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Resumen

El objetivo principal de la presente investigacion fue determinar la influencia del
Marketing viral sobre la intencion de compra en los clientes de una empresa del
rubro de joyeria. La metodologia que se utilizé fue de tipo aplicada, con un enfoque
cuantitativo de nivel correlacional, de disefio no experimental y de corte transversal.
La poblacion estuvo conformada por hombres y mujeres que sigan las redes
sociales de la joyeria, con una muestra de 384 encuestados. La investigacion conto
con la validacion de juicio de experto que estuvo conformada por 3 asesores
metodoldgicos. Asi mismo, los datos obtenidos se procesaron en el software SPSS
version N° 25, donde se obtuvieron los siguientes resultados, chi — cuadrado el valor
de significancia asintética (bilateral) = 0.000 menor al nivel de significancia, por
consiguiente, se indica que ambas variables se relacionan positivamente. En
conclusién, se demostré que el marketing viral se relaciona positivamente con la

intencidén de compra en los clientes de una empresa del rubro de joyeria.

Palabras clave: Marketing, intencién, ventas, estrategias, decision, compra.



Abstract

The main objective of this research was to determine the influence of viral marketing
on the purchase intention of customers of a jewelry company. The methodology
used was applied, with a quantitative approach of correlational level, non-
experimental and cross-sectional design. The population consisted of men and
women who follow the social networks of the jewelry store, with a sample of 384
respondents. The research counted with the validation of expert judgment that was
conformed by 3 methodological advisors. Likewise, the data obtained were
processed in the SPSS software version No. 25, where the following results were
obtained, chi - square asymptotic significance value (bilateral) = 0.000 less than the
significance level, therefore indicating that both variables are positively related. In
conclusion, it was shown that viral marketing is positively related to the purchase

intention of the customers of a jewelry company.

Keywords: Marketing, intention, sales, strategies, decision, purchase.



I. INTRODUCCION

En este estudio se obtuvo informacién importante sobre las variables empleadas.
En el primer punto, se describe la primera variable del marketing viral, detallando la
conceptualizacion de los temas expuestos, explicando su significado y posibilitando
una mejor investigacion mediante la indexacion de articulos cientificos. En el
segundo punto, se desarrollé la variable secundaria de la intencion de compra,
citando a varios autores que apoyaron la primera y segunda variables a través de
sus investigaciones, en el punto tres se plante6 la problematica y en el cuarto punto
se menciona la justificacion de la investigacién en los ambitos tedrico, practico,
social y metodoldgico, y por ultimo se planteé las finalidades y sus respectivos

hallazgos.

Cuando se habla de virus, la gente hoy en dia lo relaciona con lo malo o con cosas
negativas que perjudiquen a la sociedad, pero en este caso cuando se habla del
marketing viral esté referido a técnicas ya sea (creacién de contenidos entre videos,
fotos que quizds encontramos navegando por algunas redes sociales (Youtube, Tik
tok, Facebook, Instagram, Twitter, entre otras plataformas) y nos llama la atencion

hasta que nos saca una sonrisa (Bote, 2021).

A nivel mundial, las técnicas o contenidos que se tiene que manejar para poder
llegar al publico objetivo empleando el marketing viral es poder utilizar un valor de
interés o propaganda con el objetivo de promocionar a organizaciones que estan
con la intencion de poder posicionarse tanto la marca y logrando tener un gran
alcance para poder tener mas interacciéon con las personas (Valle, 2020). El
marketing viral es una estrategia del marketing que se basa en crear contenidos que
se puedan compartir con el fin de poder incrementar el conocimiento de la marca y
el compromiso, esto se hace generalmente a través de las plataformas sociales o el

boca a boca (Akpinar & Berger, 2017).

La intencion de compra, se define como el grado de poder adquirir un producto o
servicio de parte del consumidor lo cual esta plenamente relacionado con el

comportamiento la percepcion y las actitudes para poder concluir que esta decidido

1


https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/mar.21256#mar21256-bib-0004

en poder obtener el producto (Giraldo y Otero, 2018). También es una métrica clave
en el marketing y se puede medir de distintas formas, como por ejemplo a través de
encuestas y analisis del comportamiento del consumidor en linea (Jin, et al, 2023).
Por otro lado, puede verse influenciada por factores como la marca, la eficacia del

producto, la disponibilidad, el costo y la experiencia del usuario (Tapia, 2018).

A nivel nacional, hay una gran cantidad entre personas desde los 18 afios a mas
edad, que utilizan constantemente las plataformas digitales lo que conllevo a un
objetivo muy relacionado para su entorno social, lo que influye demasiado en el
provecho de conocimientos, actitudes, habilidades entres otros recursos.
(Velastegui. 2019). Otro punto indispensable es que las microempresas utilizan las
redes sociales para que puedan realizar una adecuada publicidad, ya que gracias a
esto seran empresas reconocidas por el publico, otro tema importante es utilizar
estrategias adecuadas de acuerdo al rubro de la empresa, esto permitira captar la
atencion vy fidelizar a nuevos clientes, mejorando asi la decision de compra de

producto que se brinda (Rojas et al ,2021).

Algunas empresas no consideran importante realizar el marketing de sus productos
y servicios mediante las plataformas digitales, ya que creen que son muy caros o
gue toma demasiado tiempo, pero no es asi. Simplemente lo que se debe realizar
son contenidos bien disefiados, creativos y que resulte atractivo al target, después
se cuelga en el Internet, lo resto se encargan los propios clientes, porque son ellos
los responsables de compartir los videos y que estos se vuelvan virales en poco
tiempo. Es importante resaltar que a diario las empresas por el simple hecho de que
desconocen las plataformas digitales, no quieren invertir y desconocen también el
gran alcance e influencia que conlleva a la intencion de adquisicion por parte de los
usuarios, pierden la oportunidad de concretar ventas importantes. (Labrador et al,
2020).

Cabe mencionar que la empresa estudiada fue fundada en el afio 2013 pero recién
en el 2014 empez06 a sumergirse exclusivamente las nuevas plataformas sociales,
desde ese entonces empez0 a crear contenidos para su publico, desde que empezo
el estado de emergencia posteaba contenidos y estas empezaron a ser
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compartidas y visitadas por los consumidores, algunos contenidos que subia la
joyeria tenian gran alcance pero hay otras que no dan frutos; es ahi donde empieza
la problematica los contenidos no son llamativos, no cumplen con lo solicitado por
los clientes, no contiene la informacidén necesaria de cada producto y la calidad es
pésimas. Por esta razon se debe realizar este estudio para impulsar al publico

objetivo a poder adquirir los productos que ofrece dicha empresa.

En concordancia con lo anterior, creimos oportuno plantear el problema general del
estudio: ¢Cual es la influencia del Marketing viral sobre la intencion de compra en

los clientes de una empresa del rubro de joyeria?

Las justificaciones en el tema practico, permiti6 conocer cémo utilizar diferentes
herramientas del marketing viral para asi poder lograr un desarrollo en la empresa
para que puedan mejorar sus ventas, asimismo se identifico las opiniones de los
clientes de la joyeria sobre la decision de compra de los productos, estableciendo
el impacto de la implementaciéon del marketing viral. En el tema tedrico permitio
reunir informacion interesante sobre variables estudiadas, mostrando definiciones
como conceptos basicos del marketing viral con distintos autores que dan su punto
de vista. Por ultimo, en el tema metodoldgico se plantea un procedimiento puntual
para poder referir el marketing viral y la intencion de adquisicion por parte de los

compradores.

Fundamentadas las justificaciones, se procedio a plantear el objetivo general y los
especificos; Rios (2017) menciona que los objetivos son esenciales porque
describen lo que se espera del estudio y como se lograran los resultados. El
establecimiento de objetivos trata de descubrir a través de la investigacion lo que

una persona quiere lograr.



Tabla 01

Planteamiento de los objetivos

Orden Descripcion

Objetivo 1 Determinar la influencia del Marketing viral sobre la intencion de
compra en los clientes de una empresa del rubro de joyeria

Objetivo 1a  Identificar la influencia de la creatividad sobre la intencion de
compra en los clientes de una empresa del rubro de joyeria

Objetivo 1b  Identificar la influencia de la ejecucion sobre la intencion de
compra en los clientes de una empresa del rubro de joyeria

Objetivo 1c  Identificar la influencia de los factores externos sobre la intenciéon

de compra en los clientes de una empresa del rubro de joyeria

Desde la perspectiva de la evaluacion cientifica, Espinoza (2019) sefalé que las

hipotesis son propuestas de perspectivas relacionadas con dos o mas variables y

contribuyen al juicio investigado y calculado. Entonces, una vez que se confirma

una hipaétesis, se calcula el conocimiento modificable y nace una nueva hipoétesis.

Por medio de las hipotesis se podra encontrar objeciones y brindar recursos para

resolver las situaciones de la actividad.

Tabla 2.
Planteamiento de hipotesis
Orden Descripcion
Hipotesis 1 ElI Marketing viral influye significativamente en la intencién de
compra en los clientes de una empresa del rubro de joyeria
Hipotesis 1la La creatividad influye significativamente en la intencion de compra
en los clientes de una empresa del rubro de joyeria
Hipotesis 1b  La ejecucion influye significativamente en la intencion de compra
en los clientes de una empresa del rubro de joyeria
Hipotesis 1¢  Los factores externos influyen significativamente en la intencién

de compra en los clientes de una empresa del rubro de joyeria




II. MARCO TEORICO

En la seccion dos se mencionara algunos trabajos de investigacion como articulos
cientificos, tesis y/o libros, nacionales e internacionales que describen el mercadeo

viral y la intencion de compra, con el fin de dar sustento al proyecto de estudio.

Lavarello (2023) en su investigacion considero6 investigar qué tipo de relacion tiene
el social media marketing, el brand equity, eWOM (boca a boca electronico) y la
intencion de compra, principalmente en Instagram, el estudio es correlacional
transversal con un enfoque cuantitativo no-experimental. En este caso se considero
161 personas y se utilizé6 una encuesta de 36 preguntas basadas en las variables
del estudio. Tras el procesamiento de datos respecto a su hipétesis tuvo una
correlacion de Spearman de 0.711., los efectos revelan la veracidad de las hipotesis
planteadas, demostrando que el Social Media Marketing tiene un efecto

correlacional al Brand Equity.

Solano (2023) en su tesis la hipétesis general fue comprobar el nivel de correlacién
del mercadeo de influencer y la decision de compra de los usuarios de un
establecimiento de Lima, 2021. La metodologia fue cuantitativa, con un enfoque
descriptivo — correlacional, asimismo se utiliz6 la encuesta para poder obtener
informacién con una muestra de 154 individuos. Se pudo comprobar a través del
ejercicio estadistico no paramétrica Rho de Spearman el p valor es de 0.000 < de
0.05 y un valor de relacién alto de 0,759, se llegé a la conclusion de que el mercadeo

de influencer se relaciona positivamente con la decision de adquisicién.

