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Resumen 

El presente informe de investigación tuvo por objetivo general determinar la relación 

existente entre marketing social y el proceso de decisión de compra de millennials en 

bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. El enfoque del presente trabajo de investigación 

fue cuantitativo, de tipología básica, con un nivel correlacional y un diseño no 

Experimental – transaccional, se obtuvo una muestra de 206 encuestados, se utilizó 

como técnica la encuesta la cual estuvo compuesta por 20 preguntas en escala de 

Likert. En los datos obtenidos, se utilizó programas estadísticos como el SPSS y el 

Microsoft Excel para la sistematización de datos. Como resultado de estudio se obtuvo 

que el Marketing Social mantiene una relación positiva baja con el proceso de Decisión 

de compra, concluyendo con el objetivo general de dicha investigación, se observa 

que existe una correlación entre las dos variables de estudio, logrando tener una 

correlación positiva baja, aceptando la hipótesis de la investigación, donde se puede 

concluir que el marketing social guarda relación con el proceso de decisión de compra, 

pero no en su totalidad. 

Palabras clave: Marketing social, decisión de compra y millennials. 



x 

Abstract 

The general objective of this research report was to determine the relationship between 

social marketing and the decision-making process of purchasing millennials in fir 

beverages – Chiclayo 2020. The focus of this research work was quantitative, of basic 

typology, with a correlal level and a non-experimental-transactional design, obtaining a 

sample of 206 respondents, the survey was used as a technique which consisted of 20 

questions on the Scale of Likert. Statistical programs such as SPSS and Microsoft 

Excel were used in the data obtained for data systematization. As a result of the study 

it was obtained that Social Marketing maintains a low positive relationship with the 

purchase decision process, concluding with the general objective of such research, it 

is observed that there is a correlation between the two study variables, managing to 

have a low positive correlation, accepting the hypothesis of research, where it can be 

concluded that social marketing is related with the purchase decision process, but not 

in its entirety. 

Keywords: Social marketing, purchasing decision and millennials.
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I. INTRODUCCIÓN
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Los comportamientos que adopta el actual consumidor frente a los problemas 

medioambientales y sociales podrían determinar los roles que asumen las diferentes 

organizaciones como principales agentes de cambio en búsqueda del involucramiento 

de los individuos de una sociedad con soluciones mediante las actitudes que van 

desarrollando en el proceso de cambio hacia un mundo más responsable. Por ello en 

el primer capítulo del trabajo de investigación se abordó la realidad problemática, 

justificación, formulación del problema, el objetivo general, objetivos específicos y 

posteriormente la hipótesis. 

Según un estudio realizado en el año 2018 en EE. UU se señala que el 60% de 

los consumidores toman decisiones de compra con conciencia social y el 83% 

considera importante comprar marcas sostenibles, teniendo como respuesta a una 

encuesta global que pagarían un mayor valor monetario por productos o marcas que 

estén comprometidas con valores sociales y ambientales, el 63% en Latinoamérica, y 

el 42% y 40% en Norteamérica y Europa respectivamente, teniendo que el incremento 

de ventas en marcas enfocadas en un marketing tradicional fue de un 1%  a diferencia 

de marcas sostenibles en un 5% ( Misión Verde, 2018). 

El 58% de consumidores se interesan por el impacto sostenible de las marcas, 

mostrando claramente que la decisión de compra ha adquirido mucha ventaja hacia 

las marcas o productos que se interesen por los problemas de la sociedad. El nivel de 

valoración cambia en diferentes países frente a diversos temas sociales como los 

consumidores en España, quienes se estrechan en un 45% en desigualdades sociales 

y solo un 30% en temas de sostenibilidad y medio ambiente, afirmando que la 

concientización de los consumidores va en aumento creyendo en su capacidad de 

cambiar las cosas con su decisión de compra, ultimando así la reflexión a que las 

empresas realicen marketing social (Compromiso empresarial, 2016).  

 Carvajal (2018) señala que en España se logra determinar que la sociedad 

tiene la perspectiva de que las empresas formen parte de la solución a muchos 

problemas sociales y ambientales teniendo la percepción de que son las mismas 



3 

empresas quienes generan parte de estos problemas con la elaboración de sus 

productos, mencionando que las empresas que no se involucren a desarrollar 

estrategias de solución se verían afectadas en la devaluación de su entorno, teniendo 

así impactos negativos en los resultados económicos a corto plazo comprometiendo 

la sostenibilidad de la empresa a mediano y largo plazo. 

En el contexto nacional, Prado (2019) afirma que en el Perú cada vez hay 

mayor número de consumidores responsables en su decisión de compra frente a 

empresas que se preocupen por problemas sociales y ambientales, siendo un 

consumidor más informado y exigente, revelando que el 66% de los consumidores en 

escala global invierten más en productos que generen valores sociales y ambientales, 

extendiéndose a un 73% si se habla de consumidores millennials. 

Si se habla de los consumidores conscientes a nivel nacional en el Perú se 

manifiesta que el 62% de personas encuestadas en Lima dejaría de comprar productos 

por no tener valores sociales, considerando que podrían dejar de adquirir productos 

aun siendo de su preferencia e ir a la competencia por ser empresas que no realicen 

proyectos de marketing social, considerándose organizaciones no responsables 

(Michilot, 2020). 

El 74% de los consumidores, lo representan los millennials quienes se 

caracterizan por su adaptación a los cambios, siendo un grupo con una aportación 

importante en la disposición de compra de otras generaciones, buscando siempre 

estar involucrados en proyectos o actividades que consideren importante para su 

participación con la sociedad, por lo que priorizan marcas responsables con valor 

social (Diario Perú 21, 2013).   

Carrillo (2019) determina que en el país el 76% de las empresas más 

importantes aseguran que el marketing social ha generado gran impacto en la relación 

que mantiene con el consumidor, en ese sentido la marca Coca Cola es una de las 

empresas con mayor impacto en el consumidor peruano relacionando la marca con 

concientización en el reciclaje y temas sociales. 
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La empresa Coca Cola está presente  hace 80 años en el Perú, conformado por 

The Coca-Cola Company y su socio embotellador Arca Continental – Lindley, contando 

con 8 plantas productivas en el país, estableciendo relaciones duraderas con sus 

clientes bajo tres pilares claves en las que busca lograr un efecto positivo en el 

bienestar, la comunidad y el medio ambiente; a través de campañas de marketing 

social; en el año 2019 Coca-Cola Perú tuvo una participación importante en el 

encuentro de sostenibilidad más grande del país organizado por Perú 2021, referido a 

producción y consumo responsable, donde explicaron los tres pilares con los que 

vienen trabajando para lograr Un Mundo Sin Residuos al 2030 a través de una 

economía circular basada en diseño, recolección y alianzas estratégicas; mostrando 

diseños eco-amigables de sus productos garantizando hasta un 25% de PET reciclado 

en su fabricación, incrementando así las oportunidades laborales en reciclaje a más 

mujeres empoderadas en Lima y Arequipa. Coca Cola busca lograr un consumidor 

consciente mostrando que en su decisión de compra puede aportar por un mundo y 

un Perú sostenible (Camarero, Merzthal, Bonifaz, y Jiménez, 2019). El presente trabajo 

de investigación se centró en describir la relación del marketing social y el proceso de 

decisión de compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

Dicha investigación presenta justificaciones teórica, metodológica, práctica y 

social, donde muestra el interés que se persigue en la realización de la investigación. 

Como justificación teórica, el trabajo de investigación se centró en describir la 

relación del marketing social y el proceso de decisión de compra de millennials en 

bebidas gasificadas – Chiclayo 2020, tomándose como referencia estudios y teorías 

de diferentes autores las cuales contribuyan a la obtención de resultados positivos, 

con fines de apoyo a posteriores investigaciones o para quienes consideren importante 

tomarlo como referencia. 

De tal manera la justificación metodológica se sustentó en un análisis profundo 

del tema de investigación, siguiendo el proceso adecuado del método científico, 

mediante la aplicación de técnicas e instrumentos que brinden confiabilidad y 
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fundamenten el desarrollo de la investigación, para lo cual se toma como muestra a 

los consumidores millennials, personas de 25 a 34 años de edad en el distrito de 

Chiclayo. 

En cuanto a la justificación práctica se buscó aportar conocimiento de las 

variables estudiadas, que puedan servir para investigaciones futuras por ello el 

enfoque de la investigación es mostrar la práctica de estas variables y contribuir en el 

crecimiento empresarial e intelectual en la formación de una sociedad más 

responsable y consciente. 

De tal modo la justificación social se orientó en generar comportamientos con 

consciencia y compromiso, viéndose un incremento en la iniciativa de personas con 

preferencias más inclinadas en valores sociales optando por empresas que se 

comprometan con la sociedad mirando más allá de sus propios intereses, 

considerándose como factor importante para determinar la permanencia de las marcas 

en el mercado. 

Por ello se planteó como problema general: ¿Cuál es la relación existente 

entre marketing social y el proceso de decisión de compra de millennials en bebidas 

gasificadas – Chiclayo 2020?, y como problemas específicos tenemos: primero ¿Qué 

relación existe entre producto y el proceso de decisión de compra de millennials en 

bebidas gasificadas – Chiclayo 2020?, segundo ¿Qué relación existe entre precio y el 

proceso de decisión de compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 

2020?, tercero ¿Qué relación existe entre plaza y el proceso de decisión de compra 

de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020?, y cuarto ¿Qué relación existe 

entre promoción y el proceso de decisión de compra de millennials en bebidas 

gasificadas – Chiclayo 2020?.  

Como objetivo general de la investigación se plantea lo siguiente: Determinar 

la relación existente entre marketing social y el proceso de decisión de compra de 

millennials en bebidas gasificadas - Chiclayo 2020. Dicho esto tenemos como objetivos 

específicos: Primero debemos de identificar la relación que existe entre el producto y 
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el proceso de decisión de compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 

2020, segundo conocer la relación que existe entre precio y el proceso de decisión de 

compra en millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020, tercero comprobar la 

relación que existe entre plaza y el proceso de decisión de compra de millennials en 

bebidas gasificadas – Chiclayo 2020, y cuarto verificar la relación que existe entre 

promoción y el proceso de decisión de compra de millennials en bebidas gasificadas 

– Chiclayo 2020.

Dicha investigación trabajó con la siguiente hipótesis: Existe relación 

significativa entre  marketing social y el proceso de decisión de compra de millennials 

en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020, como hipótesis específicas tenemos: Primero 

existe relación significativa entre el  producto y el proceso de decisión de compra de 

millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020, segundo existe relación 

significativa entre  el precio y el proceso de decisión de compra de millennials en 

bebidas gasificadas – Chiclayo 2020, tercero existe relación significativa entre la plaza 

y el proceso de decisión de compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 

2020, cuarto existe relación significativa entre la promoción y el proceso de decisión 

de compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 
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II. MARCO TEÓRICO
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En el segundo capítulo se describen los antecedentes a nivel internacional, nacional y 

local seguido por teorías vinculadas a las variables para continuar con el proceso 

propio de una correcta investigación ultimando el enfoque conceptual que envuelve la 

investigación. 

