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RESUMEN

La investigacion titulada: LAS REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN
LA DECISION DE COMPRA, EN LOS JOVENES DE LA CIUDAD DE ICA,
PERIODO 2017, tuvo como principal objetivo determinar la incidencia de las
redes sociales en la decisiébn de compra, en los jovenes de la ciudad de Ica,
periodo 2017.

La metodologia se basé en una Investigacion basica, empleando un nivel
descriptivo y correlacional con disefio no experimental. Se ha seleccionado el
muestreo no probabilistico de tipo intencional, quedando conformado por 374
jovenes entre 25 a 29 afos.

Se arribd a la conclusibn que las redes sociales se relacionan
moderadamente con la decision de compra, en los jovenes de la ciudad de Ica,
periodo 2017.

Palabras clave: Redes sociales, decisibn de compra, Facebook, Instagram,
YouTube



ABSTRACT

Entitled research: LAS NETWORKS SOCIAL AND ITS INCIDENCE IN
DECISION OF PURCHASE, IN THE YOUNG PEOPLE OF THE CITY OF ICA,
PERIOD 2017, had as its main objective to determine the incidence of social
networks in the purchasing decision, in the young people of the city of Ica,
period 2017.

The methodology was based on a basic research, using a descriptive and
correlational level with non-experimental design. Selected sampling non-
probability of intentional type, being comprised of 374 young people between 25
to 29 years.

He arrived at the conclusion that social networks are related to moderately

the purchase decision, in the young people of the city of Ica, period 2017.

Key words: Social networks, decision to purchase, Instagram, Facebook,
YouTube
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INTRODUCCION

La investigacion trata del fendmeno de las redes sociales y su incidencia en
la decision de compra.

En este marco, se hace necesario indagar sobre las redes sociales mas
frecuentes en jovenes entre 25 a 29 afos en la ciudad de Ica, entre las mas
usadas tenemos el Facebook, Instagram y YouTube, asi como investigar de

que manera inciden en la decision de compra de los jovenes.

La presente investigacion esta estructurada de la siguiente manera:

En el Capitulo I: Presenta el planteamiento del problema de investigacion.

En el Capitulo II: Elaboracion del marco teorico, sustentando tedricamente las
variables de estudios, planteando las hipdtesis y el cuadro de
operacionalizacion de las variables.

En el Capitulo Ill: Seleccion del disefio metodolégico de la investigacion.

En el Capitulo IV: Se elaboraron los resultados obtenidos en la investigacion,
debidamente organizados en tablas y figuras.

En el Capitulo V: Se discuten los resultados con los antecedentes referidos en
la investigacion.

Asimismo, se presentan las conclusiones y recomendaciones.

Finalmente, se presentan las referencias bibliograficas.

Xi



1.1.

CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hace dos generaciones atras nuestros abuelos crecian
enganchados a un transistor radiofénico, a través del que recibian
informacion y entretenimiento variado. Asi fue como al principio la
informacion se desplazaba alrededor del pais y todas las fronteras.
Luego aparecido la imagen y las personas comenzaron a quedar
embobadas por una caja que emitia imagenes en blanco y negro de

personas que informaban y entretenian.

El tipo de conexion representable en una red social es una relacién
diadica o lazo interpersonal. Hoy en dia las redes sociales no solo sirven
para contactar con gente conocida, 0 con personas que no vemos hace
mucho tiempo y necesitamos localizar, sino que también han pasado a
ser una herramienta fundamental para las empresas de todo tipo como

negocios multinacionales y PYMES, etc.

En la actualidad, las personas interactuan la mayor parte del tiempo
en redes sociales en busqueda de experiencias previas, opiniones sobre
los productos de su interés, precios y promociones y sobre todo indagar
sobre las caracteristicas del producto o servicio. La tecnologia crece dia

a dia, es por ello que estamos viviendo en el tiempo donde el



consumidor, pasa gran parte de su tiempo dentro de estas plataformas

virtuales, ya sea desde una computadora o desde su celular.

De alli que la decision de compra se ve influenciada al estar en
contacto en todo momento de informacion de su entorno, donde resaltan
las promociones y publicidad, dirigida por las empresas para estar
presentes en la mente del consumidor al momento de realizar una

compra.

Hoy en dia, las palabras mas buscadas en Google en la actualidad,
son Facebook, Instagram y YouTube, y el 22% del tiempo que la gente
alrededor del planeta pasa en internet es, precisamente, en redes
sociales. Algunas, menos conocidas como V-Kontakte, la red social rusa
con mas de 2.500.000.000 de paginas vistas a diario, dominan en
algunos paises por encima de Facebook, que es el claro dominador
general a la espera de qué conseguira realmente Google+ tras un inicio
prometedor, y unos meses en los que generé mas de una duda de su
potencial y posibilidades reales de recorrido; como era de prever,
Google ha ido incluyendo funcionalidades para ponerlo a la altura de
Facebook. Segun Arones, L (2016).

Al buscar referencias con estas variables se evidencio la escasa
informacién por lo que, se inici6 en la indagacion de las redes sociales
en la decision de compra del consumidor es asunto de gran importancia
para las empresas hoy en dia. Para posteriormente adecuar estrategias
para fidelizar al cliente y mantenerlo informado en cuanto a la marca,
aprovechando las nuevas tecnologias que nos dan la posibilidad de no
necesitar estar presente fisicamente para poder informarnos antes de
consumir. Porque basta con tener acceso a internet y a un correo

electrénico es que se puede acceder a una red social.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢, Como incide las redes sociales en la decision de compra, en los

jovenes de la ciudad de Ica, periodo 20177

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

a) ¢Como incide el Facebook en la decision de compra, en los

joévenes de la ciudad de Ica, periodo 20177

b) ¢Cbomo incide el Instagram en la decisiébn de compra, en los

joévenes de la ciudad de Ica, periodo 20177

c) ¢Cbomo incide el YouTube en la decision de compra, en los
jovenes de la ciudad de Ica, periodo 20177

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la incidencia de las redes sociales en la decision de

compra, en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Establecer la incidencia del Facebook en la decision de

compra, en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

b) Establecer la incidencia del Instagram en la decision de

compra, en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.



1.4

1.5.

c) Establecer la incidencia del YouTube en la decisién de

compra, en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Esta investigacion se justifica por lo siguiente: El mundo que nos
ha tocado vivir, las redes son las que estan predominando, y es el
Internet el que nos tiene conectados en todo momento y en todo lugar,
contando no solo con la posibilidad de utilizar un laptop, sino también
utilizar el servicio de Internet Mévil, siendo esta herramienta la que nos
permite realizar lo anteriormente mencionado, subiendo constantemente

informacion a la nube,

Las redes sociales no se tratan de venta agresiva, se trata de escuchar,
conversar, compartir y, generalmente, cultivar relaciones a través de la
interaccion de las personas con las empresas y viceversa. Recuerda
siempre las personas en las redes sociales son clientes potenciales y los

defensores de tu producto o servicio.

Y cada dia las personas acceden a las redes sociales que comparten
informacion, brindan consejos e, incluso, muestran a las personas lo que
haces, y ello a ayuda mejorar la percepcion de las personas sobre ti a fin
de generar confianza y reconocimiento. La tecnologia de las redes
sociales ha hecho mas facil el acceso y la difusion de informacién, ahora
pasamos mas tiempo en Internet porque nos parece mas rapido y
sencillo comunicarnos por este medio. Asi que una buena parte de

nuestra vida social se ha trasladado a la web.
LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
La investigacion estuvo  supeditada a las siguientes limitaciones:

— Limitacion econOmica: Los gastos que demande este proceso de

investigacion seran solventados por el mismo investigador.



Limitacion de conocimiento: Falta de libros fisicos actualizados en
la biblioteca de nuestra universidad.
Limitacion de informacién: No se encontraron antecedentes de

investigacion regionales y locales similares a este estudio.



2.1.

CAPITULO Il
MARCO TEORICO

ANTECEDENTES DE INVESTIGACION

2.1.1 Antecedentes internacionales

Pazmifio, P. (2010). En la tesis titulada: “El impacto de las redes
sociales y el internet en la formacion de los jévenes de la
Universidad Politécnica Salesiana: Caso carrera de
Comunicacion Social Sede Quito”. (Tesis de licenciatura).
Universidad Politécnica Salesiana sede Quito. Ecuador.

La investigacion es de nivel mixta. La muestra fue 180
estudiantes. El instrumento de recoleccion de datos fue la

entrevista y el cuestionario.

Se lleg6 a la siguiente conclusion: se determinaron que hoy en dia
se practica una educacion online, la cual permite educarse a
distancia, con los mejores profesores del mundo. Pudiendo asi
acceder a una base de conocimientos de expertos por medio de la
red del internet. Asi mismo las TICs presentan beneficios a la
empresa para hacer sus negocios con otras empresas. Como
también favorecen al enormemente flujo de informacion
mejorando asi las posibilidades de comunicacion entre las

personas.



Grandi, C. (2013). En la tesis titulada: “El uso de las redes
sociales como estrategia de marketing en empresas del
sector hostelero: una revision del estado del arte”. (Tesis de
maestria). Universidad Politécnica. Espafa.

Se llego a la siguiente conclusion: Se determind que el marketing
tradicional, se transform6 en un marketing orientado a las
relaciones de las personas en las comunidades sociales, pero
incluso con este cambio, se observa un porcentaje bajo en los
estudios realizados en el area de marketing electronico y redes
sociales en el sector hostelero. Asimismo, las actividades
comerciales, las redes sociales y las interacciones entre la
comunidad, permitiran que las empresas tomen ventaja del capital
social en linea que ofrecen las redes sociales y convertiran al
marketing en uno de los elementos mas relevantes en cualquier

empresa de servicios.

Uribe, A. (2014). En la tesis titulada: “Uso de las redes sociales
digitales como herramienta de marketing”. (Tesis doctoral).
Universidad autbnoma de Barcelona. Espafia.

La investigacion es cuantitativa y su objetivo fue determinar los
usos y aplicaciones que tienen las RSD como herramienta de
marketing. El instrumento de recoleccion de datos fue el
cuestionario y la entrevista. La muestra fue la empresa esparfiola.
Y se llegd a la siguiente conclusion: Se determinaron que los
comentarios online que dejan los clientes tienen incidencia en la

intencién de compra un producto.

Sanchez, D (2015). “Comportamiento del consumidor en la
busqueda de informacion de precios on-line.” (Tesis doctoral).
Universidad autbnoma de Madrid. La investigacion es cuantitativa.
Su tipo de investigacion es aplicada. La muestra fue de 800

encuestados.



Se llegd a la siguiente conclusién: en relacion con el beneficio
econdémico, la percepcion de dispersion de precios, es
considerada como un indicador que lleva a buscar precios en el
entorno on-line, puesto que, al existir una mayor amplitud de
ofertas disponibles, los consumidores pueden a su vez obtener
mayores beneficios del proceso de busqueda, asi mismo los
clientes, al encontrar grandes diferencias entre los precios
disponibles, pone de manifiesto la facilidad y comodidad para

realizar sus compras on-line.

Linares, J (2013). “Influencia de las redes sociales en el
comportamiento de compras por internet.” Universidad de
Carabobo. Venezuela.

La investigacion es cuantitativa. Su disefio de investigacion es no
experimental. La muestra fue 384 personas de la ciudad de
Carabobo.

Se llegé a la siguiente conclusion: ElI Facebook y Twitter
constituyen las dos redes sociales con mayor nimero de usuarios,
sin embargo, existe una amplia gama de opciones que permiten el
intercambio de contenidos como el Instagram, Whatsapp, etc.,
aunque en muchos casos estas redes sociales estan limitadas a
un tipo de publico en particular, ademas que los usuarios no
conocen su uso especifico confundiendo los contenidos que
publican. El uso de las redes sociales en el mundo de Internet ha

ido incrementandose paulatinamente en los dltimos afos.
2.1.2 Antecedentes nacionales
Chimpén, C (2016). En la tesis titulada: “Factores que influyen

en la decisién de compra de los clientes a través de las

estrategias de marketing con redes sociales en el sector



repostero”. (Tesis de licenciatura). Universidad Catélica Santo
Toribio de Mogrovejo. Chiclayo.

La investigacibn es cuantitativa. El tipo de estudio es
correlacional. La muestra fue 150 clientes. El instrumento de

recolecciéon datos fue el cuestionario.

El tesista llegd a la siguiente conclusion: se determiné que el
factor social es quien influye en la decision de compra final.
También, se puede concluir que el precio y el producto son las
estrategias de marketing que influyen en la compra final; y por
otro lado el precio influye mas sobre el factor social, que el

producto sobre el mismo.

Mejia, M (2012). En la tesis titulada: “Redes de innovacién: un
analisis basado en la teoria de redes”. (Tesis de maestria).
Pontifica Universidad Catdlica del Peru. Lima.

La investigacion es cuantitativa. El tipo de estudio es

correlacional.

Se llegb a la siguiente conclusion: se determind que la
metodologia del Analisis de las Redes Sociales es util para
estudiar y describir las relaciones entre actores de diferentes
sistemas de innovacion. Estos resultados pueden ser utilizados
como un insumo para el analisis de redes socio-técnicas, esto es,
de redes que incluyan instituciones y que sean mas complejas,
presentando proyectos en comun y coordinacion centralizada

como es el caso del SINACYT.

Orellana, L (2012). En la tesis titulada: “Uso de internet por
jovenes universitarios de la Facultad de Ciencias Sociales de
la Universidad Nacional Federico Villarreal”. Universidad

Nacional Federico Villarreal. (Tesis de maestria). Lima.



La investigacion es cuantitativa. El nivel de estudio es descriptivo-
comparativo. La muestra estuvo conformada por 380

universitarios.

Se llegé a la siguiente conclusion: El tiempo de conexidon a
internet para los estudiantes universitarios de las Escuelas es un
promedio de dos horas. Aunque, gracias a la introduccion de
nuevos teléfonos celulares con internet, el porcentaje de tiempo
de conexién a internet aumentara en los préximos afios. Se
concluye que no se encontr6 diferencias en el tiempo de acceso a

internet por parte de los estudiantes universitarios.

Caceres, S (2015). En la tesis titulada: “Nivel de satisfaccién del
cliente durante el proceso de compra de tickets aéreos a
través de una determinada agencia online en Peru”. (Tesis de
licenciatura). Universidad San Ignacio de Loyola. La investigacion

es cuantitativa. Lima.

