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Resumen

Esta investigacion se desarroll6 ante la creciente dependencia de las redes sociales
para informar, persuadir y fidelizar clientes de empresas importadoras en Chiclayo. La
finalidad consistid en establecer el grado de asociacion entre el marketing en redes
sociales y la decision de compra de los consumidores. Se llevé mediante un enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, con disefio no experimental y corte transversal. La técnica
fue la encuesta y el instrumento un cuestionario. Los resultados evidenciaron una relacion
positiva muy alta y significativa entre marketing en redes y decision de compra (r=0,902;
p=0,000). Asimismo, se observaron relaciones altas entre marketing y reconocimiento de
necesidades (r=0,752), busqueda de informacion (r=0,805), evaluacion de alternativas
(r=0,817) y postcompra (r=0,712), asi como entre las dimensiones de marketing y la
decision. Se concluye que fortalecer una estrategia digital coherente, informativa y
confiable incrementa la probabilidad de compra y mejora la experiencia posterior del

cliente en el mercado local actual.

Palabras Claves

Marketing, redes sociales, compra, comportamiento.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En la actualidad las redes sociales se han consolidado como un pilar del marketing
digital, ya que han transformado la comunicacion entre marcas y consumidores e influyen
de manera directa en sus decisiones de compra, de modo que plataformas como Facebook,
Instagram y TikTok han dejado de ser espacios de entretenimiento para convertirse en
escenarios estratégicos de promocion y conversion, donde el contenido persuasivo y
adaptado a los intereses del publico incrementa la visibilidad y el posicionamiento en

sectores como la moda, la tecnologia y el comercio minorista (Dwivedi et al., 2021).

A nivel internacional la publicidad en redes sociales genera un impacto emocional
y racional que incrementa la intencién de compra, pues la calidad visual, la credibilidad
y la claridad de los mensajes refuerzan la confianza del consumidor y lo motivan a la
accion, mientras que la segmentacion y el andlisis de datos se convierten en herramientas
fundamentales para personalizar los contenidos y aumentar la efectividad de las
estrategias, lo que posiciona al marketing de redes sociales como un recurso clave para el

crecimiento empresarial (Janitrafia, 2025).

En el contexto peruano el marketing en redes sociales ha cobrado fuerza gracias a
la expansion del internet, el uso masivo de smartphones y el auge del comercio
electronico, consolidandose como un medio decisivo en la decision de compra,
especialmente en el sector de la moda femenina, donde las promociones exclusivas, los
catdlogos virtuales y la interaccion directa generan experiencias personalizadas, en las
que factores como el atractivo del contenido visual, la influencia de referentes digitales y
la rapidez en la respuesta fortalecen el vinculo entre las marcas y las consumidoras

((Vargas y Velasquez, 2023).
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En Chiclayo las redes sociales se han convertido en un espacio fundamental para
la promocion de productos de moda y belleza, pero muchas empresas no logran
aprovechar su potencial ya que sus contenidos carecen de creatividad de relevancia y de
un enfoque alineado con los intereses de los consumidores lo que provoca que la

informacion publicada no despierte la motivacion de compra ni la recordacion de marca.

De esta forma, la empresa Negocios e Importaciones Eurek SAC dedicada a la
venta de productos de moda y belleza utiliza redes sociales como Facebook e Instagram
para promocionar su oferta sin embargo los contenidos que difunde carecen de creatividad
de valor agregado y de un estilo diferenciado que conecte con los intereses de su publico
objetivo lo que provoca que las publicaciones se perciban repetitivas y no generen el

impacto necesario para despertar la atencion del consumidor.

La difusion de estas publicaciones tampoco resulta efectiva ya que la empresa
comparte informacidon de manera irregular y con un alcance limitado lo que reduce la
interaccion con los usuarios y la posibilidad de posicionar sus productos frente a la

competencia que emplea estrategias de mayor segmentacion y frecuencia.

Otro aspecto critico es el uso de sitios web porque Eurek SAC no cuenta con una
plataforma virtual sélida que complemente las redes sociales con informacion detallada
del producto y un proceso de compra en linea seguro y practico lo que genera
desconfianza en los consumidores y los lleva a buscar alternativas mas confiables en otras

empresas.

La dimension de comercializacion también presenta deficiencias porque las
promociones y campafias lanzadas en redes sociales no logran generar conversion en
ventas ni fidelizacion de clientes ya que se perciben como acciones aisladas sin un plan

estratégico orientado a impulsar el cierre de la compra.
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Esta realidad incide de forma directa en la decision de compra del cliente, ya que
desde la etapa de identificacion de necesidades la empresa no logra comunicar mensajes
claros que activen la percepcion de utilidad de sus productos, en la busqueda de
informacion los consumidores encuentran poca claridad y terminan revisando otras
marcas, en la evaluacion de alternativas comparan precio, calidad y estilo con
competidores mas visibles, y en el comportamiento poscompra la experiencia no siempre
resulta satisfactoria, lo que limita la fidelizacion y reduce la probabilidad de

recomendacion hacia nuevos clientes.

1.2. Antecedentes

1.2.1. Nacionales

Huamani y Olaya (2024), en su estudio, tuvieron como objetivo analizar
la relacion entre el marketing en redes sociales y la decision de compra en dicho
sector. Se enmarcd en un estudio de naturaleza aplicada, con orientacion
cuantitativa, alcance correlacional, bajo un esquema no experimental y de
temporalidad transversal, desarrollada en una muestra de 310 consumidores. Se
usaron cuestionarios validados (o de Cronbach=0,862 y 0,857), aplicados de
forma virtual. Los hallazgos mostraron que el 53,5% de los clientes valora el
marketing en redes sociales en un nivel “regular”, y que el 46,8% ubica la decision
de compra en ese mismo rango. En la contrastacion estadistica, el coeficiente Rho
de Spearman arroj6 una asociacion alta y estadisticamente significativa (rho=,894;
p=0,000) entre el marketing digital y la decision de compra. Se determind que, en
la medida en que se optimice el uso de estrategias de marketing en redes sociales,
se incrementara la predisposicion de los clientes a adquirir productos electronicos

por medios en linea.
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Chanta (2024), en su analisis tuvo como objetivo determinar la relacion
entre el marketing de contenidos y la decision de compra. Se aplico una
metodologia cuantitativa, correlacional, con disefio no experimental y muestra de
64 consumidores. Los resultados, obtenidos mediante cuestionarios y el
coeficiente de Pearson, evidenciaron una correlacion alta y significativa (r=0.838;
p=0.003), mostrando que el contenido relevante, personalizado y accesible
aumenta la interaccion y confianza con la marca, impactando directamente en la
intencion de compra. La principal conclusion es que el marketing de contenidos
es un factor decisivo en el ambito automotriz, ya que potencia el valor percibido
y la lealtad del cliente, recomendandose a las empresas invertir en estrategias de

contenido atractivo y alineado con las necesidades del consumidor.

Rodrigo (2024), en su trabajo, tuvo como objetivo analizar la relacion entre
el marketing digital y las decisiones de compra en dicho sector. El estudio empled
un enfoque cuantitativo, observacional, transversal y correlacional, aplicando
encuestas estructuradas a una muestra de 384 clientes del Mall Plaza San Miguel.
Los resultados muestran que el marketing digital fue percibido como adecuado
por el 30.47% y excelente por el 41.41% de los clientes, mientras que las
decisiones de compra alcanzaron niveles adecuados (29.43%) y estratégicos
(34.64%). La conclusion principal establece que existe una asociacion directa y
estadisticamente significativa entre el marketing digital y la eleccion de compra,
resaltando su influencia en la eficacia del proceso de adquisicion, la percepcion

valor—costo y la predisposicion hacia la marca.

Flores (2024), en su investigacion, tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el marketing digital y la decisiéon de compra de los clientes de la

cadena. El estudio se desarrolld con caracter basico, orientacion cuantitativa,
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esquema no experimental de corte transversal y alcance correlacional, aplicando
encuestas a una muestra probabilistica de 385 personas de una poblacion de
1'606,000 habitantes. Los resultados evidenciaron correlaciones significativas:
0.905 entre énfasis estratégico y decision de compra, 0.912 entre generacion de
inteligencia digital y decisiéon de compra, y 0.937 respecto a planificacion y
provision de recursos. En conjunto, el coeficiente de Spearman fue de 0.962
(p<0.01), confirmando un vinculo fuerte entre marketing digital y decisiones de
compra. La principal conclusidon es que una estrategia digital coherente y bien
ejecutada incrementa la confianza, la fidelizacion y la disposicion de compra de

los clientes en el sector de comida rapida en Arequipa.

Alfaro y Yeren (2023) en su estudio tuvo como propdsito central
identificar de qué manera la interactividad, la informatividad, la personalizacion,
la tendencia y el boca a boca electronico influyen en dichas elecciones. Se trabajo
con orientacion cuantitativa, bajo un disefio no experimental de corte transversal
y con alcance correlacional, mediante la aplicacion de encuestas a una muestra de
384 centennials. Los resultados muestran correlaciones positivas significativas
entre marketing en redes sociales y decision de compra (Rho=0.689), con valores
especificos para interactividad (0.552), informatividad (0.545), personalizacién
(0.600), tendencia (0.530) y eWOM (0.662). Se hallé ademas que el 52.2% de los
encuestados fueron mujeres y que la mayoria (51.2%) tenia entre 23 y 25 afios. La
principal conclusion indica que el social media marketing influye de forma directa
y considerable en las decisiones de compra de ropa de la generacion centennial en

Lima, consolidando su relevancia para las estrategias de las marcas.
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1.2.2. Internacionales

Riera et al. (2025) en su articulo plantearon como objetivo analizar como
el social media marketing y el comportamiento del consumidor inciden en las
decisiones de compra de usuarios digitales de Machala. Mediante una
metodologia cuantitativa, descriptiva y correlacional, aplicaron una encuesta en
escala Likert de 5 puntos a 203 participantes, evaluando los datos con el modelo
SEM-PLS. Los resultados mostraron que tanto el comportamiento del consumidor
(p=0.000) como el social media marketing (p=0.000) influyen significativamente
en la decision de compra, destacando este ultimo con mayor peso (coeficiente
0.316 frente a 0.235). La principal conclusion es que las redes sociales son un
canal decisivo en la industria de la moda, ya que no solo promueven productos,
sino que también fortalecen la relacion marca—consumidor, incrementando la

lealtad y competitividad en un mercado digital en constante cambio.