Landauro (2019) en su investigacion tuvo la finalidad comprobar la influencia del
mercadeo de contenido sobre la intencién de compra de la organizacion Impulsate
S.A.C, Lima - 2019. Esta investigacion tuvo un estudio cuantitativo, alcance
descriptivo, disefio no experimental. Respecto a la poblacion se manejo 100
consumidores de Impulsate SAC, asimismo fue la misma cantidad que se utilizé en
la muestra, ademas se trabajé con la escala de Likert y la encuesta tuvo 19 items.
Se concluyd con un 42% que existe un impacto positivo de parte del mercadeo de

contenidos sobre la intencion de adquisicion de los usuarios que forman parte de la



empresa.

Calvo y De la Vega (2019) tuvieron la finalidad de comprobar el impacto del
mercadeo viral en la decision de adquisicion de los usuarios del gimnasio California
Muscle Center, se manej6 el disefio no experimental, asimismo, con corte
transversal y un nivel correlacional, la poblacion lo conformaron 200 personas pero
como muestra se considerd 132 clientes, se obtuvo una confiabilidad de 0,71. Por
lo tanto, se concluyé que consta una correspondencia positiva entre ambas
dimensiones esto se comprobdé mediante la prueba de Rho de Spearman de
coeficiente 0,605 y un p valor de 0.000, por lo tanto, el hallazgo que se obtuvo fue

que el mercadeo viral influye positivamente en la decision de compra.

Aranguri y Carmen (2022) en su indagacion plantearon el objetivo comprobar la
correlacion entre el mercadeo de influencer y la decision de compra de los
consumidores de un local, Lima 2021. Se utilizé el tipo aplicada, enfoque
cuantitativo, nivel correlacional y de disefio no experimental de corte transversal. El
universo lo conformaron las personas de ambos sexos que respalden a una persona
que influye en las redes sociales pero que esté relacionado a un comercio y que
pertenezcan al distrito de Ate, agregando el dato sobre la muestra que se consideré
384 personas. El resultado alcanzado se fundamenté en efectuar la posible relacion
positiva de Spearman resultando 0,535 lo que conlleva a mostrar que hay una

relacion entre las dos variables trabajadas

Ferrer y Gaitan, (2021) plantearon en su investigacion establecer correlacion entre
riesgos percibidos y la intencién de compra por via internet en prendas por la
plataforma de ventas de Facebook Trujillo 2021. Se utilizé el tipo aplicada, tuvo un
disefio no experimental, de corte transversal y nivel correlacional. Esta indagacion
tuvo una poblacion quienes conformaron solo interesados de la plataforma de
Facebook de Trujillo de entre la mayoria de edad a 70 afios. El efecto fue
concluyente con el uso el método Spearman, se alcanzé un Rho de Spearman de -
0.464 y concreta la correspondencia indirecta ponderada sobre nuestras dos

variables

Caceda (2022) en su estudio plante6 como objetivo general establecer si los clientes
6



comunican sobre la actividad de su circulo social en Facebook y si hay correlacion
en la decision de adquisicion del consumidor. Se manejo el marco metodolégico
cuantitativo, descriptivo y correlacional, la poblacion lo conformaron individuos que
son parte de la pagina, principalmente de 18 a 54 afios. Por lo tanto, el hallazgo que
se considero fue la correlacidn de las variables que se trabajo con un 0.494

A continuacion, se plantean investigaciones de tesis a nivel mundial.

Rao, et al (2022) en su estudio plantearon comprobar la existencia de una
asociacion sustancial entre las actitudes de los clientes frente al mercadeo viral y la
decision de compra, la poblacion lo conformaron los residentes de Vijayawada, y la
muestra fue a 200 clientes de distrito de Krishna, asi mismo para la prueba piloto se
tomaron a 20 personas, el cuestionario fue proporcionado mediante el correo
electronico y las redes sociales de los clientes, pero también a un pequefio nimero
de encuestados se les entregd los cuestionarios de manera directa para que
respondan en el momento. El Rho de Spearman es de 0,753, se determina que
ambas variables se relacionan positivamente. En conclusién, los ejecutivos deben
conocer las ideas y opinion de las personas sobre el mercadeo viral con el Unico fin
de poderlas emplear para promocionar sus productos por medio de las plataformas

digitales e incrementar la decisién de adquisicion por parte de los usuarios.

Brito et al (2021) en su estudio tuvieron planteé determinar el impacto del uso de
esta herramienta sobre las dos variables: la credibilidad y la decision de adquisicion
por parte de los clientes respecto al anuncio encubierta y descubierta encargado
sobre un guia de opinién. La muestra fue de 1200 individuos que viven en Quito
(Ecuador), con lapsos entre 16 y 75 afios y se tomé de forma aleatoria. También,
de acuerdo a la exhibicion del producto que lo maneja el influencer no hay gran
consideracion en la intencibn de compra; incluso respecto a los rangos de

educacion mas dominantes esta variable no estuvo asociada.

Neira (2017) la cual plante6 en su objetivo principal analizar las plataformas sociales
en la decision de adquisicion para el desarrollo en el comercio electronico sobre el

rubro colombiano. Esta indagacién fue empirica, para ello, se realizé el cuestionario



gue se enviaron de manera virtual. Las personas que se consideré estuvieron en el
rango de 18 y 34 afios y ambos sexos, pero principalmente que pertenezcan a
Bogota, cabe resaltar que se manejaron una muestra 384 personas. Asimismo, se
manejo el analisis de regresion y se establecié la correlacion entre los factores
objeto de estudio con la decision de compra, hallando un alto de correlacién entre
las plataformas sociales y la decision de compra, lo que conlleva a analizar que

influye de manera positiva

Conforme a la revisiéon de la literatura sobre el marketing viral se seleccioné los

siguientes conceptos:

Marketing Viral, para esta variable el autor Merz (2020) comenta que la
mercadotecnia viral es una estrategia de ventas que las empresas emplean para
hacer que sus marcas y productos sean conocidos en el mercado, para esto se
utilizan las redes sociales en el cual se crea contenidos y si estas llaman la atencion
de los usuarios el contenido se propaga rapidamente. Paus y Macchia (2014), citado
por Carpio et al, 2019) dijeron que el marketing viral es un instrumento que utilizan
las empresas para hacer que su marca sea escuchada por los usuarios, su principal
objetivo es conseguir la propagacion de los mensajes promocionales con las

plataformas digitales, pero con la ayuda de los usuarios o servidores.
Asi mismo, se muestra las siguientes teorias para la primera variable marketing viral:

Teoria de Merz (2020) Este autor dimensiona a la variable marketing viral en 2
elementos indispensables: primera dimension, el nivel de actividad de la persona
gue propaga el contenido, es aqui donde se determina cuanto tiempo pasan las
personas en las redes sociales. Como segunda dimension estd el foco del
contenido, en este punto las organizaciones deben determinar el segmento de
mercado, ya que a ese publico estara dirigido el contenido que se debe subir en las

redes sociales.

Paus y Macchia (2014), citado por Carpio et al, 2019) donde se plantearon en esta

investigacion 3 elementos importantes: a) creatividad, en este punto las empresas



al momento de realizar un contenido este debe ser contagioso ya que solo asi podra
captar la atencién del usuario. b) ejecucion, para perfeccionar los contenidos que
se publicaran en las redes sociales estas deben ser: segmentos que componen alta
impeto sensorial, segmentos que incentivan a la intervencion del cliente relacionado
entre videos, fotos o audios recién salidos al mercado. c) factores externos, en
este apartado punto se Identificé dos puntos. También, cabe destacar que es
primordial la participacion del usuario ya que es el motor del desarrollo de
contenidos (me gusta, compartir, comentar, etc.) y, por otro lado, la relevancia de
determinados contenidos para los algoritmos de las redes sociales.

Conforme a la revision de la literatura sobre la intencion de compra se seleccion6

los siguientes conceptos:

Intencion de compra, con relacion a esta variable Kotler et al. (2017), Citado por
Qazzafi, 2019) menciona que la intencion de compra es el proceso de toma de
decisiones del consumidor, que comienza con la compra de un servicio o producto
y se negocia al contado. Por otro lado, permite a los especialistas en marketing
comprender el comportamiento del consumidor, ya que esto depende la toma de
decisiones y el proceso tiene éxito cuando se amplia un producto o servicio. Se
menciona que no todos los consumidores utilizan las 5 etapas al momento de la
decision de compra del producto, es mas esto depende Unicamente de la mente del
cliente. Para Tinoco et al (2019) La intencién de adquisicion esta referida a la
posibilidad de que los compradores adquieran nuestros productos o se suscriban a
nuestros servicios dentro de un periodo de tiempo especifico. Asi mismo, para Pefia
et al (2018) la decision de compra de un consumidor ayuda a las empresas a poder
tomar decisiones respecto a algunas areas del negocio. Un claro ejemplo, cuando
se tiene una estimacion aproximada de si los compradores tienen la necesidad de
obtener y cuanto estan dispuestos a comprar en el futuro o cercano, puede percibir
la decision de compra para predecir su inventario, minimizar el desperdicio y

optimizar los costos.

De la misma forma, se plantea teorias para la segunda variable intencion de

compra:



Teoria de Kotler et al (2017) citado por Qazzafi, 2019) dimensiona la variable
intencion de compra en 5 elementos indispensables: A) Reconocimiento del
problema, en ese punto los especialistas de marketing de una empresa deben
evaluar las necesidades de los clientes y realizar estrategias que permita poder
satisfacer esa necesidad. B) La busqueda de informacion, los clientes al momento
de querer satisfacer sus necesidades buscan informacién de los servicios y
productos. C) La evaluacidn de alternativas, en este punto el cliente clasifica la
Informacién que adquirié sobre el producto servicio para después pasar a evaluar.
D) La decisiéon de compra, aqui el consumidor decide qué producto o servicio le ha
interesado para después adquirirla. Por ultimo, tenemos, E) el comportamiento
posterior a la compra, después del uso del producto, el cliente puede estar
satisfecho o insatisfecho. Si el consumidor esta satisfecho, entonces las
posibilidades de retencion son mas del mismo producto y el consumidor satisfecho
también puede influir en otras personas para que compren el producto. Las
posibilidades de aumentar la lealtad del consumidor hacia el producto son maximas
y si el consumidor se vuelve leal hacia el producto, las posibilidades de retencién
del producto son maximas por parte del consumidor satisfecho. Si el consumidor
retiene el producto, las ventas del producto aumentan, si las ventas del producto

aumentan, se lograra el objetivo general de la empresa de obtener ganancias.

Teoria de Tinoco et al (2019) Las dimensiones que propone este autor son: a)
actitud al audiovisual, esta referida a la conducta que se espera o la manera de
actuar ante la situacién que se presenta, b) actitud preestablecida a la marca, se
encontré relacionados con los sentimientos y cogniciones evocados por la
publicidad, c) percepcion de nivel humoristico, con la finalidad de generar
emociones agradables hacia las personas en general o clientes lo cual va a ser muy
beneficioso para el comportamiento hacia una compra en especifica y por ultimo
esta la dimensién d) recuerdo, el objetivo de toda empresa es posicionarse en la

mente del cliente.