Se lleg6 a la siguiente conclusion: se determind que el Comercio
Electronico ha ayudado al crecimiento y desarrollo de varias
industrias, siendo las agencias turisticas online uno de los
sectores mas beneficiados debido a que ahorran costos
comerciales y son de facil acceso. Asi mismo las compras
presenciales, la satisfaccion son elementos clave en la conducta
del consumidor al momento de hacer las compras online. Por ello
los clientes exigen una mejor atencion en el servicio y la tendencia
de ejecutar sus compras por internet lo cual se viene
incrementando. Dependiendo el nivel de satisfaccion al cliente, se
puede conocer el grado de lealtad hacia una marca o empresa,
por ejemplo: un cliente insatisfecho cambiara de marca o

proveedor de inmediato.
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Ayala, M. (2014). En la tesis titulada: “Uso y aplicacion de redes
sociales en agencias de viaje y turismo para la captacion de
turistas espanoles”. (Tesis de licenciatura). Universidad San
Ignacio de Loyola. Lima.

Se llegd a la siguiente conclusién: se determinaron que las redes
sociales cumplen un rol protagénico en el desarrollo de las
estrategias de marketing digital, ya que hoy en dia los turistas
espafioles toman las redes sociales como un gran influenciador
para la eleccion y planificacion de su viaje; si bien las agencias de
viajes entrevistadas saben de la relevancia de estas redes, para la
captacion de turistas espafoles con la finalidad de brindarle un

buen servicio y tener rentabilidad como empresa.

2.1.3 Antecedentes locales

No se registraron muchos antecedentes regionales y/o locales, sin

embrago se menciona el siguiente:

Pardo, M. (2017). En la investigacion titulada: “Promocién de
ventas y decision de compra en telefonia celular en jovenes
de la ciudad de Ica, periodo 2016”. (Tesis de licenciatura).
Universidad Alas Peruanas. Ica.

En este trabajo de investigacion se planteé como objetivo general:
Establecer la incidencia de la promocion de ventas en la decisiéon
de compra de telefonia mévil, en los jovenes de la ciudad de Ica,
periodo 2016. El tipo de investigacion que se propone es Aplicada
dado que este tipo de investigacion se usO de los métodos del
pasado, los conocimientos o teorias o de investigacion basica
para resolver un problema existente. El nivel establecido fue el
Descriptivo-transversal, porque analizamos y describimos el
fendmeno en estudio en un periodo de tiempo corto. El método de

investigacion propuesto fue investigacion de campo ya que

11



constituyo un proceso sistematico, riguroso y racional de
recoleccion, tratamiento, analisis y presentacion de datos, basado
en una estrategia de recoleccion directa de la realidad de las

informaciones necesarias para la investigacion.

Se encontrd incidencia significativa entre la promocion de ventas
en telefonia movil y la decisibn de compra en los jovenes de la
ciudad de Ica. Donde el 64.0% de los jévenes encuestados
manifiesto estar de acuerdo que la promocion de ventas realizada
fue un factor fundamental en su decisiébn de compra, ademas el
36.0% de los jévenes encuestados que dijo estar de acuerdo con
la promocion de ventas realizada esta no fue un factor que

incidiera en su decision de compra.

Feijoo, M. (2015). “La publicidad en la decision de compra en
los centros comerciales de la ciudad de Ica en el periodo
2015.” (Tesis de licenciatura). Universidad Alas Peruanas. Ica.

La presente investigacion se orientd a alcanzar el objetivo
siguiente; Determinar los efectos que produce la publicidad en la
decision de compra en los centros comerciales de la ciudad de Ica
en el periodo 2015. Ademas el estudio comprendio a la poblacion
estimada de la provincia de Ica, 239 363, habitantes, segun
proyecciones del INEI, para el 2013. La muestra resultante fue de
384 a las cuales se aplico el cuestionario elaborado para la
investigacion. Se concluye que: - La publicidad incidiria
significativamente en la decision de compra en los centros

comerciales de la ciudad de Ica en el periodo 2014.

Se comprob6é que mediante la contratacibn de la hipétesis
especifica: Se determiné que la informacion relacionada con el
supermercado incide en la decisibn de compra en los centros

comerciales de la ciudad de Ica, periodo 2015. Mediante la

12



contratacion de la hipétesis especifica 2 se concluyé que los
medios publicitarios afectas la decision de compra en los centros
comerciales de la ciudad de Ica, periodo 2015. Mediante la
contratacion de la hipétesis especifica 3, se determind que el tipo
de publicidad influye en la decisibn de compra en los centros

comerciales de la ciudad de Ica, periodo 2015.

Amoretti. C. (2015). En la tesis titulada: “Uso de las redes
sociales en estudiantes del area de educacidn para el trabajo
del sexto ciclo de la institucion educativa particular “mi
nuevo paraiso” del distrito de Sunampe, Chincha, Ica, 2015”.
(Tesis de licenciatura). Universidad Cesa Vallejo. Chincha.

La presente investigacion titulada el uso de las redes sociales en
estudiantes del area de educacion para el trabajo del sexto ciclo
de la instituciébn educativa Particular “Mi Nuevo Paraiso” del
distrito de Sunampe, Chincha, Ica, 2015, estuvo centrada en
determinar ¢Cual es el nivel de frecuencia de uso de las redes
sociales para el aprendizaje en el area de Educacion para el
Trabajo en estudiantes del sexto ciclo de la institucion educativa
mi Nuevo Paraiso del distrito de Sunampe, Chincha, Ica, 2015.

Entre las conclusiones podemos afirmar que las redes sociales en
general alcanzan en su mayoria el nivel a veces con el 88.9% de
estudiantes, mientras que el 5.6% alcanza el nivel siempre y el
5.6% en el nivel nunca en el uso de las redes sociales en
estudiantes del area de educacion para el trabajo del sexto ciclo
de la institucion educativa Particular “Mi Nuevo Paraiso” del

distrito de Sunampe, Chincha — Ica, 2015.
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2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. REDES SOCIALES

2.2.1.1. CONCEPTOS DE REDES SOCIALES

Para Crovi, Lépez y Lépez (2009) “Las redes son una
estructura sistémica y dinamica que involucra a un conjunto
de personas u objetos, organizados para un determinado
objetivo, que se enlazan mediante una serie de reglas y

procedimientos”. (p. 15)

Entonces podemos decir que dentro de la estructura de
una red los actores que contribuyen a esta se ven sujetos a
normas de comportamiento establecidas que ayudan a que
la red mantenga un funcionamiento 6ptimo y de esta forma
se puedan cumplir los objetivos para los que fue creada.
Las redes sociales son “comunidades virtuales”. Es decir,
plataformas de Internet que agrupan a personas que se
relacionan entre si y comparten informacién e intereses
comunes. Este es justamente su principal objetivo: entablar
contactos con gente, ya sea para re encontrarse con

antiguos vinculos o para generar nuevas amistades.

Pertenecer a una red social, le permite al usuario
construir un grupo de contactos, que puede exhibir como

su lista de amigos (Estanislao, 2010).

Estos amigos pueden ser amigos personales que él
conoce, o amigos de amigos. A veces, también, son
contactos que se conocieron por Internet. ElI primer

antecedente se remonta a 1995, cuando un ex estudiante
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universitario de los Estados Unidos cre6 una red social en
Internet, a la que llamd classmates.com (comparfieros de
clase.com), justamente para mantener el contacto con sus
antiguos compafieros de estudio. Pero recién dos afios
mas tarde, en 1997, cuando aparece SixDegrees.com (seis
grados.com) se genera en realidad el primer sitio de redes
sociales, tal y como lo conocemos hoy, que permite crear

perfiles de usuarios y listas de “amigos”.

A comienzos del afio 2000, especialmente entre el 2001
y el 2002, aparecen los primeros sitios Web que
promueven el armado de redes basados en circulos de
amigos en linea. Este era precisamente el nombre que se
utilizaba para describir a las relaciones sociales en las
comunidades virtuales. Estos circulos se popularizaron en
el 2003, con la llegada de redes sociales especificas, que
se ofrecian ya no s6lo para re encontrarse con amigos o
crear nuevas amistades, sino como espacios de intereses

afines.

Segun lIslas y Ricaurte (2013). Podemos definir a las
redes sociales como estructuras compuestas por personas
conectadas por uno o varios tipos de relaciones (de
amistad, de parentesco, de trabajo, ideolbégicas) con
intereses comunes. Las redes sociales en Internet tienen
mecanismos muy especificos de funcionamiento. Suelen
comenzar por invitaciones enviadas por amigos, al
suscribirse el usuario disefia su “perfil” con informacién
personal, invita a otros amigos, se tiene la posibilidad de
subir fotos, comentar el estado de animo de los demas,

expresar nuestros propios pensamientos, subir enlaces,
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interactuar con los conocidos conectados en ese momento,

etc.

Para Cortazar (citado en Cachia, 2008), Las redes
sociales son reflejo de las obsesiones, preocupaciones y
medios de los individuos que interaccionan a través de
ellas, como el sentimiento de preocupacion constante que
los individuos tienen por su aspecto o su deseo de ser
escuchados y tomados en cuenta.

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las
personas publican y comparten todo tipo de informacion,
personal y profesional, con terceras personas, conocidos y
absolutos desconocidos”, afirma Celaya (2008). Por su
parte, Wikipedia la define como: “una estructura social que
se puede representar en forma de uno o varios grafos
donde nodos representan individuos y lazaristas las

relaciones entre ellos”.

Segun Bold y Ellison (2007)."Las redes sociales como
“servicios dentro de las webs que permiten al usuario:
- Construir un perfil publico o semi-publico, dentro de un
sistema limitado.
- Articular una lista de otros usuarios con los que
comparte una conexion.
- Visualizar y rastrear su lista de contactos y las
elaboradas por otros usuarios dentro del sistema. La
naturaleza y nomenclatura de estas conexiones suele

variar de una red social a otra.
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2.2.1.2. TIPOS DE REDES SOCIALES

Segun Uruefia y Ferrari (2011) sefialan los siguientes
tipos de redes sociales, a continuacion:

a) Redes sociales directas: Son aquellas cuyos servicios
prestados a través de Internet en los que existe una
colaboracion entre grupos de personas que comparten
intereses en comdn y que, interactuando entre si en
igualdad de condiciones, pueden controlar la informacién
gue comparten. Los usuarios de este tipo de redes
sociales crean perfiles a través de los cuales gestionan
su informacién personal y la relacion con otros usuarios.
El acceso a la informacién contenida en los perfiles
suele estar condicionada por el grado de privacidad que
dichos usuarios establezcan para los mismos (Uruefia y
Ferrari, 2011).

b) Redes sociales indirectas: Son aquellas cuyos
servicios prestados a través de Internet cuentan con
usuarios que no suelen disponer de un perfil visible para
todos existiendo un individuo o grupo que controla y
dirige la informacién o las discusiones en torno a un
tema concreto. Resulta especialmente relevante aclarar
que este tipo concreto de redes sociales son las
precursoras de las mas recientes redes sociales directas
desarrolladas dentro del nuevo marco de la Red 2.0
(Urueiia y Ferrari, 2011).

Las redes sociales indirectas se pueden clasificar en
foros y blogs:

- Foros. Son servicios prestados a través de Internet
concebidos, en un principio, para su empleo por parte
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de expertos dentro de un area de conocimiento
especifico o como herramienta de reunidon con
caracter informativo. En los mismos se llevan a cabo
intercambios de informacién, valoraciones y opiniones
existiendo un cierto grado de bidireccionalidad en la
medida en que puede responderse a una pregunta
planteada o comentar lo expuesto por otro usuario.

- Blogs. Son servicios prestados a traveés de Internet
que suelen contar con un elevado grado de
actualizacion y donde suele existir una recopilacion
cronolégica de uno o varios autores. Es frecuente la
inclusion de enlaces en las anotaciones y suelen estar
administrados por el mismo autor que la crea donde
plasma aspectos que, a nivel personal, considera

relevantes o de interés.

2.2.1.3. ENFOQUES DE REDES SOCIALES

Enfoques empleados para establecer la clasificacion de

redes sociales directas segun Kitsak, et al. (2010).

a) Segun finalidad: Se tiene en cuenta el objetivo que
persigue el usuario de la red social cuando emplea la

misma. Se establecen las siguientes categorias:

- Redes sociales de ocio. ElI wusuario busca
fundamentalmente entretenimiento y mejorar sus
relaciones personales a través de la interaccion con
otros wusuarios ya sea mediante comentarios,
comunicandose, o bien mediante el intercambio de
informacion ya sea en soporte escrito o audiovisual.

Por lo tanto, su principal funcion consiste en
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potenciar las relaciones personales entre sus
miembros.

- Redes sociales de uso profesional. El usuario busca
principalmente promocionar sea nivel profesional,
estar al dia en su campo o especialidad e
incrementar su agenda de contactos profesionales.

b) Segun grado de apertura: Se tiene en cuenta la
capacidad de acceso a las mismas por cualquier
usuario entendida ésta como el nivel de restriccion que

se aplica.

- Redes sociales publicas. Estan abiertas a ser
empleadas por cualquier tipo de usuario que cuente
con un dispositivo de acceso a Internet sin
necesidad de pertenecer a un grupo u organizacion

concreta.

- Redes sociales privadas. Estan cerradas a ser
empleadas por cualquier tipo de usuario. Solo se
puede acceder a ellas por la pertenencia a un grupo
especifico u organizacion privada que suele hacerse
cargo del coste de la misma. Los usuarios suelen
mantener relacion contractual o de otra indole con

dicho grupo especifico u organizacion.

c) Segun nivel de integracion. Se tiene en cuenta el nivel
de afinidad, interés e involucracion en materias o

actividades de tipo, preferentemente, profesional.

- Redes sociales de integracion vertical. Su empleo
suele estar acotado al uso por parte de un grupo de
usuarios a los que auna una misma formacion,
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interés o pertenencia profesional. No es infrecuente
gue el usuario acceda a ellas previa invitacion por
parte de uno de sus miembros y la veracidad de la
informacion contenida en los perfiles suele ser
comprobada y verificada. Pueden ser de pago, el
coste suele soportarse por los propios usuarios de
las mismas contando con innimero de usuarios muy
inferior al existente en las redes de integracion
horizontal. Seidman (1983, citado en Uruefa y
Ferrari, 2011).