Soldrzano (2024) en su tesis tuvo como objetivo determinar la influencia
del marketing digital en la decisiéon de compra de los consumidores de dicho
sector. La investigacion, con enfoque cuantitativo, alcance correlacional y disefio
no experimental, trabajé con una poblacion de clientes de ferreterias de Manta y
aplicd encuestas basadas en dimensiones como flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion. La muestra fue analizada mediante técnicas estadisticas como la
correlacion de Pearson. Los hallazgos demostraron que existe una asociacion
estadisticamente significativa entre el marketing digital y la decision de compra,
resaltando un coeficiente de correlacion de 0,98. Entre los factores mas
influyentes estuvieron la interactividad y usabilidad de las plataformas, la rapidez

de respuesta, promociones y la calidad de productos. Se concluy6 que el marketing
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digital es determinante en la eleccion de los consumidores de ferreteria, al facilitar

informacion, comparaciones y experiencias satisfactorias en entornos digitales.

Campines (2024), en su articulo tuvo como objetivo determinar el grado
de influencia de los influencers en las decisiones de consumo. Para ello aplic6 una
metodologia cuantitativa, descriptiva, basada en encuestas digitales a una muestra
de 88 estudiantes (con 95% de confianza y 5% de error). Los resultados muestran
que el 87.5% de los encuestados sigue a influencers, principalmente YouTubers
(21.6%), aunque Instagram es la red mas usada para seguirlos (76.1%); sin
embargo, el 61.4% sostiene que estos no inciden en sus decisiones de compra,
frente a un 38.6% que si reconoce impacto. La principal conclusion sostiene que
el marketing de influencers constituye una estrategia relevante para las marcas,
pues su autenticidad y cercania pueden incidir en las elecciones de los
consumidores, siempre que exista coherencia entre valores del influencer y la

marca.

Gonzalez (2022), en su tesis, tuvo como objetivo analizar si el
conocimiento y la implementacion de estrategias de marketing digital en redes
sociales inciden en los resultados financieros de micro, pequefias y medianas
empresas de Bogotd. La metodologia fue cuantitativa, no experimental, con
recoleccion de datos mediante encuestas tipo Likert a propietarios y directivos.
Los hallazgos indican que la mayor parte de las empresas encuestadas emplea las
redes sociales como recurso de mercadeo y reportan una rentabilidad promedio
del patrimonio del 44%, con valores entre 3% y 100%, y un margen neto promedio
del 32%. Se concluye que el uso estratégico y constante de redes sociales impacta

positivamente la rentabilidad, siempre que se acompafie de planificacion,
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contenido de valor y gestion profesional, confirmando que estas plataformas son

claves para la sostenibilidad de las MIPYMES.

Ramos y Gandur (2022), en su trabajo de grado, tuvieron como objetivo
analizar cOmo estas estrategias inciden en la decision de compra. La investigacion
aplico un enfoque mixto: entrevistas a 10 emprendimientos con mas de 10.000
seguidores y entre 2 y 4 afos de operacion, asi como encuestas a 385 mujeres
entre 18 y 54 afios de estratos 4, 5y 6 en cinco ciudades principales de Colombia.
Los resultados mostraron que el 99,7% de las encuestadas usa Instagram y el
96,6% sigue emprendimientos de ropa femenina; ademas, el 92,8% compra en
linea. Las estrategias mas efectivas identificadas fueron la pauta paga, el
contenido constante y el uso de influencers. La principal conclusién es que
Instagram influye positivamente en el posicionamiento y decision de compra,
aunque se requiere un plan estratégico adaptado a los objetivos de cada

emprendimiento.

1.3. Marco tedrico
1.3.1. Marketing de redes sociales

Los fundamentos conceptuales del marketing en redes sociales se
sostienen en aportes provenientes del campo tecnoldgico y comunicacional, y
entre ellos resalta la conocida Teoria de los seis grados de separacion, la cual
sostiene que cualquier individuo, sin importar su procedencia o localizacion,
puede llegar a interactuar con otra persona en cualquier parte del mundo a través
de una cadena que no supera los seis vinculos sociales, de esta manera se pone de
relieve la capacidad de conexion global que caracteriza a los entornos digitales y

que a su vez justifica el uso de las redes sociales como un medio estratégico para
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generar interaccion, difusion y alcance en las acciones de marketing (Alcantara y

Vega, 2017).

En ese sentido el marketing se concibe como un conjunto articulado de
estrategias y métodos orientados a promocionar y vender productos o servicios, 1o
cual implica necesariamente realizar un andlisis detallado del mercado, del
comportamiento de los consumidores y de las condiciones del entorno, ademas de
la evaluacion de los procedimientos mas adecuados para ofrecer un bien y captar

clientes de manera efectiva (Alcantara 'y Vega, 2017).

En ese marco y teniendo en cuenta las contribuciones de Alcantara y Vega
et al. (2017), el marketing en redes sociales puede evaluarse en cuatro factores: el
contenido, que valora la relevancia y atractivo de la informacion; la difusion, que
mide el alcance junto con la segmentacion de los mensajes; los sitios web sociales,
que examinan aspectos de accesibilidad, asi como de usabilidad; y la
comercializacién, que integra la interaccion, las promociones ademas de la

seguridad de pago.
Dimensiones de redes sociales

Dimension Contenido: Se entiende como contenido a los datos o
informacion que las empresas difunden a través de la web en distintos formatos,
ya sean visuales, auditivos o textuales, constituyendo de esta manera la base
esencial de la interaccidon en plataformas digitales, pues es a través de estos
recursos que se establece el vinculo con los usuarios y se transmite el mensaje de
la organizacion, en este contexto los indicadores a considerar para evaluar la
calidad del contenido son diversos, entre ellos la informacion relevante que exige

incluir datos significativos sobre los productos o servicios que se ofrecen al
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mercado con el fin de orientar y persuadir al consumidor, también la publicacion
util que implica generar informacion de interés real para el usuario y que le
permita resolver dudas, aprender o tomar decisiones de compra fundamentadas, y
finalmente el contenido atractivo que debe caracterizarse por ser innovador,
creativo e interactivo, de modo que logre captar la atencion de la audiencia y
favorecer su participacion activa en la comunicacion digital (Alcantara y Vega,

2017).

Dimension Difusién: La creacion de contenido publicitario se concibe
como un procedimiento estratégico mediante el cual se disefian mensajes capaces
de captar la atencion de los usuarios, estos deben ser lo suficientemente atractivos
para impulsar la decision de compra y, al mismo tiempo, contribuir a transformar
a los consumidores en clientes fieles a la marca, en este proceso intervienen
diversos indicadores que permiten valorar la eficacia de la publicidad, entre ellos
el disefio web que se refiere a la manera en que se estructuran y presentan las
plataformas sociales con el propdsito de resaltar la identidad de la marca y
proyectar una imagen visualmente atractiva, también la aceptacion de la
informacion que implica que los mensajes publicitarios difundidos por la
organizacion logren llegar de forma clara al usuario y generen en ¢l reacciones
positivas que favorezcan la recordacion y el interés por los productos o servicios,
y finalmente la publicidad segmentada que consiste en orientar los anuncios hacia
un grupo especifico de usuarios, de acuerdo con sus caracteristicas y necesidades,
lo cual asegura una mayor efectividad en la comunicacion comercial y un mejor
aprovechamiento de los recursos destinados a las campanas (Alcantara y Vega,

2017).
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Dimension Sitios web sociales: Los sitios web sociales constituyen un
recurso fundamental dentro de las estrategias digitales, ya que cumplen la funcion
de informar, proyectar una imagen diferenciada de la marca y, al mismo tiempo,
ser funcionales y atractivos para los consumidores. Ademas, deben caracterizarse
por ser dinamicos con el fin de posibilitar el contacto con los usuarios que buscan
informacion sobre productos o servicios. En este marco, se consideran diversos
indicadores para evaluar su efectividad: sitios accesibles, que ofrezcan
informacion clara, breve y comprensible acerca de la oferta de la empresa;
facilidad de uso, entendida como una navegacion intuitiva que permita al usuario
completar tareas con pocos pasos y obtener respuestas oportunas; y mecanismos
de busqueda y visibilidad, que contemplen buscadores internos sencillos y un
posicionamiento adecuado para que los clientes encuentren el sitio y su
informacion de manera directa y sin dificultad, fortaleciendo asi la conexion entre

la empresa y su publico objetivo (Alcantara 'y Vega, 2017).

Dimension Comercializacion: El marketing en redes sociales comprende
un proceso dindmico orientado a ofertar, atraer y concretar la comercializacion de
bienes o prestaciones mediante canales digitales, buscando no solo incrementar el
nimero de transacciones sino también generar clientes potenciales que puedan
convertirse en consumidores fieles a la marca, dentro de este proceso se
identifican diversos indicadores que permiten valorar su eficacia, entre ellos la
interaccion fluida que hace referencia a los mecanismos mediante los cuales los
usuarios mantienen una comunicacion activa en las redes sociales expresando su
interés mediante interacciones como “me gusta” o comentarios que fortalecen el
vinculo con la empresa, igualmente destaca la seguridad de pago que implica la

implementacion de medidas confiables de proteccion en las compras realizadas en
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linea, lo cual otorga tranquilidad al consumidor y refuerza su confianza en la
organizacion, y finalmente las promociones online que consisten en la ejecucion
de estrategias digitales como likes, publicaciones compartidas y descuentos
disefiados para captar nuevos clientes y aumentar las ventas, consolidando asi la
presencia y competitividad de la empresa en el entorno virtual (Alcantara y Vega,

2017).

1.3.2. Decision de compra

La variable decision de compra se fundamenta en la teoria de la
desconfirmacion de expectativas propuesta por Richard Oliver, la cual plantea que
el consumidor, al enfrentarse a un producto o servicio, dispone esencialmente de
dos alternativas, confirmar la compra o rechazarla, esta eleccion se encuentra
determinada por el grado en que las expectativas previas del cliente son cumplidas
o superadas y por los beneficios percibidos al momento de utilizar el bien o
servicio adquirido, de este modo la satisfaccion, la funcionalidad y la usabilidad
de los productos se convierten en factores decisivos que orientan al consumidor
hacia la validacion de su decision o, por el contrario, hacia la desconfirmacion de
la misma, lo que explica la importancia de alinear la oferta empresarial con las
expectativas reales de los clientes para asegurar la continuidad en la compra

(Villoslada y Ramirez, 2024).