Teoria de Pefa et al (2018) Las dimensiones que proponen estos autores son: a) la

confianza; en este punto los usuarios reducen sus inseguridades tanto en las
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compras en linea como compras de manera presencial, b) valor simbdlico; se
observa cuando aumentan los beneficios con correspondencia al significado que
tiene el cliente respecto a la imagen de la empresa y el c¢) valor funcional; esta
conformado por el valor que se toma por del valor abonado y de la jerarquia del
periodo sobre la energia economizado, es decir, hay una disminucion en la
revolucion sobre el tiempo y esfuerzo, se aumentan las ayudas con relacion al

tiempo, como alcanzar un beneficio accesible.
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IIl. METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo

En este estudio se utilizo el tipo de investigacion aplicada, esta referido por lo

investigado, acerca del marketing viral como también de la intencion de compra.

Nieto (2018) dice que la indagacion aplicada parte de la investigacion, se
fundamenta en los métodos juiciosos donde se realizan hipoétesis para resolver los
problemas, ademas estd presente en los procesos de produccién, consumo o
cualquier actividad que los humanos realicen. Asi mismo, se llama investigacion
tecnoldgica porque se orienta a mejorar y optimizar los procedimientos, sistemas,
tecnologia. Por tanto, los items de calificacion a este tipo de investigacion son el:

ineficiente, eficiente, eficaz, deficiente, ineficaz.

3.1.2 Nivel de Investigacioén
Respecto al nivel de investigacion se consideré el correlacional.

Para Guevara et al (2020) es aquel tipo de estudio en el cual se puede medir dos
0 mas variables, asi mismo permite establecer una relacion estadistica entre cada

una de ellas.
3.1.3. Disefio

Se trabajo con el disefio No experimental, ya que no se va controlar, ni manipular

ninguna de las variables ya mencionadas.

Hernandez (2018) nos menciona que la investigacién no experimental es la que se
trabaja, pero en ningln momento se aplica o se interactlia con alguna variable a la
que se esta trabajando, y un dato importante que se utiliza es la observacion ya
que gracias a ello se va poder ver los fendmenos que suceden para luego poder

analizarlos.
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3.2 Variables y Operacionalizacion

Marketing Viral

Marketing Viral Paus y Macchia (2014), citado por Carpio et al, 2019) dijeron que el
marketing viral es un instrumento que utilizan las empresas para hacer que su
marca sea escuchada por los usuarios, su principal objetivo es conseguir la
propagacion de los mensajes promocionales mediante las plataformas digitales
utilizando a los compradores como medio.

Intencion de Compra

Kotler et al (2017), citado por Qazzafi, 2019) menciona que la intencion de compra
es el trascurso para tomar decisiones por parte consumidor, que lo primero es la
obtencion del producto y se negocia al contado. Por otro lado, permite a los
especialistas en marketing comprender el comportamiento del consumidor, ya que
esto depende la toma de decisiones y el proceso tiene éxito cuando se amplia un

producto o servicio

3.3 Poblacién (criterios de seleccion), muestra, muestreo y unidad de

analisis
Poblacién

Para Herndndez & Coello (2020) la poblacion es una cantidad de casos, definido
y asequible el cual sera primordial al momento de hacer la seleccion de la muestra,
asi mismo cumplen con una variedad de criterios que son predeterminados. Es
indispensable indicar que la poblacion de estudio debe ser especifica ya que cuando
se habla de poblacion, este término no es exclusivo a los seres humanos, también

se refiere a animales, expedientes, hospitales, organizaciones, entre otros.

La poblacion lo conformaron personas que siguen las plataformas de la compaiiia

del rubro de joyeria.
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Criterios de seleccion
Criterios de inclusion

En la presente investigacion la poblacion fue desconocida. A continuacion, se

detalla que se tomo en consideracion para la inclusion:

e Mayores de 18 afios
e Personas que siguen la pagina de la empresa
e Personas que reaccionan a los contenidos

e Personas que comparten los contenidos de la empresa
Criterios de exclusion

En la presente investigacion se trabajé con una poblacion desconocida A

continuacion se detalla que se tomoé en consideracion para la exclusion:

e Personas menores de 17 afios
e Personas a partir de los 70 afios

e Personas que no interactdan en la pagina
Muestra

Condori (2020) afirma que una muestra es un conjunto representativo de
poblaciones cuyas caracteristicas deben reproducirse o mas fielmente posible,
hablando cientificamente una muestra una pequefia parte de la poblacion que seran
solicitados para que puedan someterse a alguna evaluacion estadistica para

obtener los resultados del universo de estudio.

Como no se tiene determinado el nimero de la poblacion se aplicara la férmula para
poblaciones desconocidas, la cual se encuentra plasmado en el Anexo 5, se llego

a la conclusion sobre la muestra a consultar fue de 384 personas.
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Muestreo

El muestreo es la forma mediante de seleccion sobre los ciertos miembros
(personas o cosas) de una poblacion para que sean representativos de la poblacion
total (Baena, 2017)

En esta investigacidon se empledé el muestreo probabilistico, ademas que la

muestra se obtuvo mediante la aplicacion del método Aleatoria Simple.

Habiendo calculado una muestra de 384 personas, se determind siguiendo los
lineamientos indicados en el desarrollo del tema de poblacién, que las personas o
clientes a consultar son aquellas que siguen las paginas de la empresa del rubro de

joyeria.
Unidad de analisis

La unidad de andlisis estuvo representada por los clientes o seguidores de la
empresa del rubro de la joyeria para poder obtener informacién relacionada a

nuestras variables
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos
Técnica

Para recabar informacién sobre la poblacion se emple6é la encuesta. Segun,
Mendoza & Avila (2020) manifiesta que las técnicas de recaudacion de informacién
representan la forma a seguir en la indagacion, asimismo, ayuda a que el indagador
tenga acceso de informacién manera directa y confiable por la poblacién en estudio
para el andlisis y llegar a conclusiones concretas de la investigacion, ademas, es
importante aplicar de manera correcta estas técnicas para que los resultados

obtenidos sean concretos.

Instrumento

Huarancca (2020) mencion6 que la encuesta es la primordial técnica para la

obtencion de informacion a partir de un conglomerado de interrogaciones serenas,
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afines y claras, lo que conlleva a la informacién correspondiente por la muestra
pueda ser ensayada con meétodos cuantitativos, y los resultados puede

determinarse e inferirse con certidumbre.

En esta indagacion se utilizdé la encuesta, empleando el interrogatorio como
herramienta para la recaudacion de informacion necesaria, la encuesta que se

empled se puede ubicar en el anexo N° 2.
Validez

En la actual publicacion el cuestionario de recaudacion de informacion ha sido
validado por 3 expertos quienes confirmaron que las dimensiones e indicadores
planteados estan relacionadas adecuadamente para poder realizar la comprobacion
de estas dos variables que se trabaja. Segun Villasis, et al (2018) indicaron que la
validez se refiere a lo que es auténtico o se aproxima a la veracidad. En lo habitual,
los hallazgos se consideran validos cuando la investigacion esta suelta de errores.

Confiabilidad

Villasis, et al (2018) La fiabilidad implica precisar qué tan estable son las respuestas
de un instrumento de medicién aplicado a un conjunto de individuos, indistintamente

de quién esté usando el instrumento de medicidn y cuanto lapso se haya utilizado.

La confiabilidad se trabajo con el alfa de Cronbach, las respuestas se insertaron en
el programa IBM SPSS, el cual se pudo constatar la fiabilidad de las interrogantes

del cuestionario y sobre todo las respuestas que se obtuvo.

Para la variable Marketing viral el resultado fue de 0.885 se pudo evidenciar una
confiablidad muy alta, para la variable decision de compra en consecuencia fue de
0.874 se pudo constatar que también la confiabilidad fue muy alta. El alfa de
Cronbach general fue de 0.926 constatando que la confiabilidad es muy alta, el

cuadro de fiabilidad se puede ubicar en el anexo N° 6.
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35 Procedimiento

La actual exploraciéon dependié de la poblaciéon desconocida obteniéndose una
muestra representativa mediante la férmula que se presento6 en el numeral 3.3. De
ella se definié que el nUmero de personas con la cual se trabajé en el levantamiento
de datos, sean 384. La forma en que esas 384 personas fueron escogidas fue
mediante el método probabilistico Aleatorio Simple. La informacion recabada se
proceso en el programa SPSS a fin de obtener la informacion ordenada y priorizada
de forma que su interpretacion sirva para indicar a los objetivos planteados y

resolver igualmente la problematica de la indagacion.

La encuesta se realizé de manera online, se le envié un mensaje a cada persona
indicando que se les remite una encuesta (cuestionario) a sus redes sociales para
gue la puedan responder de manera online, esto con la finalidad de implementar al

trabajo de investigacion.
3.6 Métodos de Analisis de Datos
Analisis Cuantitativo

Alan y Cortez (2018). Menciona que el enfoque cuantitativo tiene como objetivo el
poder adquirir conocimientos sumamente fundamentales que permita conocer la
realidad desde un punto de vista imparcial. Por consiguiente, este tipo de analisis
recopila informacion y analiza los datos obtenidos de diferentes fuentes, por lo cual
hace uso de herramientas informéaticas, estadisticas y también matematicas para

poder obtener aquellos resultados.

Para el presente estudio se tomaron las siguientes variables: Mercadeo viral y la
intencion de compra. Se procedié a la recoleccion de los datos del cuestionario
aplicado a 384 personas o clientes, la cual fue vaciada y convertida en una base de
datos, para ser luego analizadas por medio de graficos y tablas. Se utilizé para ello,
el programa SPSS version 24.0 y el programa Excel. Posteriormente, se analiz6 y

se ejecuto la interpretacion de los datos, obteniéndose las conclusiones finales.
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3.7 Aspectos éticos

En todos los trabajos de Investigacion hay que tomar en cuenta estos criterios, ya
que, es fundamental mostrar todos los valores que nos ensefian en nuestra
institucion como la honestidad, democracia, solidaridad, entre otros. De esta
manera lograr presentar un trabajo colectivo, agradable para los jurados y para
aguellas personas que lean esta investigacion. Ademas, cada cita va con su autor
correspondiente, las cuales se pueden encontrar en las referencias detalladamente
en el formato Apa- 7ma edicion que maneja la escuela. Y por altimo punto para
poder evidenciar que el trabajo es propio es decir nada de copia, se maneja la
plataforma del turnitin para poder descartar el porcentaje de plagio. Asimismo este
trabajo est4 basado en principios éticos, ya que cada persona que formo parte del
cuestionario fue informado del procedimiento a realizar por las distintas plataformas
digitales, después de terminar el instrumento de medicion (encuesta), el
encuestado respondio lo solicitado con fines educativos para ayudar y procesar la
indagacioén, y también se solicité permiso y autorizacién a cada encuestado para
incluir a sabiendas y voluntariamente su nimero de identificacion personal en el

estudio.

