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Resumen

En la presente investigacion, se determind si existe relacion entre Instagram vy la
decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama en la ciudad de Chiclayo ,2020.EIl estudio fue de tipo basica con un disefio

no experimental de un corte transversal de un nivel descriptivo correlacional.

La poblacién fue de 33695 millennials y la muestra fue no probabilistica por
conveniencia, conformado por 265 millennials entre las edades de 21 - 35.Asi
mismo en ambas variables se recopilo las respuestas a través del cuestionario, la
cual conto con 8 items en la variable 1 y 6 items en la variable 2.La investigacion
muestra que existe una relacion positiva y significativa entre Instagram y decision
de compra ,el coeficiente de correlacion de Rho Spearman ( 0,003) lo que indica
gue existe una correlaciéon positiva baja ,del mismo modo se obtuvo la significancia
(0,955).En conclusion, no existe una relacion positiva entre Instagram y decision de
compra ;es decir, que frente a ello las tiendas online no estan brindando valor
agregado para lograr que la decisién de compra sea efectiva por parte de la mujer

millennial.

Palabras clave: Instagram, decision de compra, millennials, consumidor.
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Abstract

In the present investigation, it was determined if there is a relation between
Instagram and the purchase decision of the millennial consumer in the online stores
of clothes for lady in the city of Chiclayo ,2020.The study was of basic type with a

non-experimental design of a cross section of a descriptive correlational level.

The population was 33695 millennials and the sample was non-probabilistic for
convenience, conformed by 265 millennials between the ages of 21 - 35. Likewise,
in both variables the answers were collected through the questionnaire, which had
8 items in variable 1 and 6 items in variable 2. The research shows that there is a
positive and significant relationship between Instagram and the purchase decision,
the correlation coefficient of Rho Spearman (0.003) which indicates that there is a
low positive correlation, in the same way the significance was obtained (0.955). In
conclusion, there is no positive relationship between Instagram and the purchase
decision; that is to say, online stores are not providing added value to make the

purchase decision effective for millennial women.

Keywords: Instagram, purchase decision, millennials, consumer.
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l. INTRODUCCION



La red de interconexion mundial para compartir y entregar informacion por Internet
ha surgido como un instrumento de comercializacion Gtil para servir de plataforma
paralas transacciones nacionales e internacionales, ya que, el comercio electronico
aumento un enorme potencial en el mercado. La dificultad para saber la decision
de compra online del consumidor es complicada, por la nula interaccion fisica
durante las transacciones, incluso la inversion para captar consumidores virtuales
ha inducido a los vendedores en linea a ir mads a la comprension del
comportamiento del consumidor. Po lo tanto, para prosperar en la plataforma de
compras virtuales, las empresas tienen que utilizar el comercio electronico para

estar de lado de la tecnologia (Yi Jim, Shahrul, Abdul y Safizal ,2016).

La mayoria de las empresas han creado su marca en la red social Instagram
con la finalidad de compartir fotos, videos incluso para mostrar sus productos de la
mejor manera incluso cerrar ventas. Para los clientes, es mas facil encontrar los
servicios o productos navegando en la red social Instagram .Especialmente mujeres
gue estan muy ocupadas con largas horas de trabajo fuera de la casa ,asi que, hoy
en dia prefieren pasar mas tiempo para las comprar en linea ; son una solucion para
gue una persona ocupada supere la nueva década. En Instagram para encontrar los
mejores productos es encontrar experiencia con la calidad y el efecto en el proceso

de compra. (Zomorodian y Yi Lu, 2018)

Instagram tiene funcionalidades propias que facilitan comunicacion entre
usuarios y empresas varias compartidas con otras redes sociales. Entre ellas, esta
el hashtag, que admite unir informacion sobre temas valiosos, etiquetar novedades
para llegar al navegante obtener muchos los likes o “me Gusta”. Esta red social ha
ido diseflando variedad y nuevos modelos desde su creacion como: originales
filtros en la edicion de fotos y el video. Compartir videos breves de 12 segundos
cautivé a nuevos cibernautas que identifican: los chistes, la noticia, los comentarios
y rumores, entendiendo la esencia moderna que se dispone en otras plataformas
(Rojas y Panal ,2017).

Instagram plataforma que esta creciendo trascendentalmente, muchas marcas
reconocidas y las marcas nuevas estan usando esta red social para persuadir
clientes, ello permite a los seguidores estar informados de sus productos o servicios

que promocionan, incluso ofertas utilizando con contenidos exclusivos. No



obstante, las marcas que poseen existencia en Instagram, con extensas
desigualdades entre ellas, es decir, las marcas que estan presentes en Instagram
perciben un numero elevado de simpatizantes. Las fotografias tienen un aspecto
importante en Instagram, ya que, la innovacion de esta plataforma permite que los

usuarios mejoraren la eficiencia que anhelan. (Caerols, Tapia y Carretero ,2013).

La decision de compra del consumidor se desarrolla como la toma de decisiones y
la accién mental que realizan las personas al evaluar, adquirir, utilizar o disponer
de los bienes y servicios. Las causas propias son caracteristicas especiales de un
individuo y pueden no hallarse relacionadas con otras personas, estas
caracteristicas pueden incluir sus habitos Unicos, intereses y opiniones por la edad,
el género. Las empresas estan aplicando estrategias de publicidad con imagenes
atractivas de tal modo el consumidor identifica directamente la obtencion de
productos y servicios, inclusive tiende a comprar los productos de las marcas que

sienten mas cerca de si mismos. (Ngoc My, 2016).

Los diversos cambios ocurridos en la sociedad a dominado la disposicion del
mercado existente del consumidor, modificando la evolucién para la decision de
compra para los multiples productos y servicios, sin embargo ha tenido un fuerte
impacto en la personas en transformar el vinculo con la compra. Los resultados
mas sustanciales se manifiestan en una destacada preferencia, por lo tanto la
persona elige productos que reflejan privacidad, y en el fracionamiento que afilia la
existencia de una diversidad de reglas y valores que originan complejidad para
determinar los segmentos de consumidores bajo prototipos tradicionales estilos de

vida. (Schnettler , Obreque, Cid, Miranda Sepulveda y Denegri, 2013).

En el Pera el 98,6 % de las empresas utilizan internet convirtiéndose en la segunda
herramienta clave de comunicacion y negocio para las empresas, por lo tanto,
facilita el acceso a la informacion, suministra modernas oportunidades de negocio,
renueva la interactividad por ende las empresas aumenta la ejecucion de ventas
como punto fundamental. Las redes sociales se han convertido en una de las
herramientas mas famosas en el mundo, por su nivel de utilidad para el desarrollo
de las empresas, demostrando ser eficientes al momento de invertir en publicidad

o en el incremento de contactos en las redes. Dentro de las redes mas populares,



Facebook ha logrado posicionarse como red social mas importante, Instagram y
Twitter. (INEI ,2020).

En el departamento de Lambayeque, la variacién anual de precios entre
enero a diciembre 2018 no supera el 4,00% en la venta de ropa para dama, en tanto
en la ciudad de Chiclayo presenta la menor variacion anual con 1,91%.(INEI,
2019).conveniente precisar que la demanda en el rubro de ropa para dama
millennial es amplio en esta ciudad, sin embargo la competencia es de alta
rivalidad, donde modelos nuevos y servicio resulta valioso para la preferencia del
consumidor. Las tiendas de ropa para dama en Chiclayo enfocan el impulso para
satisfacer los estilos mas exigentes, puesto que la competencia y rivalidad al mismo
tiempo es mas fuerte.

En efecto, se planted el problema general y los problemas especificos de
la investigacion. El problema general fue: ¢Existe relacion entre Instagram vy la
decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo — 2020? Los problemas especificos de la investigacion son los

siguientes:

e ¢ Existe relacion entre la confianza del consumidor y la decision de
compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo — 2020?

e ¢ Existe relacion entre la competencia percibida y la decisién de compra
del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama,
Chiclayo — 20207

e (Existe relacion entre la integridad y la decision del consumidor

millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020

En consecuencia el estudio se justificd tedricamente, que permitié conocer la
relacion entre Instagram y decision de compra del consumidor millennials; Sin
embargo se apoyo en teorias relacionadas a las variables de estudio, por lo tanto,
sirvib como un antecedente veridico y trascendental para futuras investigaciones
gue se relacionen con el tema tratado. Dentro de la justificacidon Metodologica, se
sigui6 el método cientifico a través de un cuestionario como instrumento de
medicién de las dos variables, para asi tener mayor conocimiento sobre la

importancia de Instagram y la decision de compra para productos o servicios.



Sin embargo sera de vital importancia para que las empresas brinden a sus
clientes innovacion en su pagina virtual, publicidades atractivas, ofertas, sorteos y
los precios sumamente accesibles, donde los clientes millennials vivan una
experiencia amena; teniendo en cuenta estrategias que ayuden a lograr este
objetivo. Para la Justificacidn préactica sirvié a los directivos de las tiendas online de
ropa para dama de la ciudad de Chiclayo conocer que Instagram ayuda a obtener
un alto numero de seguidores pero sobre todo a concretar ventas y por tanto
,satisfacer las necesidades de los clientes que buscan las compras online. En la
justificacion social sirvi6 para que los emprendedores decidan incursionar en el
rubro de ropa para dama para consumidores millennials ,a través de las ventas por
la red social de Instagram y mas adelante contribuir a que la empresas lo tome en
cuenta la importancia de un adecuado manejo de redes sociales en este entorno
competitivo y muy innovador, con el fin de llegar al publico con un buen producto y
gue también cumpla con las expectativas correspondientes de acuerdo a la decision

que tomen.

e La presente investigacion tiene como objetivo general: Determinar si
existe relacion entre Instagram y decision de compra del consumidor
millennial en las tiendas online de ropa para dama en la ciudad de
Chiclayo ,2020.

Los objetivos especificos son los siguientes:

OEL: Conocer la relacion que existe entre la confianza del consumidor y decision
de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama,
Chiclayo 2020.

OE2: Determinar la relacion que existe entre la competencia percibida y la decision
del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo 2020.
OES: Identificar la relacion que existe entre la integridad y la decision de compra
del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo 2020.

Como planteamiento de hipétesis de la presente investigacion se estudio;
Instagram tiene una relacion positiva y significativa con decision de compra del
consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.

Las hipotesis especificas son los siguientes:



H1: La confianza del consumidor tiene una relacion positiva y significativa con
decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo - 2020.

H2: La competencia percibida tiene una relacion positiva y significativa con la
decisién del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama,
Chiclayo - 2020.

H3: La integridad tiene una relacion positiva y significativa con la decision de
compra del consumidor millenial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo
2020.



II. MARCO TEORICO



Se revisaron diferentes investigaciones y trabajos previos relacionados a las
variables Instagram y decisién de compra .A continuacion se presentan los trabajos
previos internacionales, nacionales y locales que a continuacion se detallaran.
Ting y Sheng (2018), en su articulo cientifico titulado: “Motives for Instagram Use
and Topics of Interest among Young Adults”. Tuvo como objetivo analizar el nivel
de adiccion en Instagram de los estudiantes y adultos artesanos. Fue un estudio
no experimental; la técnica empleada fue la encuesta y se aplicé a 307 personas
gue ejercen el uso de Instagram. Como resultados se obtuvo que los estudiantes
se han vuelto adictos a la red social Instagram en cambio el adulto solo estan 5
horas conectados. El estudio resalta que usar Instagram para desarrollar
actividades comerciales es totalmente vital.

Aditi y Komal (2016), en su articulo cientifico titulado: “/mpact of Online Marketing
in olding Consumer Behaviour” Tuvo como objetivo Conocer el impacto de los
contenidos online de las marcas y el comportamiento de compra. Fue un estudio
no experimental — correlacional; la técnica empleada fue la encuesta con el
instrumento el cuestionario y se aplicé a 200 consumidores que adquieren comprar
en linea. Como resultados se obtuvo que los consumidores se sienten influenciados
por las iniciativas digitales para tomar sus decisiones de compra. El estudio destaca
gue el marketing digital es una de las herramientas revolucionarias para promover

las marcas y tener éxito online.

Prades y Carbonell(2016), en su articulo cientifico titulado: “Motivaciones sociales
y psicoldgicas para usar Instagram”. El objetivo fue reconocer las motivaciones de
jovenes y adolescentes para emplear Instagram. Fue un estudio no experimental;
la técnica utilizad fue la encuesta con el instrumento el cuestionario y se aplicé a
202 usuarios de Instagram, 106 alumnos de secundaria, bachillerato y 96
universitarios. Los resultados mostraron cinco tipos de motivaciones, por orden de
prioridad: curiosear, aglomeracion, interaccion social, declaracion y fuga. El estudio

destaca que el Instagram para usarlo depende de la edad.