- Redes sociales de integracion horizontal. Su empleo
no estd acotado a un grupo de usuarios con
intereses concretos en una materia.

Tenemos las redes sociales como: Facebook,
YouTube, Wikipedia, hi5, Meetic, LinkedIn.

2.2.1.4. CARACTERISTICAS DE LAS REDES SOCIALES

Tenemos a continuacion:

- Los actores sociales: son entidades sociales sujetos de
los vinculos de las redes sociales. Son de diverso tipo:
individuos, empresas, unidades colectivas sociales,
departamentos en una empresa, agencias de servicio
publico en la ciudad, estados, etc. (Gomez, 2014).

- Los lazos relacionales: son los vinculos entre pares de
actores, unidad de andlisis en las redes sociales. Son de
muy diverso tipo: personales-amistad, respeto, consejo,
etc.-; transferencias de recursos-bienes, dinero,
informacion, etc.; asociaciones, interacciones
comportamentales; movilidad geografica o social;
conexiones fisicas; relaciones formales u

organizacionales; etc. (Gémez, 2014).
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- Diada: es la relacion especifica entre dos actores. Es
inherente al par y no se piensa como propiedad de un
solo actor. Una diada consiste en un par de actores y el
posible lazo entre ambos.

- Triada: es el conjunto de tres actores y sus relaciones.
Permite el analisis de balance y también el considerar
propiedades transitivas.

- Subgrupo: es una extension de los conceptos anteriores.
Subgrupo de actores es cualquier subconjunto de
actores ademas de los lazos existentes entre ellos
(Goémez, 2014).

- Grupos: “las redes sociales tienen ademas capacidad de
modelizar relaciones entre sistemas de actores que
denominamos grupos en tanto que conjunto de todos los
actores sobre los que se miden los lazos. Se trata

siempre de un conjunto finito”. (Gomez, 2014).

Segun Observatorio Regional de la Sociedad de la
Informacion, (ORSI) (2008) De esta forma podemos afirmar
gue las redes sociales tienen como objetivo desarrollar la
“interaccion social, definida como un intercambio dinamico
entre personas, grupos e instituciones en contextos de
complejidad. Un sistema abierto y en construccion
permanente que involucra a conjuntos que se identifican en
las mismas necesidades y problematicas y que se

organizan para potenciar sus recursos.” (p.46).

Las redes sociales vistas como sitios en la “www” y con
base a autores como Pérez (2012) presentan las siguientes
caracteristicas:

- Cuentan con altos niveles de interaccion, derivados tanto
de la infraestructura hipertextual en la cual estan
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basadas, como de las herramientas especificas que
permiten el establecimiento de contactos entre usuarios.

- Posibilitan la realizacion de actos comunicativos bajo
diversos formatos, ya sea a partir de cadenas de
caracteres, como por enlaces audiovisuales; en tiempo
real o de manera asincronica, con un alcance definido
por el usuario, y que puede alcanzar diversos niveles de
publicidad, que van desde destinatarios Unicos hasta
mensajes de difusiobn entre todos los usuarios de la
plataforma en cuestion.

- Las herramientas de interaccion se encuentran
integradas en un solo sistema dado por el servicio del
cual se es un usuario registrado con nombre de usuario
y contrasefa.

- La interaccion esta organizada en torno a perfiles, con
una red de usuarios con los que se ha establecido un
contacto formal reciproco o unidireccional.

2.2.1.5. CLASIFICACION DE REDES SOCIALES

Segun Celaya (2008), existen tres clasificaciones
principales de redes sociales:

a) Redes profesionales. Este tipo de redes han
contribuido a fomentar el concepto de “networking” entre
las Pymes y mandos intermedios en el caso de las
empresas mas grandes. Su valor agregado es que
permiten ir desarrollando una amplia lista de contactos
profesionales, tanto para intercambios comerciales como
para interaccion y busquedas de oportunidades entre las

personas.

Normalmente, los usuarios que ingresan a estas

redes incluyen una descripcion de su hoja de vida, lo
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cual constituye el punto de partida en sus interacciones
posteriores. Todas estas plataformas cuentan con un
buscador interno que nos permite rastrear la base de
contactos por el nombre de la persona que buscamos o
por el nombre de la empresa o universidad. Los usuarios
a su vez pueden integrarse entre si de acuerdo con sus
expectativas, gustos y preferencia. (Por ejemplo,
LinkedIn, Xing, Viadeo)

b) Redes generalistas. Este tipo de espacios cuentan con
perfiles de usuarios muy similares a los anteriores, pero
con ritmos de crecimiento distintos, marcados por
generacion de contactos, quienes ingresan con el fin de
ponerse en contacto con personas cercanas y no tan
cercanas, para comunicarse, o bien para compartir
musica, videos, fotografias e informacion personal. (Por

ejemplo, MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5).

c) Redes especializadas. Las redes sociales han tenido
una aceptacion enorme, dado que han facilitado una via
extraordinaria para comunicarse de manera publica o
privada, sin restricciones 0 censuras previas, con un
costo muy bajo y con la posibilidad de tener una
interaccién practicamente garantizada con todos los
integrantes del entorno virtual del individuo. Asimismo,
un aspecto relevante es que este tipo de espacios
resultaron tan exitosos, que las mismas organizaciones
han considerado necesario crear sus propios perfiles
para interactuar con sus diversos publicos (Watts, 2003).
Por ejemplo, Ediciona, e Buga, CinemaVIP, 11870).
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2.2.1.6. LOS SITIOS WEB Y LAS REDES SOCIALES

Como parte de las herramientas disponibles en el espacio
virtual, destacan, ademas de las redes sociales, los sitios o
paginas web. Ambos conceptos son potenciados por las
organizaciones, para efectos de intensificar las vias de
comunicacion e informacién entre estas y sus diversos
publicos, aunque no en todos los casos, son utilizados de
manera optima o adecuada. “Sorprendentemente, la mayoria
de las empresas gestiona el proceso de redisefio de su sitio
web corporativo como un simple trdmite administrativo,
cuando deberia considerarse una de las decisiones
estratégicas mas importantes de la empresa”, afirma Celaya
(2008)

Es importante anotar en este sentido, que el sitio web es
la “cara virtual” de la empresa y, desde luego, de la
asertividad con que los contenidos hayan sido colocados, y
de la adecuada diagramacién de su interface, dependera el
éxito de esta herramienta. Se ha hecho mucho hincapié e
incluso se han desarrollado diversas metodologias de
medicion, para garantizar la efectividad de los sitios web,
procurando que los mismos sean amigables, agiles vy
eficientes para el usuario. La informacion debe ser completa,
los mends de acceso facilmente decodificables, y las
palabras de referencia deben haber sido previstas para
lograr una fécil identificacion a través de los buscadores,
incluyendo desde luego dentro de éstas, el acceso a las
redes sociales (Barquero, 2005).

Por otra parte, uno de los factores que he podido

identificar en la préactica es que las redes sociales han sido
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mal-entendidas como una tactica y no como una estrategia,
minimizando esto el impacto potencial que tienen. Es decir,
muchas organizaciones se vanaglorian de tener espacios en
redes sociales, porque colocan informacibn de manera
permanente y sistematica en la red, impactando de manera
directa a la lista de amigos y seguidores. Sin embargo, no
hay que confundir el fin con los medios. Es decir, las redes
ofrecen una gama muy amplia de opciones y alternativas
para disefiar e implementar diversos tipos de estrategias y

tacticas.

2.2.1.7. DIMENSIONES DE LAS REDES SOCIALES

A. Facebook

Segun (Faerman, 2010), Facebook hoy por hoy, es
un fenémeno social, de la cual muy poca gente puede
abstenerse, aun sin comprender exactamente cudl es su
utilidad.

Es una red social creada por Mark Zuckerberg.
Originalmente era un sitio para estudiantes de la
universidad de Harvard, pero en la actualidad esta
abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de
correo electronico. En Facebook todos los usuarios
pueden participar en una 0 mas interacciones sociales
generadas en esa plataforma sin que esto conlleve a
tener una relacién con su situacion académica, su lugar

de trabajo o regién geogréfica.

Indicadores de Facebook:

» Frecuencia de uso
Segun (Rodriguez Tercefio, 2014), la frecuencia de

uso de Facebook depende de la tematica de los
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contenidos que se suele colgar a la red; ya sea que el
contenido de la teméatica esta relacionado
principalmente con amigos 51, 3 %, seguida de
aficiones 41, 3 %. La tematica estudios se muestra
con un 7.3%. Mientras que la vinculada a la familia
solo aparece a 0.1.

Seguir una marca Segun (Holloman, 2012), hace
referencia que existen dos razones mas destacadas
para seguir una marca a través de Facebook, la
primera es para encontrar ofertas y descuentos y la
segunda es para demostrar carifio por los productos.
Pero el carifio no basta para hacer que la gente haga
clic. Igual que un canal de television, Facebook
requieren programacion, nuevos contenidos e
interaccién; Es decir, una razén exclusiva para que un
usuario vuelva una y otra vez. Pero esto depende del
contenido que disponga la marca para esta plataforma
digital.

Suscripcién a grupos Segun (Allueva Pinilla &
Alejandre Ma, 2016) Los grupos en Facebook se
utilizan para dar a conocer avisos o intercambios de
archivos, pero no para generar analisis de informacién
y procesos de aprendizajes. Existen dos tipos de
grupos los abiertos y los cerrados, donde el dltimo
tiene la exclusividad de que toda la informacion que
se expone en el grupo solo lo veran los miembros de
dicho grupo, mientras que un grupo publico, todos
tienen acceso a la informacion que se expone en el
grupo.

Comentarios Segun (Gomez Jr., 2014), define que un
comentario se da cuando una persona comenta una
publicacion dentro de la red social, lo que significa

que se esta tomando el tiempo de emitir una opinién
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propia del sujeto; Por otra parte, los comentarios
pueden ser bloqueados a través de la configuracion
de la privacidad de cada cuenta.

= Compartir Asi mismo, para (Gomez Jr., 2014), la
accion de compartir en Facebook tiene mucha mas
relevancia que alguien simplemente le dé me gusta,
en ese sentido el alma de esta red social es el de
compartir por lo que para el algoritmo significara que
esa noticia que se estd compartiendo es de
relevancia.

= Me gusta Segun (Galvez Clavijo, 2016) pulsar en “me
gusta” significa aceptar todos los valores y estar
alineado con todos los atributos de la marca, al
momento de navegar a través del espacio que la
empresa pone a disposicion de los usuarios, en el
cual ofrece informacién privilegiada y contenido
exclusivo.

= Notificaciones Del mismo modo (Galvez Clavijo,
2016), define a las notificaciones como las
actualizaciones rapidas sobre las acciones de la
comunidad que rodea a la persona, va a depender de
cuantos likes haya efectuado en las publicaciones,
dependiendo de los grupos a los cuales se haya
suscrito, Es por ello que para evitar molestias, las
notificaciones pueden ser configurables como alertas,
para recibirlas en forma de avisos través de correo
electronico cada vez que se 34 produzca una
actualizacion importante, una opcion editable a través

del menu configuracién.

B. Instagram
Segun (Hernandez Mejia, 2014), define Instagram

como una red social cuyo objetivo principal es compartir
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fotos y videos con el resto de la comunidad, su principal
diferenciacion reside en los multiples efectos y filtros
fotograficos que los usuarios pueden aplicar a sus
imagenes con un simple clic, y ademas con un simple
toque clasico, todos los recuerdos subidos son
recortados en forma cuadrada recordando a las camaras

kodak o polaroid.

Instagram a su vez es una aplicacion totalmente
gratuita que se integra a la perfeccion con Facebook y
Twitter, lo que permite que las imagenes se compartan
facilmente con aquellos que no son usuarios de
Instagram y provoca el cruce de usuarios de una
comunidad a otra, difundiendo ademas las ventajas y

beneficios que Instagram puede aportarle al usuario.

Los indicadores del Instagram son:

¢ Algoritmo de Instagram

Desde que Facebook compré Instagram ha ido
implantando poco a poco caracteristicas propias de su
red social. Esto es asi debido a que antes de la
entrada del algoritmo el usuario veia las publicaciones
de las cuentas que seguia en orden cronolgico y por
lo tanto tenia opciones de que se perdiera
publicaciones de sus amigos o marcas mas afines.
Con el algoritmo en funcionamiento el usuario ve
principalmente aquellas publicaciones de cuentas con
las que realizan mas interacciones y que Instagram
entiende gque son mas relevantes para él. (Rocafull,
2015)
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e Sequir
Segun (Mejia Trejo, 2007) En la red social Instagram
el boton seguir, funciona primero enviando una
solicitud para que la persona que recepciona esta
actividad acepte o rechace la solicitud de seguir; ya
que, si la persona acepta a otra como su seguidor, le
estara concediendo un permiso para que pueda
visualizar todos sus movimientos en esta red social,
funciona con personas y con empresas; por lo que
Instagram es un fantastico lugar para encontrar gente
nueva a seguir.

e Me gusta
Asi comenta (Mejia Trejo, 2007) Debajo de cada foto,
se vera el comentario que el fotégrafo le dio, y
también encontrara el botobn me gusta. Como ya se
sabe, a medida que se obtiene mas me gusta, se
incrementa la suma de los mismos haciendo mas
probable que su cuenta se vuelva popular a fin de que
otros usuarios también lo encuentren.

e Comentarios
En Instagram también eres libre de comentar solo si
eres seguidor del usuario. Si se desea conseguir la
atencion de alguien, se puede incluir en el comentario
el simbolo @ antes de colocar su nombre.

o Por otra parte, los usuarios de Instagram saben lo que
sus amigos han comentado; ya que, que se muestra
en su flujo de noticias las actividades que se suscitan
en cada comentario.

¢ Notificaciones
Recibira notificaciones en relacion con las
interacciones con otros usuarios de Instagram.
Algunas de las notificaciones que pueden recibir:

Cuando un usuario empieza a seguir su cuenta,
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cuando un usuario menciona a otro en un comentario,
cuando su cuenta esta marcada en una foto o video
de otro usuario, cuando a un usuario le gusta o
comenta fotos o videos de otro usuario. (Mejia Trejo,
2007)

C. YouTube

Segun (Marsé Serra, 2012), YouTube es el segundo
motor de bulsqueda, después de Google, siendo
reconocido por sus usuarios como el buscador de
canales de video y es uno de los mas novedosos
modelos de negocios a nivel de informacioén, publicidad,
ventas y entretenimiento, entre otros. Ademas, capta la
atencion de propios y terceros al tener la capacidad de
almacenamiento para que todos los usuarios puedan

subir cualquier material audiovisual de manera gratuita.