Considerando que parte significativa de un trabajo de investigación, es 

concretar teorías confiables que aporten en el proceso de la investigación, Los trabajos 

previos exponen un estudio detallado de antecedentes internacionales, 

mencionando así a Rachmawati, Shukri, Azam y Khatibi (2019) en su artículo de 

investigación Factores que influyen en la decisión de compra de los clientes e 

propiedades residenciales en Selangor, Malasia tiene como objetivo, medir los efectos 

de calidad, precio, ubicación, promoción y la imagen corporativa en la decisión de 

compra de los clientes, se trabajó una investigación deductiva, con una muestra de 

312 personas que compraron propiedades residenciales, para obtener la información 

utilizando como instrumento el cuestionario; se concluye que la ubicación fue el factor 

más importante, seguido por el precio, calidad, la imagen corporativa y la promoción 

que ocupa un porcentaje bajo, estos factores si influyen en la decisión de compra del 

cliente. 

Martínez, Casillas, Núñez, González, Aguilera y Portales  (2017) en su artículo 

de investigación Influencia del marketing social y prácticas de RSC en la intención de 

compra de los millennials, tiene como objetivo general, incentivar a los consumidores 

para que adopten un comportamiento social esperado, método cuasi-experimental,  

tuvo como muestra de estudio a 28 universitarios millennials que fue el primer piloto 

que se realizó como prueba, luego se  volvió a realizar y se escogieron a 69 

participantes los cuales fueron 37 mujeres  y 32 hombres nacidos entre 1990 y 1998, 

todos cumplían con los criterios de clasificación, como conclusión de este trabajo de 

investigación se obtiene que el segmento de los millennials que conformaban el 80% 

de los encuestados desconocían acerca del marketing social y el 20% si conocía  

acerca del tema, las personas que no sabían al respecto se comprometieron a estar 

mucho más informados acerca de las empresas que si realizan marketing social como 
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campañas de responsabilidad social, dejando claro que la falta de información 

concreta hace indiferente a muchos grupos determinados, haciendo que las compras 

se realicen más por impulso que por el valor post venta que le brinde la marca o 

producto. 

Quansah, Okoe y Angenu (2015) en su artículo de investigación Las causas que 

afectan la decisión de compra de  consumidores Ghanaian de agua embotellada tiene 

como objetivo de estudio, examinar los factores que influyen en la elección de los 

consumidores de agua potable embotellada; en esta investigación se realizó un diseño 

transversal, se trabajó con una muestra de 240 consumidores que tomaban agua 

embotellada, se utilizó la técnica de muestreo probabilístico; concluyendo que al 

realizarse una compra el cliente busca calidad, precio, marca, disponibilidad y 

empaque impactando en el comportamiento de compra de aguas embotelladas. 

Nguyen (2019) en su artículo de investigación Factores que afectan la decisión 

de compra de bienes de consumo coreanos de la generación Z de Vietnam tiene como 

objetivo de estudio, explorar el impacto de los factores en la decisión de compra de 

bienes de consumo coreanos de la Generación Z de Vietnam, en esta investigación se 

utilizó un método de investigación mixto que incluyó grupos focales, entrevistas en 

profundidad. Con una muestra de 439 encuestados, mediante encuestas electrónicas 

y en papel con muestreo no probabilístico y de conveniencia. Se concluye que las 

redes sociales y el país de origen impactan en la decisión de compra a través de 

constructos mediadores como normas sociales, confianza, participación en el 

producto, calidad percibida, utilidad percibida, actitud e intención de compra. 

Eagle, Osmond, McCarthy, Low y Lesbirel (2017) en su artículo de investigación 

Estrategias de marketing social para las transiciones de energía renovable tiene como 

objetivo evaluar el comportamiento de los consumidores en relación con la 

conservación de energía y examinar las percepciones y actitudes de los consumidores 

con respecto a las energías renovables, en un intento de comprender el grado de 

aceptación social entre los residentes de Queensland. Se trabajó un enfoque 
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cuantitativo, se utilizó como instrumento el cuestionario, Se concluye que las actitudes 

hacia las energías renovables fueron abrumadoramente positivas y las razones de esta 

actitud positiva fueron económicas y altruistas. Hubo apoyo a las políticas energéticas 

diseñadas para lograr resultados ambientales positivos, con efectos en la economía y 

en los precios de la electricidad que recibieron una prioridad menor. 

Nahra y Nurmahdi (2020) en su artículo de investigación Análisis de efecto 

precio y calidad en imagen de marca y su implicación en la decisión de compra cocina 

a gas Módena tiene como objetivo de estudio determinar el efecto del precio y la 

calidad en la imagen de marca y sus implicaciones para las decisiones de compra de 

las placas de cocina de gas de Módena, se trabajó con el método de muestreo 

intencional. El número de encuestados que participaron en este estudio fueron 100 

encuestados. La recogida de datos se realizó mediante un cuestionario con escala 

Likert de 1 a 5. El método de análisis utiliza el análisis de ruta con SPSS versión 24.0. 

Se concluye que el precio tiene un efecto positivo y significativo en la imagen de marca, 

la calidad tiene un efecto positivo y significativo en la imagen de marca. 

Andrianto y Achmad (2020) en su artículo de investigación Imagen de marca 

entre la decisión de compra determinantes, tiene como objetivo medir el efecto 

mediador de la imagen de marca en la relación entre el boca a boca, el precio percibido 

y la calidad del servicio con la decisión de compra, la investigación se realizó con un 

sistema de recolección de datos, el instrumento fue un cuestionario que se desarrolló 

a partir de indicadores de variables de investigación. La investigación se realizó en un 

período de 6 meses desde agosto del 2019 hasta febrero del 2020. La población de 

este estudio fueron turistas que al momento de la investigación se encontraban en la 

ciudad de Surabaya, donde se concluye que la imagen de marca tiene un papel 

mediador en la relación entre el boca a boca, el precio percibido y la actitud del cliente 

con las decisiones de compra. 

Merinda y Kholid (2017) en su artículo de investigación Influencia de la campaña 

de marketing social en la decisión de compra, tiene como objeto de estudio;  aumentar 
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la conciencia de los consumidores Indonesios, la técnica de muestreo intencional, tiene 

un análisis descriptivo, con enfoque cuantitativo y método de encuesta explicativa se 

seleccionó para este estudio a 116 estudiantes de la Universidad de Brawijaya, se 

concluye que la campaña de marketing social si influye  en la decisión de compra 

acerca de la campaña 100% amor Indonesia, creado por el gobierno para que las 

personas compren más productos de su localidad y disminuir la compra de productos 

extranjeros. 

Como antecedentes nacionales mencionamos a: Villarmina; Saavedra; 

Cateriano; Perez; Villarreal, Horna y Miranda (2020) en su artículo de investigación 

Percepciones de los padres sobre el consumo de sal en áreas urbanas del Perú: 

investigación formativa para una estrategia de marketing social, cuyo objetivo general 

es identificar las percepciones de los padres sobre el consumo de sal para poder 

formar la estrategia de marketing social, se empleó un diseño secuencial de métodos 

exploratorios, es decir los datos se obtuvieron de entrevistas y grupos focales, que se 

realizaron a 296 personas de los distritos de Miraflores y San Miguel en Lima y Mi Perú 

en el Callao ; llegando a la conclusión  que el consumo de sal influye en los alimentos 

de manera determinante, por lo cual para conseguir una reducción de su consumo no 

solo es necesario contar con recomendaciones dietéticas o campañas educativas, sino 

contar con estrategias que ayuden a la reducción de su consumo mediante el uso de 

alternativas naturales. 

Saravia; Solano; Soto (2019) en su tema de investigación: Influye el marketing 

mix en la decisión de compra de  bodegueros del distrito de Miraflores respecto a dos 

variedades de bebidas, tiene por objetivo; explicar la influencia del Marketing Mix en la 

decisión de compra de bodegueros en la compra de bebidas del distrito de Miraflores 

con la variedad de dos tipos de refrescos, se trabajó con un método de enfoque mixto, 

con una estrategia tipo encuesta-cuestionario, se estudió a todos los bodegueros que 

se encontraban en el distrito de Miraflores fueron 192 bodegas a las cuales se realizó 

encuesta-cuestionario para tener mayor información, se concluye  que las empresas 

que fabrican bebidas, elaboran estrategias de marketing que vienen hacer las 4P, 



12 

producto, precio, plaza y promoción, lo cual las empresas trabajan mucho con el 

producto y están pendientes en los cambios del  mercado, en las bodegas de Miraflores 

las gaseosas que ellos prefieren comprar, son Coca-Cola, Inka Cola y Pepsi y en aguas 

San Mateo, San Luis y Cielo. 

Higuchi y Avadi (2015) en su artículo de investigación Factores que influyen en 

la decisión de compra de productos orgánicos y clasificación de sus consumidores 

según preferencias en el área metropolitana de Lima, Perú el objetivo de este estudio 

es determinar estadísticamente los factores que influyen en la compra de alimentos 

orgánicos y caracterizar los grupos de consumidores orgánicos para comprender el 

consumo de estos productos en el área metropolitana de Lima en el Perú, se trabajó 

con un diseño no experimental transversal exploratorio y un enfoque cuantitativo 

utilizando un cuestionario de escala Likert, para evaluar las percepciones de 547 

consumidores orgánicos, concluyendo que la salud y la calidad es un factor importante 

en la decisión de compra y que los valores se reforzaban en torno a la salud y el medio 

ambiente siendo los naturalistas, vagabundos y los eco inteligentes quienes optan más 

por productos orgánicos. 

Ultimando los trabajos previos mencionamos como muestra de 

investigaciones locales teorías de autores como Quiroz (2018) en su trabajo de 

investigación Estrategias de marketing social para contribuir al cumplimiento de la 

responsabilidad social en la institución educativa Frederick Sanger Chiclayo- 2018 

tiene como objetivo, establecer estrategias de marketing social para contribuir con la 

responsabilidad social en el colegio, se trabajó con el tipo de investigación transversal, 

tipo descriptivo y propositivo, diseño no experimental, cuantitativa, se trabajó con dos 

tipo de población uno con los padres de familia del colegio que fueron 120 padres y la 

segunda población fueron de 16 maestros, de acuerdo a la formula realizada se trabajó 

con una muestra de 92 padres de familia y los 16 maestros de dicha institución, se 

concluye que se debe de proponer a la institución acerca de estrategias de marketing 

social a través de sus redes sociales con el fin de crear actividades de reciclaje para 

la concientización de la responsabilidad social, los padres de familia consideran que el 
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colegio si realiza campañas de marketing social y que deberían de agregar más 

propuestas para ayudar con la sociedad y enseñar a sus hijos a hacer responsables 

con el cuidado del medio ambiente.  