Remache, Lazcano y Ricardo (2018), en su articulo cientifico titulado:
“Estrategia de marketing basada en el uso de Instagram para la publicidad de ropa
interior”. Tuvo como objetivo de investigacion presentar una estrategia de marketing
con base en el uso de Instagram para dar valor agregado a la publicidad e
incrementar el nUmero de seguidores de una empresa. Fue un estudio cuantitativo,
los instrumentos empleados fueron la encuesta 200 seguidores de la marca en la
plataforma Instagram. Los principales resultados fueron obtener que la red social
Instagram para las empresas de ropa no suelen aprovechar los beneficios que
ofrece esta red social. El estudio destaca que las estrategias innovadoras resultan
validas para todas las empresas textiles incluso de otros rubros, de tal forma que
aumentaran el impacto y su presencia en la red social Instagram.

Pérez, Pérez y Leal (2015), en su articulo cientifico titulado” Factores que
explican la intencion de compra en el sector de la telefonia mévil en el gran
Concepcion, Chile”. Tuvo como objetivo de investigacion describir los factores que
explican la intencion de compra en el sector de la telefonia moévil .Fue un estudio
cuantitativo, la técnica empleada fue la encuesta con el instrumento cuestionario,
se aplicd a 370 clientes que adquieren el servicio de telefonia mévil. Los principales
resultados indican que en la intencion de compra es importante la innovacion
productos y servicios, permanente en sector, ya que, que los usuarios en la
actualidad buscan los equipos telefénicos no como instrumento de comunicacion,
sino que, se han convertido en simbolos de estatus, ya que caracteristicas como
el, disefio, las interfaces del mend y sus sistemas operativos son las
representaciones de sus estilos y personalidades.

Saleh, Manama y Bahrain (2017),“The immediate impact of instagram posts
on changing the viewers’ perceptions towards travel destinations” Tuvo como
objetivo medir el impacto inmediato de los contenidos generados por el usuario
(UGC) en formas de imagenes Instagram sobre el cambio de las percepciones del
espectador hacia un viaje destino. Fue un estudio no experimental, la técnica
empleada fue la entrevista a 151 participantes. Los resultados que se obtuvieron
fueron que los puestos de Instagram fueron efectivos para cambiar las
percepciones de los espectadores y puede influir en las "intenciones de
comportamiento” de los espectadores durante la etapa previa a la visita. El estudio

destaca a Instagram como una plataforma con una amplia gama de publicaciones



en diversas formas de videos, imagenes, textos e historias, que garantiza alos de
los turistas percibir a los servicios de viaje como atractivos y convincentes.

Lodhi y Shoaib (2017), en su articulo cientifico titulado: “/mpact of E-Marketing
on Consumer Behaviour: a Case of Karachi, Pakistan” .Tuvo como objetivo el alto
incremento de marketing en linea, compra, venta en linea y disefio web de
empresas en linea. Fue un estudio cuantitativo — correlacional y se aplicé una
encuesta a 120 para revelar el rango de comportamiento y percepcion del
consumidor. Los resultados que se obtuvo es que el negocio de hoy en dia depende
de la compra y venta en linea, asi que las empresas para la venta de productos o
servicios en linea estan recurriendo al E-marketing,ya que ,el e-marketing se
convierte en una clave para el éxito de los negocios online o a nivel global. El
estudio destaca que la gente es mas interesante para ver el e-marketing en lugar

de ver anuncios en la television, carteles, revistas, libros, folletos, periodicos, etc.

Ruiz (2017), en su articulo cientifico titulado:” Millennials y redes sociales:
Estrategias para una comunicacion de marca efectiva”. Tuvo como objetivo de
investigacion seleccionar las claves primordiales de comunicacion para aplicar
tacticas de marca enfocadas a la Generacion Millennial por medio de las Redes
Sociales. Fue un estudio cuantitativo, se aplico una encuesta a 300 clientes
millennials. Los principales resultados fueron obtener que la generacion esta a la
vanguardia de a la tecnologia y la informacion, el intenso de redes sociales,
escasez de socializacion, empoderamiento, lenta duracién para los medios
tradicionales, caracter exigente frente a las marcas, e identidad propia. El estudio

destaca las claves de comunicacion para formar tacticas de marca innovadoras.

Alvarez y Villacrés (2017), en su articulo titulado: “La interaccion personal y
su efecto en la decision de compra”.El objetivo fue diagnosticar la consecuencia
gue tiene la interaccion personal fundamentada en servicio de calidad y la relaciéon
con la decision de compra de los potenciales usuarios. Fue un estudio
correlacional-explicativo, conllevara a determinar la existencia y el grado de relacion
positiva 0 negativa que tenga entre la interaccion personal basada en la calidad del
servicio y la decision de compra de los consumidores. El instrumento empleado fue
la encuesta a 106 clientes que realizaron una compra en los hipermercados. Los

principales resultados fueron obtener que la interaccion del personal es primordial

10



para persuadir a los clientes demostrando confianza para que los clientes adquieran
los productos sin miedo. El estudio destaca que las investigaciones incluyen los
factores como: la confiabilidad y las politicas de calidad para diagnosticar un
esquema estructurado, por ende poder observar el efecto que tiene los elementos
de la calidad y la decision de compra del servicio para que los consumidores se

conviertan en los fieles a la marca.

Lia y Miranda de Oliveira (2019), en su articulo titulado: “as evaluaciones
online en la decision de compra de servicios Hoteleros”. Tuvo como objetivo detallar
las funciones el progreso online para el proceso de decision de compra del servicio
hotelero. Fue un estudio Cualitativo mediante la técnica la entrevista a los clientes.
Como resultados que se logré6 mostrar son las evaluaciones online de servicios
hoteleros, que no sélo cumple con emitir informacion al contrario cuenta con la
contribucion de los consumidores para anunciar sobre del hotel, dar respuesta
,recomendar el mejor hospedaje y prevenir a otros usuarios sobre los posibles

problemas que se suscitan en mencionado hotel.

Escobar, Rojas y Urzua (2017), en su articulo titulado: “Caracterizacion de la
decision de compra: modelo zmot en el sector tecnolégico de chile”. Tuvo como
objetivo averiguar el concepto popularizado por Google, denominado como zero
momento of truth, relacionado al proceso que viven las personas previo a la
decision de compra .Fue un estudio cuantitativo con el instrumento el cuestionario
a 207 participantes con el fin de identificar el momento ZMOT.Los principales
resultados fueron destacar la importancia del ZMOT para las empresas en las
nuevas formas de hacer marketing, generando un paralelo entre lo que es el
Marketing tradicional y el Marketing Digital. El estudio destaca que es posible
aplicar estrategias de Marketing digital con un enfoque altamente en el ZMOT, sin

dejar de lado lo tradicional.

Césalo, Flavian y Ibafez (2020), en su articulo titulado: “Influencers on
Instagram: background and consequences of opinion leadership”.Tuvo como
objetivo que la identificar la originalidad y los factores cruciales para que un usuario
sea percibido como un lider de opinion singularidad en Instagram. Fue un estudio

cuantitativo con la técnica la encuesta aplicado a 808 seguidores de una cuenta de

11



Instagram centrada en la moda .Los principales resultados son las implicaciones
interesantes para la industria. Este estudio destaca que el liderazgo de opinion
influye para incrementar la intencion del consumidor de interactuar en la cuenta de
Instagram y recomendarla a otros.

A continuacién se presentaran las teorias relacionadas a las variables del
estudio.

Instagram plataforma que recopila a los multiples canales y medios sociales
gue invitan inmensas oportunidades de marketing y publicidad ventajosa para
profesionales, empresas y marcas. Un canal donde la creatividad a través del poder
de las imagenes tiene mucho realce. El conjunto de los perfiles en Instagram en su
plataforma movil percibida significa ser notable imaginar otra oportunidad de
acumular ubicacion para nuestra empresa en los resultados obtenidos de los
motores de busqueda.

Instagram, una red social de gran demanda por su naturaleza de trabajo con
fotos y videos cortos, lo cual hace atractivo fomentar el marketing digital de una
empresa o marca por medio de la exposicion del producto, sus caracteristicas, asi
como difundir y dar a conocer la naturaleza de la empresa su mision y alcance,
siendo un elemento fundamental el marketing viral para lograr el posicionamiento
dentro de la red social, y, alcanzar un gran numero de seguidores en tiempo record.
(valle ,2019).

Instagram se ha establecido como la red social de mas rapido crecimiento,
siendo su publico mayormente femenino, urbano entre 16 y 25 afios .Esta sujeta a
cierto riesgo en relacién con los temas de interés, se destaca la utilidad de los
elementos visuales proporcionados por Instagram para el analisis cognitivo de la

relacion.(Viniegra, Veloso y Cuesta, 2019 ).

Instagram actualmente se muestra como herramienta de comunicacion para las
actividades y relaciones del publico, por ende es una plataforma idonea para

fomentar alas marcas e impulsar ala decision de compra. (Sanz y Concha ,2019).

La plataforma de Instagram informa sobre la actividad de los usuarios, que se ha
convertido en una mercancia y se vende a los anunciantes para que éstos puedan

dirigir mejor los anuncios a audiencias especificas. Los comerciantes reiinen datos
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sobre los consumidores y hacen un seguimiento de las marcas y los canales que

los consumidores prefieren. (Cwynar, 2016).

Dentro de las dimensiones para evaluar a Instagram tenemos: Confianza
del consumidor, Competencia percibida, Integridad (Che, Cheung y Thadani,
2017).Es primordial definir correctamente las dimensiones a usar en este estudio,
puesto que las dimensiones y sus respectivos indicadores ayudaran a formular

correctamente los instrumentos de evaluacion.

En cuanto a la dimensién Confianza del consumidor, se dirige a centrarnos en
la relacion entre los consumidores e Instagram duefios de tiendas de diferentes
productos o servicios. Los consumidores no conocen bien las tiendas Instagram
para comprar en linea por posibles amenazas que los consumidores perciben sobre
las compras. Este constructo sera medido a través del indicador reputacion para

obtener clientes claves. (Che, Cheung y Thadani, 2017).

Para la dimension integridad, son las percepciones de los consumidores
gue muestran interés en los productos que estan publicados en una tienda virtual
en Instagram y se contactan con el propietario de la tienda directamente y
organizar el pago a través de otros canales o por métodos tradicionales, los
productos se entregan por delivery o la misma tienda fisica en ciertos lugares. El
indicador para que se empleara es honestidad (Che, Cheungy Thadani, 2017).

En cuanto a la dimension Competencia percibida, es la capacidad para
demostrar productos o servicios con fotos de alta calidad para llamar la atencion
de vendidos en las tiendas Instagram. El indicador que forma parte de esta
dimension es la calidad (Che, Cheung y Thadani, 2017).

Importancia de Instagram: Principalmente su gran unién con la audiencia,
causa a los gestores de contenido para crear estrategias de fidelizacion, las cuales
son utiles para generar comunidades alrededor de la marca. Los ultimos estudios
indican que las publicaciones de Instagram crean una tasa de engagement lo que
significa que esta siendo superior a Twitter y Facebook. Por lo tanto, es evidente
gue los usuarios a través de esta red fortalecen a las marcas por medio de likes,
shares y comentarios. Al ser una red social que se focaliza en lo visual, posibilita
gue los empresarios luzcan sus productos o servicios con fotografias de una alta

calidad. Instagram es una aplicacién movil que acttua alrededor de un concepto
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clave: la inmediatez, por ello hace que los usuarios puedan interactuar de manera

instantanea y rapida. (Cuenca, Espinoza y Bonisoli, 2020).
Las caracteristicas de Instagram:

e La ocupacién de las mujeres jovenes en Instagram es explorar la
pagina de inicio y exhibir fotografias y videos.

e Observar el perfil de un personaje.

e Revisar que hacen los usuarios que siguen a otros personajes incluso

a las péaginas de los negocios.

Por lo tanto, ante estas caracteristicas el aumento e interés de usuarios en
Instagram resulta que los jovenes interactian directamente con los negocios que
ofrecen diferentes productos .LO mas practico es que Instagram puede ser utilizada
directamente desde el teléfono movil.

Para la variable decision de compra se analizo lo siguiente:

Cardona ,Rodriguez y Diaz(2016) define que, decision de compra del
consumidor es el proceso de toma de decisiones y la actividad fisica que realizan
los individuos al evaluar, adquirir, utilizar o disponer de productos y servicios.

El estudio de los procesos que conforman las compras, ya sea de productos y/o
servicios cuya finalidad es satisfacer las necesidades y los deseos de los
consumidores (Sandoval y Diaz, 2016).

Dentro de las dimensiones para evaluar a la decision de compra fue:

Valor percibido, se basa en la evaluacion subjetiva e intangible de los productos y
servicios que esta unido a productos y servicios que le transmitan al consumidor la
posibilidad de reflejar a los demas quién es, 0 quien quiere ser.