Los indicadores del YouTube son:

* Metadata
El buscador de YouTube y los videos son dos
objetos diferentes. Ya que, se vinculan entre si por la
Metadata que se componen de los elementos que
distinguen a tu video. Como son los titulos, las
descripciones, las etiquetas y hasta las traducciones.
Y esto es lo que repercute en la relevancia de tu
video. A partir de aqui ya puedes competir con los
canales grandes de YouTube. (Targetimc, 2017)

= Reproducciones
Asi mismo para (Cusa, 2011), la red social YouTube
tiene mas de 2.0000 millones de reproducciones al
dia, 24 horas de videos subidos cada minuto, tiene

mas de 2.0000 millones de reproducciones

30



rentabilizadas cada semana y el numero de
anunciantes ha incrementado un 50% en 2010
respecto a 2009 y los margenes siguen en ascenso.
Suscribe un canal

Segun (Socorro Navarro, 2016), suscribirse a un
canal se da cuando el usuario ingresa con su cuenta
de Google a la plataforma de YouTube y este pulsa
el botén suscribirse, inmediatamente el usuario
recibe actualizaciones automaticas cada vez que
suba un video nuevo el canal que se ha suscrito, y
esto le asegura que reciban contenido nuevo de su
canal.

Compatrtir videos

La red social YouTube se ha convertido
practicamente en la definicion de lo que significa
compartir un video en internet y en las demas redes
sociales; ya que, YouTube se encuentra posicionado
como referente de red social que expone material
audiovisual sin cortes comerciales ni demoras, esto
a su vez se debe al material distinguido que observo
el usuario y que lo llevo a compartir la informacion.
(Baig, 2009)

Comentarios

Los usuarios de YouTube pueden comentar los
videos de otros usuarios, si y solo si, cuentan con
una cuenta de Google, sin necesidad de crear una
cuenta especifica de YouTube. (Fundacion
Telefonica, 2014)

Subir videos

Asi mismo, para (Tejedor & Pérez Tornero, 2015),
subir videos es una actividad gratuita siempre y en

cuando el usuario tenga una cuenta en Google.
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2.2.1.8.

EL MARKETING ACTUAL Y LAS REDES SOCIALES.

Segun McKenna (1991) “el marketing lo es todo y todo
es marketing” Para Kotler (2004), padre del marketing
moderno, es “el proceso social y administrativo por el que
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear
e intercambiar bienes y servicios” y de acuerdo al
diccionario de negocios el marketing es “el proceso de
administracion a través del cual los productos y servicios
llegan al cliente, transformandose desde un concepto inicial
al producto o servicio ofertado”.

Debido a las condiciones econOmicas, los nuevos
comportamientos de los consumidores y en especial las
nuevas tecnologias, los conceptos del marketing tradicional
han evolucionado y cambiado (Ruzic, 2011).Por ejemplo, el
tradicional “Marketing Mix”, que incluye las 4P’s del
marketing (producto, precio, lugar y estrategia promocional)
(Borden, 1964), han cambiado para enfocarse en el trato e
intercambio de ideas con el cliente, en lugar de centrarse

en los productos (Desai, 2013).

El uso tradicional de las redes sociales como
herramientas de selecciéon y reclutamiento de personal
también ha cambiado, y ahora son vistas como
herramientas de marketing (Madera, 2012). Por otro lado,
el modo de actuar de las empresas se ha transformado v,
en el sector de servicios, estas compiten por construir y
afianzar su posicion en el mercado, mientras los clientes se
enfrentan a sus decisiones de compra (Navarro y Martinez,
2011).
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2.2.1.9. LAS REDES SOCIALES Y EL “SOCIAL COMMERCE”

2.2.1.10.

Es la ejecucion de las transacciones y actividades de
ecommerce a través del entorno de los medios sociales,
generalmente en las redes sociales y mediante el uso de

software de la generacién web 2.0. (Liang y Turban, 2011).

Es una nueva forma de e-commerce que usa las redes
de sociales para apoyar la interaccion social y las
contribuciones de usuarios ademas de ayudar en la compra
y venta de productos y servicios en linea. (Pagani y
Mirabello, 2011).

Estos conceptos muestran algunas similitudes vy
diferencias entre los autores. Por ejemplo, todos coinciden
en que “social commerce” engloba actividades comerciales
como la compra y venta y, que estas son realizadas en

internet con ayuda de las redes sociales.

LAS REDES SOCIALES ENFOCADAS A LOS CLIENTES

El compromiso del cliente con un canal no solo significa
aumentar el rendimiento del negocio, es también visto
como una ruta para crear, construir y aumentar las
relaciones empresa-cliente (Pagani y Mirabello, 2011).

Hoy en dia, el cliente busca tener mas acceso a las
ofertas y contar con mas facilidades ademas de respuestas
rapidas por parte de las empresas las cuales deben
escuchar, entender y responder a sus clientes. (Callahan,
2010), para mejorar su relacion, incrementar sus ventas y
aumentar el compromiso y apoyo en la comunidad (Britton,
2012).
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Por otro lado, la evolucion de las tecnologias ofrece a los
clientes una entretenida experiencia social, ademas de
brindarles cada vez més poder sobre las empresas. Los
clientes seran importantes en un contexto innovador y en el
desarrollo de nuevas ofertas de servicios, por lo tanto, el
valor de las redes sociales se deberia cuantificar en
relacion al valor del cliente, y los “encargados” de manejar
esta tecnologia deberian ser los que conocen mejor a los
clientes (personal de ventas y marketing) (Lipsman et al.,
2012).

En cualquier actividad dentro de las redes sociales, los
clientes valoran mucho la confianza, la cual puede ser
transferida en la confianza que tienen durante una
transaccion de venta en estos medios. Mientras mas
confianza tenga un usuario, serd mas probable que él o ella
quieran pagar por un servicio o producto. Pero el uso de las
redes sociales no se limita a la busqueda de productos y
servicios, Williams etal., (2012), afirman que los clientes
utilizan las redes sociales para sentir que forman parte de
una empresa y de una comunidad. En base a esta premisa,
la incursiébn de una empresa en estos medios no deberia
interferir con los perfiles de los usuarios, ya que el valor
gue se cree en estas redes sera util para la empresa, el

cliente y la comunidad en general.

2.2.2 Decisién de compra

2.2.2.1. Conceptos de decisién de compra.

Segun Marketing Directo (2015), establece que es un

proceso de decision importante que se halla detras del acto
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de comprar un producto o servicio, compuesto de
diferentes etapas por las que pasa el comprador para
decidir qué producto o servicio es el que mas se adecua a
sus necesidades y le proporciona un mayor valor. Si la
decision de compra es satisfactoria y proporciona valor al
consumidor y, ademas, se utilizan herramientas de
marketing relacional para la fidelizacion de éste, es
altamente probable la reiteracion de la compra al mismo

proveedor.

2.2.2.2. Proceso de decision de compra

Dircomfidencial (2016). El proceso de decision de
comprar es una representacion de los diferentes periodos
previos por los que pasa un consumidor desde que nota la
necesidad de comprar un determinado producto hasta que
finalmente lo hace. El proceso mas comunmente utilizado
es el que introdujo John Dewey en 1910., en éste el autor

estadounidense clarificaba 5 etapas.

A.La primera comienza con el momento en el que se
reconoce el problema o la necesidad de una
determinada compra, y es que la necesidad puede verse
motivada por estimulos internos o estimulos externos.
Maslos procedio a clasificar las necesidades por medio
de la jerarquia.

B.La siguiente fase seria la busqueda de informacion
sobre el producto o servicio que desea adquirir.

C. Una vez que ya se encuentre inmerso en el proceso de
compra, el cliente evalla diferentes productos y, o
marcas para buscar posibles alternativas que le

satisfagan mas.
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D. El cuarto periodo es el momento exacto en la decision
de efectuar la compra, aunque ésta puede verse
afectada por factores que afecten a dicha decision.

E. Por ultimo, el comportamiento posterior a la compra es
una etapa fundamental para las empresas ya que
gracias a la actitud que los consumidores mantengan
una vez adquirido el producto, puede determinar el
grado de fidelidad que dicho consumidor tendra en un

futuro.

2.2.2.2. FASES DEL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Economipedia (2017), cuando un individuo va a
comprar un producto o servicio lleva a cabo un proceso
de decision. Aunque no sea consciente de este proceso
0 sea un proceso rapido, en realidad se trata de un
proceso mas amplio al que se puede enfrentar un

consumidor y se reconocen varias opciones.

Existen cuatro fases del proceso de decision de compra:

A. Reconocimiento de la necesidad: el consumidor
reconoce tener un problema o una necesidad, sintiendo
una discrepancia entre su estado actual y el estado
deseado. Por ejemplo: un consumidor que necesita
comprar pan como un alimento diario de uso cotidiano.

Se trata de una necesidad de primer orden.

B. Busqueda de informacion: El individuo realiza un
analisis interno de la informacion disponible que se
posee, a través de la memoria y realizard& una
busqueda externa de informacion. En este caso ambas

opciones son las que tendra en cuenta a la hora de
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elegir el producto. A través de la busqueda de
informacion, el consumidor conoce las marcas

competidoras y sus caracteristicas.

C. Evaluacion de alternativas: ElI consumidor ve a cada
producto como un conjunto de atributos con distinta
capacidad para ofrecer los beneficios buscados y
satisfacer sus necesidades. Por ejemplo: un
consumidor quiere una bicicleta de montafia. Hay una
variedad enorme de marcas y muchos atributos en los
gue reparar para tomar una decision final. Tendra que

tomar nota de todo ello antes de tomar la decision final.

D. Decisibn de compra: ElI consumidor puede tener
preferencias sobre algunas marcas. También se puede
formar una intencién de compra. Sin embargo, entre la
intencién de compra y la compra efectiva puede haber
un proceso donde afecten las actitudes de otras

personas y factores situacionales imprevistos.

2.2.2.4. LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Segun Territoriomarketing. (2016). Una vez analizada

toda la informacién del apartado anterior:

Podemos definir las etapas de decision de compra de un

consumidor.

- Reconocimiento de la necesidad: El consumidor detecta
gue necesita alguna cosa que no posee.

- BuUsqueda de informacién: Una vez detectada la
necesidad, se informa como puede satisfacerla
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- Evaluacion de alternativas: El consumidor busca las
diferentes alternativas de producto que puede comprar
para satisfacer su necesidad.

- Decision de compra: con todo lo anterior recopilado toma
la decision de compra que mas le atrae y convence, 0
por otro lado puede pensarselo mejor y no comprar nada
al igual que dejar la compra para otro momento.

- Comportamiento post-compra: Una vez adquirido, el
producto tiene que satisfacer la necesidad del
consumidor, sino el consumidor estara insatisfecho con
la compra ya que el producto no cubre sus expectativas.
Si sucede esto Uultimo este consumidor no volvera a
comprar esta marca o producto y hablara a las personas
gque le rodean de una forma negativa sobre su

adquisicion.

2.2.2.5. FACTORES EN LA DECISIONES DE COMPRA

Nielsen.com (2015). Existen numerosos factores que
influyen en la forma en que compramos y lo que nos lleva a
realizar una compra. Para desarrollar estrategias de
marketing de compradores eficaces, los fabricantes y los
distribuidores tienen que comprender cobmo compran las

personas una categorl'a concreta.

Es fundamental comprender los criterios que impulsan a
los compradores a realizar una compra con el fin de
desentrafiar la dinamica de competencia de una categoria.
Al aprovechar nuestra experiencia con datos de elecciones
de consumidores, podemos desarrollar una jerarquia de
decisiones de compra que destaque los atributos mas
importantes para los compradores cuando compran su

categoria.

38


http://www.nielsen.com/content/corporate/es/es/solutions/capabilities/purchase-decisions.html

2.2.2.6. ETAPAS DEL PROCESO DE DECISION DE COMPRAS

Segun ConexionEsan (2017), el proceso de decision de
compra involucra una serie de pasos que va desde el
reconocimiento de la necesidad de adquirir un bien o un
servicio hasta el monitoreo o seguimiento post compra para

evaluar la calidad de lo adquirido.

- Reconocimiento de la necesidad: el proceso de
compra comienza cuando el comprador reconoce la
necesidad de adquirir determinado producto o servicio
a partir del reconocimiento de una diferencia entre el

estado deseado y el estado real existente.

- Busqueda de informacién: el gestor de compras
recopila la informacién relacionada con la definicion de
los posibles proveedores, los parametros de las ofertas
de cada proveedor, la experiencia de cada uno de
ellos, las caracteristicas y exigencias planteadas por el
area de la empresa que hace el pedido, las
caracteristicas particulares del objeto de
aprovisionamiento y otros datos vinculados con el

mercado y la empresa.

- Formacion de alternativas: la informacion recopilada
servird como base para que el comprador determine las
diversas opciones de compra que se enfrenta,
caracterizando a cada una de ellas con los parametros

relevantes.

- Evaluaciébn de alternativas: en cada compra se
determina los principales criterios de seleccion, a los
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cuales se les atribuye una ponderacién. Una vez hecha
esta definicion se procede a evaluar cada alternativa y
se realiza una evaluacion integral de cada propuesta a
fin de seleccionar la mas conveniente para la

organizacion.

- Decision de compra: sobre la base de la evaluacién de
alternativas y el esquema de fuerzas de los actores de
la compra se llega a la decisibn de compra que
contiene un conjunto de parametros como el proveedor,
las caracteristicas del producto, los envases Yy
embalajes a emplear, la cantidad a comprar, el valor de
la compra, la forma de pago, el sujeto del transporte del
producto, el lugar de entrega, la fecha de entrega y

otros elementos.

- Ejecucién de la compra: involucra el conjunto de
acciones para ejecutar la decision de compra tomada
previamente. Se procede, entre otras acciones, a la
emisién de documentos como la orden de compra, a la
recepcion de la guia de remisién y factura, asi como al
pago correspondiente que se puede realizar en contra

entrega o a un plazo determinado.