También se desarroll6 la honestidad, que llevo a los estudiantes de la investigacion
a comprometerse a poder realizar el estudio con una prediccion controlada y
mantener la calma para que la recoleccion de datos brindara datos relevantes de
manera formal, evitando referencias. Falta de informacion porque se respeté la

respuesta dada por cada encuestado de acuerdo a cada pregunta.
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IV. RESULTADOS
4.1. Resultados descriptivos

4.1.1. Caracterizacién de la muestra

La determinaciéon que conforma la cantidad para elegir y recoger de ellos la muestra.

La clasificacion se basa en variables como edad.
Tabla 3

Porcentaje de edades

] ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
18-28 175 45,6 45,6 45,6
29-39 88 22,9 22,9 68,5
Valido 40-50 92 24,0 24,0 92,4
51-60 29 7,6 7,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Se puede analizar respecto a la tabla 3 correspondiente al porcentaje de

edades, del total de encuestados 175 personas estan en el rango de 18-28 afios,

88 personas estan en el rango de 29-39 afios, 92 personas se encuentran entre los

40 a 50 afios y solo 29 encuestados en el rango de 51 a 60 afios de edad.
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Figura 1

Histograma del porcentaje de edades.
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Nota: en la figura N 1 del total de los encuestados el 45.57% estuvieron en el rango
de 18 a 28 afos, seguida por los de 40 a 50 afios con un 23.96%, los de 29-39 afios

con 22.92% por ultimo el menor de 51 a 60 afios con un 7.55%.
Tabla 4

Porcentaje de género

Sexo de los encuestados

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
MASCULINO 137 35,7 35,7 35,7
Valido FEMENINO 247 64,3 64,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Se puede analizar respecto a la tabla 4 correspondiente al sexo de los
encuestados, del total de los encuestados 137 personas indicaron que eran del

sexo masculino, mientras tanto 247 personas del sexo femenino.
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Figura 2

Género de los encuestados

Sexo de los encuestados

B mascuLNG
B FEMENING

Nota: Se observa en la figura 2, que del total de personas encuestadas el mayor
porcentaje 64.32% fueron mujeres y solo un 35.68% fueron hombres.
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4.1.2. Caracterizacion de las Dimensiones
Figura 3

Frecuencia de la dimension creatividad de la variable marketing viral

Los contenidos que se muestra en las redes sociales 1 fa 48% 22% l

son atractivos

Consideras que los productos que ofrece la empresa 1 22% |

son de alta calidad y originales

Considera que la empresa aplica nuevas tecnologiasy 4§, 55% 19% I

renueva los productos principales

Usted considera que la técnica que utilizamos es claroy 1 22% |

conciso para el cliente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nunca CasiNunca B Aveces M CasiSiempre Siempre

Nota: En la figura se puede visualizar que mas del 50% considera casi siempre,
menos del 22% de los encuestados opinan siempre, menos del 25% considera en

este caso que a veces sienten el desarrollo de la creatividad por parte de la joyeria.
Figura 4

Frecuencia de la dimension ejecucion de la variable marketing viral

Comparte constantemente los contenidos que la 2 21%

empresa publica

La empresa maneja diversos medios de pago para el 4f 49% 27%

cliente
La empresa maneja precios accesibles para una otz 49% 22%
compra

Los productos que solicitan cumplen con los detalles f 50% 24%

que se menciona en el catalogo

La empresa atiende de manera instantanea las dudas 0 22%

o percances por sus distintas plataformas

Al momento de estar interesado sobre un producto, la o 559% 19%

empresa cuenta con stock para cerrar una compra

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nunca Casi Nunca M Aveces M CasiSiempre Siempre
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Nota: En la figura se puede visualizar que méas del 50% considera casi siempre,
menos del 22.5% de los encuestados opinan siempre, menos del 24% considera
en este caso que a veces por el motivo de que no tiene el control sobre la ejecucion
ya sea en sus precios o métodos de pago como también en la atencion que se

brinda.
Figura5

Frecuencia de la dimension factores externos de la variable marketing viral

Recomendaria a su circulo social sobre a poder 1 43% 24% '

adquirir y conocer los producto de la empresa

Esta dispuesto a compartir ante los demas la '
. . 0 o,
experiencia que tuvo respecto a la marca, producto, 1 45% 23%
etc

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

B Nunca Casi Nunca M Aveces M CasiSiempre Siempre

Nota: En la figura se puede visualizar que mas del 44% considera casi siempre del
24% de los encuestados opinan siempre, menos del 30% considera en este caso
gue a veces podria recomendar o compartir el contenido que se ha verificado,
quizéas en este caso es por el motivo de la desconfianza y que no sea bien recibido

por su circulo social.
Figura 6

Frecuencia de la dimension reconocimiento del problema de la variable intencién

de compra
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Suele la buena gestion de una pagina web y/o red
social del sector joyeria inspirarle confianza para o 50% 20%
adquirir un producto

Los comentarios de otras personas con respecto a la
marca o producto de la empresa le impulsan a
adquirirlos.

51% 20%

Usted al tener la necesidad de comprar algun producto
de joyerias, se siente atraido(a) por la publicidad digital o 55% 18%
de la empresa

[any
A | A A

Usted al querer apoyar a las empresas del rubro de 1§
Joyeria le inspira en adquirir sus productos

58% 17% '
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nunca Casi Nunca MW Aveces M CasiSiempre Siempre

Nota: En la figura puede visualizar que mas del 54% considera casi siempre del
19% de los encuestados opinan siempre, menos del 26% considera en este caso
que a veces podria apoyar e inspirar un poco de confianza para poder adquirir algan

producto que ofrece la joyeria.
Figura 7

Frecuencia de la dimensién busqueda de informacién de la variable intencion de

compra

oS |

Antes de comprar joyerias busca algunas '
. . " 0, 0,
recomendaciones de amigos o personas que conocen 0 49% 22%

mas sobre los productos

Suele usted buscar informacién en péginas web y/o 1 25% '

red social de alguna empresa de joyeria de su interés.

Busca informacion en las redes sociales a ntes de 0 20% '

realizar cualquier compra

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nunca CasiNunca B Aveces M CasiSiempre Siempre

Nota: En la figura se puede visualizar que mas del 49% considera casi siempre del

22% de los encuestados opinan siempre, menos del 26% considera en este caso
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gue a veces son los casos opcionales que busca informacién de las redes sociales
para poder comprar un producto como también se deja llevar por comentarios de

los amigos o personas.
Figura 8

Frecuencia de la dimensiéon evaluacion de alternativas de la variable intenciéon de

compra

Suele usted considerar la calidad del producto para O 25% '

adquirir algun producto de joyerias.

La presentacion del producto tiene influencia en la 1 50% 24% '

decision de compra de manera online

Las diferentes publicidades digitales en las paginas '
web y/o red social de la joyeria son lo que le animan kY 50% 20%
a adquirir su producto.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B Nunca Casi Nunca M Aveces M CasiSiempre Siempre

Nota: En la figura se puede visualizar que mas del 50% considera casi siempre del
23% de los encuestados opinan siempre, menos del 26% considera en este caso
que a veces podria llamarle la atencién y poder adquirir el producto respecto a la
calidad incluyéndose la presentacion del producto y por ultimo las publicidades de

las paginas web
Figura 9

Frecuencia de la dimension decision de compra de la variable intencion de compra
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En los ultimos tiempos dado el estado de '

emergencia, usted adquiere sus productos de 176 48% 20%
joyerias via online.

Su decision de compra se ha visto influenciada a '

ultimo momento por visualizar mejores paginas web 16 48% 20%
y/o red social de la empresa de joyeria.

Su decision de compra de algin producto de joyerias _ '

se ha visto influenciada a ultimo momento por ° 48% 17%
amigos, familia o conocidos.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B Nunca CasiNunca B Aveces M CasiSiempre Siempre

Nota: En la figura se puede visualizar que mas del 48% considera casi siempre del
19% de los encuestados opinan siempre, menos del 28% considera en este caso
que a veces adquieres los productos de manera online y también tiene que ver

mucho sobre las paginas y los contenidos que se visualizan.
Figura 10

Frecuencia de la dimensién comportamiento posterior a la compra de la variable

intencion de compra

Suele usted al sentirse insatisfecho con el producto '
de joyerias adquiridos, dar opiniones perjudiciales 28% 14%

hacia la marca o producto.

Suele usted sentirse satisfecho cuando su compra 1 26% '

online es monitoreada antes y después de adquirirlo.

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

B Nunca Casi Nunca M Aveces M CasiSiempre Siempre

Nota: En la figura se puede visualizar que mas del 47% considera casi siempre del
26% de los encuestados opinan siempre, menos del 24% considera en este caso
gue a veces se sienten augustos o satisfechos al momento de finalizar la compra
gue siguen monitoreando el desarrollo del producto. Asimismo, se observa que mas

del 28% considera casi casi nunca se siente insatisfechos o hacen notar su
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incomodidad al adquirir un producto, por otra parte, el 27% de los encuestados

opinan casi siempre, hacen notar molestia por esperar un producto agradable y se

llevan una mala experiencia

4.2. Resultado de la base de datos

4.2.1. Prueba de normalidad

Tabla b

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
MARKETING VIRAL 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%
INTENCION DE COMPRA 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%

Nota: Se puede analizar respecto a la tabla N° 5 respecto al procesamiento de

casos, la muestra fue de 385 personas (entre clientes de empresa y publico que

siguen las redes sociales).
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Tabla 6

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic gl Sig. Estadistico gl Sig.
o
CREATIVIDAD ,148 384 ,000 ,949 384 ,000
EJECUCION ,114 384 ,000 ,960 384 ,000
FACTORES EXTERNOS ,155 384 ,000 ,928 384 ,000
MARKETING VIRAL ,108 384 ,000 ,966 384 ,000
RECONOCIMIENTO DEL ,129 384 ,000 ,970 384 ,000
PROBLEMA
BUSQUEDA DE ,154 384 ,000 ,945 384 ,000
INFORMACION
EVALUACION DE ,163 384 ,000 ,948 384 ,000
ALTERNATIVAS
DECISION DE COMPRA ,152 384 ,000 ,958 384 ,000
COMPORTAMIENTO ,147 384 ,000 ,951 384 ,000
POSTERIOR A LA
COMPRA
INTENCION  DE ,076 384 ,000 ,985 384 ,001
COMPRA
a. Correccion de

significacién de Lilliefors

Nota: Las pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk se
muestran en la siguiente tabla 6. La muestra estuvo conformada por 384 individuos,
mayor a 50, por lo tanto, se analizé el resultado de Kolmogorov-Smirnov. (Si la
muestra fue < a 50, sera analizada por Shapiro-Wilk). Se obtuvo una Significancia
de 0.000 < 0,05; se acepta la Ha de la investigacion; es decir, los datos no siguen
una distribuciéon normal y por lo tanto los estadisticos procesados son Chi-cuadrado

y regresion logistica ordinal.
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4.2.2. Contrastacién de la hipotesis

Ho: El marketing viral no influye significativamente en la intencién de compra en los

clientes de una empresa del rubro de joyeria.