Es asi que el componente funcional, aparece el valor emocional y el valor social,
resolviendo un problema clasico del valor percibido, a saber, la concentracion
excesiva de la utilidad econdmica .Para este trabajo, el valor percibido es la
evaluacion que hace el consumidor sobre los beneficios funcionales y simbolicos
gue le suponen realizar una compra a través de internet. El indicador investigado
es percepcion que indica la observacion de los clientes.

Sin embargo la decision de compra del consumidor millennial o la generacién

Y se ha convertido en una fuerza importante en el mercado y es tres veces mas
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grande que la Generacion X y constituye el mercado mas grande desde los baby
boomers. Los consumidores millennials tienen como peculiaridad a su potencial de
gasto, la capacidad de marcar tendencias, la adopcién de nuevos productos y la
posibilidad de convertirse en un cliente de por vida. Por lo tanto, es el principal foco
de atencién para la investigacion actual. (Ordun ,2015).
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I1l. METODOLOGIA
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3.1. Tipo y disefio de investigacion.
La presente investigacion fue de tipo basica, por lo que se origina en un marco
tedrico y permanece en él.

Concytec (2018), afirm6 que la investigacion bésica, esta dirigida a un
conocimiento mas completo a través de la comprension de los aspectos
fundamentales de los fendmenos, de los hechos observables o de las relaciones
que establecen los entes que esta orientada a generar conocimiento (p. 43).

La investigacion fue de enfoque cuantitativa. Este enfoque implica el uso de
herramientas informaticas y estadisticas para obtener sus resultados, recoge datos
de naturaleza cuantitativa y se soporta en la estadistica; ademas, los estudios
cuantitativos siguen un patrén predecible y estructurado, se debe tener presente
gue las decisiones criticas sobre el método se toman antes de recolectar los datos.
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

El Disefio de la investigacion fue: no experimental, nivel transversal, corte
correlacional.

Disefio no experimental: En la presente investigacion no se realizo ninguna
alteracion con respecto a las variables, solo se utilizé los instrumentos de estudio.
Estudio que se realiza sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo
se observan los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos y tener

conocimiento de ellas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2018).

Nivel transversal: La investigacion solo se enfocard en determinar las
variables del estudio. Son investigaciones que reunen informacion en un preciso

momento, describiendo las variables (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2018).

Corte Correlacional: Se determinara el grado de relacion de la variable
Instagram y decision de compra de las tiendas online, Chiclayo. Este disefio
describe netamente la relacion que existe entre dos o mas variables en un
momento establecido, ademas indica si la relacién es positiva 0 negativa y Si

estadisticamente significativa (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2018).

3.2 Variables y operacionalizacion
La primera variable que se consider6 fue Instagram, a continuacion, se precisa cada

aspecto de la variable.
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Definicion conceptual: Es una aplicacion que facilita la construccion
participada de discurso organizativo entre usuarios y marcas, debido, en primer
lugar, al elevado nivel de interaccion entre marcas y usuarios. (Caerols, Tapia y
Carretero ,2013).

Definicion operacional: La variable Instagram fue evaluada por medio de las
dimensiones establecidas, en donde se tomaron los indicadores para realizar el

cuestionario en escala de Likert.

Segunda variable se consider6 a la decision de compra, a continuacién, se precisa

cada aspecto de la variable.

Definicion conceptual: Proceso de la experiencia y vivencia compartida
presupone una adquisicidn y comienza con la experiencia de consumo que puede
ser divulgada online o no, continda con la evaluacion de esa experiencia, la
elaboracién de una opinion negativa o positiva sobre el producto o servicio. (Chagas
y Miranda de Oliveira, 2019).

Definicion operacional: La variable decision de compra fue evaluada por
medio de las dimensiones establecidas, en donde se tomaron los indicadores para

realizar el cuestionario en escala de Likert.

3.3 Poblacion, muestray muestreo.
La poblacion investigada fue las mujeres millennials, entre las edades de 21 a 35
afos del Distrito de Chiclayo, la poblacién de estudio tiene un tamafio 33695 que
corresponden a la cantidad anual, segun el censo realizado en el afio 2017
informado por INEI.La poblacion es un conjunto de personas, definido, limitado y
accesible. (Otzen y Carlos 2017).
= Criterios de inclusion
e Mujeres millennials que realizaron compras en los ultimos 3
meses.
e Mujeres millennials que siguen las tiendas de ropa de venta online.
e Mujeres consumidoras millennials que siguen las tiendas de ropa
online en Instagram.
¢ Clientes millennials que han comprado en tiendas de ropa online.

= Criterios de exclusion
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e Consumidores millennials que realizaron compras hace 1 afio.
e Consumidores de los ultimos 6 meses que no siguen la red social
Instagram.
e Familiares de los dueiios de las tiendas online de ropa para dama.
e Trabajadores de las mismas tiendas online de ropa para dama que
ofrecen productos para clientes millennials.
Hernandez (2014), define que “la muestra es un subgrupo en el cual se
encuentra la poblacién de interés para recolectar datos, teniendo que definirse,
delimitarse de antemano con precision, para que pueda ser representativo de
dicha poblacién”. Para calcular el tamafio de la muestra, se empleara la férmula
para poblacion infinita, siendo la muestra del estudio ,265 clientes millennials

de las tiendas online de ropa para dama de la ciudad de Chiclayo.

_Z’(0)(q)  1.96°x0.5x0.5
T TEr T 0.062
= 265 personas

Doénde:

n = Tamafo de la muestra que desea encontrar
Z = nivel de confianza (95%)

P = Probabilidad de que el evento ocurra

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra

e= error de estimacion (6%)

El estudio se caracterizd por un muestreo no probabilistico por conveniencia.
Su procedimiento de seleccidon no estuvo basada en formulas probabilisticas,
sino que esta obedece a los propdsitos del o los investigadores. Puesto que,
los investigadores usan las muestras de conveniencia para completar con
rapidez y de manera econOmica, un numero grande de cuestionarios, 0

cuando es practico obtener una muestra por otros medios (Hernandez 2014).
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En este caso se propuso voluntariamente a llenar el cuestionario a los clientes
millennials de las tiendas online de ropa para dama ciudad de Chiclayo - 2020.
Para la investigacion se identificO que la unidad de analisis es: la mujer
millennial que compra ropa para dama en las tiendas online de la ciudad de
Chiclayo.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos
Para el desarrollo de la presente investigacién, se determiné cual fue la
relacibn que existe entre la red social Instagram y decision de compra del
consumidor millennial ciudad de Chiclayo.

Técnica: La encuesta fue la técnica utilizada que se caracteriza por ser
preguntas cerradas de opcion multiple, se proyectd en geogle formularios. Segun
(Bernal 2010) indica la encuesta es un procedimiento de recopilacion de
informacion mas utilizada, que precisa identificar a priori las preguntas realizadas,

las personas seleccionadas son la muestra representativa de la poblacion.

El instrumento: el cuestionario fue el instrumento utilizado para ejecutado para
la investigacion. (Bernal 2010) indica que el cuestionario son preguntas disefiadas
con el proposito de alcanzar los objetivos planteados. (Hernandez, Fernandez y
Baptista 2014) sefiala que la escala de Likert es un método en el que se plantean
una serie de items en la cual la muestra podra seleccionar cualquiera de estos. El
cuestionario que se formuld estuvo compuesta por 14 items cerrados que se
enviara un enlace mediante correo electrénico, Facebook y WhatsApp, con el fin de
responder a las preguntas planteadas. Gracias a los clientes se podra obtener,
informacion relacionadas a la decision de compra a través de la red social

Instagram para adquirir un producto.
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Tabla 1

Ficha Técnica

Nombre del proyecto de investigacion:

Instagram y decision de compra del
consumidor millennial en las tiendas
online de ropa para dama, Chiclayo —
2020.

Lugar de realizacion del estudio :

Fecha de realizacion de campo :
Poblacion :
Disefio Muestral

Tamano de la muestra:

Técnica de recoleccion:

Chiclayo

Agosto — Diciembre
Consumidores millennials que
adquieren ropa para dama, Chiclayo -
2020.

No probalistico - por conveniencia.
265 clientes millennials

Encuesta

Fuente: Elaboracion propia.

La validacion del instrumento: El cuestionario fue validado utilizando juicio

de expertos, pertenecientes a la Universidad Cesar Vallejo, por ende los expertos

describieron la puntuacion de acuerdo a su experiencia.

a) Dra. Melissa Vilca Horna.

b) MBA. Vilma Cristina Celis Sirlopu
c) Dr. Jaime Bricefio Morales

Andlisis de confiabilidad: Los items del cuestionario se midié por medio del

Alfa de Cronbach, la medida obtenida fue mayor a 0.70, por lo tanto el instrumento

fue aplicable.
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Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad de variable.

Variable Instagram

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,853 8

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad de variable.

Variable decision de compra

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,783 6
Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: después de llevar a cabo el procesamiento de los datos de
las encuestas piloto, y de acuerdo con los resultados del andlisis de fiabilidad, el
Alfa de Cronbach dio como resultado 0,853 para la variable Instagramy 0,783 para

la variable decisién de compra lo que demuestra que el instrumento es fiable.

3.5 Procedimientos

Para la investigacion lo mas adecuado fue aplicar la encuesta de forma virtual, por
motivo de la coyuntura que vivimos actualmente, la encuesta fue creada en un
formulario de Geogle a través del formato excel, en el cual se obtuvo un link que se
distribuird en Facebook, Instagram y whatsApp para que respondan al cuestionario.
Se espero6 todo el mes de agosto y septiembre para recopilar la informacién. En
cuanto se obtuvo esta informacidn se procesoé a través del software especializado
SPSS .Se pedira que los encuestados respondan con toda la sinceridad ya que los
datos seran confidenciales por la seguridad, el cual permitird consultar datos y
formular hipotesis de forma rapida, ejecutar procedimientos para aclarar las

relaciones entre variables para luego arrojar resultados.
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3.6 Método de analisis de datos

Para la presente investigacion se utilizé diferentes métodos de analisis que
permitié al contenido de la informacién sea claro y confiable. Se uso del coeficiente
V AIKEN para cuantificar la importancia de los items, el cual permiti6 medir la

relevancia de los items.

Para la validéz de constructo se usé SPSS, (segun Ortiz, Gonzéalez, Chaparro
y Sanchez 2015) menciona que la validez de constructo consiste en un analisis de
la significacion de las puntuaciones de los instrumentos de medida, expresada en
términos de los elementos que conformaran el tamafos , bordes, formas, densidad,

etc.

Segun Galicia, Balderama y Edel (2017) mencionan que la validez de
contenido por juicio de expertos es una opinion informada de personas con
trayectoria en el tema, que son reconocidos por otros como expertos calificados, y
gue pueden dar informacion, evidencia, juicios y valoraciones. De esa forma, resulta
trascendente la eleccion de los jueces, ya que es importante deducir si se trata de
personas conocedoras de la teméatica por su formacion académica. Para obtener la
confiablidad del método se realizé una prueba piloto y el alfa de cronbach se evalu6

para considerarse pertinente.

El andlisis descriptivo opera cuando se requiere delinear las caracteristicas
especificas descubiertas por las investigaciones exploratorias. Esta descripcion
podria realizarse usando métodos cualitativos y usando métodos cuantitativos.
Estos ultimos tienen como funcion esencial medir de la forma mas precisa las
caracteristicas, propiedades, dimensiones en las investigaciones. (Narvaez y
Calzadilla 2016).

A nivel estadistico inferencial donde se realizé la comprobacion de hipétesis,
(Renddn, Villasis, Novales 2016) explicaron que cumple con el proposito de obtener
generalizaciones de una poblacion, valiéndose de los resultados estadisticos que

se obtienen de una muestra con un estudio de corte correlacional.
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3.7 Aspectos éticos

La presente investigacion fue realizada con la informacion veridica y
consecuente y citadas cuidadosamente con prevencién de su autenticidad y
respeto hacia los autores originales, asimismo, los datos estadisticos fueron
plasmados en los antecedentes incluso tomados de acuerdo a los resultados
encontrados en dichas investigaciones y utilizados para fines académicos. La
investigacion fue evaluada por el Turnitin, un programa que detecta el plagio de
informacion, el cual alcanz6 un porcentaje no mayor al 25% y corresponde a un

porcentaje aprobado.
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IV.RESULTADOS
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Estadistica descriptiva: Segun Rendodn, Villasis y Miranda (2016), indica que
los datos estadisticos al estar ordenados, sencillos y claros, para que puedan ser
interpretados tanto por otros investigadores como por los revisores y lectores.
Tabla 4

Frecuencia de la variable 1: Instagram.

