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Resumen

La presente investigacion se realizo con el objetivo de determinar la relacion entre
las estrategias de inbound marketing en la red social TikTok y la decision de la primera
compra de la generacién Z en la categoria de snacks en supermercados de la ciudad de
Lima Oeste 2024. Se recolect6 la informacion con base en cuestionarios realizados a
jovenes entre 18 y 25 afios residentes en la zona Lima Oeste que mantienen una conexion
diaria con la red social TikTok generando una primera intenciéon de compra en
supermercados. Se concluyd que existe una estrecha y fuerte relaciéon entre ambas
variables debido a que el inbound marketing es una de las principales estrategias para
crecer y darse a conocer en esta red social, generando asi clientes potenciales que realicen

una interaccion elevando la probabilidad de una primera compra.

Palabras clave: Inbound marketing, primera de compra, redes sociales, TikTok
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Hace mas de dos décadas, la promocion de nuevos productos y servicios era
fomentado a través de los medios tradicionales de publicidad, como anuncios en la radio,
television, paneles publicitarios, revistas, periddicos e incluso a través de pequefios
eventos en los cuales los clientes potenciales podian interactuar directamente con el
producto con la finalidad de generar una intencion de primera compra y lograr la
fidelizacion por medio de una segunda compra o promociones cruzadas. De acuerdo con
la investigacion realizada por InfoAdex (2020), los datos econdémicos del 2019 en
publicidad tradicional son de 13.145,6 millones de euros en Europa, lo que generd una

disminucioén del 0,6% a comparacion del 2018.

El afio 2010 marcé una diferencia historica con respecto a los avances de la
tecnologia, es aqui donde se comienza a observar un cambio en la forma de como las

personas estaban acostumbradas a interactuar con el mundo exterior.

Las nuevas plataformas de comunicacién comenzaron a aparecer, teniendo en un
inicio la funciéon de mantener la comunicaciéon y conectividad entre los jovenes
estudiantes de universidades americanas en Silicon Valley. Este objetivo empez6 a cobrar
mayor relevancia en los jovenes universitarios de la época, generando que plataformas
como Facebook, My Space, entre otras, ampliaran su modelo de negocio. Segin Soler
(2019), para el afio 2011, Facebook logro alcanzar los 600 millones de usuarios y para el

2012 llego a superar la increible cifra de los mil millones de usuarios activos.
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Actualmente, las redes sociales han cobrado mayor relevancia en nuestra vida
cotidiana debido al tiempo de conectividad que los usuarios consumen en estas

plataformas.

Seglin las estadisticas de Trinidens Technology (2024), los usuarios pasan una
media de 151 minutos (unas 2,5 horas) al dia en las redes sociales en promedio a nivel
mundial. Ademas, sefialan que, en enero, la tasa mundial de uso de los medios sociales
alcanzd el 59%, lo que se traduce en que casi seis de cada diez personas utilizan las redes

sociales en todo el mundo.

Cabe resaltar que los contenidos creados en redes sociales tienen 4 objetivos:
informar, orientar, educar y ayudar al publico objetivo, se debe lograr una empatia digital
mediante contenido amigable, relevante, dindmico y valioso para la audiencia, esto traera
como consecuencia el lograr el engagement con la marca y/o producto para

posteriormente, aumentar la probabilidad de una primera compra.

La poblacion que mas se ha visto influenciada por estas plataformas digitales han
sido las personas que oscilan entre los 12 y 27 afios; puesto que, en el afio 2019, el tiempo
dedicado a las redes sociales arrojo un resultado de 3h diarias por persona (Hootsuit,
2020). Ellos, encuentran el uso de redes sociales con una accion indispensable para su
vida diaria debido a sus constantes cambios y a la sensacion de independencia que
obtienen, cambiando la vida real por una vida virtual. En la altima década, las redes
sociales han causado impacto en la forma en como los jovenes se comportan en su dia a
dia y en su entorno social generando cambios visibles. Como sefiala Mayo Clinic (2024)
los jovenes usan las redes sociales debido a que les permite crear identidades en linea,
chatear con otros y construir redes sociales, lo que proporciona a los adolescentes el apoyo

de otras personas que tienen aficiones o experiencias en comun.
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En el ultimo estudio sobre la generacion Z de la compaiiia de investigacion de
mercado GFK, se afirma que este grupo etario le dedica un tiempo promedio de 36 horas
al mes, siendo la red social TikTok la segunda plataforma mas usada con un promedio de
16 horas y dos minutos al mes, la cual ya mantiene un registro de casi 3,6 millones de

usuarios mensuales de este rango de edad a nivel mundial. (2019)

Hace algunos anos, los factores influyentes en la decision de compra del
consumidor frente a un mercado eran distintos a los de la actualidad. Antes, uno de los
principales factores era la calidad del producto ofrecido, otro factor influyente era la
experiencia de un buen servicio en el punto de venta, ya que esto generaba una interaccion
directa entre el cliente y el producto antes de adquirirlo. Ademads, las opiniones y
valoraciones del circulo social con respecto a un producto y la publicidad tradicional (tv,
radio, anuncios) tomaban un papel importante para la toma de decision del consumidor.
Son 10 los factores que influyen en la decision de compra del consumidor, entre los cuales
destacan la calidad de producto, opiniones y valoraciones lo que conlleva a una
experiencia directa con el producto y que el usuario lo adquiera a través de los puntos de

venta (Marketing Directo, 2020).

La creacion de la estrategia Inbound Marketing en el 2005 por Dharmesh Shah y
Brian Halligan, ha sido pieza clave en el desarrollo e implementacion de las estrategias
digitales. Las redes sociales, han sido disefiadas en gran medida para atraer a clientes
potenciales, acompanandolos desde el principio del proceso de compra, ofreciendo

contenido de interés orientado a sus necesidades y consultas hasta la transaccion final.

HubSpot (2024) empresa co-creadora del Inbound Marketing, nos comenta en su
pagina web, que este método es, hasta ahora, la mejor herramienta para convertir a

personas desconocidas, en futuros promotores y clientes de una marca. La metodologia
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se basa en atraer a clientes con un contenido relevante y ttil, afiadiendo un valor agregado
en el recorrido y/o en cada etapa de las transacciones que realiza el comprador, lo que
permitird que los distintos clientes potenciales, puedan encontrar a las empresas en

distintos canales.

El mundo evoluciona cada vez mas rapido, las personas no viven, piensan o
compran de la misma manera que hace dos décadas, es por ello que hoy en dia las
empresas se han visto obligadas a evolucionar en la comunicacién con su cliente final. La
investigacion realizada por HubSpot (2023) indica que el 86% de las personas a nivel
mundial intentan evitar los anuncios tradicionales del marketing como lo son llamadas,

emails masivos, anuncios irruptivos, etc.

Este factor, ha sido aprovechado por las empresas. Como primer ejemplo tenemos
a PepsiCo ha invertido significativamente en marketing digital, incluyendo el uso de
plataformas como TikTok para conectarse con consumidores jovenes. En 2020, la marca
lanz6 campafias enfocadas en la Generacion Z, utilizando TikTok para impulsar la venta

de sus snacks. (Annual Report, 2021)

En cuanto a la inversion de las empresas peruanas en la pauta digital, de acuerdo
con el Informe de Inversion en Publicidad Digital 2023, publicado por IAB Perti y PwC,
al cierre del 2023 la inversion en el canal digital alcanz6 los 271.6 millones de dolares lo

que significo un crecimiento del 3.7% vs el 2022. (Peruano, 2024)

Actualmente, los factores de decisiones de compra han sufrido algunos cambios
de mejora debido a la digitalizacion global. El proceso de compra del usuario se ve
influenciado por el contenido de las redes sociales, en donde encuentran diversas
opiniones, valoraciones, criticas y comentarios de otros usuarios lo que les permite tener
informacion mas detallada y accesible para obtener una compra satisfactoria y asertiva.
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Segun un estudio realizado por PWC (2023), el 57% de los consumidores afirman que las

redes sociales influyen en sus compras y que el 54% las utilizan para investigar productos.

Como senala el estudio de Kantar “TikTok Marketing Science Global Time Well
Spent” (2022), 48% de usuarios realizan alguna compra luego de ver videos en la red
social. Ademads, en este estudio se asegura que cerca del 91 % de los usuarios realiza

alguna accion después de visualizar un contenido en la plataforma.

En lareciente investigacion de We Are Social junto con HootSuit (2020) sostienen
que la penetracion que tienen las redes sociales en Latinoamérica es del 73%, en América
Central es del 63% y en el Caribe es del 53%. Ademas, en América Latina se encuentran
los usuarios que mayor tiempo pasan en estas plataformas, lo que sefala que las redes
sociales juegan un rol fundamental en la interaccion del usuario con las marcas, sino

también en el proceso de compra de un producto.

Aterrizando esta informacion en nuestro pais, el portal PQS (2020) nos comenta
que el 79.4% de los peruanos que fueron encuestados, realizan las compras de manera
online debido a la fuerte influencia de las redes sociales sobre ellos, por otro lado, el
11.4% realiza sus compras por los anuncios adquiridos a través de los distintos portales
de noticias, en cuanto al 4.9% confian en las promociones recibidas a través de sus
correos electronicos, por ultimo el 3.3% son influenciados a través de la publicidad
tradicional. Estos hallazgos se obtuvieron a través de un sondeo nacional realizado a 2000

peruanos por la Camara de Comercio de Lima.

Por otro lado, en un estudio realizado por Kantar (2023), comentan que, en el
2022, el 29% de hogares peruanos compraron a través del canal ecommerce, con un ticket
promedio alrededor de los 50 soles y una frecuencia de compra de 4 veces en el afio,
siendo el comercio digital el mas importante con una concentracion 61% en cuanto a la
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estructura de gastos del canal ecommerce, seguido por Last Millers con 22% y WhatsApp

con 17%.

Ante el inminente crecimiento de las redes sociales, y debido a que cada vez han
cobrado mayor relevancia e importancia en el usuario en cualquier parte del mundo,
distintos paises a nivel mundial han estudiado la influencia de las distintas plataformas
digitales y como estas hoy en dia se han vuelto parte fundamental del proceso de compra

del consumidor.

1.2. Antecedentes

En Asia, el estudio realizado por Salwanisa y Wikartika (2023), el cual tuvo como
objetivo investigar el impacto del marketing digital en el comportamiento del consumidor
en la toma de decisiones de compra entre las generaciones Millennials y Gen Z en TikTok,
con un muestreo de conveniencia con veinte encuestados a través de un método de
investigacion cualitativo y exploratorio examinando el comportamiento del consumidor
en funcion de sus experiencias de compra, se obtuvo como resultado que el contenido
generado por el usuario en esta plataforma, como las resefias y las recomendaciones,
influye significativamente en el proceso de busqueda de informacion de los consumidores

para una posterior primera compra.

Por otro lado, el estudio de Azaman (2023) realizado en Malasia, el cual tuvo
como propdsito el identificar los componentes del contenido generado sobre alimentos
que impactan en la intencion de compra entre los usuarios de TikTok, con un muestreo
intencional, que incluyo a 5 mujeres del programa de Comunicaciones en Nuevos Medios,
de 23 a 24 afos como informantes. utilizando un disefio de investigacion cualitativo a
través de entrevistas, especificamente mediante el uso de cuestionarios de entrevistas

validados, concluyd que la mayoria de los informantes comparten las mismas preferencias
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por los componentes en TikTok, como lo son el audio y el video que pueden aumentar la
intencion de compra, asi como la informacidon contenida en las resefias de alimentos.
Ademas de eso, sus participantes sefialaron que fueron més influenciados por la viralidad
de la comida que los anima a comprarla, ya sea que la compra se realice en una tienda en

linea o fuera de linea.

En Latinoamérica, en el estudio de Campines (2023) ,el cual tuvo como objetivo
el determinar la incidencia del mercadeo con Tik Tok en el comportamiento de compra
del consumidor, con metodologia de enfoque mixto de tipo descriptiva, disefio no
experimental de corte transversal, la técnica para la recoleccion de datos a través de una
encuesta aplicada a una muestra de 226 estudiantes de pregrado de la escuela de
Administracion de Empresas del Centro Regional Universitario de Veraguas. arrojé como
resultado que el 58.7% de los encuestados se ven influenciados por el contenido
observado en Tik Tok para tomar decisiones sobre comprar un producto o un servicio.
Ademas, se destaca entre los encuestados que la creatividad con la que se presentan los
videos de un producto o servicio es el factor clave que motiva a comprar, y es que tal Tik

Tok, cuenta con una gran variedad de opciones que permite crear contenido muy creativo.