Desde la perspectiva teorica y tomando como referencia los aportes de
Villoslada y Ramirez (2024), el proceso de decision de compra puede analizarse
a través de cuatro dimensiones: reconocimiento de necesidades, que explica como
los consumidores identifican carencias internas o estimulos externos que orientan
su conducta; busqueda de informacién, que evidencia las acciones y fuentes

empleadas para comparar alternativas; evaluaciéon de opciones, que permite
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valorar criterios como precio, calidad o prestigio antes de elegir; y
comportamiento post compra, que refleja el grado de satisfaccion alcanzado, la

fidelizacion y la disposicion a recomendar la marca.
Dimension reconocimiento de las necesidades

En esta primera etapa los consumidores reconocen la existencia de una
necesidad que debe ser satisfecha para alcanzar un estado de equilibrio o bienestar,
este proceso de identificacion puede originarse tanto en factores internos
vinculados con la esfera personal como en estimulos externos provenientes del
entorno social y cultural, dentro de este marco el primer indicador corresponde a
las necesidades personales que se relacionan con aspectos psicoldgicos como las
emociones, los deseos individuales y la interaccion social que influye en la
percepcidn de carencias o aspiraciones, el segundo indicador hace referencia a las
necesidades externas que se manifiestan en las acciones que buscan aprobacion o
reconocimiento por parte de otros y que orientan la conducta de consumo, y
finalmente se considera la situacion deseada que representa el objetivo que la
persona espera alcanzar mediante sus decisiones y acciones, funcionando como
una guia para orientar la eleccion de bienes o servicios (Villoslada y Ramirez,

2024).
Dimension busqueda de informacion

Una vez identificada la necesidad, los consumidores inician un proceso de
busqueda de informacion que les permita satisfacerla de manera adecuada, este
recorrido puede incluir desde la consulta de libros y catdlogos de productos hasta
la interaccion con especialistas que brindan recomendaciones, asi como la revision

de paginas web, tiendas virtuales y foros digitales donde se comparte la
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experiencia de otros usuarios, en este escenario, el primer indicador se relaciona
con los procedimientos de indagacion, concebidos como las actividades puntuales
que desarrollan las personas para ubicar alternativas de bienes o servicios capaces
de cubrir su requerimiento, el segundo indicador se refiere a los sitios de busqueda
que abarcan las plataformas fisicas o digitales a las cuales recurren los
consumidores con el fin de ubicar la alternativa mas conveniente, y el tercer
indicador esta constituido por la informacién necesaria que comprende los datos
esenciales acerca de las caracteristicas, beneficios y condiciones de un producto o
servicio, elementos que permiten al cliente evaluar y comparar alternativas antes

de tomar una decision final (Villoslada y Ramirez, 2024).

Dimension evaluacion de alternativas

Esta etapa corresponde a la evaluacion que realiza el consumidor respecto
a las multiples alternativas disponibles en el mercado, proceso en el que se
consideran variables como el costo, el nivel de calidad, los atributos particulares
del producto y el reconocimiento de la marca, todos ellos determinantes para
orientar la decision final, en este marco el primer indicador estd constituido por el
tiempo de compra entendido como el lapso que transcurre en la atencion brindada
al consumidor y que influye en la percepcion de eficiencia del servicio, el segundo
indicador corresponde a la cobertura de los requerimientos que expresa el grado
de satisfaccion alcanzado por el cliente tras adquirir un producto y comprobar que
responde de manera adecuada a sus expectativas, y el tercer indicador se relaciona
con las alternativas de adquisicidon que constituyen las posibilidades disponibles

para adquirir aquello que el consumidor desea, lo que le permite comparar
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alternativas y elegir la que se adectie de forma Optima a sus preferencias y

capacidades (Villoslada y Ramirez, 2024).

Dimension comportamiento post compra

Esta etapa se encuentra directamente vinculada con la satisfaccion que
genera en el consumidor el producto o servicio adquirido, ya que de su capacidad
para cumplir o no con las expectativas planteadas dependera la continuidad en la
relacién con la marca, en el caso de que el resultado no sea satisfactorio los
clientes suelen manifestar su disconformidad y pueden optar por evitar la marca o
el producto en futuras compras, lo que representa un riesgo para la fidelizacion,
en este contexto el primer indicador corresponde al cumplimiento de las
expectativas que refleja el grado de satisfaccion alcanzado cuando el bien o
servicio responde a lo que el cliente esperaba obtener, el segundo indicador se
relaciona con la calidad del producto entendida como la capacidad que posee para
ajustarse a las expectativas generadas antes de la compra y garantizar un
desempefio, y finalmente el tercer indicador estd dado por la recomendacion que
constituye las sugerencias y referencias positivas que un cliente satisfecho
transmite a otras personas, convirtiéndose en un mecanismo de promocion

espontaneo y de gran valor para la empresa (Villoslada y Ramirez, 2024).

1.4. Formulacion del problema

Problema general

(Como se relaciona el marketing de redes sociales con la decision de compra en

una empresa importadora en Chiclayo, Pert en el afio 2025?

Problemas especificos
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- (Cbémo se relaciona el marketing de redes sociales con el reconocimiento de
necesidades en una empresa importadora en Chiclayo, Pera en el afio 2025?

- (Coémo se relaciona el marketing de redes sociales con la busqueda de
informacion en una empresa importadora en Chiclayo, Pert en el afio 2025?

- (Como se relaciona el marketing de redes sociales con la evaluacion de
alternativas en una empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025?

- ¢ Coémo se relaciona el marketing de redes sociales con el comportamiento post
compra en una empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025?

- ¢Como se relaciona el contenido con la decision de compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Pert en el afio 20257

- ¢Coémo se relaciona la difusion con la decision de compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025?

- ¢ Como se relacionan los sitios web sociales con la decision de compra en una
empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025?

- (Como se relacionan la comercializacion con la decision de compra en una

empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025?

1.5. Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing de redes sociales y la decision de compra

en una empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025.

Objetivos especificos

- Determinar la relacion entre el marketing de redes sociales y el
reconocimiento de necesidades en una empresa importadora en Chiclayo, Pera

en el afio 2025

26



Marketing de redes sociales y su relacién con
la decision de compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Perti en el afio 2025

- Determinar la relacion entre el marketing de redes sociales y la busqueda de
informacion en una empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025

- Determinar la relacion entre el marketing de redes sociales y la evaluacion de
alternativas en una empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025

- Determinar la relacion entre el marketing de redes sociales y el
comportamiento post compra en una empresa importadora en Chiclayo, Pert
en el ano 2025

- Determinar la relacion entre el contenido con la decision de compra en una
empresa importadora en Chiclayo, Pert en el afio 2025

- Determinar la relacion entre la difusion con la decision de compra en una
empresa importadora en Chiclayo, Pert en el afio 2025

- Determinar la relacion entre los sitios web sociales con la decision de compra
en una empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025

- Determinar la relacion entre la comercializacion con la decision de compra en

una empresa importadora en Chiclayo, Pert en el afio 2025

1.6. Hipdtesis

Hipotesis general

El marketing de redes sociales se relaciona positivamente con la decision de

compra en una empresa importadora en Chiclayo, Pert en el ano 2025.
Hipotesis especificas

- El marketing de redes sociales se relaciona positivamente con el
reconocimiento de necesidades en una empresa importadora en Chiclayo, Pert

en el afio 2025
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El marketing de redes sociales se relaciona positivamente con la busqueda de
informacion en una empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025
El marketing de redes sociales se relaciona positivamente con la evaluacion
de alternativas en una empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025
El marketing de redes sociales se relaciona positivamente con el
comportamiento post compra en una empresa importadora en Chiclayo, Pert
en el ano 2025

El contenido se relaciona positivamente con la decisiéon de compra en una
empresa importadora en Chiclayo, Pert en el afio 2025

La difusién se relaciona positivamente con la decision de compra en una
empresa importadora en Chiclayo, Pert en el afio 2025

Los sitios web sociales se relaciona positivamente con la decision de compra
en una empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025

La comercializacion se relaciona positivamente con la decision de compra en

una empresa importadora en Chiclayo, Pert en el afio 2025
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion
El tipo de investigacion es correlacional, porque busca generar conocimiento
sobre la relacion, sin intervenir directamente en el entorno empresarial, sino
comprendiendo los vinculos existentes entre ambas variables para consolidar las tacticas
de mercadotecnia y el entendimiento de la conducta del comprador, tal como sefialan
Hernandez y Mendoza (2018), quienes afirman que el tipo bésica se orienta al desarrollo

del conocimiento tedrico y el entendimiento de los fendmenos desde un enfoque global.

El enfoque es cuantitativo, ya que se emplearan datos numéricos obtenidos y se
comprobardn hipotesis a través de analisis estadisticos, tal como mencionan Herndndez y
Mendoza (2018), se distingue por la obtencion y el examen de datos medibles con la

finalidad de identificar regularidades y vinculos entre ellos.

El disefio es no experimental, ya que las variables se observardn en su entorno
natural sin manipulacion ni control de condiciones externas, limitandose el investigador
a describir y analizar las relaciones existentes, conforme lo precisan Hernandez y
Mendoza (2018), quienes afirman que el disefio no experimental se aplica cuando no se
provoca intencionalmente una situacidn, sino que se observan los fendmenos tal y como

se presentan en la realidad.

El corte es transversal, porque la informacion se recolectard en un inico momento
durante el afio 2025, con el objetivo de describir y analizar la relacion entre las variables
en un punto especifico del tiempo, tal como refieren Bisquerra (2014) y Hernandez y
Mendoza (2018), quienes sefialan que las investigaciones de corte transversal estudian un
fenomeno en un solo periodo para identificar su estado actual y las relaciones existentes

entre los datos obtenidos.
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2.2. Poblacion y muestra
Segtn Hernandez, Fernandez y Baptista (2018), la poblacion estd constituida por
el conjunto total de elementos o individuos que poseen caracteristicas comunes relevantes
para el estudio; en esta investigacion, se conformé por 1,487 clientes, identificados
mediante el registro de boleta electronica, quienes mantienen interaccidon con la empresa
(por redes sociales) y han realizado compras en el periodo definido para el estudio, lo que

permitio delimitar un universo claramente verificable para el anélisis.

De acuerdo con Arias (2012), la muestra es un segmento representativo de la
poblacion que permite inferir los resultados del estudio al conjunto total de individuos;
en este caso, se aplicard un muestreo probabilistico aleatorio simple, debido a que se
cuenta con un marco muestral sustentado en el registro de clientes con boleta electronica,
lo que facilita la seleccion de participantes con igual probabilidad de ser elegidos y
fortalece la validez de la generalizacion de resultados.

Nx*Z2%xpx*q

n:eZ(N—1)+ZZ*p*q

1487 x 1.6452 x 0.5 * 0.5

"= 0.052(1487 — 1) + 1.6452 # 0.5 # 0.5

100596
"= 554
n = 64.75

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Se empled como técnica una encuesta, la cual es ampliamente utilizada para
obtener informacién cuantitativa sobre percepciones y comportamientos de los
consumidores, ya que permite recoger datos estructurados y comparables mediante

preguntas aplicadas a una muestra determinada. Segin Hernandez y Mendoza (2018)
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sefialan que la encuesta posibilita recopilar informacion de manera sistematica y directa
para analizar las opiniones o actitudes de los participantes frente a las variables de estudio.
En el presente, se estructurdé mediante una escala Likert de cinco niveles (1 = totalmente

en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo).

Y como instrumento, el cuestionario estuvo compuesto por 24 items en total,
distribuyéndose 12 items para cada variable, este instrumento permitird obtener

informacion precisa y confiable sobre la percepcion de los clientes.

Validez y confiabilidad

La validez del instrumento fue evaluada por tres expertos cuyos dictimenes se
presentan en el anexo N.° 02 Validaciones, permitiendo verificar la coherencia, claridad

y pertinencia de cada item del cuestionario.