Miranda y Vásquez (2019) en su trabajo de investigación Cual es la causa que 

influye en el desarrollo de la decisión de compra de los consumidores de Gatorade en 

jóvenes de Chiclayo, cuyo objetivo es determinar aquellos factores que respaldan la 

decisión de compra de los consumidores en la ciudad de Chiclayo, en esta 

investigación se utilizó un diseño de tipo no experimental, transversal porque dicha 

variable se realizó en el año 2018 en la ciudad de Chiclayo a una población de 2922 

jóvenes entre 20 a 24 años, se llegó a la conclusión que la mayoría de los que 

consumen este tipo de bebidas son  hombres y que lo consumen después de realizar 

una actividad física ya que es un bebida rehidratante y muy recomendada, estos serían 

uno de los factores fundamentales al momento de realizar la compra. 

En las teorías relacionadas al tema de investigación se mencionan distintos 

autores cuyas definiciones implicarán un análisis profundo en la investigación, por tal 

motivo el tema fundamental de dicha investigación es el marketing social, dicho esto 

se inicia con, Pérez (2004) quien comenta que El marketing actúa como el intercambio 

que  integra un agente de cambio con la sociedad, involucrando necesidades propias 

con problemas sociales, mostrando la experiencia de empresas como Coca cola y 

McDonald’s quienes cuentan con programas sociales exitosos y bien estructurados. 

Kotler y Roberto (1992) como se citó en Navas (2017) señalan que el marketing 

social es un proceso en el que intervienen habilidades estratégicas que motiven un 

cambio positivo en el comportamiento o ideas de diferentes grupos en la sociedad. 

Martínez, Ruiz y Escrivá (2014) argumentan que los comportamientos que 

generan algún tipo de perjuicio para la sociedad, incluyen prácticas del marketing 

social quien persuade en cambios actitudinales positivos mediante la ejecución de 

proyectos enfocados a problemas sociales como el consumo de drogas entre otros. 
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Martin, Sánchez y Juan (2018) comentan que el marketing social se desarrolla 

como una herramienta estratégica de las empresas para establecer relaciones 

duraderas con la sociedad y el medioambiente, apoyando sus políticas en principios y 

valores bajo la RSC y la ética en la mercadotecnia. 

Se concluye que el marketing social actúa como un instrumento esencial para 

persuadir un cambio actitudinal en la sociedad integrando estrategias de marketing a 

problemas sociales, desempeñando campañas enfocadas en diferentes segmentos 

brindando solución a problemas ambientales y sociales que enfrenta una comunidad, 

el propósito de esta disciplina se inclina en involucrar e incentivar a entidades, 

organizaciones y consumidores ser parte del cambio. 

Siguiendo con la teoría, según Cheng, Kotler y Lee (2011) definen que la mezcla 

del marketing social se desarrolla como parte de las herramientas que utiliza esta 

disciplina, buscando crear, comunicar y entregar valores bajo la planificación 

correctamente estructurada de las 4Ps. 

Según Pérez (2004) define que el marketing social está compuesto por las 4 

Ps, las cuales son: 

Producto social, es el producto tangible o intangible que se desarrolla bajo la 

identificación de las necesidades para luego buscar cómo satisfacerlas, 

caracterizándose por los beneficios que origina en la sociedad o el medioambiente en 

sus creencias, actitudes y valores de tal manera que se busca generar valor a la 

sociedad y a las partes que participen en los procesos de intercambio. 

De acuerdo con la dimensión producto, se tiene como indicador las necesidades 

de los consumidores, suelen ser para lograr entenderse de forma más directa con las 

fortalezas o debilidades que unen al consumidor con una marca o una empresa, es 

por ello que las empresas deben de interesarse en mantener una relación 

inquebrantable con sus clientes, logrando estrechar su lealtad y determinar mayor 

rentabilidad (Rives y Ruiz, 2007). 



15 

Como otro indicador de la dimensión producto se tiene el beneficio que el 

consumidor busca de acuerdo al trabajo que realice la empresa en sus actividades o 

beneficios que quiera ofrecer para la satisfacción del cliente logrando cumplir con todas 

sus expectativas (Mora, 2011). 

Precio, es la valoración del costo y beneficio que percibe el consumidor por el 

producto que adquiere, siendo estos tangibles como el costo monetario por recibir el 

beneficio o intangible como el tiempo y la energía que emplea para el cambio de 

conducta. 

Respecto a la dimensión precio, tiene como indicador el Valor percibido, el cual 

es la estimación de valor de las características que envuelve un producto o servicio 

que concibe un consumidor al momento de adquirirlo, relacionando la percepción de 

lo que recibe con lo que da (Gil y González, 2008). 

Plaza, es la facilidad que se otorga para adoptar la obtención del producto 

tangible o adoptar el nuevo comportamiento que tiene como objetivo el programa 

logrando así un fácil acceso. 

De acuerdo a la dimensión plaza, tiene como indicador la Distribución, es una 

variable estratégica que se planifica de manera controlada que se desarrolla con 

tácticas de diseño, localización y logística de la distribución (Monferrer, 2013). 

Promoción, son las acciones que difunden el mensaje que se quiere transmitir, 

logrando persuadir y motivar de tal modo que contribuya con el cambio que se quiere 

lograr.  

Con la dimensión promoción, se tiene como indicador Publicidad, es la 

propagación de información explícita que el anunciante quiere transmitir acerca de una 

idea, bienes o servicios, manteniéndose controlado por el publicista quien recibe un 

intercambio monetario (Monferrer, 2013).  



16 

Como conclusión se puede decir qué la mezcla del marketing social viene a ser 

tácticas que se planifican y se establecen para obtener resultados favorables en los 

objetivos que persigue la organización, siguiendo un proceso controlado que consiga 

crear valor en el mercado meta bajo la inducción bien proyectada de un buen marketing 

social. 

Como teorías de la variable independiente decisión de compra, se tiene a 

Kotler y Keller (2012) mostrando que los negocios deben de integrar una serie de fases 

en la decisión de compra, tomándose en cuenta todas las experiencias involucradas 

al momento de la obtención de un producto, como la de educarse, seleccionar, utilizar 

y rechazar un producto. Es por ello que Kotler y Keller explican el modelo de etapas 

que se desarrolla mediante las cinco fases que involucran la decisión de compra. 

Según Kotler y Armstrong (2007) señalan que la decisión de compra es un 

proceso que consiste en cinco etapas; reconocimiento de necesidad, búsqueda de 

información, evaluación de alternativas, decisión de compra y comportamiento 

posterior a la compra denominado post-compra. 

Monferrer (2013), la alternativa del comprador deriva de una interpretación difícil 

acerca de los factores, las personas al momento de comprar un producto, pasan por 

diferentes procesos de decisión de compra, para el cual se aplica un patrón simple de 

las cinco etapas.  

Los autores mencionados se basan en teorías acerca de la decisión de compra 

y que es lo primero que observa una persona antes de elegir un producto, muchas 

personas no llegan a las cinco fases, pero llegan a considerar las cuatro primeras, es 

por ello que las compañías deben de contribuir en apoyar al cliente en todo el proceso 

de la compra. 

Monferrer (2013) en su libro Fundamentos de Marketing explica las fases de la 

decisión de compra que pasa cada individuo antes de realizar una compra, las cuales 
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se desarrollaran cuatro de las cinco fases: Reconocimiento del problema, Búsqueda 

de información, Decisión de compra y Comportamiento post compra 

Fase 1. Reconocimiento del problema: El proceso de decisión de compra 

emprende cuando el consumidor ha detectado un problema o necesidad, esto quiere 

decir, que el consumidor ha percibido una diferencia en el estado en que se encuentra 

actualmente y el estado deseado. En el reconocimiento del problema aparecen los 

estímulos internos y externos donde el estímulo interno, es una necesidad básica como 

el de comer, beber, tomar, etc. y estímulo externo consiste en la necesidad de tipo 

afectivo y social, como formar parte de un grupo, sentirse integrado a la sociedad, el 

status, reconocimiento de las personas, etc. 

Como indicador de la dimensión reconocimiento del problema, se tiene a 

autoconciencia privada, tiende a seleccionar parámetros, relacionados a aspectos 

personales que involucra sentimientos y emociones (Bonilla, Manuel y López, 2017). 

Otro indicador de la dimensión reconocimiento del problema se muestra la 

autoconciencia pública aquí un consumidor tiene una presencia negativa en la 

experiencia de compra por la demora de un producto, su percepción es negativa, utiliza 

el boca - oído para expresar a la gente su insatisfacción acerca de una compra 

realizada (Bonilla, Manuel y López, 2017). 

Fase 2. Búsqueda de información: La información es primordial para el 

consumidor para poder imponer una decisión, la información que realice el consumidor 

dependerá mucho de lo que él está evaluando en sus alternativas de compra y la 

complejidad del producto en sí mismo, ellos evalúan en esta etapa la implicación del 

producto que tenga efecto en él, importa el gasto, como lo vera la sociedad al respecto, 

consecuencia en su imagen, etc., también se basan en buscar la información en 

amigos, familia, publicidad para saber más de productos, compara experiencias 

propias que tenga con la marca. 
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La dimensión búsqueda de información, tiene como primer indicador la 

búsqueda de información introvertida, mostrando el comportamiento de personas 

indecisas y casi siempre a la defensiva, personas que prefieren observar el mundo con 

reserva, sin comprometer de forma personal ni indirecta. (Seelbach, 2012). 

El segundo indicador de la dimensión búsqueda de información es la búsqueda 

de información extrovertida, quienes por lo general son consumidores con un carácter 

simpático, personas seguras de sí mismos, tiene la capacidad de adaptarse a cualquier 

lugar por su fácil socialización. (Seelbach, 2012). 

Fase 3. Decisión de compra: La decisión de compra se determina cuando el 

consumidor ya ha elegido la marca de su preferencia y logra formar una intención de 

compra, realizando dicho proceso con la marca que tenga más significado para él y 

que cumpla con sus expectativas. 

Como primer indicador de esta fase se muestra la autodeterminación, es el 

proceso intencional y continuo en edades tempranas, se relaciona con la capacidad 

de expresar preferencias y tomar las decisiones, desarrollando la capacidad de 

controlar el entorno (Salazar y Gastélum, 2020). 

Como segundo indicador se señala la no autodeterminación, personas con 

mayor motivación y mayor sensibilidad a las influencias externas, conduciendo a la no 

autodeterminación (Lee y Hwang, 2019). 

Fase 4. Comportamiento post-compra: Se define como el hecho en el cual el 

consumidor tiende a investigar asesoría que reafirmen su decisión final. Esto se 

conoce como desarmonía interna que se presenta con el estado de duda que tiene el 

cliente en la decisión que ha tomado esto ocurre inmediatamente posterior a la compra. 

Es por ello que en este periodo las empresas deben de reforzar su información 

ofreciendo completa seguridad en el proceso de compra del consumidor. 
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Como primer indicador en el comportamiento post compra, se encuentra el 

proceso de satisfacción posterior a la compra, o también conocida como satisfacción 

post-compra es cuando el producto ha cumplido todas las expectativas previstas del 

consumidor. La satisfacción puede llegar a provocar una sensación de placer o 

decepción de una compra que no cumple con las características del producto (kotler y 

keller 2006). 

El proceso de decisión de compra se representa en cada una de las etapas de 

la misma, por lo que cada consumidor simboliza su comportamiento de acuerdo a las 

experiencias que va adquiriendo en cada una de las fases presentadas. Por lo que el 

rol de las organizaciones es crear experiencias inolvidables que satisfaga al cliente 

facilitando la toma de decisión. 