Frecuencia Porcentaje
Decision POCO EFICIENTE 131 49,4
de EFICIENTE 134 50,6
compra Total 265 100,0

NOTA: Tomado de la hoja de resultados de SSPS 22.

INSTAGRAM

60—

s0=

40~

-

Porcentaje

| |
POCO EFICIENTE EFICIENTE

Figura 1: Graficos de barras de Instagram.

Interpretacion: En la tablay figura se observa que el 50,57% refiere que Instagram
es eficiente, mientras que el 49,43% poco eficiente. Se concluye que Instagram es
trascendental lo cual es utilizado por las mujeres millennials para adquirir ropa para

dama.

26



Tabla 5

Frecuencia de la Dimensién 1: La confianza del consumidor.

Frecuencia Porcentaje
Valido DEFICIENTE 2 8
Confianza POCO EFICIENTE 110 41,5
del EFICIENTE 153 57,7
consumidor Total 265 100,0

NOTA: Tomado de la hoja de resultados de SSPS 22.

CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
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Figura 2: Graficos de barras de Confianza del consumidor.

Interpretacion: En la tabla y figura se observa que el 57,74% refiere que la

confianza del consumidor es eficiente, mientras que el 41,51% poco eficiente. Se

finaliza que es alta la confianza del consumidor, ante adquirir ropa para dama

millenial a través de Instagram.
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Tabla 6
Frecuencia de la Dimension 2: La competencia percibida.

Frecuencia Porcentaje
Valido DEFICIENTE 6 2,3
Valor POCO EFICIENTE 143 54,0
percibido EFICIENTE 116 43,8
Total 265 100,0

NOTA: Tomado de la hoja de resultados de SSPS 22.

COMPETENCIA PERCIBIDA
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Figura 3: Graficos de barras de competencia del consumidor.

Interpretacion: En la tabla y figura se observa que el 43,77% indica que la
competencia percibida es eficiente, mientras que el 53,96% es poco eficiente. Se
concluye las tiendas online no estan brindando un valor agregado para que el

consumidor dama millenial adquiera ropa.
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Tabla 7
Frecuencia de la Dimension 3: Integridad.

Frecuencia Porcentaje
Valido DEFICIENTE 9 3,4
Integridad  POCO EFICIENTE 107 40,4
EFICIENTE 149 56,2
Total 265 100,0

NOTA: Tomado de la hoja de resultados de SSPS 22.

INTEGRIDAD
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Figura 4: Graficos de barras de Integridad.

Interpretacion: En la tabla y figura se observa que el 56,23% indica que la

integridad es eficiente, mientras que el 40,36% es poco eficiente. Se finaliza que

las tiendas online implementan adecuadas herramientas de marketing para que el

cliente millennial compre ropa para dama para incluso, la reiteracién de la compra.
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Tabla 8
Frecuencia de la Dimension 3: Integridad.

Frecuencia Porcentaje
Vélido DEFICIENTE 1 4
Decision de POCO EFICIENTE 88 33,2
compra EFICIENTE 176 66,4
Total 265 100,0

NOTA: Tomado de la hoja de resultados de SSPS 22.
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Figura 5: Graficos de barras de Decision de compra.

Interpretacion: En la tabla y figura se observa que el 66,42% sefala que la

decision de compra es eficiente, mientras que el 33,21% es poco eficiente. Se

concluye las tiendas online no estan brindando un valor agregado para que el

consumidor dama millenial adquiera ropa.
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Prueba de normalidad: La prueba de Kolmogorov-Smirnov es utilizada para la
comprobacion de la hipétesis de normalidad en muestras mayores a 50 personas
gue presenta una importancia destacada en procedimientos estadisticos ,es un
método paramétrico para establecer si los datos se ajustan a una distribucion
estadistica normal o no normal.( Pedrosa, Basterretxea, Fernandez,2015).

e Ho:la distribucién estadistica de la muestra es normal.
e Ha: la distribucién estadistica de la muestra es no normal.
Nivel de la significancia =5%(0,05)
Estadistico de prueba: sig < 0.05, donde se rechaza Ho.
sig > 0.05,se acepta Hi.
Tabla 9

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

|- D1 ,098 265 ,000
|- D2 ,146 265 ,000
|- D3 ,263 265 ,000
I ,124 265 ,000
DC 174 265 ,000

Nota: Correlacion de significancia.

Interpretacion: 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 que la
distribucion estadistica de la muestra es no normal. Por lo tanto, se usara la prueba

no paramétrica para contrastar la hipétesis, en este caso el Rho de Spearman.
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Estadistica inferencial
Coeficiente de correlacion por jerarquias de Spearman (Rho de
Spearman).-Es una medida de asociacion lineal que utiliza los rangos 'y permitir
conocer el grado de asociacion entre ambas variables, incluso es posible
determinar la dependencia o independencia de dos variables aleatorias.
(Mondragon ,2014).

Tabla 10

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

Correlacion negativa muy
-0.76 a-0.90 fuerte

Correlacion negativa
-0.51a-0.75 considerable

-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10  Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
Correlacion positiva

+0.51 a +0.75  considerable

+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte

+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Mondragén ,2014.

Prueba de Hipotesis general.
Ha: Existe relacidn positiva y significativa entre Instagram con decisién de compra

del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.

Ho: No existe relacién positiva y significativa entre Instagram con decision de
compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo
—2020.

Tabla 11
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: Instagram y

decision de compra.
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Decision de

Instagram Compra
Coeficiente de
correlacion 1,000 ,098
Instagram Sig. (bilateral) _ 112
Rho de N 065 -
Spearman
o Coef|C|e_n,te de 098 1,000
Decision de correlacion
Compra Sig. (bilateral) 112 _
N 265 265

Nota. **.La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Interpretacion: En la tabla 10 se observa un coeficiente de correlacion de 0,098
esto indica que existe una correlacidon positiva baja .La significancia arrojo un valor
de 0,112 valor mayor a 0,05 lo que permite sefialar que la relacibn no es
significativa. Por tal motivo se acepta hipoétesis nula rechazando la hipotesis alterna,
por ultimo, se concluye que, no existe una relacion de significancia entre Instagram
y decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo — 2020.

Prueba de Hipotesis especifica 1.

Ha: Existe relacion positiva y significativa entre la confianza del consumidor con la
decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo - 2020.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre la confianza del con la decision
de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama,
Chiclayo - 2020.
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Tabla 12
Coeficiente de correlacién Rho de Spearman de dimension 1 de Instagram y

variable 2: Confianza del consumidor y decisién de compra.

Confianza

Decision de
del Compra
consumidor P
Coef|C|e_n,te de 1,000 003
fanza del correlacion
confianz Sig. (bilateral) . 955
consumidor
Rho de Spearman N 265 265
o Coef|C|e_n'te de 003 1,000
Decision correlacion
Compra Sig. (bilateral) ,955 .
N 265 265

Nota. **.La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Interpretacion: Se observa un coeficiente de correlacion de 0,003 esto indica que
existe una correlacion positiva baja .La significancia arrojo un valor de 0,955 valor
mayor a 0,05 lo que permite sefalar que la relacién no es significativa. Por tal motivo
se acepta la hipétesis nula y rechazando la alerta, por ultimo, se concluye que, no
existe una relacion de significancia entre la confianza del consumidor y decision de
compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo
—2020.

Prueba de Hipotesis especifica 2.

H1: Existe relacidon positiva y significativa competencia percibida con decision de
compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo
- 2020.

HO: No existe relacién positiva y significativa entre competencia percibida con
decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo — 2020.
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Tabla 13
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de dimension 2 de Instagram y
variable 2: Competencia percibida y decision de compra.

Competencia Decision

percibida Compra

_ Coef|C|e_n,te de 1,000 121
Competencia correlacion

percibida Sig. (bilateral) . ,050

N 265 265

Rho de Spearman L, Coef|C|e_n,te de ,121 1,000
Decision de correlacion

Compra Sig. (bilateral) ,050 .
N 265 265

Nota. **.La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Interpretacion: En la tablal2 se observa un coeficiente de correlacion de 0,121
esto indica que existe una correlacion positiva baja. La significancia arrojo un valor
de 0,050 mayor a 0,05 lo que permite sefialar que la relacion no es significativa. Por
tal motivo se acepta la hipotesis nula y rechaza la hipétesis alterna, por ultimo, se
concluye que, no existe una relacion de significancia entre competencia percibida
y decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo — 2020.

Prueba de Hipotesis especifica 3.

H1: Existe relacion positiva y significativa integridad con decision de compra del

consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.

HO: No existe relacion significativa entre integridad con decision de compra del

consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.
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Tabla 14
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman
variable 2: Integridad y decision de compra.

de dimension 3 de Instagram vy

: Decision
Integridad de Compra
Coeficiente de .
Intearidad correlacién 1,000 145
9 Sig. (bilateral) . 018
N 265 265
Rho de o Coef|C|e_n,te de 145" 1,000
Spearman Decision de  correlacion
Compra Sig. (bilateral) ,018 .
N 265 265

Nota. **.La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Interpretacidon: Se observa un coeficiente de correlacion de 0,145 esto indica que

existe una correlacion positiva moderada .la significancia arrojo un valor de 0,018

valor menor a 0,05 lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por tal

motivo se rechaza la hipétesis nula y acepta la hipétesis alterna, por ultimo, se

concluye que, si existe una relacion significativa entre Integridad y decision compra

de del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo —

2020.
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La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar si existe relacion
entre Instagram y decision de compra del consumidor millennial en las tiendas
online de ropa para dama en la ciudad de Chiclayo ,2020.Por consecuente, se
discuten los hallazgos comparandolos con los antecedente y marco teérico.

Referente a la hipo6tesis general se pudo observar que; no existe una
relacién significativa entre Instagram y decision de compra del consumidor
millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020, ya que hubo
un nivel de significancia de 0,112 y el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman fue de 0,098 indicando que existe una correlacién positiva baja. Se halla
concordancia con Casalo, Flavian y Ibafiez (2020) quienes mencionan que los
Influenciadores en el Instagram tiene relacion con los antecedentes vy
consecuencias del liderazgo de opinion teniendo un coeficiente de correlacion
0,078 indicando una correlacion positiva débil .Las variables de este estudio se
desarrollan en el sector de comercio ,pero se identifico que si existe relacion entre
influenciadores y antecedentes de liderazgo de opinion, en ese caso la correlacion
fue débil debido a que no analizaron el incremento de la interaccion del consumidor
en la cuenta de Instagram ,en cambio en las tiendas online de ropa para dama se
investigo a Instagram y si este emplea adecuadamente lograra que la decision de
compra sea efectiva por parte de la mujer millennial.Segun Valle(2019) Instagram
es atractivo para fomentar el marketing digital de una empresa y alcanzar un gran
numero de seguidores y realizar ventas en tiempo record. Para comprobar con los
resultados de esta investigacion con 50,57% de los encuestados mencionaron que
recomendarian a Instagram para comprar ropa para dama a otras personas, esto
sefala que la relacion con la mujer millennial va por un buen camino. Asi mismo,
Césalo, Flavian y Ibafiez (2020) en sus resultados obtenidos fue de 47,00% de los
encuestados opinaron que los Influenciadores en el Instagram es bueno por lo que
los seguidores estan involucrados en el proceso de creacion de valor. Por otra parte
también se encontro relaciéon con Ting y Sheng (2018) donde se reconocio que los
motivos para el uso de Instagram tuvo un impacto provechoso a partir de los
resultados para temas de interés entre los jovenes adultos, teniendo en cuenta
Rho de Spearman de 0,759 indicando una correlacién positiva moderada. Esto

quiere decir, si hay un adecuado manejo Instagram, los resultados para temas de
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interés entre jovenes adultos sera favorable. Al comparar la investigacion de las
tiendas de ropa para dama, se identificé que dicho estudio desarrolla a Instagram
de manera directa pero no realizan un buen manejo, ya que es vital que mejoren

esta caracteristica para lograr el impacto de la decisién de compra.