La confiabilidad se determin6 mediante una prueba piloto aplicada a 20
participantes donde se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.865 para un total de 24 items,
evidenciando un nivel de consistencia interna alto y adecuado para la aplicacion definitiva
del instrumento.

Tabla 1

Confiabilidad de instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos
,865 24

2.4. Procedimiento de recoleccion de datos
El procedimiento de recoleccion de datos se desarrolld de manera ordenada y
secuencial, iniciando con la elaboracion del cuestionario digital en la plataforma Google

Forms, donde se estructuraron las preguntas correspondientes a las variables del estudio,
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luego se compartié el enlace del formulario a los sesenta y cinco participantes
seleccionados mediante mensajes de WhatsApp y correo electrénico, indicandoles los
objetivos de la investigacion y brindando instrucciones claras para el marcado de sus
respuestas, asimismo en los casos necesarios se aplico el formulario de manera presencial
dentro del establecimiento comercial utilizando un dispositivo movil para asegurar la
participacion de los clientes que no contaban con acceso inmediato a internet, una vez
que los encuestados completaron el formulario sus respuestas quedaron registradas
automaticamente en la hoja de célculo vinculada a Google Forms, lo que permitié una
recopilacion ordenada y sin errores de transcripcion, finalmente toda la informacion
generada fue descargada en formato Excel para su organizacion, codificacion y posterior

analisis estadistico conforme a los objetivos planteados en el estudio.

2.5. Analisis de datos

Los datos recopilados serdn tratados mediante técnicas estadisticas que permitan
examinar la relacion entre las variables de estudio; en primer término, se realizara la
revision, depuracion y codificacion de los cuestionarios con la finalidad de excluir
respuestas incompletas o incongruentes; luego, se desarrollard un analisis descriptivo a
través de tablas de frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central, como la media
y la desviacion estandar, lo cual permitird describir el comportamiento de las respuestas
de los participantes; posteriormente, se aplicara una prueba de normalidad para establecer
la forma de distribucion de los datos y, segliin el resultado, se utilizara la correlacion de
Spearman cuando no se cumpla normalidad o la correlacion de Pearson si los datos
satisfacen dichos supuestos, con el proposito de identificar la fuerza y el sentido de la
relacion entre el marketing en redes sociales y la decision de compra; finalmente, todos
los procedimientos se ejecutaran en el software SPSS version 27, asegurando exactitud

estadistica y una interpretacion consistente de los resultados.
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2.6. Aspectos éticos
La investigacion se desarrollo cumpliendo los principios éticos establecidos por
la Universidad Privada del Norte (UPN), asegurando en todo momento el respeto a la
dignidad, la libertad y la confidencialidad de los participantes; antes de la aplicacion del
cuestionario se proporcionara informacion clara y comprensible sobre los objetivos del
estudio, el propdsito de los datos recolectados y la participacion esperada, de manera que
cada persona pueda decidir su colaboracion con total libertad y sin presiones, lo cual

garantiza un proceso transparente y ajustado a las normas éticas institucionales.

Asimismo, se solicité el consentimiento informado de cada participante, dejando
constancia de que su aporte es voluntario y que los datos obtenidos se emplearan
exclusivamente con fines académicos y cientificos; se preservara el anonimato mediante
la eliminacion de cualquier dato que permita identificar a los encuestados y se protegera
la informacion personal bajo criterios de reserva, lo que asegurd un manejo responsable
de la informacién y evita riesgos de exposicion o mal uso de los datos proporcionados;
del mismo modo, la empresa otorgard acceso a informacion necesaria para el estudio bajo
el compromiso de confidencialidad, garantizando que sus datos institucionales seran
tratados con reserva y no seran utilizados de mala manera, sino Unicamente para el

desarrollo académico de la investigacion.

De igual forma, se evitd cualquier tipo de sesgo o manipulacién en el tratamiento
de los resultados, promoviendo la objetividad en el andlisis y la coherencia en la
interpretacion de los hallazgos; también se respetard el derecho de los participantes a
retirarse del estudio en cualquier momento sin que ello implique consecuencias para su

persona, reafirmando asi el compromiso con la autonomia y la proteccion de sus derechos.
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En todo el proceso investigativo se mantuvo una conducta basada en la integridad,
la honestidad y la responsabilidad ética, asegurando que cada etapa se desarrolle
conforme a los lineamientos académicos exigidos por la instituciéon y a las buenas
practicas que rigen la actividad cientifica, lo que fortalece la credibilidad y el rigor del

estudio.

2.7. Limitaciones

El estudio tuvo como limitacién el caracter virtual de la recoleccidon de datos,
debido a que el cuestionario se envié mediante medios digitales a los clientes de la
muestra que contaban con boleta electronica, lo que condiciond la participacion a la
disponibilidad de contacto y al acceso real a internet o a un dispositivo moévil; en tal
sentido, no todos los potenciales participantes pudieron ser incluidos, ya sea porque no
registraban boleta electronica, no disponian de datos actualizados de contacto o no
revisaban con frecuencia sus mensajes, lo cual redujo el alcance efectivo de aplicacion

dentro del periodo autorizado.

Asimismo, se identificaron dificultades asociadas a la tasa de respuesta, porque
una parte de los clientes no respondié el cuestionario o dejo el formulario inconcluso,
principalmente por falta de tiempo, desinterés o prioridad de otras actividades; del mismo
modo, algunos participantes solicitaron una explicacion adicional sobre el motivo del
estudio o mostraron desconfianza respecto al uso de la informacion, y debido a la
dindmica de atencion y a la limitacion temporal, no siempre fue posible ampliar la

explicacion en el momento oportuno, lo que influyo6 en la decision de no participar.
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CAPITULO III: RESULTADOS.

3.1. Resultados descriptivos

Tabla 2
Variable Marketing en redes sociales
N %
Bajo 20 30,8%
Medio 22 33,8%
Alto 23 35,4%

Figura 1

Variable Marketing en redes sociales

Porcentaje

Bajo Medio Alto

En la muestra de 65 encuestados, el marketing en redes sociales se concentra en
nivel alto (35,4%) y medio (33,8%), mientras que 30,8% lo ubica en nivel bajo, lo que
refleja un desempefo general medio—alto con un grupo relevante que aun percibe

debilidades.
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Tabla 3
Dimension Contenido
N %
Bajo 21 32,3%
Medio 20 30,8%
Alto 24 36,9%

Figura 2

Dimension Contenido

Porcentaje

Bajo Medio

Alto

El contenido publicado en redes se valora mayormente como alto (36,9%),

seguido de medio (30,8%) y bajo (32,3%), lo que muestra resultados favorables en una

parte importante del publico, aunque existe una proporcidon similar que no percibe el

contenido como suficientemente atractivo o util.
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Tabla 4
Dimension Difusion
N %
Bajo 10 15,4%
Medio 30 46,2%
Alto 25 38,5%

Figura 3

Dimension Difusion

Porcentaje

Bajo Medio

Alto

La difusion presenta predominio del nivel medio (46,2%), con una presencia

también alta en alto (38,5%) y menor en bajo (15,4%), evidenciando una difusion

principalmente moderada con alcance sélido para muchos clientes, pero con margen de

mejora para quienes perciben poca exposicion.
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Tabla §
Dimension Sitios web sociales
N %
Bajo 20 30,8%
Medio 18 27.7%
Alto 27 41,5%

Figura 4

Dimension Sitios web sociales

Porcentaje

Bajo

Medio

Alto

En sitios web sociales destaca el nivel alto (41,5%), mientras que 30,8% se ubica

en bajo y 27,7% en medio, indicando una presencia digital fuerte para un grupo amplio,

aunque una parte significativa ain no percibe esa fortaleza de forma consistente.
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Tabla 6
Dimension Comercializacion
N %
Bajo 18 27,7%
Medio 19 29,2%
Alto 28 43,1%

Figura 5

Dimension Comercializacion

Porcentaje

Bajo

Medio

Alto

La comercializacion en redes alcanza mayormente nivel alto (43,1%), seguida de

medio (29,2%) y bajo (27,7%), lo cual evidencia que las acciones orientadas a vender y

promover productos en redes funcionan bien para la mayor proporcion de encuestados.
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Tabla 7
Variable Decision de compra

N %
Bajo 19 29,2%
Medio 24 36,9%
Alto 22 33,8%

Figura 6

Variable Decision de compra

Porcentaje

Bajo Medio Alto

La decision de compra se distribuye con predominio del nivel medio (36,9%),
seguido de alto (33,8%) y bajo (29,2%), mostrando una tendencia general hacia
decisiones moderadas y altas, aunque aun existe un grupo relevante con baja decision de

compra.
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Tabla 8
Dimension Reconocimiento de necesidades
N %
Bajo 20 30,8%
Medio 16 24,6%
Alto 29 44.,6%
Figura 7

Dimension Reconocimiento de necesidades

Porcentaje

Bajo

Alto

El reconocimiento de necesidades se concentra en nivel alto (44,6%), con 30,8%

en bajo y 24,6% en medio, lo que evidencia que muchos clientes identifican claramente

lo que requieren antes de comprar, mientras que una parte aun presenta baja claridad de

necesidad.
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Tabla 9
Dimension Busqueda de informacion
N %
Bajo 14 21,5%
Medio 25 38,5%
Alto 26 40,0%
Figura 8

Dimension Busqueda de informacion

Porcentaje

Bajo Medio

Alto

La busqueda de informacion se ubica principalmente en nivel alto (40,0%) y

medio (38,5%), con 21,5% en bajo, lo que confirma que la mayoria investiga antes de

comprar y demanda informacion clara, completa y confiable.
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Tabla 10
Dimension Evaluacion de alternativas
N %
Bajo 16 24,6%
Medio 22 33,8%
Alto 27 41,5%
Figura 9

Dimension Evaluacion de alternativas

Porcentaje

Baijo

Alto

La evaluacion de alternativas presenta mayor frecuencia en nivel alto (41,5%),

seguida de medio (33,8%) y bajo (24,6%), mostrando que una proporcion importante

compara opciones antes de decidir, por lo que la diferenciacion comunicada en redes

resulta determinante.
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Tabla 11
Dimension Comportamiento post compra
N %
Bajo 18 27,7%
Medio 25 38,5%
Alto 22 33,8%
Figura 10

Dimension Comportamiento post compra

Porcentaje

Baijo

Alto

El comportamiento post compra se concentra en nivel medio (38,5%), seguido de

alto (33,8%) y bajo (27,7%), reflejando una experiencia posterior a la compra

mayormente moderada, con un grupo relevante satisfecho y otro que aun reporta

resultados bajos.
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3.2. Resultados inferenciales
Prueba de normalidad:

Tabla 12

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Marketing en redes sociales ,065 65 ,2007 986 65 ,690

Decision de compra ,087 65 ,2007 ,989 65 ,829

Los valores de significancia en Kolmogorov-Smirnov para ambas variables
muestran p=0,200 y en Shapiro-Wilk p=0,690 para marketing en redes sociales y p=0,829
para decision de compra, lo que indica distribucion normal y respalda el uso de la

correlacion de Pearson.
Hipotesis general

El marketing de redes sociales se relaciona positivamente con la decision de

compra en una empresa importadora en Chiclayo, Pert en el ano 2025.
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Tabla 13

Relacion entre marketing en redes sociales y decision de compra

Decision de compra

Marketing en redes sociales Pearson ,902™
Sig. ,000
N 65

Existe una relacion positiva muy alta entre marketing en redes sociales y decision
de compra con r=0,902 y p=0,000, evidenciando que mejores acciones en redes se asocian

con mayor decision de compra en la empresa importadora.