Los millennials son personas aproximadamente nacidas entre los años 1982 y 

1995, este grupo está entre la población de 25 a 34 años de edad, también se les 

conoce como una generación más apegada a la tecnología y personas que buscan la 

superación (Álvarez y Haro, 2017). 
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III. METODOLOGÍA



21 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Sánchez, Reyes y Mejía (2018) señalan que la investigación básica o teórica, 

está orientada a la búsqueda de conocimientos nuevos que no cuenten con una 

finalidad práctica que pueda ser específica, basado en principios y leyes orientados 

a una teoría científica. 

La presente investigación es básica ya que no cuenta con fines prácticos, 

desarrollando una investigación teórica, justificada con diferentes autores cuyas 

investigaciones han ido aportando al estudio de las variables Marketing Social y 

Decisión de compra, la finalidad de la investigación tiene como objetivo llenar un 

vacío de conocimiento a sus lectores, asimismo de contribuir con futuras 

investigaciones. 

El enfoque cuantitativo trata de precisar los riesgos o comportamientos de 

forma táctica, meticulosa y segura, para analizar conflictos, problemas masivos, etc. 

Se estudia a una población específica para obtener información verídica que ayude 

a aportar a la investigación (Hueso y Cascant, 2012). 

La investigación mantiene un enfoque cuantitativo que permitió recolectar 

datos estadísticos que posibiliten la obtención de resultados confiables 

contribuyendo en la medición de las variables y la comprobación de la hipótesis.  

Monje (2011) explica que el diseño de una investigación es la definición 

exacta del procedimiento que se llevará para dar respuesta a una problemática, 

comprobándose la hipótesis planteada, describiendo como se implementará los 

controles específicos para resultados más concisos al diseño básico experimental 

o no experimental.

Cortés y Iglesias (2004) indican que el diseño no experimental no se puede 

manipular, es observar los fenómenos tal cual se dan en un concepto actual, para 

que se pueda analizar. 

Según Bernal (2010) señala que el diseño transaccional correlacional 

tiene como objetivo describir la relación entre dos o más variables, en un tiempo 

determinado, trata de describir su vínculo existente, para que sean correlaciónales 

o relaciones causales.
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En esta investigación se trabajó con un diseño transaccional correlacional, 

que permitió conocer si las variables Marketing social y Decisión de compra poseen 

un vínculo común una sobre la otra. 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalan que el alcance 

correlacional busca determinar el nivel de relación que existe entre las dos variables, 

mediante la aproximación y análisis en la vinculación de cada una de las variables. 

Basado en esta teoría el trabajo de investigación mantiene un alcance 

correlacional, buscando establecer el grado de vinculación y relación entre ambas 

variables estudiadas con la finalidad de dar a conocer el valor de ambos conceptos 

y desarrollar conocimientos fundados de un análisis profundo. 

3.2. Población, muestra y muestreo 

La población es un conjunto de individuos, cuyas características pueden ser 

similares y que forman parte de una investigación en la elección de la muestra 

determinada que ayude a cumplir una serie de criterios específicos, la población no 

solo es para humanos si no para objetos, animales, etc. (Gómez, Villasís y Miranda, 

2016). 

Kosac (2008) La población infinita, se proporciona de acuerdo a una 

interpretación que tiene un significado general, que la cual no está vinculado a 

elementos particulares de la población ni a un momento determinado. El 

conocimiento de los procesos en una población infinita puede ser, por ejemplo, 

ayudar al investigador a comprender algunos procesos generales en una población 

o en varias poblaciones.

Tomando en cuenta los siguientes conceptos la presente investigación sigue 

una población infinita, donde solo se consideró a personas de 25 a 34 años de edad 

del distrito de Chiclayo segmento denominado población millennials. 
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Criterios de inclusión; En esta investigación se trabajó con personas 

millennials de 25 a 34 años de edad del distrito de Chiclayo, edades consideradas 

con el soporte de teorías correctamente citadas, se escogió este grupo de 

participantes por la gran participación de consumo que generan en la marca Coca 

Cola y en diferentes marcas en el mercado, además del interés que muestran en 

el involucramiento de campañas sociales y consumo responsable direccionadas a 

un cambio de comportamiento asumiendo gran influencia en la decisión de compra 

de otras generaciones. 

Criterios de exclusión; Para esta investigación se excluyeron a otras 

generaciones debido a la elección de un segmento de estudio determinado. 

La muestra es la selección de un grupo determinado cuyas características 

similares sirven como objeto de estudio en una investigación, siguiendo 

procedimientos para su determinación final como estadísticas, lógica, entre otros 

(López, 2004). 

El tipo de muestra en la presente investigación se obtuvo a través de la 

aplicación de la fórmula, obteniendo como resultado una muestra de 206 personas 

millennials del distrito de Chiclayo. 

𝑛 = 𝑍α × p ×q
2

𝑑2

Dónde:  

N = Población  

Z = nivel de confianza 

p = Probabilidad de éxito, o proporción esperada 

Q = probabilidad de fracaso 

P = precisión (error máximo admisible en términos de proporción) 
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Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 1: Total de la muestra

Muestra Número 

Personas 206 

Total 206 

Muestreo es la técnica que se emplea para determinar los mecanismos o 

elementos de la muestra, seleccionando un número mayor a lo anterior para lograr 

adquirir información clara y precisa del grupo de interés que se está estudiando 

(López, 2004). 

El muestreo no probabilístico, consiste en aplicar muestras no 

probabilísticas que no son posibles de conocer con facilidad con la que se realiza 

la recolección de la población, este tipo de muestreo se identifica por la selección 

del investigador y su juicio personal para determinar que personas serán las 

muestreadas de acuerdo a sus criterios y quienes son los más convenientes para 

realizar las encuestas o entrevistas (Canales, 2006). 

Muestreo por conveniencia, este tipo de técnica ayuda a seleccionar 

algunos casos que puedan ser accesibles y que permitan ser incluidos en una 

investigación de acuerdo a los criterios del investigador (Otzen y Manterola, 2017). 

3.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 

Las técnicas que se van a emplear en una investigación son parte esencial 

para la determinación positiva o negativa en el problema que se ha planteado, es 

el procedimiento que rige una investigación para la recolección de datos confiables 

que faciliten la obtención de los resultados, empleando diversos instrumentos y 

herramientas de acuerdo al tipo de investigación que se está desarrollando 

(Bavaresco, 2013). 

La encuesta es una serie de preguntas predefinidas, programadas para la 

recopilación de información de personas, las encuestas también se pueden hacer 

presencial o por internet, para obtener información verídica que ayude a responder 
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Fuente: Elaboración propia. 

interrogantes de acuerdo a la investigación (Phillips, 2017). En esta investigación 

se aplicó la encuesta como método de recolección de datos que será empleado a 

todos los millennials de 25 a 34 años de edad del distrito de Chiclayo con la 

finalidad de recolectar información fiable que permita medir las variables en la 

investigación. 

Coughian, Cronin y Ryan (2007) señalan que un instrumento es 

previamente diseñado, el investigador debería de establecer un instrumento de 

acuerdo a su investigación que sea el más adecuado, se puede medir 

percepciones, actitudes, opiniones o habilidades. 

Un cuestionario es una secuencia de preguntas escritas desarrolladas 

para la obtención de información necesaria que den respuesta a un tema de 

investigación, donde cada encuestado responde e interpreta de carácter individual 

a cada una de las interrogantes presentadas (Ali, 2018). Referido a los conceptos 

mencionados la investigación empleó un cuestionario con 10 ítems establecidos 

para la variable Marketing social y 10 ítems establecidos para la variable Decisión 

de compra cuyas alternativas se encuentran en la escala de Likert, cuestionario 

que fue aplicado a millennials de 25 a 34 años de edad del distrito de Chiclayo, 

con la finalidad de recopilar datos que permitieron conocer las percepciones de las 

personas respecto a las variables de estudio. 

Tabla 2: Ficha Técnica 

Nombre del Proyecto de 

investigación  

Marketing social y el proceso de decisión de compra 

de millennials en bebidas gasificadas– Chiclayo 2020. 

Fecha de realización de 

campo: 

 Setiembre - Octubre 

Población: Personas de 25 a 34 años de edad del distrito de 

Chiclayo segmento denominado población millennials. 

Diseño Muestral:  No probabilístico, muestreo por conveniencia. 

Tipo de investigación:  Básica  

Tamaño de la muestra: 206 personas millennials del distrito de Chiclayo. 
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Según Butka, Xavier y García (2018) detallan que la validez es el nivel de 

relación que existe entre lo que el instrumento plantea medir y lo que realmente 

mide, mostrando las preguntas con total transparencia ante el encuestado de tal 

forma que este comprenda el propósito de la interrogante. La presente 

investigación trabajó con la validez de contenido. 

La Validez de contenido se define como la opinión lógica sobre la 

correspondencia que existe entre el rasgo o el nivel de educación del evaluado y 

lo que sé incluye en las evaluaciones. Pretende contar si los ítems o preguntas 

propuestas reflejan el hábitat de aforo (conocimientos, habilidades o destrezas) 

que se desea medir (Urrutia, Barrios, Gutiérrez y Mayorga, 2014). 

La confiabilidad es el grado en que los resultados obtenidos por una 

medición o procedimiento pueden ser recopilados, permite saber si el método 

utilizado es el adecuado para el estudio (Bolarinwa, 2015). 

El coeficiente de alfa de Cronbach es un índice que se utiliza para medir 

la confiabilidad interna, esto permite evaluar el volumen o la relación de los ítems 

establecidos en un instrumento, esta herramienta es práctica de usar porque 

permite de una sola pasada obtener un resultado óptimo (Celina y Campo, 2005). 

En esta investigación se realizó la confiabilidad del instrumento aplicando 

el alfa de Cronbach, con una prueba piloto de 25 encuestados, detallando la 

fiabilidad del instrumento de la variable Marketing social en el intervalo de ,800 

indicando ser “aceptable”, por otro lado, la variable Decisión de compra califica con 

,893 indicando una “buena” consistencia dentro de los rangos permitidos probando 

así la fiabilidad de la escala.

Tabla 3: Alfa de Cronbach de la variable marketing social. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

0.800 10 

Nota: Tomado de la hoja de resultados SPSS 25 
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Tabla 4: Alfa de Cronbach de la variable decisión de compra. 

3.4. Procedimiento 

El procedimiento de recolección de datos se desarrolló mediante la 

aplicación de un formulario de Google con 10 ítems establecidos para la variable 

Marketing social y 10 ítems establecidos para la variable Decisión de compra este 

formulario fue aplicado a través de diferentes medios digitales tales como 

Facebook y WhatsApp, cada una de las interrogantes estuvieron desarrolladas 

bajo criterios de análisis que permitieron una correcta medición de cada una de las 

variables estudiadas, la fecha de aplicación fue establecida en el desarrollo de la 

misma, el cuestionario fue empleado hacia todos los millennials de 25 a 34 años 

de edad del distrito de Chiclayo, para ello la aplicación mantiene un total de 206 

participantes número total de participantes obtenidos por la muestra, siendo 

importante resaltar que se mantendrá la completa confidencialidad hacia los 

participantes en los datos y respuestas que establecieron en cada uno de los ítems 

presentados. 