En cuanto a Peru, las redes sociales empezaron a tener mayor relevancia en los
afos recientes debido a su lento crecimiento, puesto que, el acceso a internet y a las nuevas
tecnologias han sido bastante precario en el interior del pais. Pese a ello, la juventud ha
podido desarrollar cierto tipo de dependencia de estas herramientas digitales en nuestro

pais.

Un estudio realizado en la ciudad de Piura el cual tuvo como objetivo general
determinar si los creadores de contenido influyen en la decision de compra de los

consumidores de Raspaditos Piura, 2023, con metodologia no experimental de tipo
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transversal, con enfoque cuantitativo con disefio correlacional, en la que se contd con una
poblacion y muestra de 341 clientes Piuranos, los cudles fueron seleccionados de forma
aleatoria respecto a los cuatro ultimos meses del afio 2023, con trabajo estadistico de
recoleccion de datos elegida a través de la encuesta y con posterior procesamiento de
datos en el programa IBM SPSS Statistics 26, se obtuvo como resultado que los creadores
de contenido en esta plataforma, si influyen en la decision de compra de los consumidores
de Raspaditos Piura 2023. Adicional a esto, se pudo evidenciar que el 98,2% de sus
participantes, es influenciado por algtn factor psicologico a la hora de comprar. (Lizana

Arellano, 2023)

En la ciudad de Lima, en una tesis basada en las variables plataforma TikTok y
comportamiento del consumidor; con objetivo principal el determinar la influencia de la
plataforma TikTok en el comportamiento del consumidor gastronémico en el centro
historico de Lima, 2023 teniendo un tipo de investigacion con enfoque cuantitativo con
nivel explicativo y disefio no experimental-transversal, poblacion compuesta por los
clientes que asisten a los 26 restaurantes del centro historico de Lima, recalcando que la
cantidad promedio de clientes fue desconocida y para la muestra fueron 100 clientes y el
muestreo no probabilistico por conveniencia teniendo como técnica de investigacion la
encuesta y el instrumento dos cuestionarios, se sefialaron como resultados en la variable
la plataforma TikTok explica aproximadamente el 94% en el comportamiento del
consumidor concluyendo que existe influencia de la plataforma TikTok en el
comportamiento del consumidor gastronomico en el centro historico de Lima, 2023.
Adicional a ello, el 75% senalaron que tienen un nivel regular al realizar la biisqueda de
informacion por la plataforma de TikTok acerca de los productos, precios u otro dato de

los restaurantes antes de asistir presencialmente. (Vasquez Paucar, 2023)
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Los resultados obtenidos nos manifiestan que esta plataforma cumple un valor
fundamental dentro de una futura compra del consumidor, esto se debe a la variedad de
publicidad ademas del facil acceso que se tiene. Ellos obtienen informacion en gran
cantidad la cual es necesaria para generar evaluaciones sobre las distintas alternativas y

junto con ello, realizar la compra.

1.3. Definiciones conceptuales

Inbound Marketing

La compafita HubSpot (2024) nos comenta que inbound marketing es una
estrategia que estd basada en atraer clientes con contenido ttil y notoria, lo que genera
agregar valor en todas las etapas que recorre el comprador. Ademas, con inbound
marketing, los clientes potenciales encuentran tu empresa a través de distintos canales

como blogs, motores de busqueda y redes sociales.

Por otro lado, Inboundcycle (2022) afirma que el inbound marketing es un
procedimiento que combina perfectamente las principales técnicas del marketing y la
publicidad no impertinente, la cual tiene como principal finalidad el generar un contacto
con el usuario desde el inicio del proceso de compra hasta llevarlo a generar la transaccion
final. La principal y més importante finalidad de este procedimiento es generar contacto
con todas aquellas personas que se encuentran en el inicio de su proceso de compra de un
producto en especial. A partir de aqui, la metodologia se enfoca en acompanar, donde se
emplea un contenido idoneo para cada una de las fases que conlleva el proceso de compra
junto con su perfil, hasta generar la ultima transaccion final, siempre siendo de forma

“amigable”, para posteriormente, fidelizar al cliente.

Después de analizar ambas definiciones, podemos identificar qué inbound
marketing es una estrategia disefiada con la finalidad de atraer clientes potenciales, a
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través de una estrategia de contenidos de interés orientado a las necesidades y consultas
de los consumidores finales, agregdndole valor a cada etapa del recorrido que genera el
comprador. Este proceso se aplica en las distintas paginas web, e-commerce, redes

sociales, blogs, entre otras.
Fases de inbound marketing

La metodologia del inbound marketing se basa en diferentes fases, HubSpot

(2023) nos explica que se dividen en cuatro:
Atraer

Para generar trafico, se usan diferentes recursos como el marketing de contenidos,
técnicas SEO, redes sociales, PPC, etc. Para llamar la atencion de los clientes adecuados,
se debe ofrecer contenido relevante en el momento adecuado (es decir, cuando estan

buscando ese contenido).
Convertir

Convertir a los potenciales clientes en oportunidades de venta, a través de
mensajes formulados, formularios o reuniones, respondiendo todas sus preguntas y
ofreciendo contenido relevante y valioso para cada uno de los buyer personas, y continuar

esa comunicacion.
Cerrar

En la base de datos se debe gestionar los registros, integrarlos con un CRM o con
herramientas de automatizacion y lead nurturing. De modo que, se crea un flujo de
contenidos automatizado y adaptado al ciclo de compra del usuario; relacionado con el

lead scoring, con el que se determina el momento adecuado para convertirlo en cliente.

Deleitar
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En esta fase, se debe mantener satisfecho a los clientes, ofrecerles informacion
util e interesante y cuidar a los posibles prescriptores para convertir las ventas en

recomendaciones.
Feed

TikTok (2024) explica que el “Feed” o “Para ti” hace referencia a un contenido
personalizado el cual se basa en los intereses y preferencias de los usuarios, alin mayor
del App, aumenta la probabilidad que la plataforma te muestre contenido en base a los

gustos del consumidor.

Por otro lado, Facebook (2024) comenta que es un listado de historias que se
actualizan de manera continua que se encuentran en la pagina de inicio. Estos incluyen
actualizaciones de estados, fotos, videos de paginas, personas o grupos que sigues en

dicha red social.

Podemos asegurar que la definicion de “Feed” es un listado de contenido de
publicaciones que aparecen en el perfil de un usuario a través del cual puede desplazarse

deslizando la pantalla.
Follow

Segun el Blog SpidWit de Social Media & Content Marketing (2020) hace
referencia a la accion de “Seguir” en una red social especifica con la finalidad de

mantenerse actualizado con el contenido que la cuenta realiza.
Follower

Susana Meijomil (2024) nos comenta que la definicion de “follower” hace
referencia a una persona o usuario, quien toma la decision de seguir una cuenta en una

red social para recibir noticias actualizadas.
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Target

Segtin Kotler (2023) comenta que la definicion de “Target” hace referencia a un
segmento del mercado (personas u organizaciones) al que una empresa dirige su programa

de marketing.

Por otro lado, HubSpot (2023) nos informa que un “Target” es el publico
conformado por clientes potenciales al que se dirige una compaiiia con el fin de establecer

relaciones comerciales.

Decision de compra

Para definir el concepto de “decision de compra”, hemos considerado en primer
lugar la definicion del Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo (2012) Es el
suceso que se halla detras del acto de comprar un producto o servicio determinado, en el
cual se compone de diferentes etapas por las que pasa el usuario para poder decidir qué
producto o servicio es el que mas se les ajusta a sus necesidades y le proporciona un
mayor valor. Esto nos manifiesta que este factor es un proceso compuesto de pequenas
actividades las cuales determinan y resultan en la adquisicion o no adquisicion de un

producto o servicio.

También, tenemos la definicion de Restrepo (2013) quien define este término
como la intenciéon de consumo de un mercado; crearla, se refiere a las acciones que
pueden influir, o desencadenar la demanda sobre algiin producto o servicio. Aqui, el autor
incluye el factor de la influencia en la decision de compra, dimensidon que juega un papel

fundamental para esta accion de adquisicion de un producto o servicio.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2017) consideran que, en la etapa de

evaluacion, los consumidores o usuario califican a todas las marcas ademas de desarrollar
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intenciones de compra. Por lo que, en general las decisiones de compra de los
consumidores se basaran en adquirir las marcas de mayor preferencia para ellos, sin
embargo, dos factores claves intervendran entre las intenciones de compra y la decision

final de compra.

Estos autores nos manifiestan que la decision de compra se desarrolla en plenitud
en una de las etapas de dicho proceso, es alli en donde el consumidor evalta opciones y

toma la decision de comprar o no compra de un producto o servicio.

Después de evaluar las definiciones conceptuales, logramos identificar que el
concepto de “Decision de compra” se refiere al proceso por el cual el consumidor o cliente
pasa antes de adquirir un producto o servicio, el cual se compone de diferentes etapas por
las que pasa el comprador al momento de decidir que producto es el mas idoneo para él o

ella y cual es el que mejor cubrird sus expectativas.
Factores en la decision de compra

Segiin Mufioz (2023) los factores que influyen en la decision de compra del

consumidor se pueden identificar en estos grandes motivos:

Un catalogo facil de consultar.

Informacién de producto enriquecida.

Variedad de iméagenes y videos de producto.

¢ Opiniones de otros clientes.
Etapas del proceso de compra

Kotler y Armstrong (2017) aseguran que el consumidor atraviesa un proceso de 5

etapas para poder adquirir algiin producto o servicio las cuales son:

Reconocimiento de la necesidad:
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Segun Kotler y Armstrong (2017), la primera etapa del proceso de compra se
empieza con los reconocimientos de las necesidades: los compradores reconocen los
problemas o alguna necesidad que tuviesen. Estas necesidades pueden ser generadas por
distintos estimulos de manera interna cuando una de estas necesidades de las personas,
tales como: sexo, hambre, se elevan a un nivel lo significativamente alto como para poder
convertirse en impulsos. Las necesidades por lo general pueden ser provocadas por

estimulos externos, como, por ejemplo, los anuncios o las charlas con los amigos.

Busqueda de informacion:

De acuerdo con los autores Kotler y Armstrong (2017), los consumidores que se
encuentran interesados podrian o no indagar mas informacion. En caso el impulso de los
consumidores sea bastante fuerte y exista un producto satisfactorio, es bastante probable
que estos lo compren en ese preciso momento. En cambio, los consumidores podran
almacenar las necesidades en su memoria o incluso realizar distintas busquedas sobre

informacion relacionada a la necesidad.

Evaluacion de alternativas:

Seglin Kotler y Armstrong (2017) los consumidores usan las informaciones para
llegar a un abanico de opciones a finales de marca. ;De qué manera escoge el consumidor
entre las distintas opciones de marcas? El especialista en marketing debe conocer cémo
se realizan las evaluaciones de las alternativas, esto quiere decir, cual es la manera que

los consumidores procesan la informacion para elegir una marca.

Decision de compra:

En el libro de Kotler y Armstrong (2017) consideran que, durante la fase de

evaluacion, los consumidores o usuarios califican las marcas y las desarrollan en futuras
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intenciones de compra. Por lo general, 1a toma de decision de compra de los consumidores
se basara en adquirir las marcas de mayor preferencia para ellos, sin embargo, dos factores

claves intervendran entre las intenciones de compra y la decision final de compra.

Comportamiento post compra:

Para Kotler y Armstrong (2017), consideran que la tarea del especialista en
marketing no acaba cuando se realiza la compra del producto. Después de adquirir el
producto o servicio, los consumidores quedaran satisfechos o insatisfechos, por lo que

generard un comportamiento posterior a haber realizado la compra, el cual es de interés.

Internet

Para lograr tener un panorama amplio de nuestra investigacion, empezaremos
definiendo el origen del internet, lo cual traeria como consecuencia a la aparicion de las
redes sociales. Este suceso comienza cuando el departamento de Defensa de los Estados
Unidos crea una red de comunicacion confiable como un contraste a los avances que la
URSS habia logrado, debido a este suceso nace ARPA (Agencia de Proyectos para la
Investigacion Avanzada de Estados Unidos) la cual es considerada como uno de los
fundamentos que asent6 la existencia del Internet afios mas tarde. Grey (2024) sefiala que
ARPA comenzo a desarrollar ARPANET como medio para crear una red de
comunicaciones solida y descentralizada que pudiera resistir posibles interrupciones,

provocadas por desastres naturales o ataques militares.