Relacionado a la hipétesis especifica 1 se pudo observar que: no existe
una relacion significativa entre la confianza del consumidor y decision de compra
del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020,
el valor de significancia es 0,955 y el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman fue de 0,003 indicando que existe una correlacion positiva débil. Se halla
coincidencia con Prades y Carbonell (2016) mencionan que las motivaciones
sociales y psicolégicas tienen relacion para usar Instagram, evidenciando un
coeficiente de 0,128 indicando una correlacion positiva media. Las investigaciones
se fomentan en un contexto diferente ,pero se determind que si existe relacion entre
motivaciones sociales y psicolégicas para usar Instagram; para este caso la
correlacion media, porque en las motivaciones sociales y psicolégicas se encontré
caracteristicas buenas y malas para usar Instagram, sin embargo en las tiendas
online de ropa para dama se investigo a la confianza del consumidor y las tiendas
no brindan experiencias para lograr que la decision de compra sea real por parte
de la mujer millennial. Segun (Che, Cheung y Thadani, 2017) la confianza del
consumidor es centrarnos en la seguridad de los consumidores, que conocen de
tiendas para comprar en linea. Para verificar los resultados de esta investigacion,
un 57,74 % de los encuestados mencionaron que la confianza del consumidor es
fuerte para comprar en las tiendas online de ropa para dama, esto resulta que existe
preferencias por mujer millennial. Asi mismo Prades y Carbonell (2016)indica que
sus resultados 43,3 % de los encuestados opinaron que las motivaciones sociales
y psicologicas para usar Instagram es fundamental para que los jovenes socialicen
a nuevas personasy que ellos se den a conocer, es también a través de la fotografia
ya que es una manera mucho mas visual y atractiva. Por tanto se encontro relacion
con Remache, Lazcano y Ricardo (2018), donde se reconocié que la estrategia de
marketing basada en el uso de Instagram tuvo un impacto provechoso a partir de
los resultados ante la publicidad de ropa interior, teniendo en cuenta Rho de
Spearman de 0,84 indicando una correlacion positiva alta. Esto quiere decir, que

implemento estrategias de publicidad innovadoras para las empresas de ropa, por
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ende resulté valida y logré aumentar la presencia en la red social Instagram. Al
comparar la investigacion con las tiendas de ropa para dama, reconocio que dicho
estudio establece estrategias de manera directa por que no conocen de dicha red
social incluso no reinventan la publicidad, para impresionar a los consumidores

millennials.

Relacionado a la hipotesis especifica 2 se pudo analizar que: no existe
una relacion significativa  entre la competencia percibida y decision de
compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama,
Chiclayo — 2020.EI valor de significancia de 0,050 y el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman fue de 0,121 indicando que existe una correlacion
positiva baja. Se halla coincidencia con (Lodhi y Shoaib 2017) sefialan que el
impacto E.Marketing en el comportamiento del consumidor: un caso de Karachi,
Pakistan, su coeficiente de correlacion (0,276 = correlacion positiva baja). La
investigacion se desarrolla al sector tecnoldgico siendo un contexto diferente al
gue analiza en el sector comercio, pero se determind que si existe relacion
impacto de la E.Marketing y el comportamiento del consumidor, la
correlacion fue baja dado que para las empresas es dificil manejar el
internet pero se estan adaptando, sin embargo en las tiendas online de ropa
para la mujer millennial se investigd a la competencia percibida ,para que las
tiendas online descubran estrategias nuevas para satisfacer las necesidades
insatisfechas de la mujer millennial.Segun (Coteron ,Franco ,Pérez vy
Sampedro ,2013) la competencia percibida ayuda interactuar con el entorno
efectivamente para cumplir metas de la empresa. Para verificar los resultados de
esta investigacion el 53,96 % de los encuestados mencionaron que la
competencia percibida poco eficiente para comprar en las tiendas online de ropa
para dama, esto resulta que existe preferencias muy bajas por la mujer millennial.
Ademas Lodhi y Shoaib (2017) indica que sus resultados 80 % de los
encuestados opinaron que la E.Marketing en el comportamiento del consumidor
es fundamental para que las personas se sientan atraidos por las redes sociales y
estén a la vanguardia actual. Por tanto se encontré relacién con Alvarez y
Villacrés (2017), donde se reconoci6é que la interaccién personal tuvo un impacto
provechoso a partir de los resultados ante su efecto en la decision de compra,
teniendo en cuenta Rho de Spearman de 0,878 indicando una correlacion
positiva alta. Esto quiere decir, que la interaccion del personal es primordial en el

., . 40
cual se aplic6 componentes de calidad para obtener



resultados transcendentales ante la decisiéon de compra del consumidor en los
supermercados. Al comparar la investigacion en las tiendas de ropa para dama,
reconocié que dicho les falta realizar investigaciéon de mercado para conocer a
mujer millennial y de acuerdo a ello reinventar marketing para que decidan

comparar los productos.

Relacionado a la hipétesis especifica 3 se pudo analizar que: Si existe una
relacién de significativa entre Integridad decision de compra del consumidor
millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.EIl valor de
significancia de 0,018 y el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de
0,145 indicando que existe una correlacion positiva media. Saleh, Manama y
Bahrain (2017) quienes indican que el impacto inmediato de los posts del Instagram
tiene relacion con la percepcion de los espectadores sobre los destinos de viajes
teniendo un coeficiente de correlacion (0,735=correlacion positiva moderada).La
investigacion de este estudio se desarrolla en el sector turistico siendo un contexto
diferente al que se enfoca en el sector comercio ,pero se identificd que si existe
relacion con el impacto de Instagram y la percepcion de los espectadores ,en ese
caso la correlacion fue alta debido a que analizaron a Instagram como una
plataforma innovadora , en cambio en las tiendas online de ropa para dama se
investigd a Instagram y se estd empleando adecuadamente para lograr que la
decision de compra sea efectiva por parte de la mujer millennial.Para () la integridad
ayuda a mostrar la lealtad de os consumidores ante la marca. Para verificar los
resultados de esta investigacion, un 56,23 % de los encuestados sefialaron que la
integridad es eficiente para comprar en las tiendas online de ropa para dama, de
modo que sugiere que mujer millennial sin dudar debe adquirir ropa en estas
tiendas online. Para (Saleh, Manama y Bahrain (2017) los resultados fueron de un
45,00% de los encuestados opinaron que el impacto inmediato de los posts del
Instagram son atractivos y esto es gracias a la originalidad de fotografias que ellos
manejan para tener conexion con sus espectadores por los destinos de viaje. Por
ende se encontr6 relacion con Lia y Miranda de Oliveira (2019) las evaluaciones
online en la decision de compra de servicios Hoteleros, teniendo en cuenta (Rho de
Spearman de 0,776 =correlacién positiva alta). Esto quiere decir, que las
evaluaciones online se buscd etapas y criterios para conocer informacion

adecuada y aplicarlo ante la decision de compra del consumidor en los servicios
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hoteleros. Al comparar la investigacion con las tiendas de ropa para dama, se
reconocio que dicho estudio analiz6 superficialmente a la mujer millennial para
conocer las estrategias de marketing el cual lo lleva a comprar ropa pada dama

en las tiendas online.
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VI. CONCLUSIONES

43



Primera: Se ha comprado que la hipétesis general es verdadera, existe una relacion
positiva y significativa entre Instagram y decision de compra del consumidor
millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.Se finaliza que
la Instagram es eficiente y la decision compra es eficiente .Por otra parte, segun
los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de
0,098 entre las variables ,lo que indica una correlacion positiva débil y un nivel de
significancia de 0,112.Por lo tanto ,Instagram se relaciona con la decision de

compra.

Segunda: Se ha obtenido que la hipétesis especifica 1 se valida, existe una relacién
positiva y significativa entre la confianza del consumidor y decision de compra del
consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.Se
concluye también que confianza del consumidor es eficiente y la decision compra
es eficiente. Por lo tanto, segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0,003 entre la dimension 1 de Instagram y Variable 2,
lo que indica una correlacion positiva baja y un nivel de significancia de
0,955.Entonces, la confianza del consumidor se relaciona con la decision de

compra.

Tercera: Se ha comprado que la hipétesis especifica 2 se comprueba , existe una
relacion positiva y significativa entre la competencia perciba y decision de compra
del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo —
2020.Se concluye también que el valor percibido deficiente y la decision compra es
eficiente .Por lo tanto, segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un
coeficiente de correlacién de 0,121 entre las variables ,lo que indica una correlacion
positiva baja y un nivel de significancia de 0,050.Por lo que ,la competencia

percibida se relaciona con la decision de compra.

Cuarta: Se ha obtenido que la hipétesis especifica 3 se acepta, existe una relacion
positiva y significativa entre la Integridad y decisiébn de compra del consumidor
millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.Se concluye
gue la integridad del consumidor es eficiente y la decisiébn compra es eficiente .Por

lo tanto, segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de
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correlacion de 0,145 entre las variables ,lo que indica una correlacion positiva baja
y un nivel de significancia de 0,018.Puesto que, la integridad se relaciona con la
decision de compra.
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Vil. RECOMENDACIONES
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Primera: Se ha observado que el 43,77% de las mujeres millennials indican que la
competencia percibida es importante, asimismo sefialan que guarda un nivel
relacién medio con respecto a la decisién de compra, por lo que recomienda hacer
cambios y actualizar estrategias de la plataforma de Instagram para asi subir
sucesivamente el nivel de decision de compra de los consumidores de millennials
en las tiendas de ropa para dama en, Chiclayo — 2020.

Segunda: Se recomienda, a las tiendas online hacer mayor publicidad en Instagram
para conocer los beneficios mas importantes que tiene esta red social, el cual
genera un precio accesible de acuerdo al tiempo y tipo de publicidad que va a
realizar las tiendas online de ropa para dama, por ende sera es muy apreciado por
los usuarios digitales, pero seria fabuloso que todos los consumidores millennials

lo conozcan, lo que ayudaria a que el niumero de usuarios digitales aumente.
Recomendaciones para futura investigaciones

Primera: Se recomienda a los investigadores aplicar la investigacion explicativa
donde se considere a las variables Instagram y decision de compra, ya que es
importante conocer mas a fondo la relacion de dichas variables, incluso el

porcentaje que influye Instagram en la decision de compra.

segunda: Se recomienda trabajar con una poblacion masculina millennial
considerando que en esta investigacion se trabajo solo con mujeres millennials
,dado que se podra conocer al consumidor masculino millennial y analizar si sus

necesidades son parecidas al de mujer millennial.

Tercera: Se recomienda considerar dimensiones orientadas hacia decision de
compra online ya que en esta investigacion solo se indagdé las dimensiones

planteadas por el autor (Pefia 2014) que estudi6 la decision de compra.

Cuarta: Se recomienda a los investigadores aplicar un instrumento coherente para
obtener un 6ptimo resultado en la resolucion del cuestionario por los clientes

millennials incluso no existan dificultades al momento de responder el cuestionario.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de la Variable Independiente Instagram.



Variable Definicion conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Escala de
medicion
Es una aplicacion que Instagram se medira La confianza del Reputacion 1,2,3,4.
faciita la construccion Mediante el consumidor
cuestionario a las
participada de discurso mujeres millennial de 56
N ropa para dama en la competencia : T
organizativo entre Ciudad de Chiclayo. " Calidad
INSTAGRAM  usuarios y marcas, debido, percibida 78 Escala de
en primer lugar, al elevado Likert
nivel de interaccion entre Honestidad
marcas y  usuarios. Integridad

Caerols, Tapia y Carretero
(2013).

Nota: Las definiciones, dimensiones e indicadores fueron extraidos de articulos cientificos.



Tabla 2

Operacionalizacion de la Variable Dependiente Decision de compra.

Variable

Definicion conceptual

Definicion
Operacional

Dimensiones

Indicadores

items

Escala de medicion

Decision de
compra

Es el proceso de Ila
experiencia 'y vivencia
compartida presupone una
adquisicién y comienza con
la experiencia de consumo
que puede ser divulgada
online o no, continda con la
evaluacion de esa
experiencia, la elaboracién
de una opinidbn negativa o
positiva sobre el producto o
servicio. Chagas y
Miranda de Oliveira (2018).

La decisién de
compra, se medira
mediante el
cuestionario a las
mujeres millennial
de ropa para dama
en la Ciudad de
Chiclayo.

Valor percibido

Percepcion

10,11,12,13,14.

Escala de Likert

Nota: Las definiciones, dimensiones e indicadores fueron extraidos de articulos cientificos.



Anexo 02:

Validacion de instrumentos a través de juicio de expertos.

Correo

Validacién por: Dra. Melissa Vilca Horna.