Hipotesis especifica 1.

El marketing de redes sociales se relaciona positivamente con el reconocimiento
de necesidades en una empresa importadora en Chiclayo, Pert en el afio 2025

Tabla 14

Relacion entre marketing en redes sociales y reconocimiento de necesidades

Reconocimiento de necesidades

Marketing en redes sociales Pearson 752
Sig. 000
N 65

La relacion entre marketing en redes sociales y reconocimiento de necesidades es
positiva alta con r=0,752 y p=0,000, mostrando que un marketing mas solido se asocia

con mayor claridad del cliente para identificar lo que necesita.
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Hipotesis especifica II.

El marketing de redes sociales se relaciona positivamente con la busqueda de
informacion en una empresa importadora en Chiclayo, Pert en el ano 2025

Tabla 15

Relacion entre marketing en redes sociales y busqueda de informacion

Busqueda de informacion

Marketing en redes sociales Pearson ,805™
Sig. 000
N 65

Se observa una relacion positiva alta entre marketing en redes sociales y busqueda
de informacion con r=0,805 y p=0,000, indicando que un mejor marketing en redes se

vincula con clientes que investigan mas antes de comprar.

Hipotesis especifica III.

El marketing de redes sociales se relaciona positivamente con la evaluacion de
alternativas en una empresa importadora en Chiclayo, Pert en el afio 2025

Tabla 16

Relacion entre marketing en redes sociales y evaluacion de alternativas

Busqueda de informacion

Marketing en redes sociales Pearson 817
Sig. 000
N 65

La relacion entre marketing en redes sociales y evaluacion de alternativas es
positiva alta con r=0,817 y p=0,000, evidenciando que al fortalecerse el marketing en

redes también se fortalece la comparacion de opciones que realiza el cliente.

47



Marketing de redes sociales y su relacién con
la decision de compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Perti en el afio 2025

Hipotesis especifica IV.

El marketing de redes sociales se relaciona positivamente con el comportamiento
post compra en una empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025

Tabla 17

Relacion entre marketing en redes sociales y comportamiento post compra

Comportamiento post compra

Marketing en redes sociales Pearson 712
Sig. 000
N 65

Existe relacion positiva alta entre marketing en redes sociales y comportamiento
post compra con r=0,712 y p=0,000, lo que vincula el desempefio en redes con una mejor

experiencia posterior a la compra en satisfaccion, continuidad y recomendacion.

Hipotesis especifica V.

El contenido se relaciona positivamente con la decision de compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025

Tabla 18

Relacion entre contenido y decision de compra

Decisiéon de compra

Marketing en redes sociales Pearson ;755"
Sig. 000
N 65

El contenido se relaciona de forma positiva alta con la decision de compra con
r=0,755 y p=0,000, mostrando que publicaciones mds relevantes y claras se asocian con

mayor decision de compra.
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Hipotesis especifica VI.

La difusion se relaciona positivamente con la decision de compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025

Tabla 19

Relacion entre difusion y decision de compra

Decision de compra

Difusion Pearson ,783™
Sig. 000
N 65

La difusion mantiene una relacion positiva alta con la decision de compra con
r=0,783 y p=0,000, evidenciando que mayor alcance y presencia de mensajes se asocia

con mayor decision de compra.
Hipotesis especifica VII.

Los sitios web sociales se relaciona positivamente con la decision de compra en
una empresa importadora en Chiclayo, Peru en el afio 2025

Tabla 20

Relacion entre sitios web sociales y decision de compra

Decision de compra

Sitios web sociales Pearson 827
Sig. 000
N 65

Los sitios web sociales se relacionan positivamente en nivel alto con la decision
de compra con r=0,827 y p=0,000, mostrando que una presencia activa y confiable en

plataformas sociales se vincula con mayores decisiones de compra.
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Hipotesis especifica VIII.

La comercializacion se relaciona positivamente con la decision de compra en una
empresa importadora en Chiclayo, Pera en el afio 2025

Tabla 21

Relacion entre comercializacion y decision de compra

Decision de compra

Comercializacion Pearson 771
Sig. ,000
N 65

La comercializacion se relaciona positivamente en nivel alto (r=0,771; p=0,000)
con la decision de compra, evidenciando que promociones, mensajes comerciales y

facilidades comunicadas en redes se asocian directamente con mayor decision de compra.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion

En cuanto al objetivo general, los resultados inferenciales confirman una relacion
positiva, muy alta y significativa entre marketing de redes sociales y decision de compra
(r=0,902; p=0,000), lo cual se entiende porque, cuando la empresa gestiona mejor su
contenido, difusion, presencia en plataformas y acciones de comercializacion, el
consumidor avanza con mayor seguridad en su proceso de compra; esto se vuelve
coherente con la distribucion descriptiva, donde el marketing en redes se concentra en
niveles alto (35,4%) y medio (33,8%) y la decision de compra predomina en nivel medio
(36,9%) y alto (33,8%), evidenciando que el desempeio digital sostiene decisiones de
compra moderadas y altas. Este hallazgo coincide con antecedentes nacionales como
Huamani y Olaya (2024), quienes reportaron una correlacion fuerte y significativa
(rtho=0,894; p=0,000), y también con evidencias internacionales como Riera et al. (2025),
donde el social media marketing influye significativamente en la decision de compra;
ademas, se sustenta en la teoria del comportamiento del consumidor (factores internos y
externos que condicionan la compra) y en el enfoque de Salomoén (2020), que organiza la
decision de compra en etapas (reconocimiento, busqueda, evaluacion y post compra), las

cuales son influenciables por la comunicacion y experiencia digital.

Respecto al primer objetivo especifico, se hallé una relacion positiva alta y
significativa (r=0,752; p=0,000), lo que significa que, cuando la empresa publica
contenido relevante y tiene presencia digital funcional, el cliente identifica con mayor
claridad que el producto satisface una necesidad personal o familiar; esto se complementa
con el resultado descriptivo, donde el reconocimiento de necesidades alcanza

mayormente nivel alto (44,6%). Este patron se explica desde Salomoén (2020), porque el

S1



Marketing de redes sociales y su relacién con
la decision de compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Perti en el afio 2025

reconocimiento puede activarse por estimulos externos y sociales, y se vincula con lo
observado en estudios como el de Alfaro y Yeren (2023), donde componentes del social
media marketing (informatividad, personalizacion y eWOM) muestran asociaciones
positivas con decisiones de compra, confirmando que la comunicacion digital no solo

informa, sino que también activa motivaciones y percepciones previas al acto de compra.

En relaciéon con el segundo objetivo especifico, se obtuvo una relacion positiva
alta y significativa (r=0,805; p=0,000), lo cual implica que un mejor marketing en redes
facilita que el consumidor investigue, compare y confie en la informacién necesaria antes
de comprar; de hecho, la dimension busqueda de informacion se ubica principalmente en
niveles alto (40,0%) y medio (38,5%), mostrando que la mayoria si consulta antes de
decidir. Este resultado se sostiene con la explicaciéon de Salomoén (2020), ya que tras
reconocer una necesidad, el consumidor recurre a fuentes como paginas web, foros o
tiendas virtuales; ademas, se relaciona con Solorzano (2024), quien hall6 relacion
significativa entre marketing digital y decision de compra, destacando la importancia de
la funcionalidad, feedback y experiencias digitales para elegir, lo que refuerza que la

informacion disponible y accesible en entornos digitales acelera y mejora la decision.

Sobre el tercer objetivo especifico, se evidencid una relacion positiva alta y
significativa (r=0,817; p=0,000), lo que expresa que, cuando el marketing en redes esta
bien trabajado, el consumidor compara precio, calidad y reputacion con mejores criterios
y mayor claridad; esto es coherente con la distribucion descriptiva de la evaluacion de
alternativas, donde predomina el nivel alto (41,5%). En teoria, esta etapa corresponde a
la valoracion de criterios (precio, calidad o prestigio) propuesta por Salomon (2020), y en
evidencia empirica se alinea con Rodrigo (2024), quien concluyé relacion positiva y
significativa entre marketing digital y decisiéon de compra, destacando el impacto sobre

el proceso de compra y la actitud hacia la marca, confirmando que una estrategia digital
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consistente fortalece la comparacion favorable y reduce la incertidumbre frente a

alternativas.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, el analisis confirmé una relacion positiva
alta y significativa (r=0,712; p=0,000), lo cual significa que el marketing en redes no
termina en la compra: también se conecta con satisfaccion, expectativas cumplidas y
recomendacion, porque la experiencia digital y la promesa comunicada influyen en cémo
el cliente evalua lo recibido. Aunque el post compra muestra predominio medio (36,9%),
la relacion hallada confirma que optimizar la estrategia digital fortalece la fidelizacion y
el boca a boca, coherente con el enfoque de post compra que integra satisfaccion y
disposicion a recomendar; ademas, desde la teoria de desconfirmacion de expectativas, la
decision se sostiene en el cumplimiento o superacion de expectativas previas, por lo que
un marketing mas claro y realista reduce disconformidades y eleva la continuidad de

compra.

Respecto al quinto objetivo especifico, se encontrd una relacidon positiva alta y
significativa entre contenido y decision de compra (r=0,755; p=0,000), lo que significa
que publicaciones Uutiles, relevantes y atractivas incrementan la confianza y la intencién
de compra, especialmente cuando ayudan a aclarar dudas y a conocer beneficios
(coherente con items del instrumento). Descriptivamente, el contenido se concentra en
nivel alto (36,9%), lo que evidencia un desempefio favorable, aunque con una proporcion
importante en bajo. Este resultado coincide directamente con Chanta (2024), quien hallo
correlacion alta y significativa entre marketing de contenidos y decision de compra
(r=0,838; p=0,003), confirmando que la calidad del contenido es un motor central para

convertir interaccion en compra.
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En cuanto a la difusion, se obtuvo una relacion positiva alta y significativa
(r=0,783; p=0,000), lo que evidencia que la claridad del mensaje, la segmentacion y el
alcance sostenido aumentan la probabilidad de compra, porque elevan recordacion,
interés y frecuencia de contacto con la marca; esto es consistente con que la difusion se
ubica sobre todo en nivel medio (46,2%), mostrando base solida con margen de mejora.
Tedricamente, la difusion integra disefio web, aceptacion del mensaje y publicidad
segmentada, por lo que una mayor efectividad en estos puntos impulsa la decision al

reducir friccién y aumentar pertinencia del anuncio frente al cliente.