- Monitoreo postcompra: luego de realizada la compra
debe realizarse un seguimiento del ciclo de consumo
del producto o servicio adquirido, con el fin de detectar
posibles fallas susceptibles de reclamacion.

2.2.2.6. DIMENSIONES DE LA DECISION DE COMPRA

La Guia de educacion (s.f). Existen varios factores que
nos influyen de forma distinta a la hora de tomar decisiones

de compra.
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A. Factores culturales:

El nivel cultural: Es un factor esencial en el
comportamiento del consumidor.

Las subculturas: En un mismo pais o ciudad
conviven individuos que pertenecen a culturas
distintas. La inmigraciéon favorece la mezcla de
personas de diferentes nacionalidades,
comunidades y religiones. Cada uno de estos grupos
tiene sus costumbres, gustos y necesidades que
determinaran su comportamiento a la hora de
consumir productos. La convivencia con ellos hace
gue la poblacién autoctona conozca muchos de sus
habitos y, en algunos casos, se anime a comprar
productos de otros paises.

La clase social: En toda sociedad los individuos se
dividen en grupos relativamente homogéneos y
tienen un estatus y una jerarquia dados por su nivel
econdémico, estudios, tipo de trabajo, etc. Dentro de

cada clase, su forma de consumir es similar.

Los indicadores de los factores culturales son:

»La Cultura Segun (Lobato Gémez, 2005), define
cultura como el conjunto de valores ideas vy
actitudes creados por las personas para dirigir su
comportamiento a lo largo del tiempo. Por su parte
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007), menciona que la
cultura es un conjunto de simbolos y objetos de
hechura humana creados por una sociedad y
transmitidos o heredados de una generacién a otra
como determinantes y reguladores de la conducta

humana. Los simbolos pueden ser intangibles
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como las actitudes, creencias, valores, lenguaje o
tangibles como las herramientas, vivienda,
productos, obras de arte.

»lLa Sub Cultura Segun (Stanton, Etzel, & Walker,
2007), las subculturas son grupos de una cultura
gue exhiben patrones de conducta caracteristicos,
suficientes para distinguirse de otros grupos dentro
de la misma cultura, los patrones de
comportamiento que distinguen a las subculturas
se basan en factores como la raza, la nacionalidad,
la religion y la identificacion urbana o rural. Por su
parte (Kotler & Keller, 2006), menciona que las sub
culturas son grupos con valores comunes que
emergen de su experiencia de vida o circunstancias
pasadas, por su parte los miembros de las
subculturas comparten creencias, preferencias y
conductas.

»Clase Social Las clases sociales son divisiones
dentro de la sociedad que comprenden individuos
que comparten valores, intereses y
comportamientos similares; las diferencias de
estado socio econdmico pueden llevar a formas
diferentes en el comportamiento del consumidor.
Asi mismo, segun (Kotler & Armstrong, 2007),
menciona que la clase social no esta determinada
por un solo factor, como los ingresos, 45 sino que
se determina considerando la combinacion de la
ocupacion, los ingresos, el nivel académico, las

posesiones y otras variables.
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a) Factores sociales:

Diversos hechos sociales determinan también el
comportamiento del consumidor: la familia y grupos a los
gue pertenezca, asi como el rol y estatus que tenga en

€s0S grupos.

Indicadores de factores sociales:

= Grupo de Pertenencia: aquel grupo en el que se
identifica y participa el individuo, existe una
interrelacion real y un intercambio reciproco de
opiniones y que, por lo tanto, influye directamente en
su comportamiento de consumo: Familia, amigos,
grupos laborales, entre otros.

» Grupo de Referencia: es un grupo simbdlico para el
individuo, pues, aunque no pertenece a él, se siente
identificado y adopta sus valores y actitudes.

» Familia: segun (Kotler & Keller, 2006), la familia es la
organizacibon de compra mas importante de los
mercados de consumo, y sus miembros constituyen el
grupo de referencia mas influyente. Es posible
distinguir dos familias a lo largo de la vida del
consumidor.

- La familia de orientacion. Conformada por padres y
hermanos. Las personas adquieren de sus padres
una orientacioén religiosa, politica y econémica, y un
sentido de la ambicion personal, la autoestima y el
amor.

- La familia de procreacion. Estd formada por el
conyuge Yy los hijos del consumidor.

- Roles y estatus. Segun (Kotler & Armstrong, 2007),
la posicion del individuo en cada grupo se define en

43



términos de roles y estatus. Un rol consiste en las
actividades que se espera que realice la persona,
conforme a la gente que la rodea, cada rol implica un
estatus que refleja la estima general que le asigna la
sociedad; Asi mismo, las personas por lo general
eligen productos adecuados con sus roles y estatus,
gue refleje tanto su rol como el estatus que le asigna
la sociedad.

d) Factores psicolégicos:

Aprendizaje: El comportamiento y los intereses de
consumo de las personas se modifican a medida
gue aprenden porque adquieren experiencia.
Percepcion: Dos individuos diferentes perciben la
misma realidad de forma distinta. EI consumidor
prestara atencidon a lo que le interesa y no tendra en
cuenta el resto.

Convicciones y actitudes: Con el aprendizaje los
individuos adoptan nuevas creencias y
comportamientos respecto al hecho de comprar.
Motivacién:  Generalmente, = compramos para
satisfacer necesidades de distinta indole y porque
tenemos un motivo. Los motivos por los que
compramos son: la obtencion de beneficios, por
ejemplo, cuando compramos acciones de empresas;
la utilidad, por ordenador para trabajar; el orgullo,

por ejemplo, un coche deportivo; la emulacion.

2.2.2.7. TIPOS DE COMPRAS

La Guia de educacion (s.f). EI consumidor se comporta

de diferente forma segun los distintos tipos de productos
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gue compra. No es lo mismo comprar un ordenador, que
ropa o productos de limpieza. Segun el tipo de compra
habra una mayor complejidad en la toma de decisiones a

la hora de escoger el producto.

- Compra compleja: ElI consumidor se implica, se
asegura, se informa de las caracteristicas del producto.
Su decision se basa en el conocimiento. Sucede en
productos de alto valor, de compra poco frecuente o de
alta tecnologia.

- Compra descartando las diferencias. EI consumidor
descartara primero por el precio y luego desechara las
marcas gue tengan caracteristicas no deseadas hasta
gue se decante por una. Se produce en la compra de
productos caros y complejos en los que las diferentes
marcas ofrecen caracteristicas similares.

- Compra habitual. El consumidor actla por inercia, por
costumbre. No es exigente. Va al supermercado y
escoge aquello que le es méas familiar, ya sea porque lo
ha visto por la tele o en otro lugar.

- Compra con busqueda variada El consumidor prueba
una y otra marca, simplemente para no caer en la
monotonia, no se implica demasiado en este tipo de
compra. Se trata de la compra de productos de
distintas marcas entre las que si hay una diferencia
sustancial.

- Compra impulsiva- Se trata de la compra no planeada,
sin premeditacion. Se realiza, por ejemplo, cuando se
va a pagar en caja.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS

Autonomia
Facultad o poder de una entidad territorial integrada en otra superior
para gobernarse de acuerdo con sus propias leyes y organismos.

Blogs

Sitios web con una estructura cronoldgica que se actualiza regularmente
con articulos dedicados a tratar temas concretos. Habitualmente, en
cada articulo, los lectores pueden escribir sus comentarios y el autor

darles respuesta, de forma que es posible establecer un dialogo.

Canales publicitarios

Canales o medios a través de los cuales publicitamos nuestros
productos o servicios, ejemplo de canales publicitarios son la television,
la radio, los diarios, Internet, el correo, las ferias, las campafas de
degustacion, actividades, eventos, afiches, carteles, volantes, paneles,

etc.

Cartera de clientes
Clientes de un negocio 0 empresa que son afines a un determinado

vendedor.
Cliente potencial
Consumidor del cual hay buenas posibilidades de que se convierta en

nuestro.

Competencia

Conjunto de negocios o0 empresas que compiten con el nuestro.

Comportamiento del consumidor: Por comportamientos del consumidor

entendemos todas aquellas actividades internas y externas de un
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individuo o grupo de individuos dirigidas hacia la satisfaccion de sus

necesidades.

Comunidades virtuales
Son aquella comunidad cuyos vinculos, interacciones y relaciones tienen

lugar, no en un espacio fisico sino en un espacio virtual como Internet.

Conducta: Esta relacionada a la modalidad que tiene una persona para
comportarse en diversos ambitos de su vida. Esto quiere decir que el
término puede emplearse como sinénimo de comportamiento, ya que se
refiere a las acciones que desarrolla un sujeto frente a los estimulos que

recibe y a los vinculos que establece con su entorno.

Consumidor digital: Este nuevo consumidor tiene mayor acceso a la
informacion, de manera que esta en menor desventaja que sus
antecesores al disminuirse las asimetrias entre oferentes vy

demandantes, propias de los mercados tradicionales.

Decisién de compra

Seleccion de un producto o servicio. La decision de compra surge como
resultado de un proceso decisional, de mayor o menor complejidad y
duracién, en funcién de la importancia de la compra, la novedad del

producto, el riesgo percibido y la implicacién del consumidor.

Estrategia
Estrategia es la determinacion de los objetivos a largo plazo y la eleccion
de las acciones y la asignacion de los recursos necesarios para

conseguirlo.

Evento
Una publicacién o mensaje que se crea para anunciar fechas especificas
a otros usuarios de la red social para que participen de un

acontecimiento.
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Facebook
Es una red social multimedia (compuesta por fotos, videos y textos) que
sirve para crear contenido diverso y conectar a las personas en una

comunidad virtual que retne a la gente por intereses comunes.

Fan Page
Término traducido en espafiol que significa pagina de fans, no es mas
gue una pagina web disefiada por personas que desean desarrollar o

emprender un negocio por medio de la red.

Grupo

Opcién que proporcionan las redes sociales para la agrupacion de un
colectivo de usuarios con un interés u objetivo comun. Los grupos
permiten crear espacios donde los miembros pueden compartir

informacion y contenidos de forma privada o abierta.

Instagram

Es una forma simple de capturar y compartir los mejores momentos del
mundo. Sigue a tus amigos y familiares para saber qué estan haciendo y
descubre cuentas de todo el mundo que comparten cosas que te

encantan.

Intencion de compra: Declaracién de la preferencia por una marca
producto por encima del resto de las opciones competidoras. Es un dato
declarativo por parte del publico objetivo y, por tanto, no siempre se
corresponde con las ventas reales, que reflejan el comportamiento y no

la intencion.

Internet

Es un conjunto descentralizado de redes de comunicacion
interconectadas que utilizan la familia de protocolos TCP/IP, lo cual
garantiza que las redes fisicas heterogéneas que la componen formen

una red légica unica de alcance mundial.
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Marca
Es un conjunto de variables que conspiran de manera separada para

producir un efecto determinado.

Millennials:

Los millennials (nacidos entre 1980 y 2000) vienen pisando fuerte. No
hay empresa, organizacion o politico que no dedique sus esfuerzos a
alcanzar, convencer o movilizar a estos hijos de la revolucién

tecnoldgica.

Online
En linea o red. El término en linea (online) hace referencia a un estado
de conectividad, frente al término fuera de linea (offline) que indica un

estado de desconexion.

Plataforma digital:

Es un lugar de Internet que sirve para almacenar diferentes tipos de
informacion tanto personal como nivel de negocios. Estas plataformas
funcionan con determinados tipos de sistemas operativos y ejecutan
programas o aplicaciones con diferentes contenidos, como pueden ser

juegos, imagenes, texto, calculos, simulaciones y video, entre otros.

Posicionamiento

Acto y efecto de posicionar a través de la promocién o publicidad, una
marca, un mensaje, un lema o un producto, en la mente del consumidor;
de modo que, por ejemplo, cuando surja una necesidad, el consumidor
asocie inmediatamente ésta con nuestra marca, mensaje, lema o

producto.

Producto
Es una opcion elegible, viable y repetible que la oferta pone a
disposicion de la demanda, para satisfacer una necesidad o atender un

deseo a través de su uso o consumo.

49



= Promocion de ventas
Actividades o estrategias conducentes a incentivar al consumidor a
adquirir nuestros productos o servicios, actividades tales como las

ofertas, los cupones, los regalos, los descuentos, etc.

= Proveedor
Es la persona que surte a otras empresas con existencias necesarias

para el desarrollo de la actividad.

* Redes sociales
Son sitios de Internet formados por comunidades de individuos con
intereses o actividades en comun, como amistad, parentesco, trabajo y
gue permiten el contacto entre estos, de manera que se puedan

comunicar e intercambiar informacion.

= Servicios
Es un conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades de
un cliente. Los servicios incluyen una diversidad de actividades que se
pueden planificar desempefiadas por un gran numero de personas

(funcionarios, empleados, empresarios).
= Sitio Web
Es una coleccion de paginas web relacionadas y comunes a un dominio
de internet o subdominio en la World Wide Web dentro de Internet.
2.4 HIPOTESIS

2.4.1 HIPOTESIS GENERAL

Las redes sociales inciden en la decision de compra, en los jovenes

de la ciudad de Ica, periodo 2017.
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2.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS

HE 1: El Facebook incide significativamente en la decision de
compra en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

HE 2: El Instagram incide significativamente en la decision de

compra en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

HE 3: El YouTube incide significativamente en la decision de

compra en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

2.5 VARIABLES

2.5.1 DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES

A. VARIABLE INDEPENDIENTE:

REDES SOCIALES

Son webs que permiten a los usuarios entrelazarse para
poder comunicarse entre si, con los amigos que se
encuentren dentro de su propia red, en el cual pueden
intercambiar  fotos, videos, mensajes instantaneos,
comentarios en fotos, solo basta con tener un correo
electronico para poder afiliarse a cualquier red social.
(Fernandez Canelo, 2010)

DIMENSIONES
- Facebook

- Instagram
- You Tube
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B. VARIABLE DEPENDIENTE:

DECISION DE COMPRA

Segun (Marketing Directo, 2017), la decision de compra se
halla detrds del acto de comprar un producto o servicio,
compuesto de diferentes etapas por las que pasa el
comprador para decidir qué producto o servicio es el que
mas se adecua a sus necesidades y le proporciona un

mayor valor.

