Tabla 19 se muestra la validez convergente de los constructos
compromiso del consumidor e intencién de compra, en donde se puede observar
que las cargas externas de los items de ambas variables poseen valores superiores
a 0.708. Asimismo, la Varianza extraida media del constructo compromiso del

consumidor indica valores de 0.814, 0.785 y 0.675 para la dimension emocional,
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cognitivo y comportamiento respectivamente y 0.746 para el constructo intencion

de compra por lo que se cumple con los criterios establecidos (>0.50).

C. Validez discriminante

Tabla 20.

Validez discriminante de compromiso del consumidor e intencion de compra

Criterio Fornell -Larcker

CCOG CCOM CEMC INCO
CCOG 0.886
CCOM 0.661 0.822
CEMC 0.663 0.698 0.917
INCO 0.639 0.727 0.646 0.864

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

En la Tabla 20 la validez discriminante segun el criterio de Fornell-Larker
para el constructo compromiso del consumidor e intencion de compra cumplen
con los estandares planteados, puesto que en cada una de ellas se observa que la

raiz cuadrada del AVE es mayor con respecto a otras correlaciones del constructo.
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Figura 16.

Modelo estructural del compromiso del consumidor e intencion de compra
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Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

La figura 16 muestra la influencia directa de las dimensiones del
compromiso del consumidor (emocional, cognitivo y comportamiento) en la
intencion de compra con valores del coeficiente de ruta de 0.185, 214 y 0.457
respectivamente. Y las cargas externas presentan valores mayores a 0.708.
Resaltando la dimensién comportamiento, por lo que se deduce que el

comportamiento explica de mejor manera la intencion de compra.

Asimismo, se observa que el item gue mejor explica el compromiso del
consumidor es CCOM7, donde se menciona el hecho de que los millennials pasan
mucho tiempo viendo contenido audio visual de prendas de vestir en redes
sociales. El item que mejor explica la intension de compra es INCO1 donde se

menciona la predisposicion de comprar prendas de vestir anunciados en redes
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sociales. El hecho de que los milllennial pasen una cantidad significativa de
tiempo viendo prendas de vestir en redes sociales denota que antes de ir a centros
comerciales o tiendas estos los buscan primero en las redes sociales, por ende,
para los empresarios generar presencia en estas plataformas se convierte en una

estrategia considerable para aumentar su rentabilidad.

En tal sentido los resultados indican que si los empresarios del rubro de
prendas de vestir consideran adoptar estrategias de insercion en las redes sociales
con contenido de calidad que fomenten la participacién del usuario y ofrezcan
experiencias de compra que genere emociones para conectar con los

consumidores, se estimaria el incremento de la intencion de compra en R? = 59%.
4.3.4. Analisis del objetivo general

Determinar los efectos del marketing en redes sociales y la mediacion del
compromiso del consumidor millennial en la intencién de compra de prendas de

vestir en la ciudad de Juliaca

A. Fiabilidad
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Tabla 21.

Criterios de fiabilidad y validez del modelo general

Alfa de Fiabilidad Varianza
Cargas Cronbach compuesta extraida media
>0.70 (RC)>0.70  (AVE)>0.50

Constructo/
dimensién

Marketing en redes

sociales
Interactividad
MRIT1 0.625
MRIT2 0.735
MRIT3 0.693
Informatividad
MRIF4 0.718 0.884 0.906 0.518
MRIF5 0.722
MRIF6 0.721
Personalizacion
MRPE7 0742
MRPES 0.780
MRPE9 0.735
Compromiso del
consumidor
Emocional
CEMC1 0.760
CEMC2 0.800
Cognitivo
CCO0G3 0.785
CCOG4 0.780 0.912 0.928 0.589
CCOG5 0.761
Comportamiento
CCOM6 0.713
ccom7 0.833
CCoM8 0.751
CCOM9 0.716
Intencion de compra
INCO1 0.887
INCO2 0.881
INCO3 0.816 0.915 0.936 0.746
INCO4 0.866
INCO5 0.867

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

100

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

'ﬂ UNIVERSIDAD

El constructo marketing en redes sociales reporto un Alfa de Cronbach de
0.884, un a. de 0.912 en la variable de compromiso del consumidor y un o de 0.915
en la variable de intencion de compra, Asimismo, considerando que el coeficiente
a es sensible al nimero de items, se incluyo el analisis de fiabilidad compuesta,
en donde se presentan altos niveles de fiabilidad dado que se tiene el valor de
0.906 en marketing en redes sociales, 0.928 en compromiso del consumidor y

0.936 en intencion de compra. Tal como se observa en la Tabla 21.

En cuanto a la validez convergente se considerd la carga externa y la
varianza extraida media. De los 23 items del modelo de medida 21 poseen valores
de cargas externas mayores a 0.708, por otro lado 2 items tienen una carga menor
a 0.708, sin embargo, estos items no fueron eliminados porque dicho proceso no
generd un gran impacto en la fiabilidad y validez del constructo. Ademas, se
evidencia que los tres constructos cumplen con el parametro del AVE teniendo

valores superiores a 0.50.