Segun Bastero (2024) afios posteriores, se continuaron las investigaciones de este
primer proyecto mediante sistemas de comunicaciones mediante computadoras que
resultan inmunes a ataques externos. No fue hasta 1969 que Michel Elie ingresa a UCLA
con el proyecto de ARPA y logra conectar una computadora de la UCLA con otra del SRI

(Instituto de Investigacion de Stanford). En el afio 1989 se transcribieron los primeros
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protocolos de hipertextos. Un afio después, se concede un acceso cerrado al CERN
(Organizacion Europea para la Investigacion Nuclear), para que, en el afio 1991, el acceso

a internet sea para usuarios externos.
Redes sociales

Las redes sociales nacen a partir de la existencia de Arpanet (Advanced Research
Project Agency Network), la cual permitié intercambiar una variedad de informacion
entre las distintas instituciones de educacion superior en América del Norte, esto fue una
parte fundamental del internet hasta la migracion de los protocolos TCP/IP. En 1997 se
cred SixDegrees, el primer sitio social en linea el cual tuvo ciertos fallos de desempeiio
al comienzo pero que fue el crecimiento de lo que hoy conocemos como redes sociales.
La primera red social empresarial en aparecer fue Ryze.com. Gonzalez (2020)define esta
red social como una plataforma para aprovechar las conexiones profesionales de los

usuarios.

La expansion en masas de las redes sociales comenzo en el afio 2004 con la
aparicion de MySpace y de Facebook, la cual tuvo como primera funcion, el comunicar
a estudiantes universitarios. Como nos cuenta Bastero (2024) Zuckerberg cred, en aquel
entonces, un portal llamado Facemash cuya finalidad no era otra que la de poder conectar
a los estudiantes de Harvard entre ellos y asi poder tener un espacio virtual donde
compartir opiniones algo que llegd al entendimiento de la direccion de la misma
universidad, lo que resulté en una expulsion del estudiante. Luego, con el pasar de los
afos, plataformas como YouTube (2005), Twitter (2006), Whatsapp (2009) e Instagram
(2010) aparecen en este nuevo mundo virtual de facil acceso ganando popularidad y

niveles de consumo a nivel mundial.
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A través de la historia se han brindado diversas definiciones conceptuales de “red
social”. Entre estas definiciones podemos encontrar la de Llonch (2024),quien sefiala que
las redes sociales son plataformas de interaccion online que ya forman parte del dia a dia
de las personas, y también de las marcas. En ellas, los usuarios pueden compartir
imagenes, videos y textos sobre sus inquietudes o su dia a dia. Mientras, las marcas
aprovechan la gran presencia de publico para dar a conocer su marca, mostrar sus
productos o servicios y transmitir su filosofia. Lo mencionado por el autor nos define que
en estas plataformas digitales se genera mucha interaccién entre los usuarios creando

conexiones sociales entre ellos.

También tomamos en consideracion la definicion de Rissoan (2016) quien asegura
que el concepto de red se define mediante dos elementos: los contactos y los vinculos
existentes entre ellos. Cuantos més contactos tengamos, mayor serd nuestra red y, por lo
tanto, mas “Utiles” seremos. Esto nos define que las redes sociales estan basadas en mas
de 1 elemento para que, de esta manera, se pueda formar relaciones sociales y genere la

interaccion entre ellos.

Luego de analizar estas definiciones conceptuales, podemos identificar que el
concepto madre de red social trata acerca de un conjunto de individuos u organismos, los
cuales se relacionan entre si, compartiendo informacion diversa e interactuando en

movimientos sociales, generando conexiones y relaciones comunitarias.

Las redes sociales cuentan con diversas clasificaciones. Tomando lo senalado por

Ortegon (2022), las redes sociales se clasifican de dos maneras: horizontales y verticales.

Redes sociales verticales: Las redes sociales verticales o tematicas estdn
especializadas en un nicho en especifico, por ende, concentran a una cantidad segmentada
de personas interesadas en cierto tema.

27



Estrategias de inbound marketing en la red social TikTok y la decision de la primera compra de la
generacion Z en la categoria de snacks en supermercados de la ciudad de Lima Oeste 2024
Redes sociales horizontales: Las redes sociales horizontales tienen una
comunidad muy distinta a las verticales, ya que en estas los intereses son variados y no

hay una sola temética como tal.

Tiktok

Es una red social de origen chino donde puedes compartir videos cortos en
formato vertical los cuales creas, editas y subes directamente desde la aplicacion, mientras

les afiades efectos y pistas musicales (GCF Global, 2024)

Comportamiento del consumidor

El estudio de esta variable nace en los afios 90. Segun Solé¢ (2003) ,el estudio del

comportamiento del consumidor puede dividirse en 4 fases:

1. Fase Empirico-inductiva (1930 — 1950)

e Se realizan analisis macroeconémicos con escasa o nula atencion al
individuo como unidad de consumo. Se da una gran importancia a la
respuesta del mercado.

e Se presta mucha atencion al analisis de la demanda de consumo.

e Se parte del supuesto de soberania del consumidor.

2. Fase de teorizacion parcial (1950 — 1960)

e Separa del nivel macroeconémico y microecondémico, consistente en la
explicacion y medicion del comportamiento individual.

e Se adoptan enfoques importados de las ciencias del comportamiento.

3. Fase de teorizacion parcial (1960 — 1970)

e (Consolidacién académica de la investigacion del comportamiento del

consumidor.
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e Se analizan las variables que configuran el proceso desde que el sujeto se
expone al mensaje hasta que se produce el acto de la compra.

e Se describe la conducta del consumidor de forma parcial, considerandola
unicamente adquisitiva.

4. Fase de teorizacion parcial (1960 — 1970)

e Se formulan teorias globales sobre el comportamiento del consumidor y
de su interaccion con diferentes disciplinas.

e Se considera que el comportamiento no es un fendémeno individual, sino
que es el resultado de las transacciones que el sujeto realiza con su entorno

sociocultural y de lo que estas transacciones representan para €l.

Encontramos diversas definiciones para obtener un panorama mas claro sobre el
significado de “comportamiento del consumidor”. Consideramos la definicion de
Schiffman y Lazar (2020) los cuales argumentan este término como los comportamientos
que los consumidores nos muestran al contemplar las fases de busqueda, compra,
utilizacion y desecho de productos y/o servicios que estos esperan que sacien sus
necesidades. Este autor nos revela que este factor engloba pequefias acciones que el
consumidor atraviesa al momento de identificar una necesidad para luego poder

satisfacerla.

Posterior a esto, logramos determinar que el comportamiento del consumidor son
todas aquellas actividades que los usuarios realizan para la obtencién de algin producto

o servicio con el objetivo de satisfacer sus necesidades internas y externas.

FACTORES

Como nos sefala Kotler y Armstrong (2017) ,existen diversos factores por el cual

el comportamiento del consumidor se ve afectado:
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e (ultural: Conjunto de modos de vida, costumbres y clase social.

e Social: Grupos de referencia, amigos, familia.

e Personal: Edad, nivel socioecondmico, estilo de vida.

e Psicologicos: Rasgos de la personalidad, motivaciones, las

autopercepciones.

Canal de distribucion

Para la definicion de “canal de distribucion”, consideramos en primer lugar a
Philip Kotler y Gary Armstrong (2017) ,los cuales afirman que un canal de distribucion
es un conjunto de organizaciones que dependen entre si y que participan en el proceso de

poner un producto o servicio a la disposicion del consumidor o del usuario industrial.

Asi mismo, la plataforma HubSpot (2024) sefiala que los canales de distribucion
son los medios que ponen en contacto al fabricante con los consumidores. Son un sistema
por medio del cual una empresa hace llegar sus productos o servicios a diferentes destinos,

con lo cual multiplica la cantidad de lugares en los que el consumidor pueda encontrarlos.

Segtn el Diccionario de Marketing de Cultural S.A. (1999) ,los canales de
distribuciéon son cada uno de los diferentes caminos, circuitos o escalones que de forma
independiente intervienen en el proceso de hacer llegar los bienes y servicios desde el

productor hasta el usuario o consumidor final.

Luego de haber analizado las definiciones anteriores, podemos determinar que un
canal de distribucién son procesos, fases y caminos los cuales se encargan de que el

producto y/o servicio ofrecido llegue hasta el destino del consumidor final.

Insigth
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Para entender mejor el significado de “insight”, el diccionario de LID de
Marketing Directo e Interactivo Anglicismo (2012) nos indica que hace referencia a una
motivacion profunda del consumidor en relacion comportamiento hacia un sector, marca
o producto. Se basa en percepciones, imagenes o experiencias del consumidor con la
marca. Término que hace referencia a la psicologia del consumidor, importante en
marketing directo para conectar con el consumidor de forma individual y que se sienta

identificado con el mensaje propuesto y que actiie en consecuencia.

Por otro lado, Ortega (2024) sefiala que un “insight” son los aspectos y
caracteristicas del comportamiento de los consumidores y clientes de una empresa que
generalmente se encuentran “ocultos”, por lo que deben ser deducidos entrecruzando
informacion y andlisis y se componen de cualquier pieza de evidencia que puede ser
relevante para ayudar a explicar como y por qué las personas se vuelven consumidores

de una marca y les crean o destruyen valor.

Por lo que, podemos identificar que los “insights” son verdades y/o aspectos no
tangibles que nos permiten entender las formas en como el consumidor final siente, piensa

0 actua con respecto a un producto.

Generacion Z

Segun la empresa NielsenlQ (2024), informa que son personas nacidas entre 1997
y 2012 actualmente con edades que van desde los 12 hasta los 27 afios. Son descritos
como obsesionados con sus teléfonos moviles, disruptivos y con hébitos saludables.
Siendo la generacion mas numerosa con un 25% de la poblacion y seguird en auge hasta

el 2030, ademas de ser la que mas aumentara su gasto en los préximos anos.

Kantar (2024), nos comenta que son personas nacidas entre el 1997 y el 2010, la

generacion del futuro y que representa un 21% de la poblacion. La generacion Z son
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nativos digitales, crean cambios y planean para lo desconocido, ademads, son pragmaticos

y agentes del cambio porque participan directamente en ese proceso.
Creador de contenido

Seglin la compafiia HubSpot (2024), comenta que es una persona o entidad que
produce y distribuye contenido atractivo y valioso a través de canales digitales como redes
sociales, blogs, entre otros. Siendo el principal objetivo generar trafico, incrementar el

numero de followers y la generacion de leads.

En base a la definicion tedrica del diccionario de Cambridge, comenta que es una
persona que se encarga de la creacion de videos, imagenes, textos, ect. para internet,
especialmente para las distintas paginas web o redes sociales como TikTok, Facebook,

Instagram, etc. (Cabridge Diccionary, 2024)
Punto de venta fisico

Para la pasarela de pagos, Niubiz (2022), ellos comentan que es el lugar fisico
donde se lleva a cabo el registro de cada transaccion monetaria (venta), asi como también
la administracion de inventarios, organizar todo tipo de datos dado por el cliente y es

personalizable para dar un servicio mas puntual.

Conforme a la compania QuestionPro (2024), ellos indican que el punto de venta
fisico es el lugar donde se registran a los clientes que efecttian el pago de un bien o
servicio, en el cual se utilizan terminales para procesar los pagos con dinero en efectivo,

billeteras digitales y/o tarjetas bancarizadas.
Supermercados

Segun la compaiiia de mercados Nielsen 1Q (2024), son autoservicios dedicados

a la venta de todo tipo de productos de consumo masivo. Que cuenta con gondolas,
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estanterias, puntos de exhibicion especial, carritos o canastos 4 o mas carriles de salida

con cajas.

El diccionario Larousse (2024) los define como un establecimiento comercial

donde la clientela se sirve a si misma los diversos productos.
Canales de venta

Canal de Venta tradicional: Seglin Pert Retail (2018), el canal tradicional en el
Perti es aquel que permite vender un producto al consumidor a través de mercados,
bodegas y quioscos. Entre las principales caracteristicas del canal tradicional esta que el
nimero de puntos de venta no decrece pese al crecimiento del canal moderno. Ademas,

es el principal medio para las ventas de las categorias de primera necesidad.