DIMENSIONES

- Factores culturales
- Factores sociales

- Factores Psicolégicos

2.5.2 DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

A.VARIABLE INDEPENDIENTE:

REDES SOCIALES

Es un término originado en la comunicacion. Estas se
refieren al conjunto delimitado de individuos, grupos,
comunidades y organizaciones vinculados unos a otros a
través de relaciones sociales como Facebook, Instagram y
YouTube. Ponce, 1. (2017).

B.VARIABLE DEPENDIENTE:
DECISION DE COMPRA

Representa las diferentes etapas por las que pasa el

individuo desde que siente la necesidad de un producto o
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servicio hasta su compra, considerando

sociales, culturales y sociologicos. Eumed.net/. (2017).

2.5.3 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

los factores

VARIA | DEFINICION DEFINICION
BLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES
Son webs que|lLa variable * Frecuencia de uso
permiten a  10s | redes sociales = Seguir una marca
usuarios , . Ly,
sera medida a = Suscripcidon a grupos
entrelazarse  para 5 | Facebook | = Comentarios de productos
» | poder comunicarse | traves de las :
. ; ; . = Compartir
2 | entre si, con los | dimensiones: - !
' | amigos que se | Facebook, e gusta
3 | encuentren  dentro = Notificaciones
b _ Instagram y Sequimi
¢ | de su propia red, en YouTube eguimiento
S el cual pueden = Me gusta
| intercambiar  fotos, Instagram = Comentarios
5¢ | videos,  mensajes = Notificaciones
w | instantaneos,
;| comentarios en
< | fotos, solo basta con - Reproducciones
%: L‘ng{mnigg CO;;; = Suscripcion a canal
poder afiliarse a YouTube = Comparte_wdeos
cualquier red social. = Comentarios 3
(Fernandez Canelo, = Buscar informacion
2010)
Segun La decision de
(Marketing compra sera Factores = Cultura
Directo. 2017). la | medida a traves » Subcultura
|re_c.c,), ). la d culturales «Cl ol
decision de d‘e _ Sus ase socia
¢ | compra se halla Fg‘:te:rsé"s’”es'
g |detras del acto| - oo = Grupos de referencia
8 |d , ' Factores -
o e comprar un| cociales y ) » Familia
) ducto 0 vldies sociales . Stat
© | produc psicoldgicos. atus
S | servicio,
2 | compuesto  de
& | diferentes etapas
5. | por las que pasa
Lu el comprador » Aprendizaje
0 para decidir qué Factores . |\P/|OtlvaCIf'),n
= roducto o] - » Percepcion
g | Proau psicolégicos . )
< | servicio es el que Creencias
> = Actitud

mas se adecua a
sus necesidades
y le proporciona
un mayor valor.

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPOY NIVEL DE INVESTIGACION
3.1.1. Tipo de investigacion

Investigacion basica, porque mantiene como propdésito recoger
informacion de la realidad y enriquecer el conocimiento cientifico
orientandonos al descubrimiento de principios y leyes. Sanchez y
Reyes (2002:13)

Disefio del estudio: Investigacion correlacional. Sanchez y
Reyes (2002: 79) al respecto manifiestan que este disefio “se
orienta a la determinacion del grado de relacién existente entre
dos variables de interés en una misma muestra de sujeto o el

grado de relacion entre dos fenbmenos o eventos observados”.

Grafico N°01: Diserio correlacional

O
|
" !

Fuente: Sanchez y Reyes (2002)

M = Muestra
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X, Y = Subindices. Observaciones obtenidas de cada una
de las variables.

r = Indica la posible relacion entre las variables

3.1.2. Nivel de investigacion

De acuerdo a la naturaleza del estudio de la investigacion
relne por su nivel las caracteristicas de un estudio
descriptivo y correlacional que pertenecen a los niveles Il y
[ll. S&Gnchez (1996).

Porque pretende conocer la incidencia de las redes sociales
en la decisibn de compra en la muestra investigada, asi
también se pretende describir todos los elementos que
intervienen en el problema de investigacion y los beneficios
gue resultarian, asimismo se busca la asociacion entre las
variables de estudios.

3.2. DESCRIPCION DEL AMBITO DE LA INVESTIGACION

3.2.1 Ambito social

Esta investigacion fue desarrollada en base a las opiniones

de los jévenes entre 25 a 29 afios de la ciudad de Ica.

3.2.2 Ambito espacial

El trabajo cientifico que se presenta fue desarrollado en la
ciudad de Ica.
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3.3.3 Ambito temporal

El proceso de Investigacion, se llevd a cabo en la ciudad de
Ica, desde la fase de elaboracion del Proyecto y la
elaboracion de instrumentos. A partir de la aprobacion de
los mismos y aprobacion del disefio, se iniciara el trabajo
de campo en las unidades de andlisis seleccionadas. La
investigacién tuvo una duracion aproximada de un afio, a
partir del mes de abril concluyendo con la sustentacion del
trabajo de investigacién en el mes de diciembre del afio
2018.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

3.3.1 Poblacioén

Tal como sefala Vara (2012), la poblacion es un “conjunto
de sujetos 0 cosas que tiene una o0 mas propiedades en
comun, se encuentran en un espacio o territorio y varian en el
transcurso del tiempo” (p. 221). La poblacion llamada también
universo, comprende la gran diversidad de unidades que
forman las necesidades, no solamente puede referirse a

personas si no a cosas o hechos de interés social.

La poblacion se encuentra conformada por 13432 jovenes
entre 25 a 29 afios que viven en la ciudad de Ica, segun datos

de Instituto Nacional de Estadistica.

3.3.2 Muestra

Segun Vara (2012), la muestra “es el conjunto o una parte
de casos extraidos de la poblacién, seleccionado por algun
método racional, siempre parte de la poblacion, que se
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somete a observacion cientifica en representacion del
conjunto con el propoésito de obtener resultados validos” (p.
223).

Muestreo
Se aplicé el muestreo probabilistico seleccionando de manera

aleatoria a los clientes que acuden al Supermercado Maestro

de Ica, quedando conformada por 374 jovenes entre 25 a 29

afos.
n= 72 % P * q * N
E2 *(N _ 1) + ZZ*p*q
Donde:

n: Tamafo muestral
Z: Nivel de confianza
py g: Probabilidad de que ocurra o no ocurra el evento

N: Poblacién de estudios

n = (1.96)2 * (0,5)(0,5) * 13432
0,052 (13431) + 3,84 (0,5) (0,5)

n = 3.8416 * (0,5)(0,5) * 13432
0,0025 (13431) + 3,8416 (0,5) (0,5)

n = 3.8416 * (0,25) * 13432
671.75 + 3,8416 (0,475)

n=51600,3712 +0.25 = 12900.0928 = 373.505 =374
33,5775+0,9604 34,5379

n= 374 jovenes entre 25 a 29 afios
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3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE
DATOS

3.4.1 Técnicas

Técnica: Encuesta

Segun Carrasco (2006), esta técnica consiste en la
indagacion, exploracién y recoleccion de datos, mediante
items o preguntas formuladas directa o indirectamente a los
sujetos que constituyen la unidad de analisis del estudio de
investigacion. Esta técnica se empled para obtener datos
sobre las variables de estudio: Redes sociales y decision de
compra, a partir de la informaciéon que se ha de registrar en

los respectivos cuestionarios.

3.4.2 Instrumentos

El cuestionario es un documento formado por un conjunto de
preguntas o items que deben estar redactadas de forma
coherente, y organizadas, secuenciadas y estructuradas de

acuerdo con una determinada realidad.

En este caso se empled dos cuestionarios uno para conocer
las redes sociales y decision de compra. El instrumento fue
elaborado para que la muestra en estudio conteste de
acuerdo a las escalas tipo Lickert, siendo: Si es siempre con
codigo 4; frecuentemente con codigo 3, a veces codigo 2 y

nunca codigo 1.
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3.5 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

3.5.1 VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

A. Validez Interna.

Se verific6 que el instrumento sea construido de la
concepcion  técnica desglosando en dimensiones,
indicadores e items, asi como el establecimiento de su
sistema de evaluacion en base al objetivo de investigacion
logrando medir lo que realmente se indica en la

investigacion.

B. Validez de constructo.
Este procedimiento se efectué en base a la teoria de
Hernandez (2010). Se precisa que los instrumentos sobre
las redes sociales y decision de compra fueron elaborados
en base a una teoria respondiendo al objetivo de la
investigacion esta se operacionaliz6 en  éreas,

dimensiones, indicadores e items.

3.5.2 CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Para medir las variables de estudios se aplicé el coeficiente
de Alfa Cronbach, que determiné el grado de consistencia y
precision; el resultado obtenido se evidencia en la tabla N° 01,

lo que significa que el instrumento es fuertemente confiable.

3.6 PLAN DE RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

Procesamiento de datos
Las técnicas para el procesamiento de datos comprendieron las

siguientes etapas:

59



X/
L X4

X/
*

X/
L X4

Obtencion de datos
Los items correspondientes a las respuestas cerradas,
estuvieron debidamente codificadas.

Clasificacion de datos
Los datos obtenidos de la aplicacidon de los instrumentos fueron
procesados tal cual figuran en la operacionalizacion de

variables.

Tabulacion de datos

La informacién fue ingresada en el Microsoft Excel y paquete
estadistico SPSS version 23, en columna las variables y en
filas los casos con el propésito de generalizar en cifras a los
resultados obtenidos, y organizar informacion a través de los
valores representativos y de estas el conocimiento que facilitd

su ulterior andlisis e interpretacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1 PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1.1 CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Tabla N° 01

CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

ALFA DE CRONBACH N° DE ELEMENTOS (ITEMS)
V1:0.89 15
V2:0,91 11

Fuente: elaboracién propia

Interpretacion:

En el presente estudio, el alfa de Cronbach obtenido es de 0.89 para
la V1: Redes sociales (15 items) y 0,91 para la V2: Decision de
compra (11 items); lo que significa que la opinion de 374 jovenes
entre 25 a 29 afios de la ciudad de Ica referente a los items
considerados en el cuestionario se encuentran correlacionados de

fuerte confiabilidad y muy aceptable.
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4.2. ANALISIS DESCRIPTIVO

4.2.1. ANALISIS DESCRIPTIVO DE REDES SOCIALES

4.2.1.1. DIMENSION 1: FACEBOOK
Tabla N° 02: FACEBOOK

N° | ITEMS

Nunca

%

veces

%

Frecuente

mente

%

Siempre

%

Total

¢,Con qué frecuencia
utiliza la red social

Facebook?

190

51%

84

22%

97

26%

1%

374

¢, Qué tan seguido sigue
una marca en la red social

Facebook?

147

39%

73

20%

147

39%

2%

374

¢, Con qué frecuencia se
suscribe a grupos en la red
social Facebook?

188

50%

68

18%

113

30%

1%

374

¢A menudo la informacion
gue recibe de Facebook le
ayuda a tomar buenas

decisiones?

156

42%

83

22%

127

34%

2%

374

¢, Qué tan seguido da clic
al botdon me gusta en la

red social Facebook?

303

81%

34

9%

32

9%

1%

374

¢ Con qué frecuencia
recibe notificaciones de la
actividad que realiza en

Facebook?

188

50%

74

20%

112

30%

0%

0%

374

Fuente: Encuesta aplicada a 374 jovenes entre 25 a 29 afios de la ciudad de Ica.
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Grafico N° 01: FACEBOOK
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Fuente: Tabla N° 02

INTERPRETACION:
En la tabla N° 02 se observan las opiniones de 374 jovenes entre 25 a
29 afos de la ciudad de Ica. Segun los items se evidencia los

siguientes resultados

En el item 01 ¢Con qué frecuencia utiliza la red social Facebook?: El
51% de los encuestados, afirmé que nunca utiliza la red social
Facebook; un 26% opind, que frecuentemente lo utiliza; el 22%
declard, que a veces y el 1% manifestd, que siempre utiliza la red

social Facebook.

En el item N° 02 ¢Qué tan seguido sigue una marca en la red social
Facebook? se ha conseguido el siguiente resultado: ElI 39% de los
encuestados, declardé que nunca y frecuentemente siguen una marca
en la red social Facebook; el 20% asegur6 que a veces y el 2% oping,
gue siempre sigue a una marca en dicha red social.

A la respuesta del item N° 03 ¢Con que frecuencia se suscribe a

grupos en la red social Facebook?, se obtuvo lo siguiente: El 50% de
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los encuestados, manifestdé que nunca se suscribe a grupos en la red
social Facebook; el 30% declard, que frecuentemente se suscribe; el
18% afirmo6 que a veces y el 1% sostuvo que siempre se suscribe a
grupos en la red social Facebook.

Con respecto al item N° 04 ¢A menudo la informacion que recibe de
Facebook le ayuda a tomar buenas decisiones? se obtuvo lo siguiente
resultado: El 42% de los encuestados, opind que la informacion que
recibe de Facebook nunca le ayudd a tomar buenas decisiones; el
34% aseguro, que frecuentemente dicha informacion le ayud6 a tomar
buenas decisiones; el 22% declard, que a veces y el 2% afirmd, que
la informacién de Facebook siempre le ayuddé a tomar buenas

decisiones.

En el item N° 05 ¢ Qué tan seguido da clic al boton me gusta en la red
social Facebook?: El 81% de los encuestados, manifesté que nunca
le da clic al boton me gusta en la red social Facebook; el 9%
considero, que a veces y frecuentemente da me gusta en la red social

Facebook y el 1% afirmd, que siempre.

A la respuesta del item N° 06 ¢Con qué frecuencia recibe
notificaciones de la actividad que realiza en Facebook?, se ha
obtenido lo siguiente: ElI 50% de los encuestados, opiné que nunca
recibe notificaciones de la actividad que realiza en Facebook; el 30%
afirm6 que frecuentemente y el 20% declard, que a veces recibe

notificaciones de Facebook sobre actividades que realizaron.
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4.2.1.2. DIMENSION 2: INSTAGRAM

Tabla N° 03: INSTAGRAM

N° | ITEMS Nunca % A %
veces

Frecuente
mente

%

Siempre

%

Total

7 ¢Con qué 140 37% 62 17%
frecuencia sigue
a una persona
en la red social
Instagram?

166

44%

6

2%

374

8 ¢ Qué tan 176 47% 62 17%
seguido da clic al
boton me gusta
en la red social
Instagram?

130

35%

2%

374

9 [ :Con qué | 169 | 45% | 51 | 14%

frecuencia  Ud.
comenta
publicaciones en
la red social
Instagram?