B. Validez discriminante

Tabla 22.

Validez discriminante del modelo general

Ratio HTMT
Constructo/ Dimension <0.85
MR — INCO 0.751
MR -CC 0.839
CC-INCO 0.835

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4
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Para la verificacion de la validez discriminante se analizo, la ratio de
HTMT, considerando este método se evidencia validez discriminante cuando
todos los valores del HTMT estan por debajo del parametro predefinido de (0.9),
en la Tabla 22 se puede apreciar que ninguno de los valores supera este parametro

por lo que se establece validez discriminante segun el enfoque de HTMT.

Figura 17.

Modelo estructural de la investigacion
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Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

En la Figura 17 se observa un efecto directo del marketing en redes
sociales en la intencién de compra con un coeficiente de ruta de 0.242; un efecto
directo del marketing en redes sociales en el compromiso del consumidor con un
coeficiente de ruta de 0.760; un efecto directo del compromiso del consumidor en
la intencion de compra con un coeficiente de ruta de 0.579 y presentando valores
p significativos en las tres relaciones. Asimismo, se tiene un efecto indirecto de
0.441 y un p valor de 0.000. en la mediacién de la variable compromiso del

consumidor en la influencia del marketing en redes sociales en la intencion de
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compra. Teniendo en cuenta el criterio de andlisis de mediacion planteado por
Hair et al. (2017) si el efecto directo e indirecto es significativo se tiene un tipo
de mediacion parcial complementaria, por lo tanto, se puede afirmar que el
marketing en redes sociales explica la intencion de compra mediada por el

compromiso del consumidor en un R?=0.608

Por ende, se deduce que el marketing en redes sociales conduce a un
compromiso del consumidor y el compromiso del consumidor, a su vez, conduce
a la intencion de compra. Para la influencia del marketing en redes sociales en la
intencion de compra el compromiso del consumidor sirve como mediador
complementario. En otras palabras, niveles altos de marketing en redes sociales
aumenta directamente la intencion de compra, pero también aumenta el
compromiso del consumidor lo que a su vez favorece en la intencion de compra.
Por lo tanto, parte del efecto del marketing en redes sociales sobre la intencion de

compra se explica por el compromiso del consumidor.
4.4. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Después de evaluar la fiabilidad y validez de los constructos se procederd a
realizar el analisis del modelo estructural para realizar la contratacion de hipotesis, cabe
mencionar que antes de describir estos analisis como primer criterio se examina los
problemas de colinealidad (Hair et al., 2017), para la estimacion de los coeficientes de
trayectoria, si estos coeficientes estan sesgados la estimacion implica niveles criticos de
colinealidad entre los constructos. por ende, se tomara en cuenta el Factor de Inflacion de

la VVarianza (FIV).
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Para la contratacion de hipotesis se considera las relaciones entre variables
independiente y dependientes, considerando el coeficiente de ruta () y el coeficiente de

determinacién R2.

Tabla 23.

Estadistico de colinealidad (FIV)

Estadisticos de colinealidad

MR CcC INCO

COD DE 05>FIV> COD.DE 50>FIV COD.DE 50>FIV>
ITEM. 1.0 ITEM >1.0 ITEM 1.0
MRIT1 1.947 CEMC1 2.259 INCO1 3.117
MRIT2 2.646 CEMC2 2.566 INCO2 2.987
MRIT3 1.908 CCOG3 2.680 INCO3 2.108
MRIF4 1.931 CCOG4 2.766 INCO4 2.740
MRIF5 1.880 CCOG5 2.255 INCOS 2.682
MRIF6 1.788 CCOM6 1.937

MRPE7 2.090 CCoM7 2.843

MRPES8 2.133 CCOMS8 2.123

MRPE9 1.881 CCOM9 1.827

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

En la tabla 23 se puede observar que se estd cumpliendo con el criterio de
colinealidad, que especifica valores mayores a 1 y menores de 5 para descartar niveles
criticos de colinealidad, El estadistico de colinealidad mostrado en la Tabla 22 indica
valores entre 1.788 y 3.117 para los constructos de marketing en redes sociales,

compromiso del consumidor e intencion de compra, por ende, este criterio es valido.
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4.4.1. Contrastacion de hipdtesis especifica 1

El marketing en redes sociales tiene un efecto directo y significativo en

laintencion de compra del millennial en prendas de vestir en la ciudad de Juliaca.

A. Coeficiente de ruta y coeficiente de determinacion

Tabla 24.