Canal de Venta digital: Segiin HubSpot (HubSpot, 2023), el canal de venta
digital supone una gran ventaja para las empresas, pues les permite reducir sus costos al
no tener que pagar el alquiler o la adquisicion de una tienda fisica y aprovechar la

oportunidad de vender a nivel internacional con total disponibilidad.
Perfiles zonales

Acorde a lo establecido por IPSOS Apoyo (2022), la ciudad de Lima se puede

dividir geograficamente en 6 zonas:

e Lima Norte: Ancon, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos,
Puente Piedra, San Martin de Porres y Santa Rosa)

e Lima Centro: Brefia, La Victoria, Cercado de Lima, San Luis y Rimac.

e Lima Este: Ate-Vitarte, Chaclacayo, El Agustino, Lurigancho (Chosica),

San Juan de Lurigancho y Santa Anita.
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e Lima Oeste: Barranco, Jesis Maria, La Molina, Lince, Magdalena del
Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel,
Santiago de Surco y Surquillo)

e Lima Sur: Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Pucusana, Punta Hermosa,
Punta Negra, San Bartolo, San Juan de Miraflores, Santa Maria del Mar,
Villa el Salvador y Villa Maria del Triunfo.

e C(Callao: Ventanilla, Callao, Carmen de la Legua, Bellavista, La Perla, La

Punta y Mi Peru.

1.4. Formulacion del problema

Problema General
e ;Se da una relacion entre las estrategias de inbound marketing aplicadas
en la red social TikTok con respecto a la decision en la primera compra en
los productos de snacks de la generacion Z en el punto de venta fisico del
supermercado entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste del aiio 20247

e Problemas secundarios

e ;Se daunarelacion entre las estrategias de atraccion de inbound marketing
en la red social TikTok y en la decision de primera compra de los
productos snacks en el punto de venta fisico del supermercado en los
jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste del afio 2024?

e ;Se da una relacion entre las estrategias de conversion de inbound
marketing en la red social TikTok y en la decision de primera compra de
los productos snacks en el punto de venta fisico del supermercado en los

jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste del afio 2024?
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e ;Se daunarelacion entre las estrategias de cierre de inbound marketing en
la red social TikTok y en la decision de primera compra de los productos
snacks en el punto de venta fisico del supermercado en los jovenes entre
18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste del afio 20247

e ;Se da una relacion entre las estrategias de deleite de inbound marketing
en la red social TikTok y en la decision de primera compra de los
productos snacks en el punto de venta fisico del supermercado en los

jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste del afio 2024?

1.5. Objetivos

Objetivo principal

Determinar la relacion de las estrategias de inbound marketing en la red social
TikTok con respecto a la decision en la primera compra de los productos de la categoria
de Snacks en el punto de venta fisico del supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios

en la ciudad de Lima Oeste del afio 2024.
Objetivos especificos

e Estimar la relacion entre las estrategias de atraccion de inbound marketing
en lared social TikTok y la decision en la primera compra de los productos
de la categoria de Snacks en el punto de venta fisico del supermercado en
los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste del aiio 2024.

e Caracterizar la relacion entre las estrategias de conversion inbound
marketing en la red social TikTok y la decision en la primera compra de
los productos de la categoria de Snacks en el punto de venta fisico del
supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste

del afio 2024.
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e Medir la relacion entre las estrategias de cierre de inbound marketing en
la red social TikTok y la decision en la primera compra de los productos
de la categoria de Snacks en el punto de venta fisico del supermercado en
los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste del aio 2024.

e Estimar la relacion entre las estrategias de deleite de inbound marketing
en lared social TikTok y la decision en la primera compra de los productos
de la categoria de Snacks en el punto de venta fisico del supermercado en

los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste del afio 2024.

1.6. Hipotesis

Segun lo estipulado por Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2018), las
investigaciones cuantitativas, las cuales su método es el deductivo, si formulan hipétesis,
siempre y cuando desde un inicio se establezca que su alcance sera explicativo o
correlacional. En caso de estudio descriptivo, que intente pronosticar una cifra o un hecho,

¢éste también formulara una hipotesis.

Por ende, segun lo expuesto, se puede afirmar que la presente investigacion si

posee una hipdtesis por la razoén de que la presente investigacion es correlacional.

Hipodtesis general:

Se da una relacion significativa entre las estrategias de inbound marketing en la
red social TikTok y la decision en la primera compra de los productos de la categoria de
Snacks en el punto de venta fisico del supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios en

la ciudad de Lima Oeste del afio 2024.

Hipotesis especificas:
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e Se da una relacion significativa entre las estrategias de atraccion de
inbound marketing en la red social TikTok y la decision en la primera
compra de los productos de la categoria de Snacks en el punto de venta
fisico del supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de
Lima Oeste del afio 2024.

e Se da una relacion significativa entre las estrategias de conversion de
inbound marketing en la red social TikTok y la decision en la primera
compra de los productos de la categoria de Snacks en el punto de venta
fisico del supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de
Lima Oeste del afio 2024.

e Se da una relacion significativa entre las estrategias de cierre de inbound
marketing en la red social TikTok y la decision en la primera compra de
los productos de la categoria de Snacks en el punto de venta fisico del
supermercado en los jovenes entre 18 y25 afios en la ciudad de Lima Oeste
del afo 2024.

e Se da una relacion significativa entre las estrategias de deleite de inbound
marketing en la red social TikTok y la decision en la primera compra de
los productos de la categoria de Snacks en el punto de venta fisico del
supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste

del afio 2024.

1.7. Justificacion
La finalidad de esta investigacion es aportar nuevos conocimientos a la ciencia
administrativa y comercial, puesto que las investigaciones sobre inbound marketing en el

Peri alin son escasas. El estudio de cada etapa de esta estrategia digital brindara
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informacion mucho mas precisa y especifica que servird para el area comercial de

empresas de diversos sectores.

Adicionalmente, esta investigacion aportard mas informacién acerca del

entendimiento del nuevo consumidor.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion
Hernandez-Sampieri (2018), afirma que toda investigacion cuantitativa emplea el
recojo de datos para probar una hipotesis. Este método, tiene como base las mediciones
numéricas y los analisis estadisticos, con la finalidad de establecer patrones de

comportamiento y probar teorias.

Fernandez, P. y Diaz, P. (2002), afirman que la investigacion cuantitativa trata de
determinar la fuerza de asociacion o correlacion entre variables, la generalizacion y la

objetivacion de los resultados a través de una muestra.

Finalmente, y por lo antes mencionado, se puede afirmar que la presente
investigacion es de tipo cuantitativa. En este sentido; se realizard una recoleccion de datos

para medir resultados y compararlos con la relacion de las variables propuestas.

2.1.1 Nivel de investigacion

Segtn Tamayo-Tamayo (2019), el tipo de investigacion descriptiva comprende la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual y la composicion o
procesos de fendmenos; el enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre como
una persona, grupo, cosa funciona en el presente; la investigacion descriptiva trabaja
sobre realidades de hecho; caracterizandose fundamentalmente por presentarnos una

interpretacion correcta.

Mejia (2017), afirma que la investigacion correlacional es un tipo de investigacion
no experimental en la que se analizan dos variables y se establece una relacion estadistica
entre las mismas. Es decir; miden cada variable presuntamente relacionada y después

miden y analizan la correlacion.
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Por lo antes sefialado, se puede afirmar que la presente investigacion es de caracter
descriptivo-correlacional, debido a que se buscard el registro de las estrategias de inbound
marketing en redes sociales en la decision de la primera compra en la categoria snacks en
los jovenes de 18 a 25 afios en la ciudad de Lima. Finalmente se define que la presente
investigacion es de nivel correlacional ya que se buscard evaluar el grado de relacion entre

2 variables, en este caso la variable inbound marketing y la variable decisién de compra.

2.1.2 Diseiio de investigacion

Hernandez-Sampieri (2018) afirma que el disefio metodologico no experimental
transversal, es aquel en el cual se recolectan datos en un inico momento, observandose
los fendémenos tal y como se dan de forma natural. Estos a su vez se clasifican en

exploratorios, descriptivos, correlacionales o casuales.

Por lo expuesto anteriormente, se puede afirmar que la presente investigacion es
de disefio no experimental transversal ya que los datos seran recolectados durante un

momento Unico.

2.2. Poblacion y muestra
2.2.1 Poblacion
Arias (2012) define a la poblacion como una agrupaciéon infinita o finita de
componentes con caracteristicas comunes para las cuales seran extensivas las

conclusiones de la investigacion.

En este sentido, la presente investigacion tendra como poblacion finita a 100,353
jovenes entre 18 y 25 afios residentes en la zona Lima Oeste que mantienen un consumo
diario de TikTok con una intencion de primera compra en un canal de venta de

supermercado.
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2.2.2 Muestra

Tamayo y Tamayo (Tamayo y Tamayo, 2019), define la muestra como el conjunto
de operaciones que se realizan para estudiar la distribucion de determinados caracteres en
la totalidad de una poblacion, universo o colectivo partiendo de la observacion de una

fraccion de la poblacion considerada.

En este sentido, este parametro sera calculado mediante la formula que se aplica
estadisticamente para hallar la muestra de una poblacion finita. Se utilizard un nivel de

confianza de 95% el cual tiene una puntuacion de 1.96 segun lo establecido en la Tabla

[(Iwe2]

de distribucion normal Z. Debido a la incertidumbre de que ocurra o no el evento, “p” y

[P

q” se asignara 50% con un margen maximo de error del 5%.

n = Tamafio de la muestra c.

N = Tamafio de la poblacion.

Z = Nivel de confianza.

p = Proporcion de la muestra que contiene el atributo.

q = 1-p = Proporcion de la muestra que no contiene el atributo.

E = Error de la muestra.

NxZZzxpxq
E2x(N—1D+Z2xp=xq

n =

100 535 * 1.962 % 0.5 * 0.5

™= 0.052(100 535 — 1) + 1.962 = 0.5 = 0.5

96553.814

~ 252.2954

n = 382.70
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Muestra = 383 personas

En consecuencia, la muestra a utilizar en la presente investigacion sera
de 383 jovenes entre 18 a 25 afios residentes en los distritos de Lima Oeste
que mantienen un consumo diario de TikTok con una intencidon de primera

compra en el canal de venta de supermercado.

2.2.3 Muestreo

Enciclopedia Iberoamericana (2018), afirma que el muestreo no probabilistico es
una técnica en la cual las muestras son recogidas en un proceso que no brinda a todos los
individuos oportunidades iguales de ser seleccionados. Los sujetos son generalmente

elegidos en funcion de su accesibilidad o a criterio personal e intencional del autor.

Atkinson (2001), afirma que el tipo de muestreo por bola de nieve se define como
una técnica para encontrar al objeto de investigacion mediante la dinamica de que un
sujeto le da al investigador el nombre de otro, que a su vez €ste proporciona el nombre de

un tercero, y asi sucesivamente.

En este sentido, la presente investigacion utilizara la técnica de muestreo no
probabilistico y el tipo de muestreo por bola de nieve puesto que, inicialmente se
considerara al entorno cercano para la expansion de la informacion a través de ellos con
el objetivo de llegar a la cantidad total especifica de la muestra. Las actividades se
realizaran de manera digital a través del envio de cuestionarios online inicialmente al
entorno mas cercano como amigos, familiares, conocidos, etc. Ademas, se utilizaran las
redes sociales como Facebook e Instagram y aplicaciones de mensajeria como Whatsapp
en donde se buscara llegar a mas personas mediante publicaciones compartidas en grupos
y chat de mensaje directo a través de perfiles personales y difusion de estos encuestados

con sus respectivos entornos.

42



Estrategias de inbound marketing en la red social TikTok y la decision de la primera compra de la
generacion Z en la categoria de snacks en supermercados de la ciudad de Lima Oeste 2024

2.3. Técnicas e instrumentos
Arias (2012), comenta que, las técnicas de recoleccion de datos son las distintas
formas de obtener informacion, ademas, sefala que los instrumentos son recursos que se

emplean para recoger y almacenar datos.

Tamayo y Tamayo (2019), afirman que, el instrumento se define como una ayuda
o una serie de elementos que el investigador construye con la finalidad de obtener

informacion, facilitando asi la medicion de estos.

En este sentido, el cuestionario es un instrumento que permite recolectar datos e
informacion para su clasificacion y analisis en una investigacion o estudio. El mismo esta
conformado por una serie de preguntas y/o indicaciones que ayudaran a generar los datos
necesarios para alcanzar los objetivos del estudio. Tiene la caracteristica de ser realizado

de manera escrita u oral, de manera presencial y/o virtual.

Por esta razon, se utilizard la técnica de la encuesta la cual permitird obtener la

informacion necesaria para el logro de los objetivos de la presente investigacion.