144

39%

10

3%

374

10 ¢A menudo la 269 72% 48 13%
informacion que
recibe de
Instagram le
ayuda a tomar
buenas
decisiones?

55

15%

1%

374

Fuente: Encuesta aplicada a 374 jovenes entre 25 a 29 afios de la ciudad de Ica.

Grafico N° 02: INSTAGRAM
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Fuente: Tabla N° 03
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buenas decisiones?
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INTERPRETACION:

En la tabla N° 03 se observan las opiniones de 374 jévenes entre 25 a
29 afios de la ciudad de Ica. Segun los items se muestran los
siguientes resultados:

En el item N° 07 ¢Con qué frecuencia sigue a una persona en la red
social Instagram? se ha conseguido el siguiente resultado: El 44% de
los encuestados, opind que frecuentemente sigue a una persona en la
red social Instagram; el 37% afirmo, que nunca sigue a una persona
por Instagram; el 17% sostuvo que a veces y el 2% declaré, que

siempre sigue a una persona en la red social Instagram.

A la respuesta del item N° 08 ¢Qué tan seguido da clic al botébn me
gusta en la red social Instagram?, se obtuvo lo siguiente: El 47% de
los encuestados opind que nunca da me gusta en la red social
Instagram; el 35% declard, que frecuentemente da me gusta; el 17%
asegur6 que a veces y el 2% sostuvo, que siempre da me gusta en
Instagram.

Con respecto al item N° 09 ¢Con qué frecuencia Ud. comenta
publicaciones en la red social Instagram? se obtuvo lo siguiente
resultado: El 45% de los encuestados, declaré que nunca comenta
publicaciones en la red social Instagram; el 39% opind, que
frecuentemente comenta publicaciones; el 14% afirmd, que a veces y
el 3% aseguro que siempre comenta publicaciones en la red social

Instagram.

En el item N° 10 ¢A menudo la informacion que recibe de Instagram
le ayuda a tomar buenas decisiones?: El 72% de los encuestados,
sostuvo que la informacion que recibe de Instagram nunca le ayuda a
tomar buenas decisiones; el 15% opind, que frecuentemente le ayuda
a tomar buenas decisiones; el 13% declard, que a veces y el 1%
afirmd, que la informacién que recibe de Instagram siempre le ayuda a

tomar buenas decisiones.
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4.2.1.3. DIMENSION 3: YOUTUBE

Tabla N° 04: YOUTUBE

NO

ITEMS

Nunca

%

veces

%

Frecuente
mente

%

Siempre

%

Total

11

A menudo
reproduce  videos
en la red social
YouTube?

201

54%

78

21%

89

24%

6

2%

374

12

¢Con qué
frecuencia Ud. se
suscribe a un canal
en la red social
YouTube?

169

45%

83

22%

113

30%

2%

374

13

¢Qué tan seguido
comparte en otras
redes, videos que
encuentra en la red
social

YouTube?

183

49%

61

16%

122

33%

2%

374

14

(A menudo Ud.
deja  comentarios
en la red social
YouTube?

180

48%

88

24%

95

25%

11

3%

374

15

A menudo la
informacion que
recibe en YouTube
le ayuda a tomar
buenas decisiones?

184

49%

86

23%

102

27%

1%

374

Fuente: Encuesta aplicada a 374 jévenes entre 25 a 29 afios de la ciudad de Ica.

Grafico N°03: YOUTUBE
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INTERPRETACION:

En la tabla N° 04 se observan las opiniones de 374 jévenes entre 25 a
29 afios de la ciudad de Ica. Segun los items se evidencia los
siguientes resultados:

En el item N° 11 ¢A menudo reproduce videos en la red social
YouTube? se ha conseguido el siguiente resultado: El 54% de los
encuestados opinGé que nunca reproduce videos en la red social
YouTube; el 24% afirmd, que frecuentemente reproduce videos en
YouTube; el 21% declard, que a veces y el 2% asegurd, que siempre
reproduce videos en la red social YouTube.

A la respuesta del item N° 12 ¢ Con que frecuencia Ud. se suscribe a
un canal en la red social YouTube?, se obtuvo lo siguiente: El 45% de
los encuestados opind que nunca se suscribié a un canal en la red
social YouTube; el 30% declard, que frecuentemente se suscribe a un
canal de YouTube; el 22% asegurd que a veces y el 2% sostuvo, que

siempre se suscribe a un canal en la red social YouTube.

Con respecto al item N° 13 ¢Qué tan seguido comparte en otras
redes, videos que encuentra en la red social YouTube? se obtuvo lo
siguiente resultado: El 49% de los encuestados aseguré que nunca
comparte en otras redes, videos que encuentra en la red social
YouTube; el 33% declard, que frecuentemente comparte; el 16%
afirmo, que a veces y el 2% opind, que siempre comparte en otras

redes, videos que encuentra en YouTube.

En el item N° 14 ¢A menudo Ud. deja comentarios en la red social
YouTube?: El 48% de los encuestados sostuvo que nunca deja
comentarios en la red social YouTube; el 25% declard, que
frecuentemente deja comentarios; el 24% afirmo, que a veces y el 3%

opind, que siempre deja comentarios en YouTube.
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En el item N° 15 ¢ A menudo la informacion que recibe de YouTube le
ayuda a tomar buenas decisiones? se ha conseguido el siguiente
resultado: ElI 49% de los encuestados opind que la informacion que
recibe de YouTube nunca le ayuda a tomar buenas decisiones; el
27% afirmd, que frecuentemente le ayuda a tomar buenas decisiones;
el 23% sostuvo que a veces y el 1% declard, que la informacion que

recibe de YouTube siempre le ayuda a tomar buenas decisiones.

4.2.2. ANALISIS DESCRIPTIVO DE DECISION DE COMPRA

4.2.2.1 DIMENSION 1: FACTORES CULTURALES

Tabla N° 05: FACTORES CULTURALES

N° | ITEMS Nunca % A % Frecuente % Siempre | % | Total
veces mente
16 | ¢Con qué 187 50% 74 20% 110 29% 3 1% | 374
frecuencia  utiliza
redes sociales para
sequir a una
marca?
17 ¢ Qué tan seguido 175 47% 61 16% 131 35% 7 2% | 374
utiliza sus redes
sociales para
mantenerse
informado?
18 ¢A menudo Ud. se 176 47% 66 18% 130 35% 2 1% | 374

informa en las
redes sociales
sobre futuros
lanzamientos
tecnolégicos antes
de adquirirlos?

Fuente: Encuesta aplicada a 374 jovenes entre 25 a 29 afios de la ciudad de Ica.

Grafico N° 04: FACTORES CULTURALES
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Fuente: Tabla N° 05

INTERPRETACION:

En la tabla N° 05 se observan las opiniones de 374 jévenes entre 25 a
29 afos de la ciudad de Ica. Segun los items se muestran los

siguientes resultados:

En el item N° 16 ¢Con qué frecuencia utiliza redes sociales para
seguir a una marca? se evidencia que; el 54% de los encuestados
opind que nunca, el 24% declard, que frecuentemente utiliza las redes
sociales para seguir a una marca; el 21% afirmé que a veces y el 2%

aseguro, que siempre utiliza las redes sociales para seguir una marca.

En el item N° 17: ¢Qué tan seguido utiliza sus redes sociales para
mantenerse informado?, el 45% de los encuestados sostuvo que
nunca; el 30% opind, que frecuentemente utiliza las redes sociales
para estar informado; el 22% sostuvo, que a veces y el 2% declaro,

gue siempre utiliza las redes sociales para mantenerse informado.
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Tabla N° 06: FACTORES SOCIALES

En el item N° 18: (A menudo Ud. se informa en las redes sociales
sobre futuros lanzamientos tecnoldgicos antes de adquirirlos?, el 49%
de los encuestados opind que nunca; el 33% afirmd, que
frecuentemente se informa en las redes sociales sobre futuros
lanzamientos tecnolégicos antes de adquirirlos; el 16% declaro, que a

veces y el 2% asegurod, que siempre se informa en las redes sociales

sobre lanzamientos futuros de tecnologia antes de adquirirlo.

4.2.2.2. DIMENSION 2: FACTORES SOCIALES

NO

ITEMS

Nunca

%

veces

%

Frecuente
mente

%

Siempre

%

Total

19

¢Qué tan frecuente
sus decisiones de
compra se ven
influenciados por
otras

personas  que le
hacen
recomendaciones por
medio de redes
sociales?

171

46%

64

17%

135

36%

1%

374

20

¢ Con qué frecuencia
sSe comunica con Su
familia a través de
redes sociales?

158

42%

73

20%

138

37%

1%

374

21

JA  menudo  Ud.
publica fotografias en
las redes sociales
desde su celular?

200

53%

54

14%

117

31%

1%

374

Fuente: Encuesta aplicada a 374 jovenes entre 25 a 29 afios de la ciudad de Ica.
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Grafico N° 05: FACTORES SOCIALES
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Fuente: Tabla N° 06

INTERPRETACION:

En la tabla N° 06 se observan las opiniones de 374 jévenes entre 25 a
29 afios de la ciudad de Ica. Segun los items se evidencia los
siguientes resultados:

En el item N° 19: ¢{Qué tan frecuente sus decisiones de compra se
ven influenciados por otras personas que le hacen recomendaciones
por medio de redes sociales? se muestra que; el 46% de los
encuestados, afirm6 que nunca; el 36% asegurd, que sus decisiones
de compra se ven frecuentemente influenciados por otras personas
que le hacen recomendaciones por medio de redes sociales; el 17%
declar6, que a veces y el 1% opiné, que siempre las
recomendaciones por medio de redes sociales influye en sus

decisiones de compra.
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En el item N° 20: ¢Con que frecuencia se comunica con su familia a
través de redes sociales?, el 42% de los encuestados, afirmd que
nunca; el 37% declaré que frecuentemente se comunica con su
familia a través de redes sociales; el 20% opin6, que a veces y el 1%
asegurd, que siempre se comunica con su familia a través de las

redes sociales.

En el item N° 21: ¢ A menudo Ud. publica fotografias en las redes
sociales desde su celular?, el 53% de los encuestados, opiné que
nunca; el 31% afirmd, que frecuentemente publica fotografias en las
redes sociales desde su celular, el 14% sostuvo, que a veces y el 1%
declar6, que publica fotografias en las redes sociales desde su

celular.
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4.2.2.3. DIMENSION 3: FACTORES PSICOLOGICOS

Tabla N° 07: FACTORES PSICOLOGICOS

N° | ITEMS Nunca | % A % Frecuente | % Siempre | % | Total
veces mente
22 | ¢Qué tan seguido | 184 49% | 63 17% | 122 33% | 5 1% | 374
dentro de las
redes sociales
encuentra
informacion que le
ayude
a adquirir  un
producto?
23 | ¢Amenudo Ud. se | 141 38% | 58 16% | 165 44% | 10 3% | 374

siente comodo
haciendo uso de
las redes
sociales?

24 | ¢ A menudo utiliza | 172 46% | 63 17% | 132 35% | 7 2% | 374
redes sociales
para comunicarse
con otras
personas durante
el

dia?

25 | ¢A menudo las | 167 45% | 86 23% | 115 31% | 6 2% | 374
redes sociales
influyen en que
Ud. tenga una vida

sana?
26 | ¢Con qué | 186 50% | 61 16% | 125 33% | 2 1% | 374
frecuencia ud.
utiliza redes
sociales para
comprar articulos
de marca?

Fuente: Encuesta aplicada a 374 jovenes entre 25 a 29 afios de la ciudad de Ica.
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Grafico N° 06: FACTORES PSICOLOGICOS
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INTERPRETACION:
En la tabla N° 07 se observan las opiniones de 374 jévenes entre 25 a
29 afos de la ciudad de Ica. Segun los items se evidencia los

siguientes resultados:

En el item N° 22: ;/Qué tan seguido dentro de las redes sociales
encuentra informacion que le ayude a adquirir un producto?, se
evidencia que: el 49% de los encuestados, afirmo que nunca; el 33%
aseguro, que frecuentemente dentro de las redes sociales encuentra
informacion que le ayude a adquirir un producto; el 17% opind, que a
veces y el 1% sostuvo, que siempre encuentra informacién para

adquirir un producto dentro de las redes sociales.

En el item N° 23: ¢ A menudo Ud. se siente comodo haciendo uso de
las redes sociales?, el 44% de los encuestados, declaré que

frecuentemente; el 38% opind, que nunca se siente comodo haciendo
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uso de las redes sociales; el 16% sostuvo, que a veces y el 3%

afirmd, que siempre se siente comodo usando las redes sociales.

En el item N° 24: ;A menudo utiliza redes sociales para comunicarse
con otras personas durante el dia?, el 46% de los encuestados
declar6 que nunca; el 35% afirmé, que frecuentemente utiliza redes
sociales para comunicarse con otras personas durante el dia; el 17%
opind que a veces y el 2% asegurd, que siempre utiliza las redes

sociales para comunicarse con otras personas.

En el item N° 25: ¢ A menudo las redes sociales influyen en que Ud.
tenga una vida sana?, se evidencia que; el 45% de los encuestados,
afirmé que nunca; el 31% aseguré que frecuentemente las redes
sociales influyen en tener una vida sana, el 23% sostuvo, que a veces
y el 2% opind, que siempre las redes sociales influyen en su vida

sana.

En el item N° 26: ¢ Con que frecuencia Ud. utiliza redes sociales para
comprar articulos de marca?, el 50% de los encuestados opiné que
nunca; el 33% declard, que frecuentemente utiliza las redes sociales
para comprar articulos de marca; el 16% sostuvo que a veces y el 1%
afirmd, que siempre emplea las redes sociales para comprar articulos

de marca.
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Tabla 08:
Correlacion de Pearson entre Redes sociales y la variable Decision de

compra con sus dimensiones.

D1: Facebook Coeficiente de Correlacion de Pearson
r=0,272

D2: Instagram Coeficiente de Correlacion de Pearson
r=0,316

D3: YouTube Coeficiente de Correlacion de Pearson
r=0,309

Variable X: Coeficiente de Correlacion

Redes sociales de Pearson
r=0,443

Interpretacion:
En la tabla 08 se muestran los resultados sobre el coeficiente de
correlacion de Pearson entre la variable X (Redes sociales) con sus

dimensiones y la variable Y (Decision de compra).