Analisis del modelo estructural de la hipdtesis especifica 1

Coeficientes de contrastacion de hipotesis

MR -2 INCO 5
Path t - valor p - valor R
MRIT = INCO 0.125 4.702 0.004 0.480
MRIF =2 INCO 0.290 2.875 0.000
MRPE - INCO 0.374 5.492 0.000

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

Examinando la influencia del marketing en redes sociales en la
intencion de compra, la Tabla 24 evidencia un efecto directo y significativo,
teniendo un coeficiente de ruta (Path) de 0.125 en interactividad, 0.290 en
informatividad y 0.374 de personalizacion sobre la variable intencion de
compra. Asimismo, el coeficiente estadistico t presento valores >1.96.
Asimismo, el p valor presento valores significativos en las tres dimensiones
de marketing en redes sociales sobre la intencion de compra (<0.005). Por
otro lado, en el coeficiente de determinacion R? se obtuvo un valor de 0.480.
Considerando que estos resultados cumplen con los criterios de validacion, se

acepta y valida la hipotesis especifica 1.
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4.4.2. Contrastacion de hipétesis especifica 2

El marketing en redes sociales tiene un efecto directo y significativo en el
compromiso del consumidor millennial en prendas de vestir en la ciudad de

Juliaca.

A. Coeficiente de ruta y coeficiente de determinacion

Tabla 25.

Analisis del modelo estructural de la hipotesis especifica 2

Criterios de contrastacion de hipdtesis

MR - CC 5
Path t - valor p - valor R
MRIT = CC 0.203 4547 0.000 0.589
MRIF > CC 0.232 4.710 0.000
MRPE = CC 0.448 8.906 0.000

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

En la Tabla 25 se observa la relacion de causalidad del marketing en
redes sociales en el compromiso del consumidor. Con resultados del
coeficiente de ruta de 0.203, 0.232 y 0.448 de las dimensiones de
interactividad, informatividad y personalizaciébn sobre el constructo
compromiso del consumidor, Ademas, de ello el coeficiente estadistico t
presento valores superiores a >1.96. Los valores p son significativos <0.005 en
las relaciones de las dimensiones de marketing en redes sociales con el
constructo compromiso del consumidor. Asimismo, se observa que en el
coeficiente de determinacion R? se obtuvo un valor de 0.589. Estos resultados
muestran una influencia directa y significativa. Considerando que estos
resultados cumplen con los criterios de validacion, se acepta y valida la
hipotesis especifica 2.
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4.4.3. Contrastacion de hipdtesis especifica 3

El compromiso del consumidor millennial tiene un efecto directo y
significativo en la intencién de compra en prendas de vestir en la ciudad de

Juliaca.
A. Coeficiente de ruta y coeficiente de determinacion

Tabla 26.

Analisis del modelo estructural de la hipétesis especifica 3

Criterios de contrastacion de hipdétesis

CC - INCO ,
Path t - valor p - valor R
CEMC> INCO  0.185 3.718 0.001
CCOG > INCO 0214 3.718 0.000 0.588
CCOM ™ INCO  0.457 7.787 0.000

Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

Examinando la influencia del compromiso del consumidor en la
intencion de compra, en la Tabla 26 se evidencia un efecto directo y
significativo, con resultados de un coeficiente de ruta (Path) de las
dimensiones emocional 0.185, cognitivo 0.214 y de comportamiento 0.457
sobre el constructo intencion de compra. Asimismo, el coeficiente estadistico
t presento valores superiores a 1.96. El p valor presento valores significativos
en las tres dimensiones de compromiso del consumidor sobre la intencion de
compra (<0.005). Por otro lado, en el coeficiente de determinacion R? se
obtuvo un valor de 0.588. Considerando que estos resultados cumplen con los

criterios de validacion, se acepta y valida la hipotesis especifica 3.
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4.4.4. Contrastacion de hipétesis general

El marketing en redes sociales y la mediacion del compromiso del
consumidor millennial tiene un efecto significativo en la intencion de compra de

prendas de vestir en la ciudad de Juliaca.

A. Coeficiente de ruta y coeficiente de determinacion

Tabla 27.

Analisis del modelo estructural de la hipétesis general

Criterios de contrastacion de hipdtesis

MR - Efecto . ] Efecto t- p-
INCO  pbirecto valor vzlor RZ indirect valo Valo
(Path) o(Path) r r
0.00
MR =
INCO 0.242 8.914 0.000 0
8.38
MR => CC 0.760 30;135 0.000 0.61 0.441 6

CC>IC 0.579 3.987 0.000
Nota: Datos obtenidos en Smart PLS 4

En la Tabla 27 se observa un efecto directo y significativo de la
variable marketing en redes sociales en intencion de compra con un Path de
0.242, valor estadistico t de 8.914 y un valor p de 0.000. De mismo modo, se
muestra el efecto directo y significativo del marketing en redes sociales en el
compromiso del consumidor con un Path de 0.760, un valor estadistico t de
30.35 y un valor p de 0.000. Asimismo, se muestra el efecto directo y
significativo del compromiso del consumidor en la intencién de compra con
un Path de 0.579, valor estadistico t 3.987 y un valor p de 0.000, con un

coeficiente de determinacion de R?=0.61 en la relacion causal del marketing
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en redes sociales en la intencién de compra mediada por el compromiso del
consumidor. Por otro lado, también se observa el efecto indirecto del
compromiso del consumidor en la influencia del marketing en redes sociales
en la intencién de compra con un Path de 0.441, valor estadistico t 8.386 y un
valor p de 0.000. Considerando que estos resultados cumplen con los criterios

de validacidn, se acepta y valida la hipotesis general de la investigacion.