Hernéndez-Nieto (2002), establecen la propuesta del Coeficiente de Validez de
Contenido (CVC), la cual permite valorar el grado de validez respecto a los distintos items
y en general al instrumento de acuerdo con los profesionales que realizan esta evaluacion.

Hernandez-Nieto recomienda mantener aquellos items con un CVC superior a 0.80.

Para la validacion del instrumento, se contactd a 3 expertos a los cuales se le
proporcion6 el formato de validacion y el instrumento creado para su posterior
evaluacion. El formato presentaba 11 items los cuales contenian criterios que permitieron
conocer la validez y confiabilidad del instrumento. A cada item se le colocd como
respuesta “Si” y “NO”. Luego, se procedio a trasladar los valores obtenidos a la tabla en

el cual “SI” obtendria el valor de “2” y “NO”, el valor de “1”. Luego de realizar las
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operaciones correspondientes, se obtuvo como coeficiente el valor de 0.98, lo que indica

que la herramienta posee una excelente validez y concordancia para la presente

investigacion, tomando en consideracion lo establecido por Hernandez-Nieto

(Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018).

Para hallar el coeficiente de validez se debe aplicar la siguiente formula:

ZSxi
]
Vmx

CVCt == Z

_Pei

1
N)

e N=Numero total de items del instrumento de recoleccidén de datos.

e Sxi=Sumatoria de los puntajes asignados por cada juez J a cada uno de

los items 1.

e Vmx=Valor méximo de la escala utilizada por los jueces.

e Pei=Probabilidad del error por cada item (probabilidad de concordancia

aleatorio entre jueces).

e J=Numero de jueces asignado puntajes a cada item.

2.4. Procedimiento para recoleccion de datos

Para poder hallar la informacion de esta investigacion se recurri6 al uso de un

cuestionario online el cual fue trasladado a la plataforma de Google Forms como técnica

principal de recoleccion de datos. El cuestionario presenta 21 preguntas, las cuales han

sido estructuradas de manera estratégica considerando las variables e indicadores para

poder determinar la relacion de las dimensiones. Ademas; contd con 4 preguntas iniciales

las cuales fueron de utilidad para un andlisis més profundo de acuerdo con los futuros

resultados. El proceso comenzo6 con 1 persona con la que se plantea la operacion y esta

persona se referird a otras personas y asi sucesivamente hasta completar las 383 personas

encuestadas. Finalmente se utilizé el programa Excel con la técnica de Alfa de Cronbach
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para el procesamiento de datos y de esta manera calcular la validez y confiabilidad del

instrumento utilizado.

2.5. Analisis de datos / analisis estadistico

Para procesar los datos de la presente investigacion se realizd una validacion y
analisis de datos estimando el valor del coeficiente Alfa de Cronbach, el cual permitio
evaluar el nivel de correlacion entre los items del instrumento de una forma ordenada y
puntual. Luego de recolectar la informacidon de la muestra, se procedio a trasladar los
datos obtenidos a la herramienta Excel en donde, después de realizar los procedimientos
que este coeficiente demanda, se obtuvo el intervalo y su valoracion de fiabilidad que
corresponde tomando como referencia los valores establecidos por George y Mallery

(2003).

Para hallar el valor del coeficiente de Alfa de Cronbach se aplico la siguiente

formula:

K zﬁ]
K—-1" Sz °

a = Coeficiente de CONFIABILIDAD del Cuestionario
k = Numero de preguntas/items del cuestionario

¥ S?= Sumatoria de Varianzas de preguntas/items

ST2 = Varianza total del Instrumento

Interpretacion de confiabilidad Alfa de Cronbach segin George y Mallery

(2003)
0 — 0.5 = Inaceptable

0.5 —-0.6 =Pobre
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0.6 — 0.7 = Débil

0.7 — 0.8 = Aceptable

0.8 — 0.9 = Bueno

0.9 — 1 = Excelente

Luego de haber realizado los célculos requeridos, el coeficiente obtenido es de
0.98 y, de acuerdo con lo indicado por George y Mallory (2003); el instrumento tiene una

confiabilidad excelente lo cual permite continuar con nuestra investigacion.

Seglin Agresti (2018), la prueba de Chi-cuadrado (}2) de independencia es una
herramienta estadistica fundamental para determinar si existe una relacion significativa
entre variables categoricas. En la presente investigacion, se utiliz6 la prueba
anteriormente mencionada con la finalidad de analizar los datos obtenidos y evaluar la
relacion entre las estrategias de inbound marketing en TikTok y la decisién de compra de
snacks de la generacion Z. La prueba compara las frecuencias observadas con las
esperadas bajo la hipotesis nula (H,) que asume la ausencia de asociacion entre las

variables.

T k 2
0:: —e:; )
2 _ (0ij — e  v2
Xi = § - E Y ~ Xa,(r-1)+(k-1)
T

Donde:

e 0;;= Numero observado de casos clasificados en la fila iy columna

e ¢;;: Numero de casos esperados conforme a H, para ser

clasificados en la fila 1 y la columna j.
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e 1: Numero de filas en la tabla de contingencia.
e k: Numero de columnas en la tabla de contingencia.
e X 5,0_1)*(,(_1): Valor critico de chi-cuadrado para un nivel de

significancia a y grados de libertad (r—1)(k—1).

La aplicacion de esta formula permitié evaluar si las diferencias observadas en los
datos son estadisticamente significativas, lo que contribuye a la validacion de los
resultados de la investigacion. Segin Agresti (2018), esta técnica es ampliamente
utilizada en el andlisis de tablas de contingencia y es fundamental para identificar patrones

de asociacion en datos categoricos.

2.6. Aspectos éticos
La informacion obtenida por parte de los encuestados fue obtenida bajo la
condicion de anonimato, respetando el consentimiento y la libertad de colaborar o no con
la investigacion. Posterior a esto, toda la informacion obtenida junto con los resultados
de la presente investigacion, fueron tratados de manera confidencial por los
investigadores. Asi mismo; se garantizo la autenticidad de los datos obtenidos a través

del formulario.
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CAPITULO III: RESULTADOS

En esta seccion se presentan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los
jovenes de Lima Oeste. Se mostraran en primer lugar los resultados descriptivos por cada
pregunta de la encuesta y, posteriormente, los resultados del andlisis inferencial mediante
la prueba de Chi Cuadrado, los cuales evaluian las hipotesis propuestas en relacion con la

influencia de las estrategias de inbound marketing en la decision de compra.

La primera parte de la encuesta se enfoca en la dimension “Atraer”, la cual se
relaciona directamente al primer objetivo donde se estima la relacion entre las estrategias

de atraccion de inbound marketing en Tiktok y la decisidon de primera compra de snacks.
Figura 1

Contenido de mayor preferencia

. Qué tipo de contenido sobre snacks capta mas tu
atencion en Tik Tok?

13.8%

15.9%
17.0%
= Promociones/Descuentos Lanzamientos y nuevos sabores
Videos de recetas rapidas Videos interactivos (Desafios. retos)

El 53.3% de los encuestados afirma que el contenido de mayor preferencia en un
perfil de alimentos son las promociones y descuentos, seguido de contenido acerca de
lanzamientos y nuevos sabores del producto con un 17%. Por otro lado, los resultados

indican que el 68.1% de los encuestados comentan que no siguen ningln ‘“hashtag”
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relacionado a snacks en TikTok, sin embargo, el otro 31.9% menciona que sigue hashtags

como “#snacks” y “#food”.

Figura 2

Direccion a perfil a causa de publicidad

(Te dirigiste al perfil de alguna cuenta en venta de snacks en
Tik tok por el contenido que aparecio en tu feed?

82.8%

17.2%

Si No

El 82.8% de los encuestados afirma que se dirigi6 al perfil de alguna cuenta de

snacks debido a la publicidad que apareci6 en el feed de sus perfiles personales.
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Figura 3

Decision de seguimiento de la cuenta

En base a la pregunta anterior, si tu respuesta fue afirmativa,
(Empezaste a seguir dicha cuenta?

69.3%

30.7%

Si No

Con base en la encuesta, se consultd a los encuestados si empezaron a seguir la
cuenta después que les aparecio la publicidad, para lo cual el 69.3% de ellos comentd que

si realiz6 dicha accion.

La segunda parte de la encuesta se enfoca en la dimension “Convertir” en donde
se busca caracterizar la relacion entre las estrategias de conversion inbound marketing en

TikTok y la decision de primera compra de snacks.
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Figura 4

Realizacion de interaccion

(Alguna vez realizaste alguna consulta o interaccion con
una cuenta de snakcs por alguna publicidad que viste?
(consultar precio, stock, etc)

77.8%

22.2%

Si No

Los resultados de la encuesta arrojan que el 77.8% de la muestra afirma que realiza
consultas y/o alguna interaccion con el fin de obtener mas informacion acerca de los
snacks, ya sea a través de la mensajeria interna o por la publicidad que les aparece en su

feed de TikTok.

Figura 5

Seguimiento de una cuenta debido a contenido

;Seguirias una cuenta de snacks en Tik Tok si ofrece
contenido exclusivo para sus seguidores?

73.6%

26.4%

Si No
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Los resultados indican que el 73.6% de los encuestados estarian dispuestos a
seguir una cuenta de snacks en TikTok si esta ofrece contenido exclusivo para sus
seguidores, mientras que el 26.4% no lo haria. Esto demuestra que la mayoria de los
consumidores valora el acceso a contenido exclusivo como un incentivo para interactuar
con la marca en redes sociales, destacando la importancia de estrategias que generen valor

diferencial para captar la atencion del publico objetivo.
Figura 6

Decision a causa de un sorteo

.. ‘ - -. -. . E: F -'( -.
(Crees que un sorteo en TikTok aumentaria tus
posibilidades de querer probar el snack
promocionado?

13.6%

86.4%

Si No

Con respecto al incremento de followers que puede generar un sorteo en redes
sociales, puede decirse que el 86.4% de los encuestados afirman que un sorteo en Tiktok
aumentaria sus posibilidades de querer probar el snack promocionado. Por otro lado, cabe
precisar que la estrategia de sorteo, si bien facilita el crecimiento y acercamiento hacia el
target, no segura que los followers se mantengan en su totalidad; ya que los resultados
nos sefialan que el 80.2% de los encuestados que afirmaron que seguiran una cuenta por
el sorteo también afirmaron que una vez finalizado el mismo, dejarian de seguir dicha

cuenta. Los encuestados comentan que esto se debe a que siguieron la cuenta solamente
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debido al evento y que podrian mantener el “follow” s6lo en el caso de que la cuenta

comparta contenido relevante y atractivo para ellos en el futuro.

La tercera parte de la encuesta se enfoca en la dimension “Cerrar”, la cual se
relaciona directamente al tercer objetivo el cual busca medir la relacion entre las
estrategias de cierre de inbound marketing en TikTok y la decision de primera compra de

snacks en el publico objetivo.

Por otro lado, los resultados arrojan que el 72.4% de los encuestados han realizado
una compra por una publicidad que aparecio en su feed de Tiktok , e incluso el 75.1% de
ellos afirman haber comparado dos o mas marcas con la finalidad de adquirir el mismo

producto con el menor precio posible o con mejores recomendaciones.
Figura 7

Motivos de compra

De las siguientes alternativas, ;Qué tipo de contenido
sobre snacks en TikTok consideras mas influyente
para motivarte a realizar una compra?

48.6%
28.5%
19.3%

3.6%

Ver recomendaciones de Obtener un descuento o Contar con un enlace  Conocer opiniones v

influencers opersonas promocion directo pararealizar la wvaloracionespositivas de
confishles en redes compra facilmente otros usuarios
sociales
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Los resultados muestran que los encuestados priorizan el contenido sobre
opiniones y valoraciones positivas de otros usuarios (48.6%) como el factor mas
importante para decidir una compra, seguido de obtener descuentos o promociones
(28.5%). Esto indica que un contenido que transmita confianza y beneficios econdmicos

son los principales motivadores en la decision de compra dentro del publico objetivo.

Por ultimo, la cuarta y altima etapa de la encuesta se desarrolla en la dimension
“Deleitar”, con la finalidad de estimar la relacion entre las estrategias de deleite de

inbound marketing en TikTok y la decision de primera compra de snacks en el target.
Figura 8

Acciones para la segunda compra

. Qué acciones consideras que te harian generar la
intencion de comprar de nuevo?