3.5. Método de análisis de datos 

Los métodos del análisis de datos, se trabajó en esta investigación con la 

encuesta como método de recolección de datos confiables, para lo cual se empleó 

la validez de contenido con el juicio de expertos mencionando que para el análisis 

descriptivo se empleó la estadística descriptiva para las tablas de frecuencia y para 

el análisis inferencial se utilizará la estadística inferencial para la comprobación de 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

0.893 10 

Nota: Tomado de la hoja de resultados SPSS 25 
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la hipótesis, también se realizó la confiabilidad del instrumento aplicando el alfa de 

Cronbach con una prueba piloto de 25 encuestados, siguiendo diferentes técnicas 

del procesamiento de información y programas confiables como el SPSS que 

permitió pasar las encuestas realizadas para la obtención de cuadros estadísticos 

y también con el Microsoft Excel, donde se pudo elaborar las tablas de datos de 

las encuestas trabajadas, para poder medir datos de acuerdo a las variables que 

se está trabajando, pudiendo desarrollar análisis de datos estadísticos que 

proporcionan la eficacia de los resultados. 

3.6. Aspectos éticos 

El presente trabajo de investigación se fundamenta en los principios éticos 

como la integridad de los alumnos quienes desarrollan la investigación, mostrando 

teorías, conceptos y referencias de las variables debidamente citadas teniendo la 

total confidencialidad de los datos, la completa seguridad de quienes participan en 

las encuestas además de mostrar la originalidad de la investigación con los 

resultados obtenidos del programa de Turnitin. 
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IV. RESULTADOS
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Rendon, Villasis y Miranda (2016). La estadística descriptiva selecciona, 

almacena y ordena los datos recopilados de forma cuantitativa mediante cuadros, 

tablas, gráficos o figuras con la finalidad de resumir la información. 

Tabla 5:  

Frecuencia de variable 1 Marketing social. 

Interpretación: De la tabla N°5 y la Figura N°1 se observa que el 73.30% de los 

encuestados considera al Marketing social como eficiente, mientras que el 24.27% 

indica un resultado poco eficiente concluyendo que las personas consideran que la 

campaña de Marketing Social empleada por Coca Cola #MundoSinResiduos ha 

logrado favorablemente establecer sus objetivos de comunicación propuestos, por lo 

que se considera eficiente.  

Frecuencia Porcentaje 

Marketing 
social 

Deficiente 5 2.4 

Poco Eficiente 50 24.3 

Eficiente 151 73.3 

Total 206 100.0 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
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Figura 1: Gráficos de barras de Marketing Social 
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Tabla 6: 

 Frecuencia de V. 1, dimensión 1, Producto. 

Interpretación: En la tabla 6 y la Figura 2 se observa que el 66.50% considera que el 

producto es eficiente, el 29.61% indica que es poco eficiente y el 3.88% es deficiente. 

Los encuestados consideran que la campaña un #MundoSinResiduos es eficiente con 

un 66.50% por lo que se considera que la campaña está respondiendo a una necesidad 

de cambio para los encuestados en beneficio de la sociedad. 

Frecuencia Porcentaje 

Producto 

Deficiente 8 3.9 

Poco Eficiente 61 29.6 

Eficiente 137 66.5 

Total 206 100.0 
Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 

Figura 2: Gráficos de barras de la dimisión 1, Producto. 
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Tabla 7:  

Frecuencia de la V. 1, dimensión 2, Precio. 

Interpretación: En la tabla 7 y la Figura 3 se observa que el 72.33% es considerado 

como poco eficiente, el 21.84% cree que es eficiente y el 5.83% indica que es 

deficiente. Con el 72.33% de representación porcentual en la dimensión precio sobre 

la campaña #MundoSinResiduos concluyendo que los encuestados perciben que el 

esfuerzo que solicita la campaña es bajo para generar un cambio. 

Frecuencia Porcentaje 

Precio 

Deficiente 12 5.8 

Poco Eficiente 149 72.3 

Eficiente 45 21.8 

Total 206 100.0 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
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Figura 3: Gráficos de barras de la dimensión 2, Precio 
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Tabla 8:  

Frecuencia de la V.1, dimensión 3, Plaza 

Frecuencia Porcentaje 

Plaza 

Deficiente 14 6.8 

Poco Eficiente 92 44.7 

Eficiente 100 48.5 

Total 206 100.0 

Interpretación: En la tabla 8 y la Figura 4 el 48,54% de los encuestados indica que la 

plaza es eficiente, el 44.66% considera que es poco eficiente y el 6.80% cree que es 

deficiente. Obteniendo el 48.54% y el 44.66% en eficiente y poco eficiente 

respectivamente se puede concluir que la información de la campaña 

#MundoSinResiduos es accesible, sin embargo, una mejora en los esfuerzos de 

marketing puede contribuir a incrementar una percepción más favorable en el 

consumidor. 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
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Figura 4: Gráficos de barras de la dimensión Plaza 
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Tabla 9:  

Frecuencia de la V.1, dimensión 4, Promoción. 

Interpretación: En la tabla 9 y Figura 5 los encuestados indican que el 46.12% es 

eficiente, el 45.15% cree que es poco eficiente y el 8.74% considera que es deficiente. 

El 46.12% y el 45.15% en eficiente y poco eficiente respectivamente indican que la 

propagación de información sobre la campaña #MundoSinResiduos como lo es la 

publicidad está logrando los resultados propuestos, pero este resultado podría cambiar 

a poco eficiente si no se establecen mejores estrategias para la difusión del mensaje. 

Frecuencia Porcentaje 

Promoción 

Deficiente 18 8.7 

Poco Eficiente 93 45.1 

Eficiente 95 46.1 

Total 206 100.0 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
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Figura 5: Gráficos de barras de la dimisión Promoción 
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Tabla 10:  

Frecuencia de variable 2, Decisión de compra. 

Interpretación: En la tabla 10 y la Figura 6 se observa que el 64.08% indica que es 

regular, el 25.24% considera que es bueno y el 10.68% es malo. Se concluye que la 

Decisión de compra referido a la campaña #MundoSinResiduos es regular. 

Frecuencia Porcentaje 

Decisión de 
compra 

Malo 22 10.7 

Regular 132 64.1 

Bueno 52 25.2 

Total 206 100.0 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 

10.68%

64.08%

25.24%

0

20

40

60

80

Malo Regular Bueno

P
o

rc
en

ta
je

Decisión de compra

Figura 6: Gráficos de barras de la variable 2, Decisión de compra 
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Tabla 11:  

Frecuencia de la V.2, dimensión 1, Reconocimiento del problema. 

Interpretación: En la tabla 11 y Figura 7 el 44.66% considera que es regular, el 

29.61% indica que es bueno y el 25.73% es malo. Se obtuvo un 44.66% lo que significa 

ser regular para esta dimensión, se puede concluir que la decisión de compra no 

depende completamente de factores emocionales y medioambientales. 

Frecuencia Porcentaje 

Reconocimiento 
de la necesidad 

Malo 53 25.7 

Regular 92 44.7 

Bueno 61 29.6 

Total 206 100.0 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
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Figura 7: Gráficos de barras de la dimensión Reconocimiento del 
problema 
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Tabla 12:  

Frecuencia de la V.2, dimensión 2, Búsqueda de información. 

Interpretación: En la tabla 12 y Figura 8 el 58.74% consideran que es regular, el 

27.67% cree que es malo y el 13.59% indica que es bueno. El 58.74% regular que se 

genera en la respuesta de los encuestados indica que no es totalmente necesaria la 

información que requieren de la marca Coca Cola para adquirirlo. 

Frecuencia Porcentaje 

Búsqueda de 
información 

Malo 57 27.7 

Regular 121 58.7 

Bueno 28 13.6 

Total 206 100.0 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
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Figura 8: Grafico de barras de la dimensión búsqueda de información 
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Tabla 13:  

Frecuencia de la V.2, dimensión 3, Decisión de compra. 

  Frecuencia Porcentaje 

Decisión de 
compra 

Malo 63 30.6 

Regular 104 50.5 

Bueno 39 18.9 

Total 206 100.0 

 

Interpretación: En la tabla 13 y Figura 9 el 50.49% indican que es regular, el 30.58 es 

malo y el 18.93% consideran que es bueno. Considerando el 50.49% regular se 

concluye que la decisión de compra es relevante a las campañas que realiza la marca 

Coca cola no siendo factor determinante para inclinar su decisión de compra. 

 

 

 

 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
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Figura 9: Graficas de barras de la dimensión decisión de compra 
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Tabla 14:  

Frecuencia de la V.2, dimensión 4, Comportamiento post-compra. 

Interpretación: En la tabla 14 y la Figura 10 que el 47.57% considera que es bueno y 

regular y el 4.85% que es malo. Se puede observar que los encuestados consideran 

que la campaña de un #MundoSinResiduos tiene un impacto positivo en mejorar la 

conducta responsable es por ello que indican que es regular y bueno.  

Frecuencia Porcentaje 

Comportamientos 
post-compra 

Malo 10 4.9 

Regular 98 47.6 

Bueno 98 47.6 

Total 206 100.0 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
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Figura 10: Gráficos de barras de la dimensión comportamiento post-compra 
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Prueba de Normalidad 

La prueba de Kolmogorov-Smirnov también se la conoce como la prueba K-S, 

esta prueba trata de la significación estadística para verificar si los datos de la muestra 

cuentan con una distribución normal. Esto se aplica para variables cuantitativas y 

cuando se trata de una muestra mayor a 50 personas     

Romero (2016) El test de Lilliefors ayuda a la tabulación estadísticas de 

Kolmogorov-Smirnov para el caso más habitual es desconocer la media y la varianza 

poblacional y se estiman a través de los datos muéstrales 

H0: La distribución estadística de la muestra es normal. 

H1: La distribución estadística de la muestra no es normal. 

Nivel de significancia = 5% (0,05) 

Estadístico de prueba:   Sig < 0.05, se rechaza la H0 

Sig > 0.05, se acepta la H1 

Tabla 15:  

Prueba de Normalidad. 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Producto 0.143 206 0.000 

Precio 0.190 206 0.000 

Plaza 0.204 206 0.000 

Promoción 0.185 206 0.000 

Resultados de Marketing 
social 

0.100 206 0.000 

Resultados de Decisión 
de compra 

0.079 206 0.003 

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 25. 

Interpretación:  En la Tabla 15, se observa que las variables de estudio y las 

dimensiones de la variable 1 tienen un nivel de significancia menor a 0.05, lo que indica 
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que su distribución es no normal, para esto se utilizará una prueba no paramétrica para 

lograr contrastar las hipótesis, en este caso se trabajará con el Rho Sperman.  

Coeficiente de correlación de Spearman 

Según Mondragón (2014). El Rho de Spearman es un coeficiente un no 

paramétrico de medida de asociación lineal que se puede utilizar rangos, números 

de orden, para cada grupo de sujetos y realiza la comparación rangos. 