NELLY MELISSA VILCA HORNA

[ Recibidos 592 parami ~
Y Destacados
© Pospuestos “Instrumentos revisados y validados, son
> Enviados -
B Borradores 14
~  Maés

Melissa Vilca Horna | Respons

de Marketing y Direccion d

Cel. 993 415 790
Meet
B Iniciar una reunion NUEVAMENTE
B Unirse a una reunion

-- Forwarded message -

Hangouts NELLY MELISSA VILCA HORNA
€3 vaca yuls le: mar., 8 sept. 2020 a las 19:05

aplicables *

de la Unidad de I igacion
presas | Campus San Juan de Lurigancho

<mvilcahr@u

El'mar., 8 sept. 2020 a las 23:09, MAGALI YULISA CELIS
BALCAZAR («yuceba24 85@gmail.com>) escribid
LE ESTOY ENVIANDO EL DOCUMENTO

icado de validez del instrumento que mide la variable (INSTAGRAM)

W Tems Perfinencia’ | el Charidad
INSTAGRAM HEERBEEREED
o AlD alo A
DIMENSION 1: LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
Confio en que los vendedores de las tiendas online de
1 | ropa para dama en Instagram tengan en cuenta los b3 X X
intereses de los clientes.
Confio en que la informacion que brinda Ias tiendas online
2 x x x
de ropa para en Instagram sea verdadera
La compra de ropa para dama en una tienda online de
3 x x x
Instagram es de confianza
Creo que Ias tiendas online de ropa para dama en
¢ gram cumplen sus p y compi o * * *
DIMENSION 2:COMPETENCIA PERCIBIDA
Los de tienen la de
5 | manejar las transacciones de venta en |as tiendas online % x x
de ropa para dama.
[0 DIMENSIONES / ftems. Pertinencia” 3 Taridad”
0] [ m m "
DECISION DE COMPRA o P Al alo|P| Al &l 5P| A A
DIMENSION 1: VALOR PERCIBIDO
Definitivamente compraria ropa para dama €n una tienda
] x x x
online de Instagram.
Absolutamente consideraria comprar ropa para dama en
10 - % % %
una tienda online de Instagram.
Definitivamente espero comprar préximamente ropa para
1 - ; x x x
‘dama en una tienda online de Instagram.
Me parece interesante comprar ropa para dama en una
2 | tienda online de Instagram * * *
Tengo la intencién de comprar ropa para dama en una
'3 | tienda online de Instagram * * *
Tengo planes de comprar ropa para dama en una tienda
™| online de Instagram. * * *
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dra. Melissa Vilca Homa DNI: 44344337




Correo

Validacién por

MBA. Vilma Cristina Celis Sirlopu

@ Pospuestos
) VILMA CRISTINA CELIS SIRLOPU
> Enviados <& parami~
I Borradores 14 Estimada Magaly
. Remito validacion realizada
v Mas Cordiales saludos
MBA._ Cristina celis S.
Meet
B Iniciar una reunidn e

B3 Unirse a una reunion

Hangouts

&MAGALIYUL\S

No hay chats recientes

niciar uno nuevo
: @ € ~-v

Certificado de validez del instrumento que mide la variable (INSTAGRAM)

m OFICIO PARA VALI

Ttems.

Pertinencia

Claridad

Sugerenci

INSTAGRAM

I
o

A

W[ D[ A
o

DIMENSION 1: LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR

Confio en que los vendedores de las tiendas online de
ropa para dama en Instagram tengan en cuenta los
intereses de los clientes.

Confio en que la informacion que brinda las tiendas online
de ropa para en Instagram sea verdadera.

La compra de ropa para dama €n una tienda online de
Instagram es de confianza.

Creo que las tiendas online de ropa para dama en
Instagram cumplen SUs promesas y Compromisos.

DIMENSION 2:COMPETENCIA PERCIBIDA

Los vendedores de Instagram tienen |a capacidad de
manejar las transacciones de venta en las tiendas online
de ropa para dama.

& lun, 14 sept. 1:19

W .



Correo

Validacion por: DrJaime Bricefio Morales

Bd Contenic x | @) Desamol % | @ Motives ' X | @ decision X | # redessor X | @ Motives' X | @ CubaPi X | @ hualtibar X | BB (265Co X

& > C & mailgoogle.com/mail/u/0/7pli=1#sent/KtbxxGnPwGaXXWXIMQVKpcZhhwnBytFL

= M Gmail Q. insent X -

¢« 8 0o B 0 ¢ E =
| Redactar
@ JAIME BRICE©?0 MORALES
[0 Recibidos 738 para NELLY, mi ~
Estimada Magali
%  Destacados Remito la validacion de tu cuestionario.
@ Pospuestos Saludos,
JAB
> Enviados
B Borradores 16 N
Atentamente,
v Més
PhD (c) JAIME BRICENO MORALES | Escuela de Marketing y Direccion de empresas
Facultad de Ciencias Empresariales
UCV Lima Este | Av. Del Parque N° 640, San Juan de Lurigancho
Meet

2 archivos adjuntos
B Nueva reunién

BB Unirse a una reunién

Hangouts

ﬁMAGAUVUUS + INSTRUMENTO - IT.._ g OFICIO PARAVALL. g

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Certificado de validez del instrumento que mide la variable (INSTAGRAM)

W e Farinene st | G g
INSTAGRAM RERNEERNEONR
o Ao Ao A

DIMENSION 1: LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR | | | |

Confio en que los vendedores de Ias tiendas online de
+ | ropa paradamaen Instagram tengan en cuenta los * x x HINGUNA
intereses de los clientes.

Confio en que Ia informacién que brinda s fendas online

2 x x * HINGUNA

de ropa para en Instagram sea verdadera.

La compra de ropa para dama en una tienda online de

3 x x % HINGUNA
Instagram es de conflanza.

Creo que las flandas online de ropa para dama en
Instagram cumplen Sus promesas y compromisos

,* DIMENSION 2:COMPETENCIA PERCIBIDA | | | |

Las vendedores de Instagram tienen la capacidad de
5 | manejar las. iones de venta en las fiendas onli x x x HINGUNA

x x x HINGUNZ

de ropa para dama.

Los vendedores de Instagram fienen suficiente experiencia
& | yrecursos para hacer negocios en Internet en una tienda x x x MINGUNA
online de ropa para dama.
DIMENSION 3:INTEGRIDAD | | | |

7| Los vendedores de las tiendas online de ropa para dama * x x TINGUNA
en Instagram actian con sinceridad al tratar con los

M Meesm X

2de79

@ mar, 27 oct 12:52
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Anexo 3: Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

Tabla 3
Variable Instagram

N° Items O DE V Aiken

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 1 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 2 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 3 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 4 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 5 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 6 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 7 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 8 Pertinencia 3.67 0.58 0.89

Claridad 3.67 0.58 0.89




Tabla 4

Variable Decisién de compra

N° ftems O DE V Aiken

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 1 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 2 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 3 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 4 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 5 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 6 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00




Anexo 3: Estadisticas de Fiabilidad por medio Alfa de Cronbach.
Tabla 5

Fiabilidad variable 1: Instagram

Estadiisticos de total de elemento

_ Varianza de .
Media de escala ) Correlacion total
. escala si el
si el elemento se de elementos
o elemento se ha .
ha suprimido _ corregida
suprimido
ftem 1 25,47 23,016 ,359
ftem 2 26,40 22,317 ,390
ftem 3 26,17 19,592 708
item 4 26,10 19,472 , 700
item 5 26,07 21,375 625
item 6 26,03 20,585 631
item 7 26,00 20,621 672
item 8 26,13 19,361 679

Alfa de Cronbach
si el elemento se
ha suprimido

,860
,859
,821
,822
,833
,831
827
,825

Tabla 6
Fiabilidad variable 1: Instagram

Estadiisticos de total de elemento

Varianza de
Media de escala ) Correlacion total de
. escala si el
si el elemento se elementos
o elemento se ha ,
ha suprimido . corregida
suprimido
item 9 19,13 10,189 ,600
item 11 19,03 9,551 ,688
item 12 19,03 9,482 , 701
item 13 19,07 11,099 ,450
item 14 18,83 12,902 ,264
ftem 15 19,40 11,352 475

Alfa de Cronbach
el elemento se ha
Iprimido

, 732
, 707
,703
770
,802
, 763

Anexo 4: Matriz de consistencia de la Investigacion.



PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES | METODOLOGIA
GENERAL:
GENERAL: GENERAL: GENERAL:
¢Cual serd la relacion | Determinar  si existe | Instagram  tiene  una Confianza Tipo de Investigacion: Basica.
entre ) Instagram y relapl_qn entre Instagram y r(_ala(_:l_on ~ positiva oy Nivel de investigacion:correlacional
decisiéon de compra del | decision de compra del | significativa con decision
consumidor millennial en | consumidor millennial en | de compra del consumidor Competencia Disefio de la investigacion:
las tiendas online de ropa | las tiendas online de ropa | millennial en las tiendas | Instagram T
. . . ransversal
para dama en la ciudad de | para dama en la ciudad de | online de ropa para dama
Chiclayo — 20207. Chiclayo ,2020. en la ciudad de Chiclayo — Integridad
2020.
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS:
¢ Existe una relacion entre | Identificar Si existe | La confianza tiene una POBLACION: Fue 33695 damas
la confianza y la decisién | relacién entre la confianza | relacion positiva y entre las edades de 21 — 35 afios.
de compra del consumidor | y la decisiébn de compra | significativa con decision
millennial en las tiendas | del consumidor millennial | de compra del MUESTRA:
online de ropa paradama | en las tiendas online de | consumidor millennial en Fue 265 muijeres millennials.
en la ciudad de Chiclayo— | ropa en la ciudad de | las tiendas online de ropa Valor percibido.
20207 Chiclayo — 2020. para dama en la ciudad Decision de TECNICA: Encuesta
de Chiclayo 2020. compra

¢ Existe una relaciéon entre
la competenciay la
decisién de compra del
consumidor millennial en
las tiendas online de
ropa para dama en la
ciudad de Chiclayo —
20207.

¢ Existe una relaciéon entre
la integridad y la decisiéon
del consumidor millennial
en las tiendas online de
ropa para dama en la
ciudad de Chiclayo —
20207?.

Establecer si existe
relaciéon entre la
competencia y la decisién
de compra del
consumidor millennial en
las tiendas online de ropa
en la ciudad de Chiclayo
—2020.

Conocer si existe relacion
entre la integridad y la
decisién de compra del
consumidor millennial en
las tiendas online de ropa
en la ciudad de Chiclayo
—2020.

La competencia tiene una

relacion positiva y
significativa con la
decision del consumidor

millennial en las tiendas
online de ropa para dama
en la ciudad de Chiclayo
2020.

La integridad tiene una

relacion positiva y
significativa con la
decision de compra del
consumidor millenial en

las tiendas online de ropa
para dama en la ciudad de
Chiclayo 2020.

INSTRUMENTO: Cuestionario
Validacion

Confiabilidad
PROCEDIMIENTO

METODO DE ANALISIS DE DATOS




Anexo 5: Instrumento de recoleccion de datos

Estimado(a) encuestado(a):

El presente cuestionario tiene como objetivo principal determinar si existe relacion
entre Instagram y decision de compra del consumidor millennial en las tiendas
online de ropa para dama en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2020.La informacion
proporcionada serd tratada de forma andnima y confidencial que seran usados para

esta investigacion. Le agradezco por cada minuto de su tiempo para responder las

preguntas planteadas:

Instrucciones: Lea cuidadosamente cada pregunta y responda con la mayor
veracidad posible. Para cada pregunta existen 5 opciones, elija la opcién que
considere mas apropiada y marque con una “X” en el recuadro respectivo.

Responda todas las preguntas.

La escala segun Likert a emplear es la siguiente, de 1 a 7.

Totalmente en En Neutral De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5

Edad:

Sexo:




Escala de calificacion

c () 3]
o o o ko) o
LT | B —| oo ©
N° Criterios de evaluacion para Instagram $3|12 |S|E9 9
E8 ¢ 3|29 %8
T 0 (] zZ —= Q o
55 | S S A
= 1T =
1 2 13|14 5
DIMENSION 1: LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR
1 Confio en que los vendedores de las tiendas online de ropa para dama
en Instagram tengan en cuenta los intereses de los clientes.
) Confio en que la informacion que brinda las tiendas online de ropa para
en Instagram sea verdadera.
La compra de ropa para dama en una tienda online de Instagram es de
3 confianza.
4 Creo que las tiendas online de ropa para dama en Instagram cumplen
SuS promesas y Compromisos.
DIMENSION 2:COMPETENCIA PERCIBIDA
5 | Los vendedores de Instagram tienen la capacidad de manejar las
transacciones de venta en las tiendas online de ropa para dama.
Los vendedores de Instagram tienen suficiente experiencia y recursos
6 | para hacer negocios en Internet en una tienda online de ropa para
dama.
DIMENSION 3:INTEGRIDAD
Los vendedores de las tiendas online de ropa para dama en
7 Instagram acttan con sinceridad al tratar con los clientes.
8 Los vendedores de las tiendas online de ropa para dama en Instagram
son honestos con sus consumidores.
Escala de calificacion
Criterios de evaluacién para Decision de compra
NO

Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo
Neutral
acuerdo
De acuerdo

Totalmente de

H
N
w
N
(6)]




DIMENSION 1: VALOR PERCIBIDO

Definitivamente compraria ropa para dama en una tienda online de

9 Instagram.
10 |Absolutamente consideraria comprar ropa para dama en una tienda

online de Instagram.