Sobre los sitios web sociales, se evidencio una de las asociaciones mas fuertes:
relacion positiva alta y significativa (r=0,827; p=0,000), lo que significa que la
accesibilidad, facilidad de uso, buscabilidad y confianza de las plataformas digitales
determinan la compra al permitir que el cliente encuentre informacidén y navegue con
seguridad; esto se refuerza con el resultado descriptivo, donde esta dimension alcanza
principalmente nivel alto (41,5%). Este hallazgo se sostiene en la teoria que define los
sitios web sociales como recursos para informar, diferenciar marca y facilitar contacto
con el usuario, y se relaciona con Soldrzano (2024), quien destacd la usabilidad e

interactividad como factores influyentes en la eleccion del consumidor.

Finalmente, en el objetivo de comercializacion se obtuvo una relacion positiva
alta y significativa (1=0,771; p=0,000), lo que demuestra que elementos como interaccion
rapida, seguridad de pago y promociones online influyen en el cierre de la compra, porque
disminuyen el riesgo percibido y aumentan el incentivo econdmico; esto coincide con que
la comercializacion se ubica mayormente en nivel alto (43,1%). En teoria, la
comercializacion incorpora precisamente interaccion, seguridad de pago y promociones

online, por lo que su fortalecimiento incrementa conversion y sostenibilidad del vinculo
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empresa—cliente; ademads, se conecta con evidencias nacionales donde una estrategia

digital coherente incrementa confianza, fidelizacion y disposicion de compra.

4.2. Implicancias

Implicancias tedricas

Los hallazgos consolidan empiricamente que el marketing en redes sociales actua
como un factor estructurante del proceso de decision de compra descrito por Salomon
(2020) (reconocimiento, busqueda, evaluacion y post compra), confirmando ademas que
la calidad de la experiencia digital (sitios web sociales, difusion y comercializacion) opera
como un mecanismo de influencia sobre percepciones, motivaciones y evaluacion
posterior, lo cual dialoga con la teoria del comportamiento del consumidor (interaccion
de factores internos/externos) y con la logica de desconfirmacion de expectativas en la

satisfaccion post compra.

Implicancias practicas

Para la empresa importadora, el hecho de que “sitios web sociales” y “evaluacion
de alternativas” sean de las relaciones mas altas exige priorizar acciones concretas:
mejorar navegacion, rapidez de acceso a informacion, confianza y seguridad, y comunicar
diferenciales comparables (calidad, reputacion, beneficios) en formatos breves y
verificables; del mismo modo, reforzar difusion (segmentacion, claridad del mensaje) y
comercializacion (promos, pagos seguros e interaccion fluida) incrementa la conversion

y reduce el grupo que aun mantiene niveles bajos de decision de compra.
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Implicancias metodoldgicas

Metodolégicamente, el estudio ratifica la pertinencia del enfoque cuantitativo
correlacional para explicar vinculos entre variables conductuales y de marketing digital,
y ademas muestra consistencia con investigaciones comparables que emplearon
instrumentos validados y anélisis correlacional para establecer asociaciones fuertes entre
marketing digital/redes y compra; en consecuencia, queda establecido que evaluar
dimensiones especificas (contenido, difusion, sitios web sociales y comercializacion)
permite identificar con mayor precision qué componentes del marketing digital sostienen

las etapas del proceso de compra.

4.3. Conclusiones

Se concluye que el marketing de redes sociales se relaciona de forma positiva,
muy alta y significativa con la decisiéon de compra (r=0,902; p=0,000), por lo que un

mejor desempefio en redes incrementa decisiones de compra mas firmes.

Se concluye que el marketing de redes sociales se relaciona positiva y
significativamente con el reconocimiento de necesidades (r=0,752; p=0,000), lo que
confirma que la comunicacion digital activa motivaciones y facilita que el cliente

identifique utilidad y situacion deseada antes de comprar.

Se concluye que el marketing de redes sociales se relaciona positiva y
significativamente con la busqueda de informacion (r=0,805; p=0,000), confirmando que
la estrategia digital incrementa el acceso a informacion confiable y reduce la necesidad
de migrar a otras marcas, especialmente en un contexto donde la mayoria si investiga

antes de decidir.
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Se concluye que el marketing de redes sociales se relaciona positiva y
significativamente con la evaluaciéon de alternativas (r=0,817; p=0,000), por lo que
mejorar la comunicacion comparativa (precio—calidad—prestigio) fortalece la eleccion

final y disminuye la fuga hacia competidores.

Se concluye que el marketing de redes sociales se relaciona positiva y
significativamente con el comportamiento post compra (r=0,712; p=0,000), lo que
confirma que una estrategia digital consistente influye en satisfaccion, fidelizacion y
recomendacion, porque alinea expectativas previas con la experiencia real del

consumidor

Se concluye que el contenido se relaciona positiva y significativamente con la
decision de compra (r=0,755; p=0,000), por lo que publicaciones utiles, claras y atractivas
elevan la confianza y la intencién de compra, especialmente cuando reducen dudas y

aumentan la percepcion de valor del producto

Se concluye que la difusion se relaciona positiva y significativamente con la
decision de compra (r=0,783; p=0,000), por lo que reforzar segmentacion, claridad del
mensaje y constancia de publicaciones mejora el alcance efectivo y acelera el paso del

cliente desde interés hacia compra.

Se concluye que los sitios web sociales se relacionan positiva y significativamente
con la decision de compra (1=0,827; p=0,000), siendo uno de los factores mas
determinantes, debido a que la facilidad de uso, accesibilidad y confianza en plataformas

digitales fortalecen la evaluacion y reducen el riesgo percibido durante la compra.

Se concluye que la comercializacion se relaciona positiva y significativamente
con la decision de compra (r=0,771; p=0,000), confirmando que interaccion rapida,
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seguridad de pago y promociones online influyen directamente en el cierre de compra y

en la conversion, al elevar confianza e incentivo de compra.

4.4. Recomendaciones

Se recomienda que la empresa consolide una estrategia de marketing en redes
sociales con objetivos claros, publico definido, cronograma de contenidos y responsables,
de modo que las acciones digitales se ejecuten de forma ordenada, constante y orientada

a resultados.

Se recomienda fortalecer el contenido orientado al cliente, priorizando
publicaciones que respondan a necesidades reales (beneficios, usos, solucion de
problemas y valor diferencial), para que el usuario identifique rapidamente la utilidad del

producto o servicio.

Se recomienda mejorar la informacion disponible en redes (caracteristicas,
precios, disponibilidad, condiciones de compra, garantias y respuestas a preguntas
frecuentes), con el proposito de reducir dudas y facilitar que el cliente avance con

seguridad durante su decision de compra.

Se recomienda implementar contenido que favorezca la evaluacién comparativa,
como testimonios, resefias, demostraciones, casos reales, comparaciones de atributos y
evidencia de resultados, ya que este tipo de informacion ayuda al consumidor a

diferenciar alternativas y elegir con mayor confianza.
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ANEXOS

Anexo N°01. Instrumento

CUESTIONARIO

Instrucciones:

A continuacion, encontrara una serie de afirmaciones relacionadas con el uso de
redes sociales y el proceso de decision de compra, por favor lea cada una y marque la
opcidn que mejor refleje su opinion, utilizando la siguiente escala:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

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

5 = Totalmente de acuerdo

Marketing en redes sociales 1 23| 4 5

Dimension Contenido

1. Lainformacion publicada por la empresa en redes
sociales me resulta relevante para conocer sus productos o

servicios.

2. El contenido compartido me parece util para aclarar

dudas o tomar decisiones de compra.

3. Las publicaciones de la empresa son atractivas e

innovadoras y captan mi atencion.

Dimension Difusion

4. Los mensajes de la empresa en redes sociales son claros y

faciles de entender.

5. La publicidad que veo esta orientada a mis intereses y

necesidades.

6. Las publicaciones de la empresa se difunden en canales

adecuados para llegar a mi como cliente.

Dimension Sitios web sociales
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7. El sitio web o las paginas de la empresa en redes sociales

son faciles de usar y navegar.

8. Encuentro la informacion que busco en estas paginas de

manera rapida y sencilla.

9. Las plataformas digitales de la empresa generan en mi

confianza y seguridad.

Dimension Comercializacion

10. Las redes sociales de la empresa me permiten una
interaccion rapida y fluida (comentarios, mensajes,

reacciones).

11. Los métodos de pago ofrecidos en linea me parecen

seguros y confiables.

12. Las promociones o descuentos online influyen en mi

decision de compra.

Decision de compra

Dimension Reconocimiento de necesidades

13. Identifico que los productos de la empresa responden a

una necesidad personal o familiar.

14. Suelo sentirme motivado a comprar por influencias

externas (recomendaciones, tendencias, entorno social).

15. Percibo que los productos de la empresa me ayudan a

alcanzar la situacion deseada que busco.

Dimension Busqueda de informacion

16. Antes de comprar, busco informacion sobre las

caracteristicas y beneficios de los productos.

17. Recurro a plataformas digitales o fisicas para comparar

opciones de compra.

18. Considero que la informacion proporcionada por la

empresa es suficiente y clara para decidir.

Dimension Evaluacion de alternativas

19. Comparo entre diferentes opciones considerando el

precio.
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20. Tomo en cuenta la calidad del producto o servicio antes

de decidir.

21. Valoro el prestigio o reputacion de la empresa al

momento de elegir.

Dimension Comportamiento post compra

22. Después de comprar, suelo sentirme satisfecho con el

producto o servicio recibido.

23. Los productos cumplen con mis expectativas previas a

la compra.