6.8%
7.0%
73.4%
= Buen Servicio Boletines Informativos
Atencion personalizada Calidad del producto

En cuanto a las acciones mas importantes al momento de realizar una segunda
compra, los encuestados nos comentan que para ellos es de mayor importancia la calidad
del producto (73.4%). Esto sugiere que los consumidores valoran principalmente la
experiencia directa con el mismo por encima de estrategias informativas o de

comunicacion adicional.
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Figura 9

Segunda compra a causa de publicidad

(Has comprado més de 2 veces a una marca de snack por
la publicidad mostrada en Tik Tok?

58.0%

42.0%

Si No

Asi mismo, los resultados de la encuesta arrojan que el 58% de la muestra ha
realizado mas de una segunda compra del mismo producto a causa de una publicidad que
aparecio en sus cuentas afirmando que el buen sabor, calidad y el tipo de publicidad del
producto fueron los factores clave que los llevaron a generar la accién anteriormente

mencionada.

Figura 10

Recomendaciones para el producto
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(Cual de las siguientes alternativas haria que
recomiendes el producto?

62.9%

18.8%
12.5%
5.8%
Precios Promociones Sabor Presentacion
atractiva

Los resultados muestran que el sabor es el factor principal que motiva a los
consumidores a recomendar un producto con un 62.9% de preferencia. Las promociones
ocupan el segundo lugar con un 18.8%, indicando que los descuentos o promociones
también son relevantes, aunque en menor medida. Esto refuerza que el éxito del producto

esta centrado en la calidad de este.

Para determinar la relacion entre las estrategias de inbound marketing y la decision
de compra, se aplico la prueba de independencia Chi Cuadrado a preguntas seleccionadas
dentro de cada dimensién. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos,

indicando si existe o no una relacion significativa entre las variables.
Resultados de la prueba de Chi Cuadrado Inbound Marketing

En esta seccion, se presentan los resultados obtenidos para una de las preguntas
seleccionadas perteneciente a la dimension "Atraccion" de la variable Inbound Marketing,

con el objetivo de evaluar su relacion con la decision de compra.
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Tabla 1

’

Tabla de contingencia “Atraccion’

Edad 1 2 Total
1 102 14 116
2 97 15 112
3 118 37 155
Total 317 66 383

Hipotesis:

Ho: Las variables son independientes.

Hi: Las variables no son independientes.

Nivel de significancia (a): 0.05
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Tabla 2

Tabla Chi cuadrado calculado "Atraccion”

Edad 1 2 Total

1 163.67 1.79 165.46
2 151.27 0.96 152.23
3 142.59 3.96 146.55
Total 457.53 6.72 464.25

El valor de Chi Cuadrado calculado es 464.25, el cual debe compararse con el
valor critico de Chi Cuadrado, que tiene un valor de 5.991. Este valor fue calculado
segun los grados de libertad y el nivel de significancia 0=0.05. Si el valor calculado
supera al valor critico se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se concluye que las variables

no son independientes.

Dado que el valor Chi Cuadrado es mayor al valor critico, se rechaza la hipdtesis
nula (Ho), por ende, se puede decir que las variables no son independientes entre si, por

lo que existe una correlacion entre las mismas.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos para una de las preguntas
seleccionadas perteneciente a la dimension "Conversion" de la variable Inbound

Marketing, con el objetivo de evaluar su relacion con la decision de compra.
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Tabla 3

Tabla de contingencia "Conversion”

Edad 1 2 Total
1 93 23 116
2 87 24 111
3 118 38 156
Total 298 85 383

Hipotesis:

Ho: Las variables son independientes.

Hi: Las variables no son independientes.

Nivel de significancia (a): 0.05

Tabla 4

Tabla Chi cuadrado calculado "Conversion"”

Edad 1 2 Total
1 0.08 0.29 0.38
2 0.00 0.02 0.02
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3 0.09 0.33 0.42

Total 0.18 0.64 0.82

El valor de Chi Cuadrado calculado es 0.82, el cual debe compararse con el valor
critico de Chi Cuadrado, que tiene un valor de 5.99. Este valor fue calculado seglin los
grados de libertad y el nivel de significancia 0=0.05. Si el valor calculado supera al valor
critico se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se concluye que las variables no son

independientes.

Dado que el valor Chi Cuadrado es menor al valor critico, se acepta la hipotesis
nula (Ho), por ende, se puede decir que las variables son independientes entre si. Estos
resultados sugieren que, aunque las estrategias de "Conversion" logran generar
interaccion y consultas con los perfiles de las empresas, esto no necesariamente se traduce
en una decision de compra en el punto de venta fisico. Es posible que otros factores, como

la dimension "Cierre”, sean los que finalmente influyan en la decision final.

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos para una de las preguntas
seleccionadas perteneciente a la dimension "Cierre" de la variable Inbound Marketing,

con el objetivo de evaluar su relacion con la decision de compra.
Tabla 5

Tabla de contingencia "Cierre"

Edad 1 2 3 4 Total

1 15 17 3 81 116
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2 21 45 3 43 112

3 38 47 8 62 155

Total 74 109 14 186 383
Hipotesis:

Ho: Las variables son independientes.

Hi: Las variables no son independientes.

Nivel de significancia (a): 0.05

Tabla 6

Tabla Chi cuadrado calculado "Cierre"”

Edad 1 2 3 4 Total
1 2.45 7.77 0.36 10.80 21.38
2 0.09 5.40 0.29 2.39 8.18
3 8.11 0.19 0.96 2.34 11.60
Total 10.66 13.36 1.62 15.53 41.16

El valor de Chi Cuadrado calculado es 41.16, el cual debe compararse con el valor

critico de Chi Cuadrado, que tiene un valor de 12.59. Este valor fue calculado segun los
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grados de libertad y el nivel de significancia 0=0.05. Si el valor calculado supera al valor
critico se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se concluye que las variables no son

independientes.

Dado que el valor Chi Cuadrado es mayor al valor critico, se rechaza la hipotesis
nula (Ho), por ende, se puede decir que las variables no son independientes entre si, por

lo que existe una correlacion entre las mismas.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos para una de las preguntas
seleccionadas perteneciente a la dimension "Deleite" de la variable Inbound Marketing,

con el objetivo de evaluar su relacion con la decision de compra.
Tabla 7

Tabla de contingencia "Deliete"

Edad 1 2 Total
1 82 34 116
2 60 52 112
3 80 75 155
Total 222 161 383

Hipotesis:

Ho: Las variables son independientes.

Hi: Las variables no son independientes.

Nivel de significancia (a): 0.05
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Tabla &

Tabla Chi cuadrado calculado "Deliete”

Edad 1 2 Total
1 3.24 4.47 7.71
2 0.37 0.51 0.89
3 1.08 1.49 2.57
Total 4.69 6.47 11.16

El valor de Chi Cuadrado calculado es 11.16, el cual debe compararse con el valor
critico de Chi Cuadrado, que tiene un valor de 5.991. Este valor fue calculado segun los
grados de libertad y el nivel de significancia 0=0.05. Si el valor calculado supera al valor
critico se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se concluye que las variables no son

independientes.

Dado que el valor Chi Cuadrado es mayor al valor critico, se rechaza la hipotesis
nula ((Ho), por ende, se puede decir que las variables no son independientes entre si, por

lo que existe una correlacion entre las mismas.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

En este capitulo se analiza la informacion recogida de los instrumentos aplicados
a una muestra de 383 jovenes entre 18 a 25 afos residentes en los distritos de Lima Oeste
que mantienen un consumo diario de TikTok causando una intencion de primera compra
en el canal de supermercados. A continuacion, se presentan las limitaciones del estudio,
resultados organizados, luego del andlisis y contrastacion con las opiniones del
investigador y finalmente las implicancias del presente estudio. Finalmente, se debe

redactar una conclusion por cada objetivo propuesto.

4.1. Limitaciones
En este capitulo se analiza la informacion recogida de los instrumentos aplicados
a una muestra de 383 jovenes entre 18 a 25 afios residentes en los distritos de Lima Oeste
que mantienen un consumo diario de TikTok causando una intencién de primera compra
en el canal de supermercados. A continuacion, se presentan las limitaciones del estudio,
resultados organizados, luego del analisis y contrastacion con las opiniones del
investigador y finalmente las implicancias del presente estudio. Finalmente, se debe

redactar una conclusion por cada objetivo propuesto.

4.2. Discusion
4.1.1 Dimension Atraccion
Los resultados indican que el 53% de los encuestados prefiere un contenido
relacionado a promociones y/o descuentos siendo éste un método de atraccion eficaz,
ademas de que el 82.8% de los encuestados, afirmaron haber accedido al perfil de una
cuenta a raiz de un video publicitario, siendo mas del 60% los que empezaron a seguir

dicha cuenta a raiz de esto. Esto se refuerza con el analisis estadistico de Chi Cuadrado,
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el cual confirmo una relacion significativa entre las variables "Atraccion" y "decision de
compra". Este resultado sugiere que el contenido promocional no solo atrae a los usuarios,
sino que ademas incide directamente en su comportamiento de compra. De acuerdo con
Carranza (2018), en su investigacion “Redes sociales digitales en la decision de compra
del consumidor de la facultad de ciencias empresariales de la Universidad de Hudnuco
2017” gran parte de sus encuestados se encuentran con anuncios publicitarios generando
una interaccion entre el usuario y el contenido de la empresa. Ello es acorde con lo que el
estudio de Bazo (2019), en su investigacion “Acciones de promocion digital en relacion
a la intencidén de compra en cafeterias de especialidad por jévenes de 18 a 29 afos de
edad de Lima Metropolitana” en donde indica que el 37.3% de su muestra afirma que este

tipo de contenido es el que mas les 1lama la atencion entre diversas opciones.

4.1.2 Dimension Conversion

Con base en los resultados, se establece que el 77.8% de los encuestados entablo
una comunicacion con el perfil a raiz de una publicidad que observaron en su feed y que
llam¢ su atencion. Ademads, mas del 70% de ellos, afirmaron que empezarian a seguir
dicha cuenta en caso obtengan un beneficio y que un sorteo seria un fuerte incentivo para
adquirir el producto. Sin embargo; se debe resaltar que el 19.8% de los encuestados
dejaron de seguir las cuentas debido a que el contenido ofrecido por éstas dejé de ser
relevante para ellos. Aunque el analisis estadistico de Chi Cuadrado mostré que las
variables de conversion y decision de compra son independientes, este resultado aporta
una perspectiva interesante. La independencia entre estas variables sugiere que otros
factores podrian estar mediando en el proceso de conversion, como la calidad del

contenido, la experiencia del usuario o la percepcion del beneficio. Esto resalta la
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importancia de explorar elementos complementarios para entender mejor como los

consumidores toman decisiones con el entorno digital.

Pérez (2015), en su estudio “La influencia de las redes sociales en los cambios de
comportamiento del consumidor colombiano” asegura que las empresas deben establecer
estrategias de acercamiento y empatia con el objetivo de obtener informacion valiosa a
cambio, ademas de satisfacer las necesidades de los clientes debido a que el consumidor

tiene un incremento en la exigencia de sus necesidades a través del tiempo.

Jauregui (2020) en su estudio “Comunicacion externa y gestion estratégica en
Costefio Alimentos”, afirma que mas del 50% de sus participantes consideran el visualizar
comentarios positivos en las publicaciones, posts informativos y menciones de otros
clientes para realizar una primera interaccion y/o comunicacion con los perfiles de las

empresas.

4.1.3 Dimension Cerrar

Los resultados muestran que el 80.2% de los encuestados consideran la publicidad
y contenido sobre comentarios positivos del producto (testimonios) como principales
factores al momento de realizar la primera compra. Ademas; es importante considerar que
el 81.2% de ellos, realiza una comparacion sobre las distintas marcas que aparecen con la
finalidad de poder adquirir el mejor producto de acuerdo con su calidad y/o a un precio
mas accesible, lo que demuestra el alto impacto y alcance que genera ofertar los productos
snacks a través de esta plataforma. El analisis estadistico de Chi Cuadrado respalda esta
percepcidn, mostrando una relacion significativa entre el cierre y la decision de compra
reforzando la idea de que estrategias de cierre como testimonios y comparaciones son
efectivas para incentivar la decision de compra en consumidores primerizos, lo que genera

un impulso hacia la conversion.
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Carvalho y otros (2018) en su investigacion “La influencia de las redes sociales
en la decision de compra”, afirman que el 67.64% de los encuestados habian realizado
una primera compra y hasta mas de una segunda a causa de que fueron impulsados

fuertemente por anuncios.