Tabla 16:  

Grado de relación según coeficiente de correlación. 

Fuente: Martínez y Campos (2015). 
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Prueba de Hipótesis General: 

H1: Existe relación significativa entre marketing social y el proceso de decisión de 

compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

H0: No existe relación significativa entre marketing social y el proceso de decisión de 

compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

Tabla 16: Coeficiente de correlación Rho de Spearman de las variables: marketing 

social y decisión de compra. 

Resultados 
de Marketing 

social 

Resultados 
de Decisión 
de compra 

Rho de Spearman 

Resultados 
de 

Marketing 
social 

Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,376** 

Sig. 
(bilateral) 

0.000 

N 206 206 

Resultados 
de Decisión 
de compra 

Coeficiente 
de 
correlación 

,376** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.000 

N 206 206 

Nota. Tomado de hoja de resultados de SPSS 25. 

Interpretación: En la tabla 17 se observa un coeficiente de correlación de 0,376 este 

resultado indica la existencia de una correlación positiva baja. La significancia arrojo 

un valor de 0,000 valor menor a 0.05, esto permite identificar que tiene una relación 

significativa. Por tal motivo se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, 

concluyendo que, sí existe una relación significativa entre el Marketing Social y el 

proceso de Decisión de compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 
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Prueba de Hipótesis Específica 1: 

H1: Existe relación significativa entre el producto y el proceso de decisión de compra 

de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

H0: No existe relación significativa entre el producto y el proceso de decisión de 

compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

Tabla 17: 

Coeficiente de correlación Rho Spearman de la dimensión 1 y variable 2: producto y 
decisión de compra. 

Nota. Tomado de hoja de resultados de SPSS 25. 

Interpretación: En la tabla 18 se observa un coeficiente de correlación de 0,232 

resultado que señala que existe una correlación positiva baja. La significancia arrojo 

un valor de 0,001 valor menor de 0.05, esto muestra que tiene una relación 

significativa. Por tal motivo se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, 

se concluye que, sí existe una relación significativa entre el Producto y el proceso de 

Decisión de compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

Producto 
Resultados 
de Decisión 
de compra 

Rho de Spearman 

Producto Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,232** 

Sig. 
(bilateral) 

0.001 

N 206 206 

Resultados 
de Decisión 
de compra 

Coeficiente 
de 
correlación 

,232** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.001 

N 206 206 
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Prueba de hipótesis Específico 2: 

H1: Existe relación significativa entre el precio y el proceso de decisión de compra de 

millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

H0: No existe relación significativa entre el precio y el proceso de decisión de compra 

de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

Tabla 18: 

Coeficiente de correlación Rho de Spearman de la dimensión 2 y variable 2: precio y 
decisión de compra. 

Precio 
Resultados 
de Decisión 
de compra 

Rho de Spearman 

Precio Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,259** 

Sig. 
(bilateral) 

0.000 

N 206 206 

Resultados 
de Decisión 
de compra 

Coeficiente 
de 
correlación 

,259** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.000 

N 206 206 

Nota. Tomado de hoja de resultados de SPSS 25. 

Interpretación: En la tabla 19 se observa un coeficiente de correlación de 0,259 esto 

indica que existe una correlación positiva baja. La significancia arrojo un valor de 0,000 

valor menor de 0.05, este resultado señala que tiene una relación significativa. Por tal 

motivo se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, se concluye que, 

si existe una relación significativa entre el Precio y el proceso de Decisión de compra 

de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 
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Prueba de Hipótesis Específico 3: 

H1: Existe relación significativa entre la plaza y el proceso de decisión de compra de 

millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

H0: No existe relación significativa entre la plaza y el proceso de decisión de compra 

de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

Tabla 19: 

Coeficiente de correlación Rho de Spearman de la dimensión 3 y variable 2: plaza y 
decisión de compra 

Plaza 
Resultados 
de Decisión 
de compra 

Rho de Spearman 

Plaza Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,297** 

Sig. 
(bilateral) 

0.000 

N 206 206 

Resultados 
de Decisión 
de compra 

Coeficiente 
de 
correlación 

,297** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.000 

N 206 206 

Nota.  Tomado de hoja de resultados de SPSS 25. 

Interpretación: En la tabla 20 se observa un coeficiente de correlación de 0,297 esto 

indica que existe una correlación positiva baja. La significancia arrojo un valor de 0,000 

valor menor a 0.05, cuyo resultado muestra que tiene una relación significativa. Por tal 

motivo se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, se concluye que, 

sí existe una relación significativa entre la Plaza y el proceso de Decisión de compra 

de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 
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Prueba de Hipótesis Específico 4: 

H1: Existe relación significativa entre la promoción y el proceso de decisión de compra 

de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

H0: No existe relación significativa entre la promoción y el proceso de decisión de 

compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 

Tabla 20: 

Coeficiente de correlación Rho de Spearman de la dimensión 4 y variable2: promoción 
y decisión de compra. 

Promoción 
Resultados 
de Decisión 
de compra 

Rho de Spearman 

Promoción Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,519** 

Sig. 
(bilateral) 

0.000 

N 206 206 

Resultados 
de Decisión 
de compra 

Coeficiente 
de 
correlación 

,519** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.000 

N 206 206 

Nota.  Tomado de hoja de resultados de SPSS 25. 

Interpretación: En la tabla 21 se observa un coeficiente de correlación de 0,519 esto 

indica que existe una correlación positiva moderada. La significancia arrojo un valor de 

0,000 valor menor a 0.05, este resultado permite señalar que tiene una relación 

significativa. Por tal motivo se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, 

se concluye que, sí existe una relación significativa entre la Promoción y el proceso de 

Decisión de compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. 
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V. DISCUSIÓN

Mediante los resultados obtenidos en la investigación para dar respuesta a los 

objetivos e hipótesis planteados anteriormente en el tema de estudio Marketing social 

y el proceso de decisión de compra de millennials en bebidas gasificadas Chiclayo 

2020, se continúa con la discusión de los resultados en comparación a los 

antecedentes y teorías relacionadas al tema de investigación. 

En la hipótesis general Existe relación significativa entre marketing social y el 

proceso de decisión de compra de millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020 

se observa que existe una relación significativa de 0.000 menor a 0.05 y el coeficiente 

de correlación Rho de Spearman fue de 0.376 indicando que existe una correlación 

positiva baja. Estos resultados difieren con la investigación de Merinda y Kholid (2017) 

quienes mencionan que el marketing social influye en la decisión de compra en la 

campaña 100% amor Indonesia teniendo un coeficiente de correlación de 0.564. Las 

variables de este estudio se desarrollaron en un contexto diferente mostrando una 

campaña realizada por el gobierno para concientizar a los consumidores Indonesios a 

aumentar la compra de productos nacionales cuya diferencia de la investigación 

desarrollada aquí se trabajó con múltiples marcas nacionales no reconocidas que 

requerían de un impulso para la decisión de compra, en el caso de Coca Cola esta 

marca ha desarrollado con éxito su posicionamiento a través de factores emocionales 

y de calidad en sus productos donde no necesita de campañas de Marketing social 

para impulsar la decisión de compra. Según Martin, Sánchez y Juan (2018) mencionan 

que el marketing social se muestra como una herramienta estratégica de las entidades 

para establecer relaciones duraderas con la sociedad y el medioambiente apoyando 

sus políticas en principios y valores. Esta teoría mantiene similitud con los resultados 

de esta investigación con un 73.30% eficiente en cuanto a las respuestas de los 

encuestados sobre la campaña #MundoSinResiduos donde a pesar de ello no se logra 

establecer una correlación positiva fuerte entre ambas variables. 
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Se tiene como primera hipótesis específica, se observa que si existe una 

relación significativa entre el producto con el proceso de decisión de compra de 

millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020, se pudo observar un nivel de 

significancia de 0.001 menor que 0.05 y el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman fue de 0.232, indicando que existe una correlación positiva baja. Estos 

resultados difieren con Nguyen (2019) quien menciona que el producto tiene relación 

con la decisión de compra teniendo un coeficiente de 0.548 y una significancia de 0.000 

menor de 0.05 indicando una correlación positiva media. Las variables de estudio se 

desarrollaron en Corea en el sector de ropa a través de las redes sociales. En este 

caso la correlación fue más alta debido a que abarcaron otro tipo de población que fue 

la generación Z y con diferentes empresas que ofrecían el producto por redes sociales. 

Siendo un contexto diferente al de esta investigación ya que aquí se trabaja en base a 

un producto tangible a diferencia de lo presentado donde el estudio está enfocado 

hacia la campaña de marketing social realizada por Coca Cola direccionado a 

personas Millenials considerándose este un producto intangible. Según Pérez (2004) 

dice que el producto puede ser tangible como intangible y que busca satisfacer las 

necesidades de los consumidores para brindar beneficios a la sociedad. Esta teoría se 

demuestra en el 66.50% que demuestra a la campaña como eficiente y que además 

responde a una necesidad de cambio para los encuestados no obstante la correlación 

entre producto y decisión de compra es baja. Así mismo se observa consistencia con 

Eagle, Osmond, McCarthy, Low y Lesbirel (2017) quienes dan como resultado una 

correlación de 0.213 indicando una correlación débil y una significancia de 0.11 menor 

que 0.05. En esta investigación los resultados mantienen relevancia debido a que los 

encuestados no tenían mucho conocimiento sobre las energías renovables, por lo 

mismo no contaban con la información necesaria de la campaña de marketing social 

realizada por el gobierno dando resultados poco favorables. 

Se tiene como segunda hipótesis específica, se observa que, si existe una 

relación significativa entre el precio y el proceso de decisión de compra de millennials 

en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020 ya que tiene un nivel de significancia de 0.000 

se demuestra que es menor de 0.05, y el coeficiente de correlación de Rho de 
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Spearman que fue de 0.259 indicando que existe una correlación positiva baja. Estos 

resultados coinciden con Rachmawati, Shukri, Azam y Khatibi (2019) quienes 

mencionan que el precio es un factor importante que influye en la decisión de compra 

de los consumidores, sin embargo, también muestran un coeficiente de 0.240 

indicando una correlación positiva baja. Esta investigación se desarrolla bajo un 

contexto similar donde se tiene como objetivo medir los efectos del producto en la 

decisión de compra de los clientes e propiedades residenciales en Selangor, Malasia 

teniendo como resultado al precio como segundo factor importante para darse la 

compra final sin embargo este no estaba siendo bien definido por la empresa, de igual 

forma en el presente estudio el precio lo cual simplifica el esfuerzo empleado para 

lograr el objetivo de la campaña no está asumiendo el nivel de esfuerzo requerido para 

lograr el cambio. Según Gil y González (2008) dice que el precio es el valor percibido 

de las características que envuelve el producto o servicio que concibe el consumidor 

al momento de adquirirlo. Esta teoría demuestra que la campaña no está evaluando al 

precio como un factor importante reflejado en el 72.33% poco eficiente de los 

resultados obtenidos de los encuestados por lo que se deberá tomar en cuenta 

mejores tácticas en el factor precio.  