1 Definitivamente espero comprar préximamente ropa para dama en una
tienda online de Instagram.

12 Me parece interesante comprar ropa para dama en una tienda online
de Instagram.

13 Tengo la intencion de comprar ropa para dama en una tienda online de
Instagram.

14 Tengo planes de comprar ropa para dama en una tienda online de

Instagram.
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INTRODUCCION

La red de interconexion mundial para compartir y entregar informacion por Internet
ha surgido como un instrumento de comercializacion Gtil para servir de plataforma
paralas transacciones nacionales e internacionales, ya que, el comercio electronico
aumentd un enorme potencial en el mercado. La dificultad para saber la decision
de compra online del consumidor es complicada, por la nula interaccion fisica
durante las transacciones, incluso la inversion para captar consumidores virtuales
ha inducido a los vendedores en linea a ir mads a la comprension del
comportamiento del consumidor. Po lo tanto, para prosperar en la plataforma de
compras virtuales, las empresas tienen que utilizar el comercio electrénico para
estar de lado de la tecnologia (Yi Jim, Shahrul, Abdul y Safizal ,2016).

La mayoria de las empresas han creado su marca en la red social Instagram
con la finalidad de compartir fotos, videos incluso para mostrar sus productos de la
mejor manera incluso cerrar ventas. Para los clientes, es mas facil encontrar los
servicios o productos navegando en la red social Instagram .Especialmente mujeres
gue estan muy ocupadas con largas horas de trabajo fuera de la casa ,asi que, hoy
en dia prefieren pasar mas tiempo para las comprar en linea ; son una solucion para
gue una persona ocupada supere la nueva década. En Instagram para encontrar los
mejores productos es encontrar experiencia con la calidad y el efecto en el proceso

de compra. (Zomorodian y Yi Lu, 2018)

Instagram tiene funcionalidades propias que facilitan comunicacion entre
usuarios y empresas varias compartidas con otras redes sociales. Entre ellas, esta
el hashtag, que admite unir informacion sobre temas valiosos, etiquetar novedades
para llegar al navegante obtener muchos los likes o “me Gusta”. Esta red social ha
ido diseflando variedad y nuevos modelos desde su creacion como: originales
filtros en la edicion de fotos y el video. Compartir videos breves de 12 segundos
cautivé a nuevos cibernautas que identifican: los chistes, la noticia, los comentarios
y rumores, entendiendo la esencia moderna que se dispone en otras plataformas
(Rojas y Panal ,2017).

Instagram plataforma que estd creciendo trascendentalmente, muchas marcas

reconocidas y las marcas nuevas estan usando esta red social para persuadir



clientes, ello permite a los seguidores estar informados de sus productos o servicios
gue promocionan, incluso ofertas utilizando con contenidos exclusivos. No
obstante, las marcas que poseen existencia en Instagram, con extensas
desigualdades entre ellas, es decir, las marcas que estan presentes en Instagram
perciben un numero elevado de simpatizantes. Las fotografias tienen un aspecto
importante en Instagram, ya que, la innovacién de esta plataforma permite que los

usuarios mejoraren la eficiencia que anhelan. (Caerols, Tapia y Carretero ,2013).

La decision de compra del consumidor se desarrolla como la toma de decisiones y
la accion mental que realizan las personas al evaluar, adquirir, utilizar o disponer
de los bienes y servicios. Las causas propias son caracteristicas especiales de un
individuo y pueden no hallarse relacionadas con otras personas, estas
caracteristicas pueden incluir sus habitos Unicos, intereses y opiniones por la edad,
el género. Las empresas estan aplicando estrategias de publicidad con imagenes
atractivas de tal modo el consumidor identifica directamente la obtencién de
productos y servicios, inclusive tiende a comprar los productos de las marcas que

sienten mas cerca de si mismos. (Ngoc My, 2016).

Los diversos cambios ocurridos en la sociedad a dominado la disposicion del
mercado existente del consumidor, modificando la evolucién para la decision de
compra para los multiples productos y servicios, sin embargo ha tenido un fuerte
impacto en la personas en transformar el vinculo con la compra. Los resultados
mas sustanciales se manifiestan en una destacada preferencia, por lo tanto la
persona elige productos que reflejan privacidad, y en el fracionamiento que afilia la
existencia de una diversidad de reglas y valores que originan complejidad para
determinar los segmentos de consumidores bajo prototipos tradicionales estilos de

vida. (Schnettler , Obreque, Cid, Miranda Sepulveda y Denegri, 2013).

En el Pera el 98,6 % de las empresas utilizan internet convirtiéndose en la segunda
herramienta clave de comunicacion y negocio para las empresas, por lo tanto,
facilita el acceso a la informacion, suministra modernas oportunidades de negocio,
renueva la interactividad por ende las empresas aumenta la ejecucion de ventas
como punto fundamental. Las redes sociales se han convertido en una de las
herramientas mas famosas en el mundo, por su nivel de utilidad para el desarrollo

de las empresas, demostrando ser eficientes al momento de invertir en publicidad



o en el incremento de contactos en las redes. Dentro de las redes mas populares,
Facebook ha logrado posicionarse como red social mas importante, Instagram y
Twitter. (INEI ,2020).

En el departamento de Lambayeque, la variacion anual de precios entre
enero a diciembre 2018 no supera el 4,00% en la venta de ropa para dama, en tanto
en la ciudad de Chiclayo presenta la menor variacion anual con 1,91%.(INEI,
2019).conveniente precisar que la demanda en el rubro de ropa para dama
millennial es amplio en esta ciudad, sin embargo la competencia es de alta
rivalidad, donde modelos nuevos y servicio resulta valioso para la preferencia del
consumidor. Las tiendas de ropa para dama en Chiclayo enfocan el impulso para
satisfacer los estilos mas exigentes, puesto que la competencia y rivalidad al mismo
tiempo es mas fuerte.

En efecto, se planteé el problema general y los problemas especificos de
la investigacion. El problema general fue: ¢Existe relacion entre Instagram vy la
decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo — 2020? Los problemas especificos de la investigacion son los

siguientes:

e ¢ Existe relacion entre la confianza del consumidor y la decision de
compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo — 2020?

e ¢ Existe relacion entre la competencia percibida y la decisién de compra
del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama,
Chiclayo — 20207

e (Existe relacion entre la integridad y la decisibn del consumidor

millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020

En consecuencia el estudio se justificd tedricamente, que permitié conocer la
relacion entre Instagram y decision de compra del consumidor millennials; Sin
embargo se apoyo en teorias relacionadas a las variables de estudio, por lo tanto,
sirvib como un antecedente veridico y trascendental para futuras investigaciones
gue se relacionen con el tema tratado. Dentro de la justificacibn Metodoldgica, se

siguid el método cientifico a través de un cuestionario como instrumento de



medicion de las dos variables, para asi tener mayor conocimiento sobre la

importancia de Instagram y la decision de compra para productos o servicios.

Sin embargo sera de vital importancia para que las empresas brinden a sus
clientes innovacion en su pagina virtual, publicidades atractivas, ofertas, sorteos y
los precios sumamente accesibles, donde los clientes millennials vivan una
experiencia amena; teniendo en cuenta estrategias que ayuden a lograr este
objetivo. Para la Justificacidn practica sirvié a los directivos de las tiendas online de
ropa para dama de la ciudad de Chiclayo conocer que Instagram ayuda a obtener
un alto numero de seguidores pero sobre todo a concretar ventas y por tanto
,satisfacer las necesidades de los clientes que buscan las compras online. En la
justificacion social sirvi6 para que los emprendedores decidan incursionar en el
rubro de ropa para dama para consumidores millennials, a través de las ventas por
la red social de Instagram y mas adelante contribuir a que la empresas consideren
gue es valioso el apropiado empleo de redes sociales en este entorno de rivalidad
y muy renovador, con el fin de impactar al publico con un producto o servicio que

expire con las expectativas idoneas para gratificar a la decision que tomen.

e La investigacion tiene como objetivo general: Determinar si existe
relacion entre Instagram y decision de compra del consumidor millennial

en las tiendas online de ropa para dama en la ciudad de Chiclayo ,2020.
Los objetivos especificos son los siguientes:

OEL: Conocer la relacion que existe entre la confianza del consumidor y decision
de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama,
Chiclayo 2020.

OE2: Determinar la relacion que existe entre la competencia percibida y la decision
del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo 2020.
OES: Identificar la relacion que existe entre la integridad y la decision de compra
del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo 2020.

Como planteamiento de hipotesis de la presente investigacion se estudio;
Instagram tiene una relacion positiva y significativa con decision de compra del
consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.

Las hipotesis especificas son los siguientes:



H1: La confianza del consumidor tiene una relacion positiva y significativa con
decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo - 2020.

H2: La competencia percibida tiene una relacion positiva y significativa con la
decision del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama,
Chiclayo - 2020.

H3: La integridad tiene una relacion positiva y significativa con la decision de
compra del consumidor millenial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo
2020.

MARCO TEORICO

Se revisaron diferentes investigaciones y trabajos previos relacionados a las
variables Instagram y decision de compra .A continuacion se presentan los trabajos
previos internacionales, nacionales y locales que a continuacion se detallaran.
Ting y Sheng (2018), en su articulo cientifico titulado: “Motives for Instagram Use
and Topics of Interest among Young Adults”. Tuvo como objetivo analizar el nivel
de adiccion en Instagram de los estudiantes y adultos artesanos. Fue un estudio
no experimental; la técnica empleada fue la encuesta y se aplico a 307 personas
gue ejercen el uso de Instagram. Como resultados se obtuvo que los estudiantes
se han vuelto adictos a la red social Instagram en cambio el adulto solo estan 5
horas conectados. El estudio resalta que usar Instagram para desarrollar

actividades comerciales es totalmente vital.

Aditi y Komal (2016), en su articulo cientifico titulado: “/mpact of Online Marketing
in olding Consumer Behaviour” Tuvo como objetivo Conocer el impacto de los
contenidos online de las marcas y el comportamiento de compra. Fue un estudio
no experimental — correlacional; la técnica empleada fue la encuesta con el
instrumento el cuestionario y se aplicé a 200 consumidores que adquieren comprar
en linea. Como resultados se obtuvo que los consumidores se sienten influenciados
por las iniciativas digitales para tomar sus decisiones de compra. El estudio destaca
gue el marketing digital es una de las herramientas revolucionarias para promover

las marcas y tener éxito online.

Prades y Carbonell(2016), en su articulo cientifico titulado: “Motivaciones sociales

y psicologicas para usar Instagram”. El objetivo fue reconocer las motivaciones de



jovenes y adolescentes para emplear Instagram. Fue un estudio no experimental,
la técnica utilizad fue la encuesta con el instrumento el cuestionario y se aplicé a
202 usuarios de Instagram, 106 alumnos de secundaria, bachillerato y 96
universitarios. Los resultados mostraron cinco tipos de motivaciones, por orden de
prioridad: curiosear, aglomeracion, interaccion social, declaracion y fuga. El estudio

destaca que el Instagram para usarlo depende de la edad.

Remache, Lazcano y Ricardo (2018), en su articulo cientifico titulado:
“Estrategia de marketing basada en el uso de Instagram para la publicidad de ropa
interior”. Tuvo como objetivo de investigacion presentar una estrategia de marketing
con base en el uso de Instagram para dar valor agregado a la publicidad e
incrementar el numero de seguidores de una empresa. Fue un estudio cuantitativo,
los instrumentos empleados fueron la encuesta 200 seguidores de la marca en la
plataforma Instagram. Los principales resultados fueron obtener que la red social
Instagram para las empresas de ropa no suelen aprovechar los beneficios que
ofrece esta red social. El estudio destaca que las estrategias innovadoras resultan
validas para todas las empresas textiles incluso de otros rubros, de tal forma que
aumentaran el impacto y su presencia en la red social Instagram.

Pérez, Pérez y Leal (2015), en su articulo cientifico titulado” Factores que
explican la intencion de compra en el sector de la telefonia mévil en el gran
Concepcidn, Chile”. Tuvo como objetivo de investigacion describir los factores que
explican la intencién de compra en el sector de la telefonia movil .Fue un estudio
cuantitativo, la técnica empleada fue la encuesta con el instrumento cuestionario,
se aplicé a 370 clientes que adquieren el servicio de telefonia mévil. Los principales
resultados indican que en la intencion de compra es importante la innovacion
productos y servicios, permanente en sector, ya que, que los usuarios en la
actualidad buscan los equipos telefénicos no como instrumento de comunicacion,
sino que, se han convertido en simbolos de estatus, ya que caracteristicas como
el, disefio, las interfaces del mend y sus sistemas operativos son las

representaciones de sus estilos y personalidades.