Kulisz (2018) en su investigacion “La influencia de las redes sociales sobre la
decision de compra de alimentos orgénicos. /,Una verdadera preocupacion por la comida
saludable o una tendencia social?”, comenta que, en Espafia, el 31% de los encuestados
son altamente influenciados en generar una compra, inclusive el 35% de ellos, afirma que

buscan informacion los productos ofertados en las redes sociales u otras fuentes.

Flores-Araoz (2024), en su investigacion “Promocion de ventas en redes sociales
de marcas de ropa urbana con relacion a la decision de compra offline dirigida a jovenes
entre 18 a 24 afios del NSE AB de la zona 7 que residan en Lima Metropolitana”,
identifico que los participantes del focus group tienden a realizar una compra cuando
estan motivados por promociones de descuento en los productos. Ademas, se destacd que
estas promociones son mas efectivas y mejor recibidas cuando ofrecen descuentos del

50% o mas.

4.1.4 Dimension Deleitar

Cabe resaltar que, para el 73.4% de los encuestados, es de gran importancia la
calidad del producto para generar una segunda compra. Considerando que la presente
investigacion se centra en la decision de primera compra, la dimension de delite puede
ayudar a entender que las marcas que generan este factor permiten que el contenido inicial
en TikTok no sélo genere interés, sino que también impulse la confianza desde el primer
momento. Esta idea se refuerza con el resultado del analisis estadistico Chi cuadrado para

esta dimension, indicando que existe una relacion significativa entre la dimension
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"Delite" y la decision de compra. Esto destaca la importancia de combinar factores como
la calidad del producto, el contenido atractivo y estrategias de servicio que no solo

generan interés, sino también confianza en los consumidores.

Carvalho y otros (2018) en su investigacion “La influencia de las redes sociales
en la decision de compra”, comentan que el 86.8% de la muestra afirma que la
informacion del precio, la calidad del servicio, junto con la calidad del producto y los
tiempos de despacho, son factores clave que estos tienden a tener en cuenta al momento

de volver a tomar decisiones de compra.

4.3. Implicancias
La presente investigacion tiene implicaciones practicas, puesto que se logro
encontrar una estrecha relacion entre las estrategias de inbound marketing y la toma de
decision de la primera compra de alimentos snacks en los jévenes de 18 a 25 afios en la
ciudad de Lima Oeste lo cual ayudara a las futuras investigaciones brindandoles nuevos
conceptos que sirven como base para un desarrollo de diferentes ramas de estudio, ademas
de aportar nuevos conocimientos para la administracion, estrategias de marketing digital,

comportamiento y decision de compra.

Por otro lado, con base a lo establecido en esta investigacion como objetivo
general, el cual es determinar la relacion entre las estrategias de inbound marketing en
TikTok y la decision de la primera compra de alimentos snacks en el canal supermercado
en los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste, esta investigacion presenta
un implicancia tedrica; ya que, brinda informacion relevante a las empresas lo que
permitira solucionar problemas del mercado digital respondiendo a distintas preguntas

u iari uei 1 2% ué
e a diario el pequefio y mediano emprendedor se genera, tales como: “;De qué manera
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.

puedo atraer mas clientes?”, “;Cémo generar mas ventas?”, “;De qué manera puedo

generar mayor interaccion en mis redes sociales?”

4.4. Conclusiones

La presente investigacion, permite brindar las siguientes conclusiones:

En cuanto a las preguntas de investigacion, en primer lugar, se daré respuesta a la
principal interrogante afirmando la hipdtesis general establecida al inicio de esta
investigacion que refiere a si se da una relacion entre las estrategias de inbound marketing
en Tiktok y la decision de la primera compra de alimentos snacks en el canal
supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste del afio 2024.
Segun la informacidn obtenida, se concluye que existe una estrecha y fuerte relacion entre
ambas variables debido a que hoy, en dia; es una de las principales estrategias para crecer
y darse a conocer en las redes sociales, generando asi clientes que se encuentran
dispuestos a consumir los productos ofertados generando una interaccion que,
posteriormente; termina en una compra, € incluso, gracias a estas estrategias, los clientes

pasan a ser promotores de las marcas.

En cuanto a la primera hipdtesis especifica, que se refiere a si se da una relacion
entre las estrategias de atraccion de inbound marketing en Tiktok y la decision de la
primera compra de alimentos snack en el canal supermercado en los jovenes entre 18 y
25 afios en la ciudad de Lima Oeste del ano 2024. En base a la informacion obtenida, se
puede concluir que las estrategias de atraccion a través de TikTok causan que los usuarios
digitales empiecen a consumir el contenido debido a la publicidad que llega a ellos,

generando asi un conocimiento sobre la existencia de la marca y de sus productos.

Luego de haber respondido y concluido la primera interrogante, se acepta la
hipotesis especifica que establece que se da una relacion entre las estrategias de atraccion
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de inbound marketing en Tiktok y la decision de la primera compra de alimentos snack
en el canal supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste

del afio 2024.

En cuanto a la segunda hipoétesis especifica, que refiere a si se da una relacién
entre las estrategias de conversion de inbound marketing en Tiktok y la decision de la
primera compra de alimentos snack en el canal supermercado en los jovenes entre 18 y
25 afios en la ciudad de Lima Oeste del afio 2024, se puede concluir que las estrategias
de conversion generan una interaccion entre el potencial usuario y la empresa, esto hace
que las marcas consigan nuevos leads los cuales estan dispuestos a intercambiar
informacion o generar alguna interaccion a cambio de ciertos beneficios que las marcas
deben ofrecer. Esto sirve para poder identificar mejor las necesidades, gustos y
preferencias de estos. Sin embargo; es importante resaltar que el contenido ofrecido por

parte de las empresas en los perfiles de redes sociales debe ser continuo y relevante.

Luego de haber respondido y concluido la segunda interrogante, se acepta la
hipdtesis especifica que establece que se da una relacion entre las estrategias de
conversion de inbound marketing en Tiktok y la decision de la primera compra de
alimentos snack en el canal supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad

de Lima Oeste del afio 2024.

Con respecto a la tercera hipdtesis, se puede afirmar que en la presente tesis se
demuestra que se da una relacion entre las estrategias de cierre de inbound marketing en
Tiktok y la decision de la primera compra de alimentos snack en el canal supermercado
en los jovenes entre 18 y 25 afos en la ciudad de Lima Oeste del afio 2024. Con base en
la informacion obtenida, se puede concluir que existe una fuerte relaciéon entre ambas

variables, puesto que la muestra se ve fuertemente influenciada por la publicidad que
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aparecen en su feed. Es importante sefalar que los usuarios se ven fuertemente
impulsados a comprar considerando las opiniones positivas de otros usuarios con respecto

al producto.

Luego de haber respondido y concluido la tercera interrogante, se acepta la
hipdtesis especifica que establece que se da una relacion entre las estrategias de cierre de
inbound marketing en Tiktok y la decision de la primera compra de alimentos snack en
el canal supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste del

ano 2024.

Finalmente, respondiendo a la cuarta hipdtesis especifica establecida al inicio de
esta investigacion, la presente investigacion demuestra que se da una relacion entre las
estrategias de deleite de inbound marketing en Tiktok y la decision de la primera compra
de alimentos snack en el canal supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios en la
ciudad de Lima Oeste del afio 2024, concluyendo que las estrategias de deleite en redes
sociales impulsan a los consumidores a realizar una segunda compra, € incluso mas, ya
que valoran que las empresas mantengan una publicidad constante de sus productos y
aseguren una buena calidad. Esto genera en ellos confianza y satisfaccion, factores clave

para su fidelizacion.

Luego de haber respondido y concluido la cuarta hipotesis, se acepta la afirmacion
especifica que establece que se da una relacion entre las estrategias de deleite de inbound
marketing en Tiktok y la decision de la primera compra de alimentos snack en el canal

supermercado en los jovenes entre 18 y 25 afios en la ciudad de Lima Oeste del afio 2024.

Esta investigacion plantea nuevas interrogantes sobre las estrategias de inbound
marketing en TikTok y su relacion con la decision de primera compra, abordando un tema
novedoso y poco explorado tanto a nivel nacional como internacional. Se invita a futuros
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investigadores a profundizar en este campo, explorando las variables con mayor detalle y
aplicando propuestas de mejora en la optimizacion de estrategias en TikTok, con el
objetivo de generar nuevos conocimientos y contrastar los resultados obtenidos en este
estudio. Ademads, seria interesante expandir esta linea de investigacion hacia otros
escenarios, como campafas temadticas relacionadas con fechas importantes (Navidad,
Black Friday, festividades locales) o eventos comerciales de gran alcance como los Cyber
Days. Estas investigaciones permitirian explorar como los consumidores interactiian con
las estrategias de inbound marketing en diferentes contextos culturales y comerciales,

brindando una visiéon mas amplia sobre su efectividad y posibles areas de mejora.
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ANEXOS

Matriz de Consistencia

Segun Rojas (2002), la matriz de consistencia es la herramienta que posibilita el

analisis e interpretacion de la operatividad teérica del Proyecto de investigacion, que

sistematiza el conjunto: Problema, objetivos, variables y operacionalizacién de las

variables.

En base a lo establecido por Rojas (2002), se realiz6 la elaboracion de dicha matriz

con el fin de encontrar, analizar e interpretar la coherencia légica de la investigacion.

Tabla 9

Matriz de consistencia

PL OBJETIVOS HIPOTESI VARI METOD
ANTEA S ABLES OLOGIA
MIENTO
Problema Objetivo Hipot Variable Tipo y Nivel
general General esis Dependiente e Eltipode

gener investigacion
(Se da una | Determinar la Decision  de
al es descriptivo
relacion  entre | relacion de las compra
correlacional,
las  estrategias | estrategias de Se da una ° Defin
se investigara
de inbound | inbound relacion icion
la correlacion
marketing marketing en la significati conceptual:
causa — efecto
Tiktok 'y la |red social | va entre
Es el entre la
decision de la | TikTok con las
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primera compra
de alimentos
snack en el canal
supermercado

en los jovenes
entre 18 y 25
aflios en la
ciudad de Lima
Oeste del afio

20247

respecto a la
decision en la
primera compra
de los productos
de la categoria
de Snacks en el
punto de venta
fisico del
supermercado

en los jovenes
entre 18 y 25
afios en la
ciudad de Lima
Oeste del afio

2024.

estrategia
S de
inbound
marketin
genlared
social
TikTok y
la
decision
en la
primera
compra
de los
productos
de la
categoria
de Snacks
en el
punto de
venta
fisico del
supermer
cado en

los

suceso que se
halla  detras
del acto de
comprar un
producto o
servicio
determinado,
en el cual se
compone de
diferentes
etapas por las
que pasa el
usuario para
poder decidir
qué producto
0 servicio es
el que mas se
le ajusta a sus
necesidades y
le
proporciona
un mayor

valor.

variable
independiente
redes sociales
y la decision
de compra.

e El diseno
de la
investigacion
es no
experimental

— transversal.

Poblacio

Para la
presente
investigacion se
contd con una
poblacion de
318 jovenes
entre 18 y 25

anos residentes
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jovenes
entre 18 y
25 afos
en la
ciudad de
Lima
Oeste del
ano 2024.
Problema Objetivo Hipotesis
especifico 1 especifico 1
Esp
(Se da Estimar ecifica 1
una relaciéon | la relacion entre
Exis
entre las | las estrategias de
te una
estrategias de | atraccion de
relacion
atraccion de | inbound
entre  las
inbound marketing

marketing  en
Tiktok y la
decision de la
primera compra
de alimentos
snack en el canal

supermercado

TikTok con
respecto a la
decisiéon en la
primera compra
en los productos
de snacks de la

generacion Z en

estrategias

de atraccion
de inbound
marketing

Tiktok y la
decision de
la primera

compra de

Definicion

operacional

Definido
como los
factores
influyentes
en el proceso
para la
decision final

de los jovenes

de Lima
Oeste.
Variable

Independien

te:

Inbound
marketing
e Defini

cion

de la ciudad de

Lima Oeste.

Instrumentos
e  Cuestion
ario de
evaluacion de
estrategias de
atraccion,
conversion,

cierre y deleite
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en los jovenes
entre 18 y 25
afios en la

ciudad de Lima

el punto de
venta fisico del
supermercado

entre 18 y 25

alimentos
snack en el
punto  de

venta fisico

Oeste del afio |afios en la |del
20247 ciudad de Lima | supermerca
Oeste del afio |do en los
2024 jovenes

entre 18 y
25 afios en
la ciudad de
Lima Oeste
del afio
2024.