Ha: El marketing viral influye significativamente en la intencion de compra en los

clientes de una empresa del rubro de joyeria

Tabla 7

Pruebas de chi-cuadrado de la hipétesis general

Valor df Significacion asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 234, 152a 4 ,000
Razén de verosimilitud 192,351 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 137,170 1 ,000
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 13,30.

Nota. En la tabla 7, se visualiza que el p valor es de 0.000 < 0.05. Por lo tanto, se
acepta la Ha, y se rechaza la Ho. Se concluye que el marketing viral influye
significativamente en la intencién de compra de las personas que siguen la pagina

de la empresa del rubro de joyeria.
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Tabla 8

Prueba de chi — cuadrado de las hipotesis especificas (unificadas)

Creatividad / Intencién de

Ejecucion / Intencion de Factores externos / Intencién
Compra Compra de Compra
Significacio Significacio Significacio
Valor df nasintética Valor df nasintética Valor df n asintética
(bilateral) (bilateral) (bilateral)
Chi
cuadrado 139;865 4 ,000 211;554 4 ,000 133;675 4 ,000
de Pearson
Razén de
verosimilitu 117,002 4 ,000 175,029 4 ,000 120,078 4 ,000
d
Asociacion
lineal por 79,530 1 ,000 131,761 1 ,000 80,617 1 ,000
lineal

Nota. En la Tabla 8 se visualiza que el p valor es inferior a 0.05, aceptandose todas
las hipotesis especificadas. Esto significa que tanto la creatividad, la ejecucién y los
factores externos influyen significativamente en la intencibn de compra de los

clientes y personas que siguen la pagina de la joyeria.

4.2.3. Contrastaciéon de laregresion logistica ordinal

La prueba estadistica se desarroll6 por medio de un andlisis de Regresion
Logistica Ordinal, en tal sentido se pudo expresar la incidencia (influencia,
impacto) de la variable marketing viral sobre la variable intencion de compra, por
ende, las variables de estudio son de categoria ordinal. En esta medida, el contraste
del modelo se efectud a un nivel de significancia de 5% (=0.05) y un nivel de
confianza del 95%, tomando la decision frente al valor de significancia estadistica

(Sig.) obtenido en la prueba, analizandose con los estadisticos siguientes:
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Tabla 9

Prueba de bondad de ajuste

Logaritmo de la ) )
Modelo o Chi-cuadrado gl Sig.
verosimilitud -2

Sélo interseccién 216,775
Final 45,099 171,676 1 ,000

Nota. En la tabla 9, se establecio un valor de chi cuadrado de la razon de
verosimilitud X2=171,676 con grado de libertad 1 y un p-valor= 0.000 menor a lo
establecido, permitiendo aceptar el supuesto de que el marketing viral influye
significativamente en la intencion de compra de los clientes de una empresa del
rubro de joyeria., mostrando el buen ajuste del modelo para manifestar la influencia

de la variable independiente sobre la dependiente.
Tabla 10

Pseudo R-Square

Cox y Snell 361
Nagelkerke 425
McFadden 237

Nota. En la tabla 10, el coeficiente de determinacion R2 con un valor alto pertenece
a Nagelkerke (0.425), sefialando que el marketing viral influye significativamente
en un 42.5% la intencion de compra de los clientes de una organizacion del rubro

de joyeria.
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Tabla 11

Estimaciones de pardmetro

Estim Desv. Wald gl Sig. Intervalo de confianza
acion Error al 95%
Limite Limite
inferior superior
Umbr [NIVEL_V2 3,111 377 68,281 1 ,000 2,373 3,849
al =1]
[NIVEL_V2 7,081 ,515 188,979 1 ,000 6,072 8,091
=2]
Ubica NIVEL_V1 2,494 ,207 145,302 1 ,000 2,089 2,900

cién

Nota. En la tabla 11, se comprobd el coeficiente Wald = 68.281 asociado a un nivel
de significancia = 0,000, menor al nivel de contraste (p<0.05). El segundo
coeficiente Wald= 188.979 asociado a un nivel de significancia = 0,000 menor al
nivel de contraste (p<0.05) y un tercer coeficiente Wald= 145.302 asociado a un
nivel de significancia = 0,000 menor al nivel de contraste (p<0.05). Por el tanto, se
toma la decision rechazar la Ho y aceptar la Ha, estimando a un nivel de confianza
del 95% gue a medida que reducen el marketing viral, se disminuye la probabilidad
en los niveles de intencion de compra, se concluye: el marketing viral influye
significativamente en la intencién de compra de los clientes de una empresa del

rubro de joyeria.
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V. DISCUSION

El objetivo principal del estudio fue determinar la influencia del marketing viral sobre
la intencion de compra de los clientes de una empresa de joyeria. Los datos
recolectados se procesaron mediante un software donde se obtuvieron resultados

estadisticos y comparados con la demostracion externa.

La hipdtesis general para esta investigacion fue si el marketing viral influye
positivamente en la intencion de compra de los usuarios de una empresa del rubro
de joyeria, obteniéndose los resultados a través de la prueba de Chi — cuadrado
donde se indica un valor de sig, de 0.000 y un valor de correlacién de 234.152,
concluyendo que la variable marketing viral influye positivamente en la variable
intencion de compra. El trabajo de investigacion tiene concordancia con otros
antecedentes internacional con los autores Rao, et al (2022) quienes propusieron
en su hipotesis sobre su correlacién entre la actitud del consumidor hacia el
marketing viral y la intencién de compra del cliente, confirmando su hipotesis con el
valor R de este estudio es 0.753 lo que indica que las variables independientes y
dependientes estan asociadas alta y positivamente. Reforzada por la tesis nacional
de Calvo y de la Vega (2019) quienes afirmaron que el marketing viral influye en la
decision de compra de los usuarios del gimnasio California Muscle Center en la
ciudad de Trujillo, obteniendo resultados a través del coeficiente Rho de Spearman
con un valor de 0.605 y significancia de 0.000 donde se califica el nivel de
correlacién positivamente alta. Asi mismo, todos los resultados concuerdan que

existe una relacion entre ambas variables.

La primera hipétesis especifica fue si la creatividad influye positivamente en la
intencién de compra, para esto se obtuvieron los resultados a través de prueba
estadistica del Chi — cuadrado de Pearson donde se indica que el p valor es de
0.000 y un valor de correlacion de 139.865, confirmando la relacion que existe entre
la dimension 1 (creatividad) y la variable intencion de compra. Sustentado con la
investigacion realizada por Lavarello (2023) donde se comprob6 que el WOM
influye en la intencién de compra de los usuarios, como resultado la correlacion de

Spearman fue de 0.711. Reforzada por el autor Solano (2023) quien en su
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investigacion confirmd que si existe una relacién positiva y significativa entre el
marketing de influencers y la decision de compra con una significancia de 0.000 y
un valor de correlacion alta de 0.759. Toda esta informacion se puede sustentar
con las teorias de (Selman, 2017) y (Castell6 y Del Pino, 2015) quienes mencionan
que un contenido es la base de la informacidn, es por eso que debe ser claro y
entretenido para el usuario, asi mismo se debe seleccionar adecuadamente los
tipos de contenido que las empresas quiere postear en sus redes sociales, ya que
de esto depende que estos sean viralizados, también se considera que los
embajadores de la marca deben ser creativos para generar contenidos llamativos.

La segunda hipétesis especifica fue si la ejecucion influye positivamente en la
intencidn de compra, para esto se obtuvieron los resultados a través de la prueba
estadistica del Chi — cuadrado de Pearson donde se indica que el p valor es de
0.000 y un valor de correlaciéon de 211.554, confirmando la relacidén que existe entre
la dimensién 2 (ejecucion) y la variable intencion de compra. Corroborando con el
estudio realizado por Aranguri (2022) donde planted la hipotesis general si existe
relacion directa entre el marketing de influencer y la intencion de compra, como
resultado se realiz6 la correlacion de Spearman con un valor de 0.535,
demostrando que existe una relacion positiva entre ambas variables, asi mismo se
obtuvo la Sig. 0.001 que fue menor al 0.05. Apoyandose con la investigacion
realizada por Neira (2017) quien en su hipotesis especifica 3 planteo si las redes
sociales tienen un efecto positivo en la intencién de compra, en sus resultados se
pudo observar que el coeficiente de correlacion R? es de 0.647 afirmando que
actividades en las redes sociales impulsan a los clientes a realizar la compra de los
productos. Asi mismo se sustenta con las teorias de (Gao et. al., 2012) citada por
Aranguri (2022) quienes mencionan que los videos, las fotos o imagenes que se
van a postear en la pagina de la empresa deben contener una mayor informacion
donde se describa detalladamente los atributos del producto en particular y que
esta sea (til para los usuarios finales. Por otro lado, en la teoria de Kietzmann, et
al (2011), citada por Neira (2017) quienes mencionan que los usuarios de las
distintas plataformas digitales utilizan este medio para poder crear, modificar,

compartir y discutir posteos, especialmente de productos o servicios, esto viendo
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los videos, imagenes e informacidn que las empresas adjuntan en sus contenidos,
si en un contenido se puede visualizar toda la informacién necesaria del producto
0 servicio haran que los consumidores confien mas en la empresa y recibiran

comentario positivos.

La tercera hipotesis especifica fue si los factores externos influyen positivamente
en la intencién de compra, para esto se obtuvieron los resultados a través de la
prueba estadistica del Chi — cuadrado de Pearson donde se indica que el p valor
es de 0.000 y un valor de correlacién de 133.675, confirmando la relacion que existe
entre la dimensién 3 (factores externos) y la variable intencion de compra. Por otro
lado, en la investigacion de Ferrer y Gaitan (2021) hicieron una prueba de hipotesis
y se obtuvo el valor p de 0.000 que fue menor al 0.05, asi mismo, el coeficiente de
correlacion fue de -0.464, concluyendo que existe una correlacién indirecta
moderada altamente significativa entre sus variables. Asi mismo, se pudo
corroborar con la investigacién del autor Caceda (2022) quien en su hipétesis
general plantedé que existe relacion entre las actividades del Facebook con la
intencién de compra del cliente, se pudo comprobar esta hipétesis por medio del
estadistico de Rho de Spearman de 0.494 y un nivel de sig, de 0.001 menor del
0.05, por lo tanto, se indicé que ambas variables se relacionan moderadamente.
Sustentandose con las teorias de Gurevich, (2016), citado por Caceda (2022) quien
menciona que las actividades dentro del Facebook son divertidas, se utiliza con
mayor frecuencia y son mas conocida; ya que posee multiples opciones de las
interacciones, por medio de estas actividades las personas consiguen amigos y
hacen contactos. Dentro de las actividades se puede cuantificar la eficacia de un
posteo como por ejemplo ver cuantos likes, comentarios y cuantas veces ha sido

compartida una publicacion.
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VI. CONCLUSIONES

1.- Respecto a lo planteado sobre el objetivo general, se pudo determinar la
influencia del marketing viral sobre la intencibn de compra, obteniendo como
resultado a traves del chi — cuadrado donde indica que el valor p es de 0.000 < al
0.05 aceptandose la hipétesis alterna. Entonces se considera que al implementar
algunas técnicas del marketing viral existe alta consideracion en la decisiéon de
compra de los consumidores de la joyeria lo cual se podra evidenciar en la decision

de adquisicion.