45. DISCUSION

La presente investigacion determind que el marketing en redes sociales influye
directa y significativamente en la intencion de compra con una mediacion parcial
complementaria del compromiso del consumidor millennials de la ciudad de Juliaca. Este
resultado coincide con el articulo de Faritzal & Perkasa (2022) y Darmawan (2021)
quienes mencionan que el marketing en redes sociales influye directa y significativamente
en la intencion de compra, donde el compromiso del consumidor actua como variable
mediadora por lo que los especialistas en marketing deben responder a la importancia de
aumentar el uso de las redes sociales. Asimismo, Emini & Zeqiri (2021) demostraron en
su investigacion gue el compromiso con la marca media completamente la relacion entre
el marketing en redes sociales y la intencién de compra indicando que el compromiso
conduce a una intencion de compra. Por otro lado, Nguyen et al. (2020) comprob6 que el
marketing en redes sociales actia como mediador parcial en el impacto del compromiso
del consumidor en la intencion de compra, validando asi otro modelo con las mismas

variables.

La investigacion evidencio la influencia directa y significativa del marketing en
redes sociales en la intencion de compra, donde resalta la dimension personalizacion de

la variable marketing en redes sociales. Esto implica que mientras los consumidores
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sientan que el contenido o el anuncio de las redes sociales estan relacionados con sus
propios intereses y preferencias, ellos estardn mas predispuestos a comprar las prendas de
vestir mostrados en el contenido o anuncio. Considerando que las redes sociales hoy en
dia poseen caracteristicas innovadoras para personalizar y adaptar con precision un
anuncio en funcion del estilo de vida del usuario, los especialistas en marketing cuentan
con mas posibilidades de llegar a su publico objetivo con contenido personalizado. Este
resultado coincide con Sianturi et al. (2022) y Dewi et al. (2022). Por otro lado, Alalwan
(2018) en su investigacion considero seis dimensiones (Expectativa de rendimiento,
motivacion hedodnica, habito, interactividad, informatividad y personalizacion) para el
andlisis del efecto el marketing en redes sociales en la intencién de compra, los resultados
estadisticos mostraron que la interactividad es el factor méas significativo para predecir la
intencion de compra, lo que sugiere que si un cliente percibe un nivel alto de
interactividad relacionada con el contenido mostrado en redes sociales estar4 motivado
en realizar la compra. Asimismo, Sompoach et al. (2022) Identifico la influencia
significativa de las actividades de redes sociales en la intencion de compra, resaltando la
confianza percibida como mejor predictor. Por el contrario Emini & Zeqiri (2021)
identifico un impacto indirecto del marketing en redes sociales en la intencion de compra.

Por otra parte, la investigacion también comprob6 la influencia directa y
significativa del marketing en redes sociales en el compromiso del consumidor, Esto
coincide con los resultados de la investigacion de Darmawan (2021) donde se especifica
que existe una influencia significativa del marketing en redes sociales en el compromiso
del consumidor. Coincide también con los resultados obtenidos por Shafiq et al. (2018)
donde se concluy6 que el marketing en redes sociales influye en el compromiso del
consumidor después de controlar las apariencias demogréaficas como edad, genero,

educacion y grado de experiencia. (Gonzales, 2021) menciona que la aplicacion de
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estrategias de marketing no solo debe concluir con la segmentacion, diferenciacion vy el
posicionamiento sino se debe sumarle las 5As para conocer el comportamiento del

consumidor.

Asimismo, en la investigacion se evidencio que el compromiso del consumidor
tiene un efecto directo y significativo en la intencion de compra del consumidor, donde
se observo que la dimensién comportamiento de la variable compromiso del consumidor
explica de mejor manera la intencion de compra. Esto coincide con lo propuesto en la
investigacion de Avila & Chaparro (2021) donde indica que el compromiso tiene una
clara relacion con la intencion de compra, porque se evidencio que cuando una marca
logra una relacion profunda y sincera con el consumidor este tiene una respuesta positiva
constante, por lo que las empresas puedan generar intencion de compra no solo deben
desarrollar estrategias de marketing para tener compra inmediata, sino que también se
debe generar confianza y compromiso para que a posterior se convierta en lealtad. Por
otro lado, Moreno et al. (2021) establece que existe correlacion moderada entre el
comportamiento del consumidor y el proceso de decisién de compra. Las empresas deben
intentar atraer a los consumidores, ya que los resultados revelaron que el compromiso del

consumidor conduce a la intencion de compra.
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V. CONCLUSIONES

Se concluye que el marketing en redes sociales influye directa y
significativamente en la intension de compra y el compromiso del consumidor,
asi como también, el compromiso del consumidor influye directa y
significativamente en la intension de compra, porque se evidencio la existencia de
una mediacion parcial complementaria del compromiso del consumidor en la
influencia del marketing en redes sociales en la intencion de compra, se deduce
que el marketing en redes sociales conduce a un compromiso del consumidor y el
compromiso del consumidor conduce a la intension de compra. En otras palabras,
si las empresas del rubro de prendas de vestir se empefian en desarrollar estrategias
optimas de marketing en redes sociales existe la posibilidad de que aumente el
compromiso del consumidor y consecuentemente la intencion de compra.