Problema Objetivo Hipotesis

especifico 2 especifico 2 especifica
2

(Se da una Caracterizar la

relacién entre relacién entre Existe una

las estrategias las estrategias relacion

de conversion de conversion entre las

en redes inbound estrategias

sociales de marketing de

inbound TikTok  con conversio

conceptu

al:

Es
una estrategia
que se basa
en atraer
clientes con
contenido util
y relevante,
agregando
valor en cada
una de las
etapas del
recorrido del

comprador.

° Defini
cion
operacional:

Apariciéon 'y

relaciéon en

el proceso y
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marketing en
Tiktok y la
decision de la
primera
compra de
alimentos
snack en el
canal
supermercado
en los jovenes
entre 18 y 25

anos en la

ciudad de
Lima Oeste del
ano 2024?

respecto a la
decision en la
primera

compra en los
productos de
snacks de la
generacion  Z
en el punto de
venta fisico del
supermercado
entre 18 y 25

aos en la

ciudad de
Lima Oeste del
ano 2024

n de
inbound

marketing
Tiktok y la
decision

de la
primera

compra de
alimentos
snack en
el punto
de venta
fisico del
supermerc
ado en los
jovenes

entre 18 y
25 anos en
la ciudad
de Lima
Oeste del

ano 2024.

decision de
compra a
base de sus 4
fases en los
jovenes de

Lima Oeste.

Dimensiones

Atraccion

Conversion

Cierre

Deleite
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Problema

especifico 3

(Se da una
relacién entre
las estrategias
de cierre de
inbound
marketing en
Tiktok y la
decision de la
primera
compra de
alimentos
snack en el
canal
supermercado
en los jovenes
entre 18 y 25

anos en la

ciudad de
Lima Oeste del
ano 2024?

Objetivo

especifico 3

Medir la
relacion entre
las estrategias
de cierre de
inbound
marketing
TikTok  con
respecto a la
decision en la
primera
compra en los
productos de
snacks de la
generacion  Z
en el punto de
venta fisico del
supermercado
entre 18 y 25
afios en la
ciudad de

Lima Oeste del

Hipotesis
especifica

3

Existe una
relacion
entre las
estrategias
de cierre
de
inbound
marketing
Tiktok y la
decision
de la
primera
compra de
alimentos
snack en
el punto
de venta
fisico del
supermerc

ado en los
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afio 2024 jovenes
entre 18 y
25 afios en
la ciudad
de Lima
Oeste del
afno 2024.
Problema Objetivo Hipotesis
especifico 4 especifico 4 especifica
4
(Se da Estima
una relacion r la relacion Ex
entre las entre las iste  una
estrategias de estrategias de relacion
deleite de deleite de entre las
inbound inbound estrategias
marketing en marketing de deleite
Tiktok y la TikTok  con de
decision de la respecto a la inbound
primera decision en la marketing
compra de primera Tiktok y la
alimentos compra en los decision
snack en el productos de de la
canal snacks de la primera
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supermercado generacion  Z compra de
en los jovenes en el punto de alimentos
entre 18 y 25 venta fisico del snack en
aflos en la supermercado el punto
ciudad de entre 18 y 25 de venta
Lima Oeste del afios en la fisico del
afo 2024? ciudad de supermerc
Lima Oeste del ado en los

afio 2024 jovenes
entre 18 y
25 anos en
la ciudad
de Lima
Oeste del
afo 2024.

Matriz operacional de las variables

Segun Marroquin (2012), la matriz operacional de la variable permite construir
con tenacidad y rigor cientifico los problemas, objetivos e hipotesis generales y
especificas en funcion a la relacion de la variable I o I o la variable independiente o
dependiente (causa y efecto). Ademas, asegura que esta matriz consolida los elementos
claves del inicio de la investigacion cientifica, el grado de coherencia, concatenacion e
interrelacion de una variable con otra, de una dimension con otra, conexion logica que se

expresa desde el titulo, el problema, los objetivos e hipotesis.
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En base a lo establecido por Marroquin (2012), se realiz6 la matriz operacional de

las 2 variables de la presenta investigacion logrando obtener una relacion mas clara de

ambas variables usadas para este estudio.

Tabla 10

Matriz operacional de las variables

Va Definicion conceptual Dimen Indicadores
riables siones
a) Atraccion | a) Alcance de la
Inbound Es una estrategia que se basa en
b) Conversion comunicacion,
marketing | atraer clientes con contenido util y
c) Cierre interaccion con el
relevante, agregando valor en
d) Deleite cliente, visibilidad,
cada una de las etapas del
calidad de
recorrido del comprador.
contenido, conexion
con la marca.

b) Informacion
brindada, contacto
con la empresa,
motivacion e interés
de compra

c) Ventas y/o
conversiones
realizadas.

d) Experiencia de
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Autor: (HubSpot, 2018)

compra,
recomendaciones,
fidelizacion,

servicio post-venta.

Decision

de compra

Es el suceso que se halla detras
del acto de comprar un producto o
servicio determinado, en el cual se
compone de diferentes etapas por
las que pasa el usuario para poder
decidir qué producto o servicio es
el que mas se le ajusta a sus
necesidades y le proporciona un

mayor valor.

Autor: (Van Nispen, 2012)

a) Factor
econdémico

b) Factor
social

c) Factor
comodidad

d) Factor

branding

b)

d)

Disponibilidad
econdémica, precio,
ofertas

Grupos de referencia
cercanos,  amigos,
familia,
recomendaciones
Practicidad,
disponibilidad,
ahorro de tiempo
Contenido de
calidad, informacion
relevante,

empatia

digital, puntuaciones
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Validacion Juicio de Expertos

Figura 11

Validacion juicio de expertos 1

-
-
}4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Estrategias de inbound marketing en la red social Tikgok v la
Titulo de la investigacion: decisign de la primera compra de la generacion Z en la categoria
de snacks en supermercados de la ciudad de Lima Ceste 2024

Linea de investigacidn: Tecnologias Emergentes
Apellidos y nombres del experta: Angela Dominguez Vergara
El instrumenta de medicidn pertenece a la variable: I Inbound marketing

Mediante la matriz de evaluacidn de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x”
en las columnas de 50 o MO Asimisme, le exhomarmes en la correccidn de los itemns, indicando sus observaciones yio
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la varable en estudio.

recia
Itemns Preguntas AP Observaciones
51 | NO
1 iElimstrumento de medicidn presenta el disefo adecuado? x
2 jElimstrumento de recoleccidn de dates tiene relacidn con el titule x
de la investigacin?
3 iEn el instrumento de receleccidn de datos se mencionan las %
wariables de imvestigacidn?
4 jElinstrumento de recoleccidn de dates facilitard el logro de los %
abjetivos de la investigacion?
5 jElimstrumento de recoleccidn de dates se relaciona con las x
wariables de estudio?
& iLa redaccidn de las preguntas tlenen un sentido coherente y no x
estan sesgadas?
7 iCada una de las preguntas del instrumento de medicidn se x
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 iEl disefia del instrumento de medicidn facilitard el andlisis y %
procesamienta de datos?
5 i5on entendibles las alternativas de respuesta del instrumenta de x
medicidn?
10 jElinstrumento de medicidn serd accesible a la poblacidn sujeto de %
estudic?
Tornar en cuenta las sugerencias
n jElinstrumente de medicidn es claro, precise y sencilla de ® lanteadas por ftems 1?: o de
responder para, de esta manera, abtener los datos requeridos? :Jesp - P ¥ up
1] .

Sugerencias: levantar las observaciones respetando las variables de investigacian

Firma del experto:

90



Estrategias de inbound marketing en la red social TikTok y la decision de la primera compra de la
generacion Z en la categoria de snacks en supermercados de la ciudad de Lima Oeste 2024

Figura 12

Validacion juicio de expertos 2

A
]
}4 UNIVERSIDAD
PRIVADE DEL HORTE

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Estrategias de inbound marketing en la red social TikTok v la
Titulo de la investigacian: decisign de la primera compra de la generacion Z en la categoria
de snacks en supermercados de la ciudad de Lima Ceste 2024
Linea de investigacidn: Tecnologias Emergentes
15 B! B!
Apellidos y nombres del experto: Marianella Conde Conzales
El instrumento de medicign pertenece a la variable: I Inbound marketing
Mediante la matriz de evaluacidn de expertos, Ud. tlene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una "x”
en las columnas de Sl o NO. Asimisma, le exhorames en la correccion de los tems, indicando sus abservaciones ywo
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobwe la variable en estudio.
recia
Items Preguntas Ap Observaciones
51 | NO
1 iElimstrumento de medicidn presenta el disefdo adecuado? k4
2 iElimstrumento de recoleccidn de dates tlene relacién con el tiulo X
de la investigackin?
1 iEn el instrumenta de recoleccidn de datos se mencionan las "
wariables de investigacidn?
4 iElimstrumento de recoleccidn de datas facilitara €l lagro de los x
obyjetivios de la investigacian?
5 iElinstrumento de recoleccidn de datos se relaciona con las X
warables de estudia?
& ila redaccidn de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estdn sesgadas?
7 iCada una de las pregumntas del instrumento de medicién se X
relaciona con cada una de los elementos de los indicadores?
g iEl disefia del instrumento de medicidn facilitard el andhsis ¢ w
procesamiento de datos?
9 ison entendibles las alternativas de respuesta del instrumenta de X
rnediciin?
10 jElimstrumento de medicidn serd accesible a la poblacidn sujeto de X
estudio?
" iElimstrumento de medicidn es claro, precisa y sencilla de x
responder para, de esta manera, obtener los datos reguendos?
Sugerencias:

Firma del experto:

/,L{.,;,,. fe .
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Figura 13

Validacion juicio de expertos 2

A
v
}4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Estrategias de inbound marketing en la red social TikIok v la
Titulo de la investigacidn: decisign de la primera compra de |a generacian Z en la categoria
de snacks en supermercados de la ciudad de Lima Oeste 2024
Linea de imvestigacion: Tecnologias Emergentes
Apellidos y nombres del experto: LOPEZ ZAMELLI PAUL CHRISTIAN DMl 41005406
El instrumento de medicidn pertenece a la variable: | Inbaund marketing
Mediante |a matriz de evaluacidn de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x”
en las columnas de ST o NO. Asimismo, le exhoramos en la correccin de los items, indicando sus observaciones yio
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
recia
Items Preguntas Ap Observaciones
51 | NO
1 iElinstrumento de medician presenta el diseda adecuado? X
3 iElinstrumento de recoleccidn de dates tene relacién con el tiula ¥
de la investigaciin?
3 iEn el instrumento de recoleccidn de datos se mencionan las ®
variables de investigacian?
4 iElinstrumento de recaleccidn de datos facilitara el logro de los »
objetivos de la investigaciin?
5 iElinstrumento de recoleccidn de dates se relaciona con las X
variables de estudio?
iLa redaccidn de las preguntas tlenen un sentido coherente y no
[ estdn sesgadas? b3 Revisar preguntas 5, 8
7 iCada una de |as preguntas del instrumento de medicién se X
relaciona con cada una de los elementos de los Indicadores?
8 iEl disefio del instrumento de medicidn facilitara el andlisis y x
procesamiento de datos?
a i5on entendibles las alternativas de respuesta del instrumenta de x
rmedicibn?
10 iElinstrumento de medicidn serd accesible a la poblacidn sujeto de x
estudin?
" jElinstrumento de medician es clare, preciso y sencillo de ¥
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
Revizar la acotacian brindada

Firma del experto:

DMI 41005406
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Tabla 11

Juicio Validacion de Expertos

JUECES
items 2 Sxi Mx | CVG; Pei CVCy
item 01 2 6 3 1 [0.00032 | 0.99968
item 02 2 6 3 1 [0.00032 | 0.99968
item 03 2 6 3 1 [0.00032 | 0.99968
item 04 2 6 3 1 [0.00032 | 0.99968
item 05 2 6 3 1 [0.00032 | 0.99968
item 06 2 6 3 1 |0.00032 | 0.99968
item 07 2 6 3 1 |0.00032 | 0.99968
item 08 2 6 3 1 |0.00032 | 0.99968
item 09 2 6 3 1 0.00032 | 0.99968
item 10 2 6 3 1 0.00032 | 0.99968
item 11 2 5 2.5 0.8333333 | 0.00032 | 0.8330133 | 0.9845285
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