24. Recomendaria la empresa a otras personas por mi

experiencia positiva.
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Anexo N°02. Matriz de consistencia

PROBLEMA DE OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSION METODOLOGIA
INVESTIGACION
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL TIPO Y NIVEL DE
, , , ) Contenido INVESTIGACION
(Como  se relaciona el | Determinar la relacion entre el | EI marketing de redes VARIABLE
marketing de redes sociales con | marketing de redes sociales sociales se relaciona Difusion . ot
g g y Marketing en redes Enfoque: Cuantitativo
la decision de compra en una | la decisiéon de compra en una | positivamente con la sociales Sitios web
empresa  importadora  en | empresa  importadora  en | decision de compra en una sociales Alcance: Correlacional
Chiclayo, Peru en el afio 2025? | Chiclayo, Perti en el afio 2025. | empresa  importadora  en Comercializacion
. Diseflo: N imental
OBJETIVOS Chiclayo, Perti en el afio 1seio: No expetimenta
PROBLEMAS ESPECIFICOS 2025. Poblacion: 1,487 clientes de
ESPECIFICOS
- Determinar la relacion entre 5 la empresa
- (Como se relaciona el ¢ HIPOTESIS
marketing de redes sociales con el marketing de redes sociales ESPECIFICAS Muestra: 65 ciioemtes
el reconocimiento de | Y el reconocimiento de
necesidades en una empresa necesidades en una empresa | - El marketing de redes VARIABLE Técnica: Encuesta
. . - | importadora en Chiclayo, Per | sociales se relaciona L Reconocimiento
importadora en Chiclayo, Perd . Decision de de necesidades Instrumento: Cuestionario
en el afio 20252 en el afio 2025 positivamente con el :
! compra ,
. :Como se relaciona el reconocimiento de }'Busqueda'l fie
¢ - Determinar la relacion entre idad informacion
marketing de redes sociales con el marketing de redes sociales necesidades en una empresa
: : Evaluacion de
la busqueda de informacion en importadora en  Chiclayo, alternativas

y la busqueda de informacion
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una empresa importadora en
Chiclayo, Peru en el afio 2025?

-¢Como se relaciona el
marketing de redes sociales con
la evaluacioén de alternativas en
una empresa importadora en
Chiclayo, Pert1 en el afio 20257

- (Como se relaciona el
marketing de redes sociales con
el comportamiento post compra
en una empresa importadora en
Chiclayo, Pert1 en el afio 20257

- (Cébmo se relaciona el
contenido con la decision de
compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Pert
en el afio 2025?

- (Coémo se relaciona la difusion
con la decision de compra en
una empresa importadora en
Chiclayo, Peru en el afio 2025?

- (Cdémo se relacionan los sitios
web sociales con la decision de

compra n una empresa

en una empresa importadora
en Chiclayo, Peru en el afio

2025

- Determinar la relacion entre
el marketing de redes sociales
y la evaluacion de alternativas
en una empresa importadora
en Chiclayo, Peru en el afio
2025

- Determinar la relacion entre
el marketing de redes sociales
y el comportamiento post
compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Pert

en el afio 2025

- Determinar la relacion entre
el contenido con la decision de
compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Pert

en el afio 2025

- Determinar la relacion entre

Pert en el afio 2025

- El marketing de redes
sociales se relaciona
positivamente con la
busqueda de informacion en
una empresa importadora en
Chiclayo, Pert en el afio

2025

- El marketing de redes
sociales se relaciona
positivamente con la
evaluacion de alternativas en
una empresa importadora en
Chiclayo, Peru en el afio

2025

- El marketing de redes
sociales se relaciona
positivamente con el
comportamiento post compra
en una empresa importadora
en Chiclayo, Pert en el afio

2025

Comportamiento
post compra
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importadora en Chiclayo, Pert
en el afio 2025?

- (Coémo se relacionan la
comercializacion con la
decision de compra en una
empresa importadora en

Chiclayo, Peru en el afio 2025?

la difusion con la decision de
compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Pert

en el afio 2025

- Determinar la relacion entre
los sitios web sociales con la
decision de compra en una
empresa  importadora  en

Chiclayo, Pert en el afio 2025

- Determinar la relacién entre
la comercializacién con la
decision de compra en una
empresa  importadora  en

Chiclayo, Pert en el afio 2025

- El contenido se relaciona
positivamente con la
decision de compra en una
empresa importadora en
Chiclayo, Pert en el afio

2025

- La difusion se relaciona
positivamente con la
decision de compra en una
empresa importadora en
Chiclayo, Peru en el afio

2025

- Los sitios web sociales se
relaciona positivamente con
la decision de compra en una
empresa importadora en
Chiclayo, Peru en el afio

2025

- La comercializacion se
relaciona positivamente con
la decision de compra en una

empresa importadora en
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Chiclayo, Peru en el afio

2025
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OPERACIONALIZACION N NIVEL DE
VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | MEDICION
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Relevancia informativa del contenido 1
Contenido Utilidad del contenido para la decision 1
Atractivo e innovacion del contenido 1
_ Claridad del mensaje publicitario 1
Uso estratégico de Difusion Segmentacion de la publicidad T
EZ(IlleeSCtaSrOClales pcggs Se mide con cuestionario Adecuacion de canales de difusion 1
. . . . | Likert, 4 dimensiones Usabilidad y navegacion de la
N}]a “:‘Iifeltl;rgle:n ;:rlllff:;:riz’cién dlfundl; (antenido, Difugi(’)n, plztaforngla ! Ofdinal
redes sociales | generar interaccion y Sitios . Web 5 sociales,| Sitios web sociales Accesibilidad a la informacién 1 (Likert)
alcance en entornos ’Comermahzacmn) y 12 Confianza y seguridad percibida en la |
digitales (Alcantara items (1-12). — platafoma
y Vega, 2017). Interac.t1V1dad y.rallpldez de respuesta 1
Seguridad percibida de métodos de 1
Comercializacion pago
Influencia de promociones y |
descuentos
Identificacion de necesidad del 1
Proceso.por el cualel Se mide con cuestionario| Reconocimiento de consumidor
consumidor Likert, 4 dimensiones necesidades Influencia social externa en la compra 1
. ) confirma o rec’haza (Reconocimiento de Beneficio/valor esperado del producto 1
]‘),:zil:igfjé iinig?ggriinizgun Zle necesidades, Biisqueda de Busqueda previa de informacion del 1 Ordinal
. informacion, Evaluacion , producto (Likert)
compra expectaF 1vas Ylde alternativas, Post Biisqueda de Comparacion de opciones de compra 1
beneficios o informacion P peofies Lo comp
e : compra) y 12 items (13- Suficiencia y claridad de informacion
percibidos, r.eﬂe]al.qo 24), ypara decidir 1
en su satisfaccion Evaluacion por precio 1
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post compra

Evaluacion de Evaluacion por calidad 1
alternativas Evaluacion por reputacion/prestigio 1

. Satisfaccion postcompra 1
Comportamiento 1
1

Cumplimiento de expectativas

Intencién de recomendacion (lealtad)
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Anexo N°04. Validaciones

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacién:

“Marketing de redes sociales y su rel
COmMpra en una empresa importadora en

2025"

acion con la decision de

Chiclayo, Peri en ¢l 8o
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Anexo N°05. Confiabilidad de instrumento

Tabla 22

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Se analizaron 20 casos validos (100%) y no hubo casos excluidos (0%)

Tabla 23
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
865 24

El instrumento presenta alta confiabilidad interna, porque el Alfa de Cronbach = 0,865

para 24 items

Tabla 24

Estadisticas de total de elemento del instrumento

Media de escala

si el elemento

Varianza de
escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
La informacion publicada por 51,8000 231,326 ,405 ,861
la empresa en redes
sociales me resulta relevante
para conocer sus productos
0 servicios.
El contenido compartido me 51,8500 227,187 ,480 ,859

parece util para aclarar
dudas o tomar decisiones de

compra.
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Las publicaciones de la
empresa son atractivas e
innovadoras y captan mi
atencion.

Los mensajes de la empresa
en redes sociales son claros
y faciles de entender.

La publicidad que veo esta
orientada a mis intereses y
necesidades.

Las publicaciones de la
empresa se difunden en
canales adecuados para
llegar a mi como cliente.

El sitio web o las paginas de
la empresa en redes
sociales son faciles de usar
y navegar.

Encuentro la informacion
que busco en estas paginas
de manera rapida y sencilla.
Las plataformas digitales de
la empresa generan en mi
confianza y seguridad.

Las redes sociales de la
empresa me permiten una
interaccion rapida y fluida
(comentarios, mensajes,
reacciones).

Los métodos de pago
ofrecidos en linea me
parecen seguros y
confiables.

Las promociones o
descuentos online influyen
en mi decision de compra.
Identifico que los productos
de la empresa responden a
una necesidad personal o

familiar.

51,2000

51,3500

51,6000

51,5500

51,4500

51,5000

51,5000

51,1000

51,6500

51,7000

51,7000
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226,905

232,239

230,884

216,892

220,471

241,737

223,842

206,832

233,082

223,800

221,800

,331

,237

,328

,645

,543

,027

,534

,785

,261

,596

,538

,864

,867

,863

,853

,857

873

,857

,847

,865

,856

,857
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Suelo sentirme motivado a
comprar por influencias
externas (recomendaciones,
tendencias, entorno social).
Percibo que los productos de
la empresa me ayudan a
alcanzar la situacién
deseada que busco.

Antes de comprar, busco
informacién sobre las
caracteristicas y beneficios
de los productos.

Recurro a plataformas
digitales o fisicas para
comparar opciones de
compra.

Considero que la
informacién proporcionada
por la empresa es suficiente
y clara para decidir.
Comparo entre diferentes
opciones considerando el
precio.

Tomo en cuenta la calidad
del producto o servicio antes
de decidir.

Valoro el prestigio o
reputacion de la empresa al
momento de elegir.
Después de comprar, suelo
sentirme satisfecho con el

producto o servicio recibido.

Los productos cumplen con
mis expectativas previas a la
compra.

Recomendaria laempresa a
otras personas por mi

experiencia positiva.

51,2000

51,3000

51,7000

51,4500

51,3500

51,5500

51,5500

51,6000

51,5000

51,5500

51,5500
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236,800

217,168

228,642

232,261

215,082

219,418

230,155

217,937

220,368

233,629

234,892

137

,553

444

,293

122

,599

317

,624

,568

,261

;165

,870

,856

,860

,864

,851

,8565

,864

,854

,856

,865

,870

En general, la mayoria de items aportan adecuadamente a la escala (varias correlaciones

item-total corregidas estan por encima de 0,30).
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Anexo N°06. Resultados por item

Tabla 25

Relevancia de la informacion en redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 10 15,4 15,4 15,4
En desacuerdo 19 29,2 29,2 44,6
Ni de acuerdo ni en 13 20,0 20,0 64,6
desacuerdo
De acuerdo 13 20,0 20,0 84,6
Totalmente de acuerdo 10 15,4 15,4 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 44,6% frente al acuerdo 35,4% con neutral 20,0% por tanto la

informacion no se percibe suficientemente relevante para la mayoria

Tabla 26

Utilidad del contenido para decidir la compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 9 13,8 13,8 13,8
En desacuerdo 15 23,1 23,1 36,9
Ni de acuerdo ni en 13 20,0 20,0 56,9
desacuerdo
De acuerdo 16 24,6 24,6 81,5
Totalmente de acuerdo 12 18,5 18,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el acuerdo 43,1% sobre el desacuerdo 36,9% con neutral 20,0% lo que refleja

utilidad moderada del contenido para apoyar decisiones
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Tabla 27