2.- Por otro lado, se plante6 el primer objetivo especifico y se identifico la influencia
de la creatividad sobre la decision de compra, obteniendo como resultado a través
del chi — cuadrado donde indica que el valor p es de 0.000 aceptandose la hipétesis
alterna. Entonces se considera que al desarrollar esta dimension hay impacto
positivo con la intencién de compra en los usuarios de la joyeria lo cual se podra

evidenciar en la decision de adquisicion.

3.- Por otro lado, se plante6 el segundo objetivo especifico y se identificé el impacto
de la ejecucién sobre la decision de compra, obteniendo como resultado a través
del chi — cuadrado donde indica que el valor p es de 0.000 aceptandose la hipétesis
alterna. Entonces se considera que la ejecucion es vital para poder influir
positivamente con la decision de compra en los usuarios de la joyeria lo cual esta

reflejado en la opcién de adquirir el producto por parte del cliente.

4.- Por ultimo, se plante6 el tercer objetivo especifico y se identificé la influencia de
los factores externos sobre la intencion de compra, obteniendo como resultado a
través del chi — cuadrado donde indica que el valor p es de 0.000 aceptandose la
hipétesis alterna. Entonces se considera que estos factores van a influir
positivamente con la decision de compra en los usuarios de la joyeria lo cual esta

reflejado en la opcién de adquirir el producto por parte del cliente.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.- Se encomienda a las empresas de joyerias implementar algunas estrategias de
marketing viral para que los contenidos que suban a las redes sociales se han
viralizados rapidamente. Realizar un estudio de mercado en redes sociales, esto
permitira determinar a qué audiencia se estan enfocando, que tipo de videos, fotos o
publicaciones se tendrd que hacer, contratar una persona especialista en redes
sociales, para que pueda manejar la informacién hacia el mundo digital, crear
contenidos originales, Unicos y que estén dirigidos a los clientes potenciales, realizar
transmisiones en vivo presentando los productos de la empresa con el fin de que el
publico pueda interactuar. El propdsito de implementar estas estrategias es incentivar
a los consumidores a poder conseguir el producto en la cual se esta brindando con la
finalidad de estabilizar a la empresa dentro del mercado.

2.- Respecto al hallazgo del primer objetivo especifico, se confirma que existe una
relacion positiva entre la creatividad y la intencion de compra. Por lo tanto, se invita a
las organizaciones del rubro de joyeria realizar contenidos (infografias, videos,
memes, imagenes, etc) que sean creativos, originales, innovadores, cortos, y directos;
que capten la atencién del publico objetivo y sin quitarles demasiado tiempo. Asi
mismo, se les recomienda enfocarse en contenidos que contengan mensajes
emotivos, lo que va generar un vinculo profundo con el publico objetivo animandolo

asi a que pueda concretar la venta.

3.- Respecto a los hallazgos sobre el segundo objetivo especifico, se confirma la
relacion positiva entre la ejecucion y la intencion de compra. Por ello, se aconseja a
las organizaciones de joyeria que se enfoquen en la calidad de la informacién que
transmiten con los contenidos de las plataformas digitales, también deben elegir la
musicay los efectos adecuados para que el contenido que se subi6 en las plataformas
digitales pueda captar la atencién del publico objetivo y conseguir que reacciones y

comparta todos los contenidos.

4.- Respecto a los hallazgos que se obtuvo sobre el ultimo objetivo especifico, se
comprueba el impacto positivo entre factores externos y la decisién de compra. Por lo

tanto, se encomienda a compafias del sector joyero de poder evaluar porque medios
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se puede realizar la difusion de los contenidos, poner atencién en que horarios es
recomendable realizar un posteo, revisar constantemente los comentarios de cada
una de las publicaciones esto permitira saber cuales de los contenidos funcionan y
cuales no, de esta manera se podra realizar una mejora en aguellas publicaciones que
tuvieron un mal rendimiento.
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ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de Operacionalizacion de variables.

Operacionalizacion de Marketing Viral Y la Intencion de compra

VARI
ABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
S
Fluidez 1
Flexibilidad 2 Ordinal
Creatividad Originalidad 3 Tipo
_ Paus y Macchia (2014), citado por Carpio et al, 2019) indicaron | La variable Marketing Viral es de X
< . ) ) . o Elaboracion 45 Likert
% que el marketing viral es un instrumento que utilizan las | naturaleza Cuantitativa y su
o empresas para hacer que su marca sea escuchada por los | desarrollo operacional se Disponibilidad 6,7 " NUNCA
z
= usuarios, su principal objetivo es conseguir la difusiéon de los | desarrollarda en las siguientes
g . o } . — A Visibilidad 8 2)  CASINUNCA
§ mensajes publicitarios a través de las redes sociales y | dimensiones: creatividad, ejecucion Ei i
g jecucion 3) A VECES
s utilizando a los usuarios como medio. y los factores externos Precios 9,10
4) CASI| SIEMPRE
Contenidos 11 5) SIEMPRE
Factores Externos Interaccién del usuario 12,13
Reconocimiento del Estimulacion interna 12
problema 34
Estimulacion externa '
Busqueda de atencion s
Busqueda de intensificada
La variable Intencién de compra es . i Ordinal
o informacion Blsqueda activa de 6.7 )
é . . X de naturaleza Cuantitativa y su . B , Tipo
o Kotler et al. (2017), citado por Qazzafi, 2019) menciona que la . informacion i
= . » L desarrollo operacional se Likert
o intencién de compra es el proceso de toma de decisiones del 3 o
O ) i » desarrollara en las siguientes Evaluacion de
w consumidor, que comienza con la compra de un servicio o | . . Atributos 8,9,10
o ) ] dimensiones:  reconocimiento del alternativas 1) NUNCA
z producto y se negocia al contado. Por otro lado, permite a los ) . B
0 ialist et d | ramiento del problema, bisqueda de informacion, 2) CASI NUNCA
o especialistas en marketing comprender el comportamiento de :
2 P ) 9 P P B evaluacion de alternativas, decisién Actitudes de otras 1112 3)  AVECES
w consumidor, ya que esto depende la toma de decisiones y el K ersonas ’
E . o . . de compra y el comportamiento L P 4) CASI SIEMPRE
= proceso tiene éxito cuando se amplia un producto o servicio. . Decisiéon de compra
posterior a la compra Factores situaciones 5) SIEMPRE
13
no previstos
Comportamiento Nivel de satisfaccion 14
posterior a la compra
Nivel de insatisfaccion 15




ANEXO 2: Instrumento de recoleccion de datos

Instrumento de medicion - Cuestionario de Marketing viral

INSTRUCCIONES: A continuacion, usted encontrara un conjunto de preguntas

relacionada al marketing viral, marque solo una alternativa segun considere

conveniente.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala del 1 al 5 donde.

‘ 1. NUNCA ‘ 2. CASI NUNCA ‘ 3. AVECES ‘ 4. CASI SIEMPRE ‘ 5. SIEMPRE
MARKETING VIRAL PORCENTAJES
N2 ITEMS 112(3]4]|5
Fluidez
1 Usted considera que la técnica que utilizamos es claro y conciso para el cliente
Flexibilidad
B | Considera que la empresa aplica nuevas tecnologias y renueva los productos
2 'g principales
% | Originalidad
— Q
G | Consideras que los productos que ofrece la empresa son de alta calidad y
3 originales
Elaboracion
4 Considera que la empresa ofrece productos novedosos e innovadores
5 Los contenidos que se muestra en las redes sociales son atractivos
Disponibilidad
Al momento de estar interesado sobre un producto, la empresa cuenta con
6 stock para cerrar una compra
La empresa atiende de manera instantanea las dudas o percances por sus
7 distintas plataformas
< | Visibilidad
] e} — .
'S | Los productos que solicitan cumplen con los detalles que se menciona en el
8 g |catalogo
i | Precios
9 la empresa maneja precios accesibles para una compra
10 La empresa maneja diversos medios de pago para el cliente
Contenidos
11 Comparte constantemente los contenidos que la empresa publica
Interaccion del usuario
— (7]
§ 2 | Esta dispuesto a compartir ante los demas la experiencia que tuvo respecto a la
12| £ @ | marca, producto, etc
£ 3 | Recomendaria a su circulo social sobre a poder adquirir y conocer los
13 productos de la empresa




Instrumento de medicion - Cuestionario de intencion de compra
INSTRUCCIONES: A continuacion, usted encontrara un conjunto de preguntas
relacionada con la Intencibn de compra, marque solo una alternativa segun
considere conveniente.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala del 1 al 5 donde.

‘ 1. NUNCA | 2. CASI NUNCA ‘ 3. AVECES | 4. CASI SIEMPRE | 5. SIEMPRE
INTENCION DE COMPRA PORCENTAJES
N2 ITEMS 112{3|4|5
— | Estimulacién interna
] ——— —
- | Usted al querer apoyar a las empresas del rubro de Joyeria le inspira en adquirir sus
1 | 9/ productos
S | Usted al tener la necesidad de comprar algin producto de joyerias, se siente atraido(a) por la
2 | ‘e | publicidad digital de la empresa
Er= :
8 | Estimulacion externa
g Los comentarios de otras personas con respecto a la marca o producto de la empresa le
3 $ Limpulsan a adquirirlos.
& | Suele la buena realizacion de una pagina web y/o red social del sector joyeria inspirarle

4 confianza para adquirir un producto

Busqueda de atencion intensificada

% Suele usted buscar las opiniones en las paginas web y/o red social de personas que ya
5 % adquirieron un producto de joyerias antes de tu compra

@ | Busqueda activa de informacion

& | Suele usted buscar informacién en paginas web y/o red social de alguna empresa de joyeria
6 | 3 |desuinterés.

Suele usted buscar recomendaciones por parte de sus amigos o conocidos sobre algin
7 producto de joyeria antes de adquirirlo.

Atributos internos

% Las diferentes publicidades digitales en las paginas web y/o red social de la joyeria son lo
8 ~g gue le animan a adquirir su producto.