El coeficiente de correlacion de Pearson de la variable X (Redes

sociales) y la variable Y (Decision de compra) es 0,443.

El coeficiente de correlacion de Pearson de la dimension Facebook de
la variable X (Redes sociales) y la variable Y (Decision de compra) es
0,272.

El coeficiente de correlacion de Pearson de la dimension Instagram
de la variable X (Redes sociales) y la variable Y (Decisién de compra)
es 0,316.

El coeficiente de correlacién de Pearson de la dimension YouTube de
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la variable X (Redes sociales) y la variable Y (Decision de compra) es

0,3089.

4.3. ANALISIS INFERENCIAL

4.3.1. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS

Contrastacion de la Hipétesis Especifica N° 01.:

Ho: p=0

El Facebook no incide significativamente en la decision de compra en

los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Ha: p# 0

El Facebook incide significativamente en la decision de compra en los

jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Nivel de significacion: a = 0,05 (prueba bilateral)

Determinacion del estadistico de prueba:

Tabla N° 09: Correlacion entre el Facebook y la decision de

compraen los jévenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Decision de
Facebook
compra
Correlacion de
0.27
Pearson
Facebook
Sig. (bilateral) 0.001
N 374 374
Correlacion de
0.27 1
Pearson
Decision de compra
Sig. (bilateral) 0.001
N 374 374
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Procesamiento en el programa estadistico SPSS versién 23 vy
obteniendo como resultado que si existe una correlacion directa entre
el Facebook y la decision de compra en los jovenes de la ciudad de
Ica, periodo 2017; esta relacion representa un 0.27.

Modelo R R cuadrado

1 27 07

El coeficiente de determinacién, obtenido es r?> de 0.07, este
estadigrafo indica que el Facebook explica en un 7% la decisién de
compra en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Gréafico N° 7: Correlacion entre el Facebook y la decisién de

compraen los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.
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Segun la significacion del coeficiente de correlacion de Pearson de
0.27 y con coeficiente de determinacion de 0,07, se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha). Con estos
resultados estadisticos, se puede afirmar que: El Facebook incide
directamente en la decisiébn de compra en los jovenes de la ciudad de
Ica, periodo 2017.
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Contrastacion de la Hipétesis Especifica N° 02:

Ho: p=0
El Instagram no incide significativamente en la decision de compra en

los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Ha: p# 0
El Instagram incide significativamente en la decision de compra en los

jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Nivel de significacion: a = 0,05 (prueba bilateral)

Determinacion del estadistico de prueba:

Tabla N° 10: Correlacion entre el Instagram y la decisiéon de
compraen los jévenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Decision de
Instagram
compra
Correlacion de
0.32
Pearson
Instagram
Sig. (bilateral) 0.001
N 374 374
Correlacion de
0.32 1
Pearson
Decision de compra
Sig. (bilateral) 0.001
N 374 374

Procesamiento en el programa estadistico SPSS version 23 vy
obteniendo como resultado que si existe una correlacion significativa
entre el Instagram y la decisién de compra en los jovenes de la ciudad

de Ica, periodo 2017; esta relacion representa un 0.32.

Modelo R R cuadrado

1 ,32 ,10
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El coeficiente de determinacion, obtenido es r?2 de 0.10, este
estadigrafo indica que el Instagram explica en un 10% la decision de

compra en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Gréafico N° 8: Correlacion entre el Instagram y la decision de
compraen los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.
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Segun la significacion del coeficiente de correlacion de Pearson de
0.32 y con coeficiente de determinacion de 0,10, se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Con estos
resultados estadisticos, se puede afirmar que: El Instagram incide
significativamente en la decision de compra en los jovenes de la

ciudad de Ica, periodo 2017.

Contrastacion de la Hipétesis Especifica N° 03:
Ho: p=0

El YouTube no incide significativamente en la decisién de compra en
los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

81



Ha: p# 0
El YouTube incide significativamente en la decision de compra en los

jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Nivel de significacion: a = 0,05 (prueba bilateral)

Determinacion del estadistico de prueba:

Tabla N° 11: Correlacién entre el YouTube y la decision de

compraen los jévenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Decision de
YouTube
compra
Correlacion de
0.31
Pearson
You lube
Sig. (bilateral) 0.001
N 374 374
Correlacion de
0.31 1
Pearson
Decision de compra
Sig. (bilateral) 0.001
N 374 374

Procesamiento en el programa estadistico SPSS versién 23 vy
obteniendo como resultado que si existe una correlacion significativa
entre el YouTube y la decision de compra en los jovenes de la ciudad

de Ica, periodo 2017; esta relacion representa un 0.31.

Modelo R R cuadrado

1 31 10

El coeficiente de determinaciéon, obtenido es r?> de 0.10, este
estadigrafo indica que el YouTube explica en un 10% la decision de
compra en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.
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Gréafico N° 9: Correlacion entre el YouTube y la decision de
compraen los jévenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.
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Decision:

Segun la significacion del coeficiente de correlacion de Pearson de
0.31 y con coeficiente de determinacion de 0,10, se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha). Con estos
resultados estadisticos, se puede afirmar que: El YouTube incide
significativamente en la decision de compra en los jovenes de la
ciudad de Ica, periodo 2017.

4.3.2. PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL:

Ho: p=0
Las redes sociales no inciden en la decisiobn de compra, en los
jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Ha: p#¥ 0

Las redes sociales inciden en la decision de compra, en los jovenes
de la ciudad de Ica, periodo 2017.
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Nivel de significacion: a = 0,05 (prueba bilateral)

Determinacion del estadistico de prueba:

Tabla N° 12: Correlacion entre las redes sociales y la decision de

compraen los jévenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

Redes Decisién de
sociales compra
Correlacion de
0.44
Pearson
Redes soclales
Sig. (bilateral) 0.001
N 374 374
Correlacion de
0.44 1
Pearson
Decision de compra
Sig. (bilateral) 0.001
N 374 374

Procesamiento en el programa estadistico SPSS version 23 vy

obteniendo como resultado que si existe una correlacion significativa

entre las redes sociales y la decision de compra en los jovenes de la

ciudad de Ica, periodo 2017; esta relacion representa un 0.44.

Modelo

R cuadrado

El coeficiente de determinacion,

obtenido es r2 de 0.20, este

estadigrafo indica que las redes sociales explican en un 20% la

decision de compra en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.
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Grafico N° 10: Correlacion entre las redes sociales y la decisién
de compra en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.
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Segun la significacion del coeficiente de correlacion de Pearson de
0.44 y con coeficiente de determinacion de 0,20, se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha). Con estos
resultados estadisticos, se puede afirmar que: Las redes sociales
inciden en la decisién de compra, en los jovenes de la ciudad de Ica,
periodo 2017.
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CAPITULO V
DISCUSION

5.1. DISCUSION DE RESULTADOS

De acuerdo a los resultados evidenciados en la comprobacion de
hipotesis se discute los siguientes resultados:

Se ha logrado determinar que con valor de r = 0,44, las redes
sociales inciden en la decision de compra, en los jovenes de la
ciudad de Ica, periodo 2017. En concordancia con Grandi, C. (2013)
quien sostiene que las redes sociales y las interacciones entre
comunidades online, permitirdn que las empresas tomen ventaja del

capital social en linea que ofrecen las redes sociales.

Se comprobé la primera hipotesis especifica con un r = 0,27, por lo
tanto, se confirma que el Facebook incide directamente en la
decision de compra en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.
Se concuerda con lo investigado por Holloman (2012) quien hace
referencia que existen dos razones mas destacadas para seguir una
marca a través de Facebook, la primera es para encontrar ofertas y

descuentos y la segunda es para demostrar carifio por los productos.

Asimismo, se pudo comprobar con un valor r = 0,32 la segunda
hipétesis especifica confirmando que el Instagram incide
significativamente en la decision de compra en los jévenes de la

ciudad de Ica, periodo 2017.

86



Con respecto a la tercera hipétesis especifica se comprueba con un
valor r = 0,31 que el YouTube incide significativamente en la

decision de compra en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos propuestos se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

. Se logr6 determinar que las redes sociales se relacionan
moderadamente explicando en un 20% la decision de compra, en los

jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

. Se ha investigado que el Facebook influye directamente en un 7% la

decision de compra, en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

. Se describe la influencia directa en un 10% entre el Instagram y la

decision de compra en los jovenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

. Se logré determinar la influencia en un 10% del YouTube en la decision
de compra en los jévenes de la ciudad de Ica, periodo 2017.

88



1.

2.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a los directivos de las empresas de cualquier rubro,
implementar los conocimientos alcanzados a meérito de la investigacion
cientifica sobre redes sociales en la decisiébn de compra del consumidor

puesto que es asunto de gran importancia para las empresas hoy en dia.

Se recomienda utilizar las ofertas publicitarias que ofrece el Facebook
para para fidelizar al cliente y mantenerlo informado en cuanto a la
marca, aprovechando las nuevas tecnologias que nos dan la posibilidad
de no necesitar estar presente fisicamente para poder informarnos antes

de consumir.

3. Aplicar un conjunto de capacitaciones a su personal en el manejo de la

4.

publicidad mediante redes sociales como el Instagram, con la finalidad

de complementar las estrategias de marketing.

Las empresas de la region Ica deben ejecutar las actividades necesarias
para la adecuada aplicacion del YouTube como herramienta de
publicidad, esto se sustenta en los mil millones de horas consumidas de
contenido diario desde su plataforma que la convierten en uno de los
medios online mas adecuados en cuanto a inversion de publicidad

audiovisual fuera del ambito tradicional.
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ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

LAS REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA, EN LOS JOVENES DE LA CIUDAD DE ICA, PERIODO 2017.

DIMENSIONES E

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS
ESPECIFICAS

¢Cémo incide el Facebook en
la decision de compra, en los
jovenes de la ciudad de Ica,
periodo 2017?

Establecer la incidencia del
Facebook en la decision de
compra, en los jovenes de la
ciudad de Ica, periodo 2017

El Facebook incide
significativamente en la
decision de compra en los
jovenes de la ciudad de
Ica, periodo 2017.

¢,Coémo incide el Instagram en
la decision de compra, en los
jovenes de la ciudad de Ica,
periodo 2017?

Establecer la incidencia del
Instagram en la decision de
compra, en los jovenes de la
ciudad de Ica, periodo 2017

El Instagram incide
significativamente en la
decision de compra en los
jovenes de la ciudad de
Ica, periodo 2017.

¢Cémo incide el YouTube en
la decision de compra, en los
jovenes de la ciudad de Ica,
periodo 2017?

Establecer la incidencia del
YouTube en la decision de
compra, en los jévenes de la
ciudad de Ica, periodo 2017

El YouTube incide
significativamente en la
decision de compra en los
jovenes de la ciudad de
Ica, periodo 2017.

Y: DECISION DE COMPRA

Factores culturales
Factores sociales

Factores psicolégicos

PROBLEMA DE OBJETIVO DE HIPOTESIS DE VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA
INVESTIGACION INVESTIGACION INVESTIGACION
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Facebook Tipo de investigacion:
cCémo incide las redes | Determinar la incidencia de las | Las redes sociales inciden | X: REDES SOCIALES Béasica
sociales en la decision de | redes sociales en la decision | en la decisién de compra, Instagram
compra, en los jévenes de la | de compra, en los jovenes de | en los jovenes de la ciudad Nivel: Descriptivo
ciudad de Ica, periodo 20177 la ciudad de Ica, periodo 2017. | de Ica, periodo 2017. YouTube correlacional

Muestra:374 jovenes
entre 25 a 29 afios de
la ciudad de Ica

Técnica: Entrevista

Instrumento:
Cuestionario
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CUESTIONARIO SOBRE REDES SOCIALES

Instrucciones:

En las siguientes proposiciones marque con una “X” en el valor del casillero que

segun Ud. Corresponde.

Calificacion:
Siempre Frecuentemente A veces Nunca
4 3 2 1

N° DIMENSIONES E INDICADORES ESCALA
1 2 3
FACEBOOK
01 ¢ Con qué frecuencia utiliza Facebook?
02 ¢ Qué tan seguido sigue una marca en la red social Facebook?
03 ¢ Frecuentemente te suscribes a grupos de red social en Facebook?
04 ¢La informacién recibida por Facebook contribuye en la toma e sus
decisiones?
05 ¢ Frecuentemente da click al botén me gusta en la red social Facebook?
06 ¢ Recibe notificaciones de la actividad que realiza en Facebook?
IMSTAGRAM
07 ¢ Frecuentemente sigue a una persona por red social Instagram?
08 ¢ Con qué frecuencia da clic al boton me gusta en la red social Instagram?
09 ¢ Comenta publicaciones en la red social Instagram frecuentemente?
10 ¢La informacién que recibe en Instagram le ayuda a tomar decisiones?
YOUTUBE
11 ¢A menudo reproduce videos en la red social You Tube?
12 ¢ Se suscribe frecuentemente a un canal en la red social You Tube?
13 ¢ Comparte con seguridad en otras redes videos que se encuentra en la
red social You Tube?
14 ¢A menudo deja comentarios en la red social You Tube?
15 ¢La informacién que recibe en Instagram le ayuda a tomar buenas

decisiones?
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CUESTIONARIO SOBRE DECISION DE COMPRA
Instrucciones:

En las siguientes proposiciones marque con una “X” en el valor del casillero que

segun Ud. Corresponde.

Calificacion:
Siempre Frecuentemente A veces Nunca
4 3 2 1

N° DIMENSIONES E INDICADORES ESCALA
1 2 3
FACTORES CULTURALES
01 ¢Utiliza las redes sociales para seguir un servicio bancario?
02 ¢Utiliza redes sociales para mantenerse informado?
03 ¢ Se informa de futuros lanzamientos de servicios antes de adquirirlo?
FACTORES SOCIALES

04 ¢Sus decisiones se ven influenciadas por personas que le hacen

recomendaciones por medio de las redes sociales?
05 ¢,Se comunica con la familia a través de las redes sociales?
06 ¢ Publicas fotografias en las redes sociales?

FACTORES PSICOLOGICOS

07 ¢Las redes sociales le ayudan a adquirir un servicio?
08 ¢ Se siente comodo haciendo uso de las redes sociales?
09 Utiliza a menudo las redes sociales para comunicarse con otras personas

durante el dia?
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