Se concluye que el marketing en redes sociales tiene una influencia directa y
significativa en la intencion de compra de los millennial de la ciudad de Juliaca,
con valores 6ptimos (p = 0.000 y R? = 0.480) resaltando la dimension
personalizacion, donde destaca la facilidad para buscar informacion personalizada
lo que implica que si los millennials sienten que el contenido o anuncio esta
relacionado con sus propios intereses se presentara la predisposicion de la
intencion de compra y ademas si se considera el uso de una descripcion precisa
que acompafie en contenido publicado permitira tener mayor alcance y aparecer
en la busqueda personalizada que los millennials realizan.

Se concluye que el marketing en redes sociales tiene una influencia directa y
significativa en el compromiso del consumidor millennial de la ciudad de Juliaca,
con los resultados de un p valor de 0.000 y un R? de 0.589. Es decir si los

empresarios del rubro de prendas de vestir se empefian en la gestion de un
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contenido personalizado que conecte con las emociones de sus clientes el
compromiso del consumidor presentara un aumento del 59%, Asimismo, la
capacidad de comprometerse mas con la empresa se expresa a través del
comportamiento, porque los consumidores optan por pasar bastante tiempo
viendo videos e imagenes de prendas de vestir en las redes sociales y con las
respuestas constructivas a productos y marcas generando un compromiso activo
de los consumidores a través del marketing en redes sociales, con esto los
empresarios pueden predecir intereses, puntos de vista y actividades especificas
de los consumidores. Intercambiar informacion, dejar comentarios y promover
ideas.

- Se concluye que el compromiso del consumidor tiene una influencia directa y
significativa en la intencion de compra de los millennial de la ciudad de Juliaca,
con los resultados de un p valor de 0.000 y un R? de 0.588. Destacando la
dimension comportamiento en la variable compromiso del consumidor. Por ende,
si los empresarios del rubro de prendas de vestir generan compromiso por parte
del consumidor, la disposicién para establecer una conexion cercana con una
marca perdurard en el comprador, incluso en situaciones donde pueda
experimentar ocasionalmente eventos negativos con dicha marca. El compromiso
del cliente hacia una marca puede experimentar un crecimiento significativo
cuando la empresa demuestra habilidad para influir en el comportamiento de
compra del consumidor mediante la promocion de comentarios y la participacion
de consumidores previos. Una estrategia particularmente eficaz para que las
empresas se destaquen es a través de la publicidad de boca a boca online (E-

WOM).
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V1. RECOMENDACIONES

- Se recomienda a los empresarios del rubro de prendas de vestir, establecer
estrategias de marketing en redes sociales con contenido que permita generar un
vinculo emocional para no solo tener una intencion de compra, sino desarrollar
una relacion de compromiso.

- Se recomienda a los empresarios del rubro de prendas de vestir investigar y
recabar informacion acerca de los gustos y preferencias de su publico objetivo en
las redes sociales, para establecer contenido personalizado con informacién clara
y concisa incluyendo palabras clave para que sus publicaciones tengan mayor
interaccion. En base en los intereses de los consumidores, los empresarios pueden
revisar y modificar sus estrategias de marketing en redes sociales para mejorar su
efectividad. Considerando que los consumidores en las redes sociales tienen a
cambiar de idea con facilidad, la generacion de estrategias que atraiga estos
clientes puede permitir mantenerlos en constante interaccion con las empresas,
Asimismo los empresarios deben tener una mentalidad mas abierta al considerar
la flexibilidad de las redes sociales.

- Se recomienda a los empresarios de la industria de prendas de vestir promover
estrategias de marketing en redes sociales con contenido audio visual que no solo
transmita la estética de sus productos, sino también la historia detras de ellos
generando conexién emocional y mostrando autenticidad, Ademas, crear un tipo
de publicidad que no sea invasiva ni abrumadora, adoptar enfoques que respeten
la experiencia del usuario y fomenten una conexién positiva. Para lo cual la
publicidad debe ser méas natural y espontanea para atraer la atencion de los

consumidores y retenerlos.
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- Se recomienda a los empresarios del rubro de prendas de vestir promover la
participacion de los consumidores mediante sus sitios en redes sociales generando
estrategias que incentiven a los consumidores a dejar sus comentarios y compartir
la informacidn para que automaticamente se genere la publicidad boca a boca
online (E-WON).

Se recomienda a los investigadores realizar mas investigaciones sobre el

marketing en redes sociales, considerando nuevas variables de estudio.
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ANEXO 1. Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema general

Objetivo General

Hipdtesis general

VARIABLES

DIMENSIONES

METODOLOGIA

¢Como es el efecto del
marketing en redes sociales y
la mediacion del compromiso
del consumidor millennial en
la intencion de compra de
prendas de vestir en la ciudad
de Juliaca, 2023?

Determinar los efectos del
marketing en redes sociales
y la  mediacion  del
compromiso del consumidor
millennial en la intencion de
compra de prendas de vestir
en la ciudad de Juliaca,
2023.