Se tiene como tercera hipótesis específica, se observa que, si existe una 

relación significativa entre la plaza y el proceso de decisión de compra de millennials 

en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020, ya que hubo un nivel de significancia de 0.000 

menor de 0.05, y el coeficiente de correlación de Rho de Spearman con un 0.297 

indicando que existe una correlación positiva baja. Se difiere los resultados con Nahra 

y Nurmahdi (2020) quien menciona que la decisión de compra tiene que ver con la 

distribución del producto, la calidad, el precio e imagen de marca, teniendo un 

coeficiente de correlación de .653 y una significancia de 0.000 menor que 0.05. Las 

variables de estudio se desarrollan en el sector de cocinas en Dakota del Norte, que 

tiene un contexto diferente al de esta investigación ya que se enfoca en brindar una 

cocina a gas con una marca nueva como lo es Módena a diferencia de Coca Cola que 

es una marca ya posicionada en el mercado. Respecto a las bases teóricas Monferrer 

(2013) define a la plaza, como una variable estratégica de distribución, que desarrolla 
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tácticas de diseño, localización y logística de la distribución. Esto se comprueba con el 

48.54% eficiente de los encuestados sin embargo una mejora en los esfuerzos de 

marketing puede contribuir a incrementar una percepción más favorable en el 

consumidor y lograr una correlación positiva fuerte. Esto quiere decir que, si hay 

relación entre decisión de compra y plaza, pero Coca Cola debe de diseñar mejores 

tácticas para lograr que la campaña logre un mejor acceso.  

Se tiene como cuarta hipótesis específica, se observa que, si existe una relación 

significativa entre la promoción y el proceso de decisión de compra de millennials en 

bebidas gasificadas – Chiclayo 2020, ya que hubo un nivel de significancia de 0.000 

menor de 0.05, y el coeficiente de correlación de Rho de Spearman con un 0.519 

indicando que existe una correlación positiva moderada. Estos resultados se 

relacionan con Andrianto y Achmad (2020) quienes mencionan que la calidad, el 

precio, imagen, el valor percibido de los clientes y la promoción si influyen 

relativamente con la decisión de compra, la cual muestra una correlación de 0. 675. 

En esta investigación se busca medir la influencia del marketing convencional a través 

del boca a boca para analizar si influye en la opinión de las personas mostrando aquí 

tácticas de promoción como las que se emplearon en la campaña #MundoSinResiduos 

por lo que los resultados mantienen similitud debido a que el manejo de la 

comunicación se dio dentro de las estrategias de difusión que requiere la expansión 

del mensaje.  Según Monferrer (2013) define promoción, como la propagación de 

información explicita que el anunciante desea transmitir. Esta teoría se comprueba con 

los resultados de esta investigación ya que el 46.12% de los encuestados mencionan 

que la difusión de la campaña es clara y precisa permitiendo que la campaña logre 

establecer un nivel de relación positiva con el consumidor. 
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se confirma que la hipótesis general es verdadera, existe una relación 

significativa entre marketing social y el proceso de decisión de compra de millennials 

en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. Se concluye también que el Marketing Social 

es eficiente y la decisión de compra es regular. Por otra parte, según los resultados 

Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.376 entre las variables, 

lo que indica una correlación positiva baja y un nivel de significancia de 0.000. Por lo 

tanto, el marketing social se relaciona con la decisión de compra.  

Segunda: Se confirma que la hipótesis específica es verdadera, existe una 

relación significativa entre el producto y el proceso de decisión de compra de 

millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. Se concluye también que el 

producto es eficiente y la decisión de compra es regular. Por otra parte, según los 

resultados Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.232 entre 

las variables, lo que indica una correlación positiva baja y un nivel de significancia de 

0.001. Por lo tanto, el producto se relaciona con la decisión de compra.  

Tercera: Se confirma que la hipótesis específica es verdadera, existe una 

relación significativa entre el precio y el proceso de decisión de compra de millennials 

en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. Se concluye también que el precio es poco 

eficiente y la decisión de compra es regular. Por otra parte, según los resultados Rho 

de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.259 entre las variables, lo 

que indica una correlación positiva baja y un nivel de significancia de 0.000. Por lo 

tanto, el precio se relaciona con la decisión de compra. 

Cuarta: Se confirma que la hipótesis específica es verdadera, existe una 

relación significativa entre la plaza y el proceso de decisión de compra de millennials 

en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. Se concluye también que la plaza es eficiente 

y la decisión de compra es regular. Por otra parte, según los resultados Rho de 

Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.297 entre las variables, lo que 
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indica una correlación positiva baja y un nivel de significancia de 0.000. Por lo tanto, la 

plaza se relaciona con la decisión de compra. 

Quinta: Se confirma que la hipótesis específica es verdadera, existe una 

relación significativa entre la promoción y el proceso de decisión de compra de 

millennials en bebidas gasificadas – Chiclayo 2020. Se concluye también que la 

promoción es eficiente y la decisión de compra es regular. Por otra parte, según los 

resultados Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.519 entre 

las variables, lo que indica una correlación positiva moderada y un nivel de 

significancia de 0.000. Por lo tanto, la promoción se relaciona con la decisión de 

compra. 
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VII. RECOMENDACIONES

Primero: Al observarse un coeficiente de correlación de 0.232 indicando una 

correlación positiva baja entre la dimensión producto y la variable decisión de compra, 

se le recomienda a la empresa proponer campañas de Marketing social en torno al 

interés de cada segmento analizando las problemáticas sociales que conlleva el 

consumidor en diferentes contextos. 

Segundo: En el coeficiente de correlación Rho Spearman de la dimensión plaza 

y la variable decisión de compra se obtiene como resultado el 0.297 que indica una 

correlación positiva baja por lo que se recomienda incrementar el presupuesto de la 

campaña en las estrategias que está empleando para facilitar el cambio como la 

retornabilidad de sus botellas, mejoras en sistemas locales de reciclaje y en la 

educación de cómo y dónde reciclar mejorando el esfuerzo que solicita la campaña no 

solo en el producto sino también en el comportamiento del consumidor frente a esta 

problemática. 

Tercero: En el coeficiente de correlación Rho Spearman de la dimensión 

promoción y la variable decisión de compra muestra como resultado un 0.519 

indicando una correlación positiva moderada, por lo que se le recomienda a la empresa 

incrementar las tácticas y estrategias en diferentes medios digitales y tradicionales 

para promover más la expansión de la campaña además de impulsar la campaña de 

manera más directa como llevar el mensaje y la sistematización del proceso que se 

emplea para lograr el objetivo, mediante una estrategia visual en el etiquetado. 

Cuarto: Se recomienda a futuros investigadores aplicar el contexto del 

instrumento basado en la misma campaña a un segmento de interés ambientalista 

para contrastar los resultados con la investigación desarrollada. 

Quinto:  Por otro lado, se recomienda a futuras investigaciones trabajar con una 

investigación explicativa y un número mayor al de la muestra desarrollada que les 

permita la obtención de resultados a mayor profundidad.
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Anexo 01: Matriz de operacionalización 

Tabla 21: Operacionalización de la variable Marketing Social 

Varia

ble 
Definición conceptual Definición operacional 

Dimensio

nes 
Indicadores Ítems 

Escala de 

medición 

M
a

rk
e

ti
n
g

 S
o

c
ia

l 

El marketing actúa como el 

intercambio que integra un 

agente de cambio con la 

sociedad, involucrando 

necesidades propias con 

problemas sociales, 

mostrando la experiencia 

de empresas como Coca 

cola y McDonald’s quienes 

cuentan con programas 

sociales exitosos y bien 

estructurados (Pérez, 

2004). 

La variable dependiente, 

Marketing Social se trabajó con 

cuatro dimensiones que vendría a 

ser Producto, Precio, Plaza y 

Promoción y a su vez cada 

dimensión esta acompaña por los 

indicadores para luego poder 

medir de acuerdo con la Escala 

de Likert. 

Producto 

Necesidad 

del 

consumidor 
1,2 

3,4 

5,6 

7,8 

9,10. 

Ordinal 

Totalmente en 

desacuerdo= 1 

En desacuerdo 

= 2 

Neutral = 3 

De acuerdo = 4 

Totalmente de 

acuerdo = 5 

beneficio 

Precio 
Valor 

percibido 

Plaza Distribución 

Promoció

n 
Publicidad 

Fuente: Adaptado de: “Influencia del marketing ecológico en la intención de compra de productos ecológicos a través de la actitud: 
encuesta a estudiantes indonesios y taiwaneses”. Sentot, Wen-Shai, Shu-Hsun y Posmaria (2015). 
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Nota. Adaptado de “Factores que afectan la toma de decisiones de compra de moda de coreanos solteros”, Lee y Hwang (2019). 

Tabla 22: Operacionalización de la variable Decisión de Compra. 

Varia

ble 
Definición conceptual Definición operacional 

Dimensione

s 
Indicadores Ítems 

Escala de 

medición 

D
e
c
is

ió
n

 d
e

 C
o

m
p

ra
 

Decisión de compra lo 

define como: Las 

empresas deben de 

integrar un proceso de 

decisión de compra al 

cliente, se debe de 

tomar en cuenta todas 

las experiencias 

involucradas a la hora 

de comprar, que 

vendría hacer la de 

aprender, elegir, usar y 

desechar un producto 

(Kotler y Keller, 2012). 

La variable independiente, 

Decisión de Compra está 

compuesta por cuatro 

dimensiones las cuales son 

Reconocimiento del 

problema, Búsqueda de 

información, Decisión de 

compra y Comportamiento 

poscompra las cuales están 

conformadas por 

indicadores para luego 

medir con la Escala de 

Likert. 

Reconocimi

ento del 

problema 

Autoconciencia 

privada 1,2 

3,4 

5,6 

7 

8 

9,10. 

Ordinal 

Totalmente en 

desacuerdo= 1 

En 

desacuerdo = 

2 

Neutral = 3 

De acuerdo = 

4 

Totalmente de 

acuerdo = 5 

Autoconsciente 

publica 

Búsqueda 

de la 

información 

Extrovertida 

Introvertida 

Decisión de 

Compra  

Autodeterminac

ión  

No 

autodeterminac

ión  

Comportami

ento post 

compra 

Satisfacción 

post compra 
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Anexo 03: Matriz de consistencia 

Tabla 23: Matriz de consistencia 

Problema Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores Metodología 

Problema general: 

¿Cuál es la relación 

existente entre 

marketing social y el 

proceso de decisión 

de compra de 

millennials en 

bebidas gasificadas – 

Chiclayo 2020? 

Problemas 

específicos: 

(i) ¿Qué relación

existe entre producto

y el proceso de

decisión de compra

de millennials en

bebidas gasificadas

– Chiclayo 2020?

(ii) ¿Qué relación

existe entre precio y

Objetivo general: 

Determinar la relación 

existente entre marketing 

social y el proceso de 

decisión de compra de 

millennials en bebidas 

gasificadas - Chiclayo 

2020. 

Objetivos específicos: 

(i) Identificar la relación

que existe entre el

producto y el proceso de

decisión de compra de

millennials en bebidas

gasificadas – Chiclayo

2020.