Atractivo e innovacion de las publicaciones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 14 21,5 21,5 21,5
En desacuerdo 15 23,1 23,1 44,6
Ni de acuerdo ni en 15 23,1 23,1 67,7
desacuerdo
De acuerdo 11 16,9 16,9 84,6
Totalmente de acuerdo 10 15,4 15,4 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 44,6% frente al acuerdo 32,3% con neutral 23,1% indicando

que el contenido no logra destacar ni captar atencion en muchos usuarios

Tabla 28

Claridad de los mensajes en redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 12 18,5 18,5 18,5
En desacuerdo 11 16,9 16,9 354
Ni de acuerdo ni en 15 23,1 23,1 58,5
desacuerdo
De acuerdo 13 20,0 20,0 78,5
Totalmente de acuerdo 14 21,5 21,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el acuerdo 41,5% sobre el desacuerdo 35,4% con neutral 23,1% mostrando

que la comunicacion se entiende pero aun existe division de opiniones
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Tabla 29
Publicidad acorde a intereses y necesidades

La publicidad que veo esta orientada a mis intereses y necesidades.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 14 21,5 21,5 21,5
En desacuerdo 11 16,9 16,9 38,5
Ni de acuerdo ni en 17 26,2 26,2 64,6
desacuerdo
De acuerdo 11 16,9 16,9 81,5
Totalmente de acuerdo 12 18,5 18,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 38,5% frente al acuerdo 35,4% con neutral 26,2% evidenciando

segmentacion percibida como limitada y poco personalizada

Tabla 30

Adecuacion de canales de difusion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 13 20,0 20,0 20,0
En desacuerdo 14 21,5 21,5 41,5
Ni de acuerdo ni en 16 24,6 24,6 66,2
desacuerdo
De acuerdo 12 18,5 18,5 84,6
Totalmente de acuerdo 10 15,4 15,4 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 41,5% frente al acuerdo 33,9% con neutral 24,6% lo que sugiere

que los canales actuales no llegan de manera efectiva a varios clientes

Tabla 31
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 13 20,0 20,0 20,0
En desacuerdo 14 21,5 21,5 41,5
Ni de acuerdo ni en 19 29,2 29,2 70,8
desacuerdo
De acuerdo 8 12,3 12,3 83,1
Totalmente de acuerdo 11 16,9 16,9 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 41,5% frente al acuerdo 29,2% con neutral 29,2% indicando

problemas de usabilidad y una experiencia digital poco amigable para muchos

Tabla 32

Facilidad para encontrar informacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 12 18,5 18,5 18,5
En desacuerdo 15 23,1 23,1 41,5
Ni de acuerdo ni en 14 21,5 21,5 63,1
desacuerdo
De acuerdo 12 18,5 18,5 81,5
Totalmente de acuerdo 12 18,5 18,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

muestra dificultades para ubicar informacion rapidamente en las paginas

Predomina el desacuerdo 41,5% frente al acuerdo 36,9% con neutral 21,5% lo que
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Tabla 33
Confianza y seguridad en plataformas digitales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 8 12,3 12,3 12,3
En desacuerdo 11 16,9 16,9 29,2
Ni de acuerdo ni en 17 26,2 26,2 554
desacuerdo
De acuerdo 12 18,5 18,5 73,8
Totalmente de acuerdo 17 26,2 26,2 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el acuerdo 44,7% sobre el desacuerdo 29,2% con neutral 26,2% reflejando

que la plataforma transmite confianza aunque una parte atin duda

Tabla 34

Interaccion rapida y fluida en redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 13 20,0 20,0 20,0
En desacuerdo 12 18,5 18,5 38,5
Ni de acuerdo ni en 14 21,5 21,5 60,0
desacuerdo
De acuerdo 12 18,5 18,5 78,5
Totalmente de acuerdo 14 21,5 21,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

El acuerdo 40,0% es similar al desacuerdo 38,5% con neutral 21,5% lo que evidencia una

percepcion dividida sobre la rapidez de respuesta e interaccion
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Tabla 35

Seguridad de métodos de pago en linea

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 9 13,8 13,8 13,8
En desacuerdo 10 15,4 15,4 29,2
Ni de acuerdo ni en 15 23,1 23,1 52,3
desacuerdo
De acuerdo 15 23,1 23,1 75,4
Totalmente de acuerdo 16 24,6 24,6 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el acuerdo 47,7% sobre el desacuerdo 29,2% con neutral 23,1% mostrando

que los pagos se perciben seguros y esto favorece la decision de compra

Tabla 36

Necesidad personal o familiar cubierta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 9 13,8 13,8 13,8
En desacuerdo 16 24,6 24,6 38,5
Ni de acuerdo ni en 13 20,0 20,0 58,5
desacuerdo
De acuerdo 13 20,0 20,0 78,5
Totalmente de acuerdo 14 21,5 21,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el acuerdo 41,5% sobre el desacuerdo 38,4% con neutral 20,0% indicando que

las promociones si influyen pero no de forma uniforme en todos

83



Tabla 37

Marketing de redes sociales y su relacién con
la decision de compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Perti en el afio 2025

Influencia externa en la motivacion de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 11 16,9 16,9 16,9
En desacuerdo 17 26,2 26,2 43,1
Ni de acuerdo ni en 12 18,5 18,5 61,5
desacuerdo
De acuerdo 12 18,5 18,5 80,0
Totalmente de acuerdo 13 20,0 20,0 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 43,1% frente al acuerdo 38,5% con neutral 18,5% por tanto

varios no identifican claramente que el producto responda a su necesidad

Tabla 38

Beneficio para lograr la situacion deseada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 16 24,6 24,6 24,6
En desacuerdo 13 20,0 20,0 44,6
Ni de acuerdo ni en 16 24,6 24,6 69,2
desacuerdo
De acuerdo 10 15,4 15,4 84,6
Totalmente de acuerdo 10 15,4 15,4 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 44,6% frente al acuerdo 30,8% con neutral 24,6% lo que indica

que recomendaciones y tendencias no son el principal motor en la mayoria
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Tabla 39

Busqueda de informacion antes de comprar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 11 16,9 16,9 16,9
En desacuerdo 9 13,8 13,8 30,8
Ni de acuerdo ni en 15 23,1 23,1 53,8
desacuerdo
De acuerdo 16 24,6 24,6 78,5
Totalmente de acuerdo 14 21,5 21,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el acuerdo 46,1% sobre el desacuerdo 30,7% con neutral 23,1% mostrando

percepcion positiva del valor del producto y su utilidad para objetivos del cliente

Tabla 40

Comparacion de opciones de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 12 18,5 18,5 18,5
En desacuerdo 16 24,6 24,6 43,1
Ni de acuerdo ni en 17 26,2 26,2 69,2
desacuerdo
De acuerdo 8 12,3 12,3 81,5
Totalmente de acuerdo 12 18,5 18,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 43,1% frente al acuerdo 30,8% con neutral 26,2% indicando

que muchos no realizan busqueda previa constante o no lo hacen en canales formales
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Tabla 41

Suficiencia y claridad de informacion para decidir

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 12 18,5 18,5 18,5
En desacuerdo 11 16,9 16,9 354
Ni de acuerdo ni en 18 27,7 27,7 63,1
desacuerdo
De acuerdo 15 23,1 23,1 86,2
Totalmente de acuerdo 9 13,8 13,8 100,0
Total 65 100,0 100,0

El acuerdo 36,9% supera levemente al desacuerdo 35,4% con neutral 27,7% evidenciando

comparacion moderada pero con alta indecision entre participantes

Tabla 42

Comparacion basada en el precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 13 20,0 20,0 20,0
En desacuerdo 12 18,5 18,5 38,5
Ni de acuerdo ni en 17 26,2 26,2 64,6
desacuerdo
De acuerdo 11 16,9 16,9 81,5
Totalmente de acuerdo 12 18,5 18,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 38,5% frente al acuerdo 33,8% con neutral 26,2% por tanto la

informacion no resulta plenamente suficiente para una parte importante
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Tabla 43

Consideracion de la calidad antes de decidir

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 9 13,8 13,8 13,8
En desacuerdo 16 24,6 24,6 38,5
Ni de acuerdo ni en 17 26,2 26,2 64,6
desacuerdo
De acuerdo 10 15,4 15,4 80,0
Totalmente de acuerdo 13 20,0 20,0 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 38,4% frente al acuerdo 35,4% con neutral 26,2% mostrando

que el precio influye pero no domina la decision en todos los casos

Tabla 44
Consideracion de la calidad antes de decidir

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 14 21,5 21,5 21,5
En desacuerdo 12 18,5 18,5 40,0
Ni de acuerdo ni en 14 21,5 21,5 61,5
desacuerdo
De acuerdo 12 18,5 18,5 80,0
Totalmente de acuerdo 13 20,0 20,0 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 40,0% frente al acuerdo 38,5% con neutral 21,5% reflejando

diversidad de criterios y que la calidad no siempre se evalua de manera previa
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Tabla 45

Importancia del prestigio o reputacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 14 21,5 21,5 21,5
En desacuerdo 13 20,0 20,0 41,5
Ni de acuerdo ni en 13 20,0 20,0 61,5
desacuerdo
De acuerdo 14 21,5 21,5 83,1
Totalmente de acuerdo 11 16,9 16,9 100,0
Total 65 100,0 100,0

El desacuerdo 41,5% es cercano al acuerdo 38,4% con neutral 20,0% indicando que la

reputacion pesa para algunos pero no es determinante para la mayoria

Tabla 46

Satisfaccion después de la compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 11 16,9 16,9 16,9
En desacuerdo 16 24,6 24,6 41,5
Ni de acuerdo ni en 13 20,0 20,0 61,5
desacuerdo
De acuerdo 13 20,0 20,0 81,5
Totalmente de acuerdo 12 18,5 18,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el desacuerdo 41,5% frente al acuerdo 38,5% con neutral 20,0% lo que refleja

satisfaccion moderada y oportunidad de mejora en experiencia postcompra
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Tabla 47

Cumplimiento de expectativas previas

Marketing de redes sociales y su relacién con
la decision de compra en una empresa
importadora en Chiclayo, Perti en el afio 2025

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 10 15,4 15,4 15,4
En desacuerdo 12 18,5 18,5 33,8
Ni de acuerdo ni en 15 231 23,1 56,9
desacuerdo
De acuerdo 16 24,6 24,6 81,5
Totalmente de acuerdo 12 18,5 18,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el acuerdo 43,1% sobre el desacuerdo 33,9% con neutral 23,1% indicando

cumplimiento moderado de expectativas aunque persiste un grupo no conforme

Tabla 48

Intencion de recomendacion de la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 10 15,4 15,4 15,4
En desacuerdo 10 15,4 15,4 30,8
Ni de acuerdo ni en 13 20,0 20,0 50,8
desacuerdo
De acuerdo 15 23,1 23,1 73,8
Totalmente de acuerdo 17 26,2 26,2 100,0
Total 65 100,0 100,0

Predomina el acuerdo 49,3% sobre el desacuerdo 30,8% con neutral 20,0% mostrando

disposicion favorable a recomendar asociada a experiencias positivas
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