'S | Atributos externos

,—i Considerar la presentacion de entrega al momento de compra un producto de joyerias de
9 | 2 |manera online

10 Suele usted considerar la calidad del producto para adquirir algin producto de joyerias.

Actitudes de otras personas

Su decision de compra de algin producto de joyerias se ha visto influenciada a ultimo

11 momento por amigos, familia o conocidos.

Su decision de compra se ha visto influenciada a Gltimo momento por visualizar mejores

12 paginas web y/o red social de la empresa de joyeria.

Factores de situaciones no previstos

Decision de compra

En los ultimos tiempos dado a este estado de emergencia, adquiere sus productos de

13 joyerias via online.

Nivel de satisfaccion

Suele usted sentirse satisfecho cuando su compra online es monitoreada antes y después de

14 adquirirlo.

Nivel de insatisfacciéon

Comportami

Suele usted al sentirse insatisfecho con el producto de joyerias adquiridos, dar opiniones
15 perjudiciales hacia la marca o producto.




ANEXO 3: Evaluacion por juicio de expertos
Fichas de validacion de Instrumentos.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “MARKETING VIRAL Y LA INTENCION DE
COMPRA EN LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA DEL RUBRO DE JOYERIA”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Federico Alfredo, Suasnabar Ugarte
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
) Clinica ( ) Social )
Area de formacién académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Més de 5afios (X )

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

LAURA PERNAFIEL, Tania (0000-0002-5767-8635)
Autor(es): SOSA SALAZAR, Jean Pierre (0000-0002-7936-9606)
Procedencia: Del autor
Administracion: virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: (Lima - Per()

Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadoresy 13
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 5 dimensiones, de 10 indicadoresy 15
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.




Variable del instrumento: (MARKETING VIRAL)

e  Primera dimensién: (CREATIVIDAD)

: : Clarid |Coher [Relev :
. - rvacion
Indicadores Item ad lencia |ancia Observaciones
. Fluidez
Usted considera que la técnica que utilizamoses| 1 4 4 3
claro y conciso para el cliente
e  Flexibilidad
Considera que la empresa aplica nuevas| 2 4 4 4
tecnologias y renueva los productos principales
e  Originalidad
Consideras que los productos que ofrece la| 3 4 4 4
empresa son de alta calidad y originales
. Elaboracion
) 4 4 4 4
Considera que la empresa ofrece productos
novedosos e innovadores
Los contenidos que se muestra en las redes 5 4 4 4
sociales son atractivos
e Segunda dimension: (EJECUCION)
Indicadores freg SR |CRliEr | REEY Observaciones
ad |encia |ancia
e  Disponibilidad
Al momento de estar interesado sobre un| 6 4 4 4
producto, la empresa cuenta con stock para
cerrar una compra
La empresa atiende de manera instantanea las| 7 4 4 4
dudas o percances por sus distintas plataformas
e  Visibilidad
Los productos que solicitan cumplen con los| 8 4 4 4
detalles que se menciona en el catalogo
e  Precios 9 4 4 4
La empresa maneja precios accesibles para una
compra
La empresa maneja diversos medios de pago 10 4 4 4
para el cliente
e  Contenidos
Comparte constantemente los contenidos que la| 11 4 4 4
empresa publica
e Tercera dimension: (FACTORES EXTERNOS)
Indicadores fiopy (Bl Celner Relay Observaciones
ad |encia [ ancia
e Interaccion del usuario
Esta dispuesto a compartir ante los demés la| 12 4 4 4
experiencia que tuvo respecto a la marca,
producto, etc
Recomendaria a su circulo social sobre a poder| 13 4 4 4
adquirir y conocer los productos de la empresa
Variable del instrumento: (INTENCION DE COMPRA)
. Primera dimension: (RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA)
Indicadores ftemp | 2id)|CoherReley Observaciones
ad |encia | ancia
. Estimulacion interna
1 4 4 4
Usted al querer apoyar a las empresas del rubro
de Joyeria le inspira en adquirir sus productos
Usted al tener la necesidad de comprar algun
producto de joyerias, se siente atraido(a) por la 5 4 4 4
publicidad digital de la empresa




e  Estimulacién externa
Los comentarios de otras personas con respecto| 3 3 3 4 Mal planteado
a la marca o producto de la empresa le impulsan
a adquirirlos.
Suele la buena realizacién de una pagina web
ylo red social del sector joyeria inspirarle| 4 4 4 4
confianza para adquirir un producto
e Segunda dimension: (BUSQUEDA DE INFORMACION)
: . Clarid |Coher | Relev :
. - Observaciones
Indicadores Item ad  lencia | ancia vaci
e  Busqueda de atencion insatisfecha
Suele usted buscar las opiniones en las paginas
web y/o red social de personas que ya| 5 4 4 4
adquirieron un producto de joyerias antes de tu
compra
e  Busqueda activa de informacion
Suele usted buscar informacion en paginas web | 6 4 4 4
y/o red social de alguna empresa de joyeria de
su interés.
Suele usted buscar recomendaciones por parte
de sus amigos o conocidos sobre algun producto | 7 4 4 4
de joyeria antes de adquirirlo.
. Terca dimension: (EVALUACION DE ALTERNATIVAS)
; : Clarid |Coher | Relev :
. - Ob
Indicadores Item ad |encia | ancia servaciones
e  Atributos internos
Las diferentes publicidades digitales en las 8 4 4 4
paginas web y/o red social de la joyeria son lo
que le animan a adquirir su producto.
e  Atributos externos
Considera la presentacion de entrega al| 9 3 3 4 Mejorar la redaccion
momento de compra un producto de joyerias de
manera online
Suele usted considerar la calidad del producto| 10 4 4 4
para adquirir algun producto de joyerias.
e Cuarta dimension: (DECISION DE COMPRA)
Indicadores Freg |[S 2] SEITET | REIEY Observaciones
ad [encia [ancia
e  Actitudes de otras personas
Su dgC|S|0n de compra _de algu_n produc’to_ de 11 3 3 4 Mejorar la redaccion
joyerias se ha visto influenciada a ultimo
momento por amigos, familia o conocidos.
Su decisién de compra se ha visto influenciada
a Uultimo momento por visualizar mejores
- . 12 4 4 4
paginas web y/o red social de la empresa de
joyeria.
. Factores de situaciones no previstos
En los Ultimos tiempos dado a este estado de
. . . . 13 4 4 4
emergencia, adquiere sus productos de joyerias
via online.




. Quinta dimension: (COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA)

Clarid |Coher | Relev

. - Observaciones
ad |encia |ancia

Indicadores ftem

. Nivel de satisfaccion
Suele usted sentirse satisfecho cuando su
compra online es monitoreada antes y después
de adquirirlo.

14 4 4 4

. Nivel de insatisfaccion
Suele usted al sentirse insatisfecho con el
producto de joyerias adquiridos, dar opiniones
perjudiciales hacia la marca o producto.

15 4 4 4

APELLIDOY

Pd.: el presente formato debe tomar encuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Fichas de validacién de Instrumentos.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “MARKETING VIRAL Y LA INTENCION DE
COMPRA EN LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA DEL RUBRO DE JOYERIA”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

. . Carlos Alberto, Sarango Seminario
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )

Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )
el area: Masde5afios ( X )

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

LAURA PERNAFIEL, Tania (0000-0002-5767-8635)
Autor(es): SOSA SALAZAR, Jean Pierre (0000-0002-7936-9606)
Procedencia: Del autor
Administracion: virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: (Lima - Pert)

Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadoresy 13
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 5 dimensiones, de 10 indicadoresy 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




Variable del instrumento: (MARKETING VIRAL)

e  Primera dimensién: (CREATIVIDAD)

: : Clarid |Coher [Relev :
. - rvacion
Indicadores Item ad lencia |ancia Observaciones
. Fluidez
Usted considera que la técnica que utilizamoses| 1 4 4 4
claro y conciso para el cliente
e  Flexibilidad
Considera que la empresa aplica nuevas| 2 4 4 4
tecnologias y renueva los productos principales
. Originalidad
Consideras que los productos que ofrece la| 3 4 4 4
empresa son de alta calidad v originales
. Elaboracién
. 4 4 4 4
Considera que la empresa ofrece productos
novedosos e innovadores
Los contenidos que se muestra en las redes 5 4 4 4
sociales son atractivos
e Segunda dimension: (EJECUCION)
] : Clarid |Coher | Relev :
: - Observaciones
Indicadores Item N [
e  Disponibilidad
Al momento de estar interesado sobre un| 6 4 4 4
producto, la empresa cuenta con stock para
cerrar una compra
La empresa atiende de manera instantanea las| 7 4 4 4
dudas o percances por sus distintas plataformas
e  Visibilidad
Los productos que solicitan cumplen con los| 8 4 4 4
detalles que se menciona en el catalogo
. Precios
. . . 9 4 4 4
La empresa maneja precios accesibles para una
compra
La empresa maneja diversos medios de pago
- 10 4 4 4
para el cliente
e  Contenidos
Comparte constantemente los contenidos que la| 11 4 4 4
empresa publica
e Tercera dimension: (FACTORES EXTERNOS)
Indicadores frapy (Sl Sl elag Observaciones
ad |encia [ancia
. Interaccion del usuario
Esta dispuesto a compartir ante los demas la| 12 4 4 4
experiencia que tuvo respecto a la marca,
producto, etc
Recomendaria a su circulo social sobre a poder| 13 4 4 4
adquirir y conocer los productos de la empresa
Variable del instrumento: (NTENCION DE COMPRA)
. Primera dimension: (RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA)
. P Clarid |Coher | Relev :
) ; Observaciones
Indicadores Item sl |erens | e
. Estimulacion interna
1 4 4 4
Usted al querer apoyar a las empresas del rubro
de Joyeria le inspira en adquirir sus productos
Usted al tener la necesidad de comprar algun
producto de joyerias, se siente atraido(a) por la 2 4 4 4
publicidad digital de la empresa




. Estimulacion externa

Los comentarios de otras personas con respecto| 3 4 4 4
a la marca o producto de la empresa le impulsan

a adquirirlos.

Suele la buena realizacién de una pagina web

ylo red social del sector joyeria inspirarle| 4 4 4 4

confianza para adquirir un producto

e Segunda dimension: (BUSQUEDA DE INFORMACION)

Clarid |Coher | Relev

. - Observaciones
ad [encia [ancia

Indicadores ftem

e  Busqueda de atencion insatisfecha
Suele usted buscar las opiniones en las paginas
web y/o red social de personas que ya| 5 3 3 4 Mejorar la redaccién
adquirieron un producto de joyerias antes de tu
compra

e  Busqueda activa de informacion
Suele usted buscar informacion en paginas web | 6 4 4 4
y/o red social de alguna empresa de joyeria de
su interés.