(ii) Conocer la relación

que existe entre precio y el

proceso de decisión de

compra de millennials en

Hipótesis general: 

Existe relación 

significativa entre 

el marketing social y 

el proceso de 

decisión de compra 

de millennials en 

bebidas gasificadas 

– Chiclayo 2020

Hipótesis 

Específicos: 

(i) Existe relación

significativa entre

el producto y el

proceso de decisión

de compra en 

millennials en 

bebidas gasificadas 

– Chiclayo 2020.

V
a

ri
a

b
le

: 
M

a
rk

e
ti

n
g

 S
o

c
ia

l 

Producto 

Necesidad del 

consumidor Tipo y diseño 

de 

investigación: 

Enfoque 

cuantitativo. 

Tipo básica 

Diseño no 

experimental: 

Alcance 

correlacional 

Técnicas: 

Encuesta. 

Beneficio 

Precio Valor percibido 

Plaza 
Distribución 

Promoción Publicidad 
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Fuente: Elaboración propia 

el proceso de 

decisión de compra 

de millennials en 

bebidas gasificadas 

– Chiclayo 2020?

(iii) ¿Qué relación

existe entre plaza y

el proceso de

decisión de compra

de millennials en

bebidas gasificadas

– Chiclayo 2020?

(iv)¿Qué relación 

existe entre 

promoción y el 

proceso de decisión 

de compra de 

millennials en 

bebidas gasificadas 

– Chiclayo 2020?

bebidas gasificadas – 

Chiclayo 2020. 

(iii) Comprobar la relación

que existe entre plaza y el

proceso de decisión de

compra de millennials en

bebidas gasificadas –

Chiclayo 2020.

(iv) Verificar la relación

que existe entre

promoción y el proceso de

decisión de compra de

millennials en bebidas

gasificadas – Chiclayo

2020.

(ii) Existe relación

significativa entre

el precio y el

proceso de decisión

de compra de 

millennials en 

bebidas gasificadas 

– Chiclayo 2020.

(iii) Existe relación

significativa entre

la plaza y el proceso

de decisión de 

compra de 

millennials en 

bebidas gasificadas 

– Chiclayo 2020.

(iv) Existe relación

significativa entre

la promoción y el

proceso de decisión

de compra de 

millennials en 

bebidas gasificadas 

– Chiclayo 2020.

Variable Dimensiones Indicadores Instrumentos: 

Cuestionario. 

Población: 

personas de 

25 a 34 años 

de edad del 

distrito de 

Chiclayo 

segmento 

denominado 

población 

millennial. 

Muestra: 206 

personas 

millennials 

del distrito de 

Chiclayo. 

Diseño 

Muestral: No 

probabilístico, 

muestreo por 

conveniencia. 

 D
e

c
is

ió
n

 d
e

 C
o

m
p

ra
 

Reconocimiento 

del problema 

Autoconciencia 

privada 

Autoconciencia 

publica 

Búsqueda de 

información  

Búsqueda de 

información 

extrovertida 

Búsqueda de 

información 

introvertida 

Decisión de 

compra 

Autodeterminación 

No 

autodeterminación 

Comportamiento 

post compra 

Satisfacción post 

compra 
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Anexo 04: Instrumentos 

Cuestionario 

Marketing Social 

Objetivos: La presente encuesta tiene como objetivo determinar la relación existente entre marketing 

social y el proceso de decisión de compra en millennials en bebidas gasificadas - Chiclayo 2020. 

Instrucciones: Tenga la amabilidad de leer cuidadosamente las preguntas y marcar con una “X” en la 

respuesta que usted considere más adecuada, en donde 1= Totalmente en desacuerdo, 2 = En 

Desacuerdo, 3= Neutral, 4= De acuerdo, 5= totalmente de acuerdo   

*Toda información será considerada de manera estrictamente confidencial.

*De la veracidad de los datos dependerá de la correcta realización del presente trabajo. Muchas

gracias por su colaboración. 

Producto 
1 2 3 4 5 

Necesidad 

1. Considero que la campaña Coca Cola un
#MundoSinResiduos responde a una necesidad de
cambio en la sociedad.

2. Súmate a un #MundoSinResiduos ha creado en mí la
necesidad de un consumo más responsable con el medio
ambiente.

Beneficio 

3. En la campaña #MundoSinResiduos, Coca Cola
manifiesta interés por el beneficio de la sociedad.

4. Siento que la campaña un #MundoSinResiduos ha
generado valor en el consumidor.

Precio 
1 2 3 4 5 

Valor percibido 

5. Adoptar el comportamiento que establece la campaña
#MundoSinResiduos me demanda demasiado tiempo.

6. Considero que el esfuerzo que me demandaría sumarme
a la campaña #MundoSinResiduos de Coca Cola se
sustenta por establecer un cambio positivo en la sociedad.

Plaza 
1 2 3 4 5 

Distribución 
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Fuente: Elaboración propia 

7. El desplazamiento para adquirir el nuevo
comportamiento de la campaña #MundoSinResiduos me
resulta sencillo.

8. Puedo encontrar con facilidad información sobre
campañas de Coca Cola.

Promoción 
1 2 3 4 5 

Publicidad 

9. La publicidad en la campaña de Coca Cola
#MundoSinResiduos influye en mi decisión de compra
en productos de la compañía.

10. Siento el compromiso de Coca Cola con la sociedad y
el medio ambiente tras la publicación de su campaña
#MundoSinResiduos.
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Decisión de Compra 

Objetivos: La presente encuesta tiene como objetivo determinar la relación existente entre marketing 

social y el proceso de decisión de compra en millennials en bebidas gasificadas - Chiclayo 2020. 

Instrucciones: Tenga la amabilidad de leer cuidadosamente las preguntas y marcar con una “X” en la 

respuesta que usted considere más adecuada, en donde 1= Totalmente en desacuerdo, 2 = En 

Desacuerdo, 3= Neutral, 4= De acuerdo, 5= totalmente de acuerdo   

*Toda información será considerada de manera estrictamente confidencial.

*De la veracidad de los datos dependerá de la correcta realización del presente trabajo. Muchas

gracias por su colaboración. 

Reconocimiento del problema 
1 2 3 4 5 

Autoconciencia privada 

1. Compró Coca Cola porque sus campañas marcan relación con
mis emociones.

2. Consumo Coca Cola porque relaciono la marca con
sensibilización por el medio ambiente.

Autoconciencia publica 

3. Los comentarios de otros consumidores de Coca Cola influyen
en mi percepción de la marca.

4. Las experiencias de otros consumidores con Coca Cola son
relevantes en mi decisión de compra.

Búsqueda de información 
1 2 3 4 5 

Búsqueda de información extrovertida 

5. Habitualmente recurro a mi círculo de amigos para pedir
información de productos como Coca Cola.

Búsqueda de información introvertida 

6. Casi siempre realizo una compra sin requerir de tanta
información del producto.

Decisión compra 
1 2 3 4 5 

Autodeterminación 

7. Decido comprar Coca Cola por el valor que me generan sus
campañas sociales.

No autodeterminación 

8. Decido comprar Coca Cola considerando las opiniones de los
demás.

Comportamiento Post Compra 1 2 3 4 5 
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Nota. Adaptado de “Factores que afectan la toma de decisiones de compra de moda de coreanos solteros”, 
Lee y Hwang (2019). 

Satisfacción post compra 

9. Coca Cola siempre ha satisfecho mis necesidades después de
consumirlo.

10. La campaña #MundoSinResiduos formo en mí una conducta
responsable en temas medioambientales.
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Anexo 05: Validación del instrumento del experto #1. 

- Respuesta del experto por medio del correo Electrónico.
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- Formato de validación de la variable marketing social.
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- Fromato de validación de la variable decisión de compra.
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Anexo 06: Validación del instrumento del experto #2. 

- Respuesta del experto por medio del correo Electrónico
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- Formato de validación de la variable marketing social.
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- Fromato de validación de la variable decisión de compra.



 

77 

 

Anexo 07: Validación del instrumento del experto #3. 

- Respuesta del experto por medio del correo Electrónico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



78 

- Formato de validación de la variable marketing social.
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- Fromato de validación de la variable decisión de compra  
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Anexo 08: V de Aiken de la variable marketing social 

Tabla 24: Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken de la variable 
marketing social 

N° Ítems DE V Aiken 

Ítem 1 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 2 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 3 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 4 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 5 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 6 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 7 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 8 

Relevancia 3.67 0.58 0.89 

Pertinencia 3.67 0.58 0.89 

Claridad 3.67 0.58 0.89 

Ítem 9 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 10 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 
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Anexo 09: V Aiken de la variable decisión de compra. 

Tabla 25: Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken de la variable 
decisión de compra. 

N° Ítems DE V Aiken 

Ítem 1 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 2 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 3 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 4 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 5 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 6 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 7 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 8 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 9 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 

Ítem 10 

Relevancia 4.00 0.00 1.00 

Pertinencia 4.00 0.00 1.00 

Claridad 4.00 0.00 1.00 
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Anexo 10: Fiabilidad de cada ítem de la variable marketing social. 

Tabla 26: Fiabilidad de cada ítem de la variable marketing social 

Estadísticas de total de elemento 

Media de 
escala si el 
elemento se 

ha 
suprimido 

Varianza de 
escala si el 
elemento se 

ha 
suprimido 

Correlación 
total de 

elementos 
corregida 

Alfa de 
Cronbach si 
el elemento 

se ha 
suprimido 

Ítem 1 33.40 25.250 0.210 0.815 

Ítem 2 33.40 21.917 0.704 0.756 

Ítem 3 33.40 23.500 0.425 0.788 

Ítem 4 33.68 22.810 0.679 0.762 

Ítem 5 34.84 23.390 0.345 0.803 

Ítem 6 33.20 24.833 0.512 0.782 

Ítem 7 33.52 24.427 0.518 0.780 

Ítem 8 34.00 22.500 0.574 0.770 

Ítem 9 34.20 24.667 0.260 0.810 

Ítem 10 33.68 21.393 0.774 0.747 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
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Anexo 11: Fiabilidad de cada ítem de la variable decisión de compra. 

Tabla 27: Fiabilidad de cada ítem de la variable decisión de compra. 

Estadísticas de total de elemento 

Media de 
escala si el 
elemento se 

ha 
suprimido 

Varianza de 
escala si el 
elemento se 

ha 
suprimido 

Correlación 
total de 

elementos 
corregida 

Alfa de 
Cronbach si 
el elemento 

se ha 
suprimido 

Ítem 1 27.72 45.460 0.751 0.875 

Ítem 2 27.44 41.590 0.936 0.860 

Ítem 3 27.36 44.990 0.775 0.874 

Ítem 4 27.40 42.000 0.854 0.866 

Ítem 5 27.72 44.210 0.717 0.877 

Ítem 6 27.32 54.393 0.040 0.923 

Ítem 7 27.56 42.840 0.861 0.866 

Ítem 8 27.68 45.143 0.831 0.871 

Ítem 9 27.08 49.577 0.437 0.895 

Ítem10 26.68 51.560 0.276 0.905 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
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