El marketing en redes sociales y
la mediacion del compromiso del
consumidor millennial tiene un
efecto  significativo en la
intencion de compra de prendas
de vestir en la ciudad de Juliaca,
2023.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipdtesis especificos

1. ¢Como es el efecto
del marketing de redes
sociales en la intencién de
compra del millennial en
prendas de vestir en la
Ciudad de Juliaca?.

1. Determinar el
efecto del marketing de
redes sociales en la
intencion de compra del
millennial en prendas de
vestir en la ciudad de
Juliaca.

1. EIl marketing en redes
sociales tiene un efecto directo y
significativo en la intencion de
compra del millennial en
prendas de vestir en la Ciudad de
Juliaca.

Marketing en
redes Sociales

Interactividad

Informatividad

Personalizacién

2. ¢COmo es el efecto
del marketing de redes
sociales en el compromiso
del consumidor millennial en
prendas de vestir en la
Ciudad de Juliaca?

2. Determinar el
efecto del marketing de
redes sociales en el
compromiso del
consumidor millennial en
prendas de vestir en la
ciudad de Juliaca.

2. EIl marketing en redes
sociales tiene un efecto directo y
significativo en el compromiso
del consumidor millennial en
prendas de vestir en la Ciudad de
Juliaca.

3. ¢Como es el efecto
del compromiso del
consumidor millennial en la
intencion de compra en
prendas de vestir en la
Ciudad de Juliaca?

3. Determinar el
efecto del compromiso del
consumidor millennial en la
intencion de compra en
prendas de vestir en la
ciudad de Juliaca.

3. El compromiso del
consumidor millennial tiene un
efecto directo y significativo en
la intencion de compra en
prendas de vestir en la Ciudad de
Juliaca.

Compromiso del Emocional
Consumidor
Cognitivo
Comportamiento
Intencion de Intencién
Compra de compra

Enfoque de la
investigacion
cuantitativo

Alcance de la
investigacion
Explicativo

Disefio de la
investigacion

No experimental
Corte transversal
Técnica

Encuesta

Escala

Likert (1-5)

Prueba estadistica
Ecuaciones estructurales
(SEM) con Smart PLS
(Minimos cuadrados)
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ANEXO 2. Operacionalizacion de variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSION ITEMS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
EIl marketing en Interactividad 1. Los videos e imagenes de prendas de vestir en las redes sociales me alientan a comentar y
» redes sociales compartir dicha informacion.
g Segun, (Yadav & facilita la 2. Percibo que las paginas de prendas de vestir en las redes sociales quieren escuchar a sus
w Rahman, (2017), “Es un interaccion, el clientes.
., proceso mediante el cual  intercambio de 3. Las paginas de prendas de vestir interactiian regularmente con sus seguidores y fans.
E ﬂ las empresas crean, informacion y la
(OIS comunican y entregan oferta 4. Las redes sociales son una fuente conveniente de informacion sobre las prendas de vestir.
Z0 ofertas de marketing en personalizada Informatividad 5. Lapublicidad en las redes sociales muestra informacion actualizada sobre las prendas de
u'j 8 linea a través de entre laempresa 'y vestir.
é plataformas en redes el consumidor. 6. Lainformacion que brindan las paginas de prendas de vestir en redes sociales es suficiente.
< sociales” Personalizacion 7. Siento que las redes sociales me ayudan a satisfacer mis necesidades de prendas de vestir.
= 8. Las redes sociales facilitan la blsqueda personalizada de informacién de prendas de vestir.
9. Las redes sociales me muestran videos e imagenes de prendas de vestir que encajan con mis
preferencias.

Ezgel:r:]sg:lgzlegl;;igll), ﬁlvzlr\;?ér? ¢ Emocional 1. Ver publicidad de prendas c_ie vestir en redes sociales me haqe feliz.
d mental motivacional, cognitiva, 2. Me gusta usar las redes sociales para buscar prendas de vestir.
8 W relacionado con lamarca  emocional y Cognitivo 3. Me llama la atencidn las paginas de prendas de vestir en las redes sociales.
D y dependiente del conductual de un 4. Lapublicidad de prendas de vestir en redes sociales me impulsa a compralo.
=& contexto de un cliente consumidor en 5. Los videos e imagenes de prendas de vestir en redes sociales me estimulan a seguir
8 5 individual, caracterizado  interacciones de viéndolo.
% o por niveles especificos de  marca especificas. 6. Pienso mucho en las prendas de vestir que veo en las redes sociales.
o) actividad cognitiva, Comportamiento 7. Apoyo las péginas de prendas de vestir en redes sociales con un "me gusta” o cometario.
) emocional y conductual 8. Paso mucho tiempo viendo videos e iméagenes de prendas de vestir en redes sociales.

en sus interacciones. 9. Siempre que necesito prendas de vestir las busco en redes sociales.