Suele usted buscar recomendaciones por parte
de sus amigos o conocidos sobre algin producto| 7 4 4 4
de joyeria antes de adquirirlo.

e Tercadimension: (EVALUACION DE ALTERNATIVAS)

Clarid |Coher | Relev

. - Observaciones
ad [encia |ancia

Indicadores item

e  Atributos interna
Las diferentes publicidades digitales en las
g : . . 8 4 4 4
paginas web y/o red social de la joyeria son lo
que le animan a adquirir su producto.

e  Atributos externa
Considerar la presentacion de entrega al| 9 4 4 4
momento de compra un producto de joyerias de
manera online
Suele usted considerar la calidad del producto| 10 4 4 4
para adquirir algun producto de joyerias.

e Cuarta dimension: (DECISION DE COMPRA)

Clarid |Coher [ Relev

. - Observaciones
ad |encia |ancia

Indicadores item

e  Actitudes de otras personas

Su decision de compra de algin producto de
joyerias se ha visto influenciada a ultimo
momento por amigos, familia o conocidos.

Su decisién de compra se ha visto influenciada
a Uultimo momento por visualizar mejores
paginas web y/o red social de la empresa de
joyeria.

11 3 3 4 Mejorar la redaccién

12 4 4 4

e  Factores de situaciones no previstos
En los Ultimos tiempos dado a este estado de
emergencia, adquiere sus productos de joyerias
via online.

13 4 4 4




. Quinta dimension: (COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA)

Clarid |Coher | Relev
ad |encia |ancia

Indicadores ftem Observaciones

. Nivel de satisfaccion
Suele usted sentirse satisfecho cuando su
compra online es monitoreada antes y después
de adquirirlo.

14 4 4 4

. Nivel de insatisfaccion
Suele usted al sentirse insatisfecho con el
producto de joyerias adquiridos, dar opiniones
perjudiciales hacia la marca o producto.

15 4 4 4

APELLIDO Y NOMBRE: ....../.Sarango Seminario, Carlos Alberto

DNI N°; 90559 S? Q‘

Pd.: el presente formato debe tomar encuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Raspetada mtmavuommmmwamwunmwmxﬂmcwmvu
N'I‘BJCION DE COMPRA EN LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA DEL RUBRO DE JOYERIA™ La evaluaciin
delinstrumento e de gran relevancia para lograr que 5ea vakdo y que ks resultades cbienidos a partir de éste
sean ytilzades efickntemente; aperande & quehacer psicoldgico, Agradnumos su valosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombees y Apaliidos det juez: | Allian  Aclenche |
Grado profesional; | Maestia ( )€ ) Doctoe { )
Clinica () Social ()
Area de formacién académica: .
Educativa ( X ) Organizacionad { )
Areas ";‘;‘:ﬂ"‘u"“;‘; Docente de la Escuela Profesional de Adminigtracién
Institucién donde labora: Universidad César Valkejo
Tiempo de experiencla profesional | 2 a4 ailcs { )
oharea: | pasgesamos (X )

2. Propésito de la evaluacion:

Validar &] contersda del instrumento, por juick de expertos.

RN Datos de la escala: (Celocar nombre de la escals, cuestionaria o inventario)

Nombre de |a Prueba: Cuestionario en escala ordinal
d LAURA PENAFIEL, Tania (0000-0002-5767-8835)
Autor{es): SOSA SALAZAR, Jean Pierre (0000-0002-7936-8606)
Procedencia: Del autor
Admiristracion virtual
Tiampo de aplicacion. 15 minutos
Ambito de aplicacion; (Lima - Perd)
Esta compuesta por dos variables:
La primera varable contene 3 dimensigess 3 Indicadares y
Signécacicn: 13 ltems en total. €1 chjetivo es medir & dp variables.
La segunda variable contiene § dmensic 0 ndicadores
y 15kems entotal. Elob.euvoesmemmreuuondovamua
1
oo INVESTIGA
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Variable del instrumento; (MARKETING VIRAL)
+ Primera dimension: (CREATIVIDAD)

Indicadores

ftem

Observaciones
ancia

o Fluidez
Usted considera que la téenica g
utilizamos es claro y conciso para el

\a\uw\'\b'to =

e Flexibilidad
Considera que ks empresa aplica muevas
tecnologias ¥ renueva los  productos
principales

=

*  Originalidad
Consideras que Jos producios gue ofrece la
empresa son de alta calidad y originales

*  Elaboracién
Caonsidera que la empresa ofrece productos
navedosos ¢ inmavadores
Los contenidos que se muestra en las redes
sociales son atractivos

-—

—_
o | <

5

yeepi an Bephil

+ Segunda dimensidn: (EJECUCION)

Indicadores

item

Observaclones

¢ Disponibilidad
Al momento de estar interesado sobre un
producto, ka empresa cuenta con stock para
Cermar una compra
L2 empresa atiende de mancra instantinen
Ins dudas o percances por sus distintas
phataformas

o Visibilidad
Laos peoductos que solicitan cumplen con
Yos detalles que se menciona en ¢l caalogo

o Precios
Lo empresa mancja precios accesibles pas
una compra
La empeesa maneja diversos medios de
_oacovam el cliente

Il
-

¢ Comenidos
Comparte comslantemente los contensdos

gue |a empresa publica

» Tercera dimensidn. (FACTORES

Indicadores

*  Internccion del usuario
Esta dispuesto a compastir ante Jos demis
la experiencia que tuvo respecto a la

marca, producto, etc
Recomendaria a su circulo social a

r i v conocer Jos produ a
R &

Ml)UG( YL 9~
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oo UCV



UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

Variable del instrumento: (INTENCION DE COMPRA)
® Primera dimension: (RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA)

R el o [chddlcom Relav Obsaervaciones

ad |encia|ancia
[~ a. Estimulacicd interna v
A}kwnlmwﬁ_ del | 1 1 1 pmv\W‘U W g
mmuukmm‘”‘%im i sus en ¥ o e
Usuaalmhneuslthddec
alglin  prod se sienle
&ddo(a)puhwbﬁciwdim*h
|_Smpresa
*  Estimulacion extermna

Los comentarios de
feSpecto 3 la marca o producto ool': 3 L{ \( L{

impulsan a adquirirlos,
/‘@uwimh&mpﬂ@m

red social del secior Joyeria

::“pt:: confianza para adquiric un | * 1 1 " r[_&‘ y(d&ckdo ]

=
Ly
s

* Segunda dimensién: (BUSQUEDA DE INFORMACION)

Indicadores item 3 len m Observaciones
¢ Bisqueda de atencidn insatisfecha

Sucle usted buscar las opiniones en las JACGS -
péginas web y/o red social de persomas que | 5 Z l\ 1 \IGM"\

ya adquirieron un producto de Joyerias
antes de tu compra

*  Bisqueda activa de 'mlomaci‘
Suele usted buscar informacién en plginas 6 “ \_\ \(
web y/o red social de alguna empresa de
jayeria de su inmerés
Sucke usted buscar recomendaciones poe
parte de sus amigos o conocidos sobee 9 \‘ \( 9
algin  producto  de Joyeria antes e
adquirirlo,

® Tercadmension (EVALUACION DE ALTERNATIVAS)

ad |encialancis Observacicnes

icidades digitales en las L
#0 red social de lajoyeria | 8 [ [ \
son W0 que le animan a adquinr su

to.

¢ Amributos externa.

Considerar ln presentacion de entrega al Zunlgol 8\
momento d: P'Bmm un pmdt:?de Y \{ \{ \( (uPlU
Joyerias de manera online

.Suekc;n::nm@;n:lg:nwhd del | o \{ \( ] \MAO

* Cuarta dimension: (DECISION DE COMPRA)

<

6
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| =

Indicado Clari

. ros item .:‘k:::: m""‘f'l Observaclones 4’
Su decisitn de compeade algin producta

de joyerias se ha visto influenciada a \{ Y \{

altimo momento amigos, fam 11
ey por amigos, familia o

Su decision de compra se ha visto
if!lhe\.wiadl 3 Gitimo momento por

visualizar mejores piginas web yio red | 7 L( L{ \,‘
social de la empresa de joyeria,

*  Factores de situsciones no previ
inbsﬂhmnhnmdﬁoamm 3 L{
emergencia, adquicre sus productos de \{ \{
joyerfas via online.

« Quinta dimensién: (COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA)

Relav
Indicadores ftem ';“‘E:c't ancla Observaciones

*  Nivel de satisfaccidn
Sucle usted sentirse satisfecho cuando su
compra online es monitcceada antes y " \l “ \t
después de adguirirlo,

«  Nivel de insatisfaccion
Suele usted al sentirse insatisfecho con ¢l \\ \{ g‘
producto de joyerias adquiridos, dor | 15
opiniones perjudiciales hacia la marca o
producto.

ONI N,}BJWB-/ .

Pd.: el prasente fornato dede lomar en CuRmx
\h‘dlimuneu(lW)ﬂmmMdu:mnmq-wamnmmdmkuwm!w.P«
mmumawuummrnmwmumawyaudmwm
enmclmmAol.m‘-mruccbbyN::l(lmLG‘aﬂyotvh(lm.ylmn(iﬁ)(m”nmw¢d20033
mmmazmmm.mddaliw)mn&mnmwmmﬂnumm
muhm«mammwmwwmmum
Instrumenios) sum%*meMﬁMmhmamMMpmmheotpom’oﬂ
nstruments (Vouildinsen Livkkonen, 1995, ckados en Hyrkds et al. (2003),
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ANEXO 4

Resultado de similitud del programa turnitin.

Tania Laura Pefiafiel  Marketing viral y la intencién de compra en

7] feedback studio

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

)]
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing viral y la intencion de compra en los clientes de una
empresa del rubro de joyeria

]
TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

AUTORES:
Laura Pefaiel, Tania (orgid org/ 0000-0002: 5767-8635)

Sosa Salazar, Jean Piere (orcid.org/ 0000-0002-7936-9606)

ASESORA:
Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaledn (orcid.org/ 0000-0001-8879-3575)

LINEA DE INVESTIGACION:
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ANEXO 5

Célculo del tamafo de la muestra

Z5 % P *q
6’2

n =

DONDE:

n = Tamafo de muestra buscado

N = Tamafio de la Poblacion o Universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (1.96)
e = Margen de error (0.05)

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (0.50)

g = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (0.50)

ANEXO 6
Fiabilidad de la variable marketing viral

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 10 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,885 13

Nota: El valor de alfa de Cronbach obtenido alcanza un indice de 0.885, el cual
indica que el instrumento de recoleccion de datos es confiable



Fiabilidad de la variable intencion de compra

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 0

Total 10 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

874 15

Nota: El valor de alfa de Cronbach obtenido alcanza un indice de 0.874, el cual

indica que el instrumento de recoleccion de datos es confiable

Fiabilidad de ambas variables (marketing viral e intencién de compra)

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 0

Total 10 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,926 28

Nota: El valor de alfa de Cronbach obtenido alcanza un indice de 0.926, el cual

indica que el instrumento de recoleccion de datos es confiable



ANEXO 7
Evidencias de los contenidos que fueron mas viralizados.

e =
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Nota: imagenes de contenidos que la empresa sube a sus redes sociales y que

estan son compartidas rapidamente.