Segun Alawan (2018), Es  Se basaen la Intencion de
z é la probabilidad y la probabilidad de compra 1. Compraré prendas de vestir que se anuncian a través de redes sociales.
Og voluntad de un usuario de  compra, la 2. Es probable que compre prendas de vestir mediante las redes sociales.
(z) % comprar un producto intencion de 3. Prefiero comprar prendas de vestir mediante las redes sociales.
E O recomendado después de  compray la 4. Planeo comprar prendas de vestir que se promocionan en las redes sociales.
Z g usar sitios web de redes consideracion de 5. Laproxima vez que necesite un producto comprare en las redes sociales.

sociales. compra del

consumidor
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ANEXO 3. Instrumento de recoleccion de datos.

ENCUESTA

Estimado(a) participante: La presente encuesta tiene como propdsito recabar informacién acerca de
los efectos del marketing en redes sociales y el compromiso del consumidor millennial en la
intencion de compra de prendas de vestir. Por lo que solicitamos su colaboracion, desarrollando
cada pregunta de manera objetiva y veraz.

La informacion es de caracter confidencial y reservado; ya que los resultados serdn manejados solo
para la investigacion.

Agradezco anticipadamente su valiosa colaboracion.

A) SEXO B) EDAD
F Menos de 23 afios
M 23 a 27 afios
28 a 32 afos
33 a 37 afos
38 a 42 afios

Mas de 42 afios

C) OCUPACION

Estudiante Obrero Empleado Trabajaro Otros
independiente

D) Que tan importante son para ti las siguientes redes sociales?

No es importante Poco importante Algo importante Muy importante

Facebook
Tiktok

YouTube
Whatsapp
Instagram

Twitter

E)¢ Cuanto tiempo pasas al dia en las redes sociales?
Menos de 1 hora De 2 a 3 horas De 3 a5 horas Mas de 5 horas

INDICACIONES: Marque con un X la opcién que considere mas conveniente.
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Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni dgeas‘;léig?%‘or.“ en De acuerdo Tot:(!umeerrétg de
1 2 3 4 5
MARKETING EN REDES SOCIALES
ITEM 1121345
INTERACTIVIDAD
Los videos e imagenes de prendas de vestir en las redes sociales me
1 alientan a comentar y compartir dicha informacion.
Percibo que las péginas de prendas de vestir en las redes sociales
2 guieren escuchar a sus clientes.
Las paginas de prendas de vestir interactian regularmente con sus
3 seguidores y fans.
INFORMATIVIDAD
Las redes sociales son una fuente conveniente de informacion sobre
4 las prendas de vestir.
La publicidad en las redes sociales muestra informacion actualizada
5 sobre las prendas de vestir.
La informacion que brindan las paginas de prendas de vestir en redes
6 sociales es suficiente.
PERSONALIZACION
Siento que las redes sociales me ayudan a satisfacer mis necesidades
7 de prendas de vestir.
Las redes sociales facilitan la basqueda personalizada de informacion
8 de prendas de vestir.
Las redes sociales me muestran videos e imagenes de prendas de
9 vestir que encajan con mis preferencias.
COMPROMISO DEL CONSUMIDOR
ITEM 112(3/4]|5
EMOCIONAL
1 Ver publicidad de prendas de vestir en redes sociales me hace feliz.
2 Me gusta usar las redes sociales para buscar prendas de vestir.
COGNITIVO
Me llama la atencién las paginas de prendas de vestir en las redes
3 sociales.
La publicidad de prendas de vestir en redes sociales me impulsa a
4 compralo.
Los videos e imégenes de prendas de vestir en redes sociales me
5 estimulan a seguir viéndolo.
COMPORTAMIENTO
Apoyo las paginas de prendas de vestir en redes sociales con un "me
6 gusta" o cometario.
Paso mucho tiempo viendo videos e imagenes de prendas de vestir en
7 redes sociales.
8 Siempre que necesito prendas de vestir las busco en redes sociales.
9 Uso prendas de vestir compradas mediante las redes sociales.
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INTENSION DE COMPRA
ITEM 1[2[3/4]|5

1 Compraré prendas de vestir que se anuncian a través de redes sociales.
2 Es probable que compre prendas de vestir mediante las redes sociales.
3 Prefiero comprar prendas de vestir mediante las redes sociales.

Planeo comprar prendas de vestir que se promocionan en las redes
4 sociales.

La préxima vez que necesite un producto comprare en las redes
5 sociales.

Anexo 4. Modelado de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales

Modelo de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales (PLS-SEM)
El método de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales PLS SEM evalua
resultados a través de dos componentes: primero el modelo de medida que mide la calidad
del modelo y el modelo estructural que mide la significancia de las rutas:

Modelo de medida (confiabilidad y validez)
La medicién de variables del modelo de medida presenta dos enfoques
Modelo de medida Reflectivo Modelo de medida formativo

C) Fiabilidad de coherencia interna
(Alfa de Cronbach, confiabilidad
compuesta).

D) Validez Convergente.

E) Validez divergente.

Modelo Estructural (Prueba de hipoétesis)
Evaluacion de colinealidad.
Coeficientes de ruta del modelo.

Estadisticos p y t valor.
Coeficiente de determinacion.

F) Validez convergente.

G) Colinealidad entre indicadores.

H) Significanciay relevancia de los pesos
externos.
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ANEXO 5. Validacién de instrumentos

u“ UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO AWJ

! ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION '.'

CONSTANCIA
VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUCIO DEL EXPERTO
Luego de analizar y cotejar el instrumento de investigacion, le solicitamos que, en
base a su criterio y experiencia profesional, califique dicho instrumento para su
validacion.

INTRUCTIVO: Para cada criterio considere la escala de 1 al 5 donde:

1 2 3 4 5
Muy deficiente Deficiente Regular Bueno Muy bueno
puntuacién Sugerencias ylo

Criterio de evaluacién
observaciones

1.- Esta escrito en lenguaje cientifico de facil comprensién y es
apropiado al tipo de investigacion que se pretende realizar
(CLARIDAD).

2.- Esta expresado en forma de indicadores observables o medibles
(OBJETIVIDAD).

3.- Los items corresponden a las formas actuales de formulacién de
instrumentos de investigacion (ACTUALIDAD).

4.- La Formulacién de los items tiene una secuencia ldgica segun el
tipo de investigacion que se pretende realizar (ORGANIZACION).
5.- La cantidad de items es correspondiente a la cantidad de
indicadores que se pretende medir (COHERENCIA ESTRUCTURAL).
6.- Los items se refieren a las incognitas de los problemas de
investigacién o al sentido de investigaciéon (COHERENCIA
SEMANTICA).

7.- Los items se sustentan en el marco teérico que se asumen en la
investigacion (CONSISTENCIA TEORICA)).

8.- Este instrumento corresponde a la técnica de investigacion
apropiada para recoger datos confiables (METODOLOGIA).

9.- El instrumento contiene todos los elementos estructurales basicos
(ESTRUCTURA FORMAL).

10.- Este instrumento es elaboracién propia, de lo contrario se
menciona la fuente (ORIGINALIDAD).

o Y

S ™S e n] N

e e 8

Sub total
total
Puntuacion:
No valido reformular
No valida modificar
Valido mejorar
/| Valido aplicar
Apellido y

nombre //)L{/A&/M/x/ﬁ ,//ZZ M

Grado académico e
ﬁl}béﬂ’

N

Especialidad
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!r . UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO (. '
' ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CONSTANCIA
VALIDEZ DE CONTENIDO POR JUCIO DEL EXPERTO
Luego de analizar y cotejar el instrumento de investigacion, le solicitamos que, en
base a su criterio y experiencia profesional, califique dicho instrumento para su
validacioén.

INTRUCTIVO: Para cada criterio considere la escala de 1 al 5 donde:

1 2 3 4 5
Muy deficiente | Deficiente Regqular Bueno | Muy bueno
puntuacién Sugerencias ylo

Criterio de evaluacién i
chservaciones

-
N
w
>
>

1.- Esta escrito en lenguaje cientifico de facil comprension y es
apropiado al tipo de investigacién que se pretende realizar |
CLARIDAD). |
2.- Esta expresado en forma de indicadores observables o medibles
(OBJETIVIDAD).

3.- Los items corresponden a las formas actuales de formulacién de
instrumentos de investigacion (ACTUALIDAD).

4.- La Formulacion de los items tiene una secuencia légica segun el
tipo de investigacion que se pretende realizar (ORGANIZACION).

5.- La cantidad de items es correspondiente a la cantidad de
indicadores que se pretende medir (COHERENCIA ESTRUCTURAL).
6.- Los items se refieren a las incognitas de los problemas de
investigacion o al sentido de investigacion (COHERENCIA
SEMANTICA).

7.- Los items se sustentan en el marco tedrico que se asumen en la

investigacion (CONSISTENCIA TEORICA)). X
8.- Este instrumento corresponde a la técnica de investigacion
apropiada para recoger datos confiables (METODOLOGIA)

9.- El instrumento contiene todos los elementos estructurales basicos
(ESTRUCTURA FORMAL).

10.- Este instrumento es elaboracion propia, de lo contrario se
menciona la fuente (ORIGINALIDAD) |

XX PP PP

Sub total | | |
total [
Puntuacion:
No valido reformular
No valida modificar
Valido mejorar
v Valido aplicar
Apellido  y[YTmvro CACARAS,
nombre NARCY AUZOL T T
Grado académico )
M5,
Especialidad y -
MAKATING Y NEC. THTENNAL . Firma
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ANEXO 6. Base de Datos

Informatividad

Interactividad

Grado de importancia

MRSl MRSl  MRSI
F4 F5 F6

MRSI
T3

NVHOVLSNI

ddVSLVYHM
3anLnol
MOLMIL
M004930v4
uoi9ednaQ
pep3
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Intencién de compra

INC
02

Comportamiento

cco
M7

Cognitivo

Emocional

CE

Personalizacion

MRS
PE7

INC INC
04 05

INC
O3

Ccco INC
M9 o1

Ccco
M8

MRS CE ccCoO Ccco cco cco
PE9 MC1 MC2 G3 G4 G5 M6

MRS
PE8
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