Saleh, Manama y Bahrain (2017),“The immediate impact of instagram posts
on changing the viewers’ perceptions towards travel destinations”.Tuvo como
objetivo medir el impacto inmediato de los contenidos generados por el usuario
(UGC) en formas de imagenes Instagram sobre el cambio de las percepciones del
espectador hacia un viaje destino. Fue un estudio no experimental, la técnica
empleada fue la entrevista a 151 participantes. Los resultados que se obtuvieron
fueron que los puestos de Instagram fueron efectivos para cambiar las
percepciones de los espectadores y puede influir en las "intenciones de
comportamiento” de los espectadores durante la etapa previa a la visita. El estudio
destaca a Instagram como una plataforma con una amplia gama de publicaciones
en diversas formas de videos, imagenes, textos e historias, que garantiza alos de
los turistas percibir a los servicios de viaje como atractivos y convincentes.

Lodhi y Shoaib (2017), en su articulo cientifico titulado: “Impact of E-Marketing
on Consumer Behaviour: a Case of Karachi, Pakistan” .Tuvo como objetivo el alto
incremento de marketing en linea, compra, venta en linea y disefio web de
empresas en linea. Fue un estudio cuantitativo — correlacional y se aplicé una
encuesta a 120 para revelar el rango de comportamiento y percepcion del
consumidor. Los resultados que se obtuvo es que el negocio de hoy en dia depende
de la compra y venta en linea, asi que las empresas para la venta de productos o
servicios en linea estan recurriendo al E-marketing,ya que ,el e-marketing se
convierte en una clave para el éxito de los negocios online o a nivel global. El
estudio destaca que la gente es mas interesante para ver el e-marketing en lugar

de ver anuncios en la television, carteles, revistas, libros, folletos, periodicos, etc.

Ruiz (2017), en su articulo cientifico titulado:” Millennials y redes sociales:
Estrategias para una comunicacion de marca efectiva”. Tuvo como objetivo de
investigacion seleccionar las claves primordiales de comunicacion para aplicar
tacticas de marca enfocadas a la Generacion Millennial por medio de las Redes
Sociales. Fue un estudio cuantitativo, se aplic6 una encuesta a 300 clientes
millennials. Los principales resultados fueron obtener que la generacion esta a la
vanguardia de a la tecnologia y la informacion, el intenso de redes sociales,
escasez de socializacion, empoderamiento, lenta duracién para los medios
tradicionales, caracter exigente frente a las marcas, e identidad propia. El estudio

destaca las claves de comunicacion para formar tacticas de marca innovadoras.



Alvarez y Villacrés (2017), en su articulo titulado: “La interaccion personal y
su efecto en la decision de compra”.El objetivo fue diagnosticar la consecuencia
gue tiene la interaccién personal fundamentada en servicio de calidad y la relacion
con la decisibn de compra de los potenciales usuarios. Fue un estudio
correlacional-explicativo, implicé a resolver la realidad y el grado de relacion
positiva 0 negativa que posee entre la relacion individual fundamentada en la
significancia del servicio y la decision de compra de los usuarios. El instrumento
empleado fue la encuesta a 106 clientes que realizaron una compra en los
hipermercados. Los principales resultados fueron obtener que la interaccion del
personal es primordial para persuadir a los clientes demostrando confianza para
gue los clientes adquieran los productos sin miedo. El estudio destaca que las
investigaciones incluyen los factores como: la confiabilidad y las politicas de calidad
para diagnosticar un esquema estructurado, por ende poder observar el efecto que
tiene los elementos de la calidad y la decision de compra del servicio para que los

consumidores se conviertan en los fieles a la marca.

Lia y Miranda de Oliveira (2019), en su articulo titulado: “las evaluaciones
online en la decision de compra de servicios Hoteleros”. Tuvo como objetivo detallar
las funciones el progreso online para el proceso de decision de compra del servicio
hotelero. Fue un estudio Cualitativo mediante la técnica la entrevista a los clientes.
Como resultados que se logré mostrar son las evaluaciones online de servicios
hoteleros, que no sélo cumple con emitir informacion al contrario cuenta con la
contribucion de los consumidores para anunciar sobre del hotel, dar respuesta
,recomendar el mejor hospedaje y prevenir a otros usuarios sobre los posibles

problemas que se suscitan en mencionado hotel.

Escobar, Rojas y Urzua (2017), en su articulo titulado: “Caracterizacion de la
decision de compra: modelo zmot en el sector tecnolégico de chile”. Tuvo como
objetivo averiguar al reputacion prestigiosa por Google, hombrado como zero
momento de la verdad, conectado a la transformacion que viven las personas previé
a la decision de compra .Fue un estudio cuantitativo con el instrumento el
cuestionario a 207 participantes con el fin de identificar el momento ZMOT.Los
principales resultados fueron destacar la importancia del ZMOT para las empresas

en las nuevas formas de hacer marketing, generando un paralelo entre lo que es el



Marketing tradicional y el Marketing Digital. El estudio destaca que es posible
aplicar estrategias de Marketing digital enfatizando el ZMOT, tomando en cuenta
lo tradicional.

Césalo, Flavian y Ibafez (2020), en su articulo titulado: “Influencers on
Instagram: background and consequences of opinion leadership”.Tuvo como
objetivo que la identificar la originalidad y los factores cruciales para que un usuario
sea percibido como un lider de opinién singularidad en Instagram. Fue un estudio
cuantitativo con la técnica la encuesta aplicado a 808 seguidores de una cuenta de
Instagram centrada en la moda .Los principales resultados son las implicaciones
interesantes para la industria. Este estudio destaca que el liderazgo de opinion
influye para incrementar la intencion del consumidor de interactuar en la cuenta de
Instagram y recomendarla a otros.

A continuacion se presentaran las teorias relacionadas a las variables del
estudio.

Instagram plataforma que recopila a los multiples canales y medios sociales
gue invitan inmensas oportunidades de marketing y publicidad ventajosa para
profesionales, empresas y marcas. Un canal donde la creatividad a través del poder
de las imagenes tiene mucho realce. El conjunto de los perfiles en Instagram en su
plataforma movil percibida significa ser notable imaginar otra oportunidad de
acumular ubicacion para nuestra empresa en los resultados obtenidos de los
motores de busqueda.

Instagram, una red social de gran demanda por su naturaleza de trabajo con
fotos y videos cortos, lo cual hace atractivo fomentar el marketing digital de una
empresa 0 marca por medio de la exposicion del producto, sus caracteristicas, asi
como difundir y dar a conocer la naturaleza de la empresa su mision y alcance,
siendo un elemento fundamental el marketing viral para lograr el posicionamiento
dentro de la red social, y, alcanzar un gran numero de seguidores en tiempo record.
(valle ,2019).

Instagram se ha establecido como la red social de mas rapido crecimiento,
siendo su publico mayormente femenino, urbano entre 16 y 25 afios .Esta sujeta a

cierto riesgo en relacién con los temas de interés, se destaca la utilidad de los



elementos visuales proporcionados por Instagram para el andlisis cognitivo de la

relacién.(Viniegra, Veloso y Cuesta,2019).

Instagram actualmente se muestra como herramienta de comunicacion para las
actividades y relaciones del publico, por ende es una plataforma idénea para

fomentar alas marcas e impulsar ala decision de compra. (Sanz y Concha ,2019).

La plataforma de Instagram informa sobre la actividad de los usuarios, que se ha
convertido en una mercancia y se vende a los anunciantes para que éstos puedan
dirigir mejor los anuncios a audiencias especificas. Los comerciantes reinen datos
sobre los consumidores y hacen un seguimiento de las marcas y los canales que

los consumidores prefieren. (Cwynar, 2016).

Dentro de las dimensiones para evaluar a Instagram tenemos: Confianza
del consumidor, Competencia percibida, Integridad (Che, Cheung y Thadani,
2017).Es primordial definir correctamente las dimensiones a usar en este estudio,
puesto que las dimensiones y sus respectivos indicadores ayudaran a formular

correctamente los instrumentos de evaluacion.

En cuanto a la dimensién Confianza del consumidor, se dirige a centrarnos en
la relacion entre los consumidores e Instagram duefios de tiendas de diferentes
productos o servicios. Los consumidores no conocen bien las tiendas Instagram
para comprar en linea por posibles amenazas que los consumidores perciben sobre
las compras. Este constructo sera medido a través del indicador reputacion para

obtener clientes claves. (Che, Cheung y Thadani, 2017).

Para la dimension integridad, son las percepciones de los consumidores
gue muestran interés en los productos que estan publicados en una tienda virtual
en Instagram y se contactan con el propietario de la tienda directamente y
organizar el pago a través de otros canales o por métodos tradicionales, los
productos se entregan por delivery o la misma tienda fisica en ciertos lugares. El
indicador para que se empleara es honestidad (Che, Cheungy Thadani, 2017).

En cuanto a la dimension Competencia percibida, es la capacidad para
demostrar productos o servicios con fotos de alta calidad para llamar la atencion
de vendidos en las tiendas Instagram. El indicador que forma parte de esta

dimension es la calidad (Che, Cheung y Thadani, 2017).



Importancia de Instagram: Principalmente su prestigiosa fusion con la
recepcion, causa a los administradores de contenido para inventar tacticas de
posicionamiento, ya que es valioso para difundir al entorno de las marcas. Para las
actuales memorizaciones exhortan que las publicaciones de Instagram establecen
una tasa de engagement lo que significa que esta siendo excelente a Twitter y
Facebook. Entonces es indiscutible que los usuarios dentro de esta red reaniman
a las marcas con los posibles de likes, shares y comentarios. Esta red social se
apunta a lo visual, facilita a los emprendedores brillen sus productos o servicios con

fotos con una elevada perfeccion. (Cuenca, Espinoza y Bonisoli, 2020).
Para la variable decisién de compra se analizo lo siguiente:

Cardona ,Rodriguez y Diaz(2016) define que, decision de compra del
consumidor es el proceso de toma de decisiones y la actividad fisica que realizan
los individuos al evaluar, adquirir, utilizar o disponer de productos y servicios.

El estudio de los procesos que conforman las compras, ya sea de productos y/o
servicios cuya finalidad es satisfacer las necesidades y los deseos de los
consumidores (Sandoval y Diaz, 2016).

Dentro de las dimensiones para evaluar a la decision de compra fue:

Valor percibido, se basa en la evaluacion subjetiva e intangible de los productos y
servicios que esta unido a productos y servicios que le transmitan al consumidor la
posibilidad de reflejar a los demas quién es, 0 quien quiere ser.

Es asi que dentro del componente funcional aparece el valor emocional y el valor
social, donde explica un dilema tradicional del valor percibido. El valor percibido es
el andlisis que hace el consumidor referente a los beneficios funcionales y
caracteristicos que consideran realizar una compra a mediante internet. El indicador
investigado es percepcion que indica la observacion de los clientes.

Sin embargo la decision de compra del consumidor millennial o la generacién
Y se ha convertido en una fuerza importante en el mercado y es tres veces mas
grande que la Generacion X y constituye el mercado mas grande desde los baby
boomers. Los consumidores millennials tienen como peculiaridad a su potencial de
gasto, la capacidad de marcar tendencias, la adopcion de nuevos productos y la
posibilidad de convertirse en un cliente de por vida. Por lo tanto, es el principal foco

de atencién para la investigacion actual. (Ordun ,2015).



METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion.
La presente investigacion fue de tipo basica, por lo que se origina en un marco
tedrico y permanece en él.

Concytec (2018), afirm6 que la investigacion bésica, esta dirigida a un
conocimiento mas completo a través de la comprension de los aspectos
fundamentales de los fendmenos, de los hechos observables o de las relaciones
gue establecen los entes (p. 43).

El Disefio de la investigacion fue: no experimental, nivel transversal, corte
correlacional.

Disefio no experimental: En la presente investigacion no se realizo ninguna
alteracion con respecto a las variables, solo se utilizo los instrumentos del estudio.
Se observan los fen0menos en su ambiente natural para después analizarlos y

tener conocimiento de ellas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2018).

Nivel transversal: La investigacion solo se enfocard en determinar las
variables del estudio. Son investigaciones que reunen informacion en un preciso

momento, describiendo las variables (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2018).

Corte Correlacional: Se determinara el grado de relacion de la variable
Instagram y decision de compra de las tiendas online, Chiclayo. Este disefio
describe netamente la relacion que existe entre dos o mas variables en un
momento establecido, ademas indica si la relacién es positiva 0 negativa y si

estadisticamente significativa (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2018).

3.2 Variables y operacionalizacion
La primera variable que se consider6 fue Instagram, a continuacion, se precisa cada

aspecto de la variable.

Definicibn conceptual: Es una aplicacion que facilita la construccion
participada de discurso organizativo entre usuarios y marcas, debido, en primer
lugar, al elevado nivel de interaccion entre marcas y usuarios. (Caerols, Tapia y
Carretero ,2013).



Definicion operacional: La variable Instagram fue evaluada por medio de las
dimensiones establecidas, en donde se tomaron los indicadores para realizar el

cuestionario en escala de Likert.

Segunda variable se considero a la decision de compra, a continuacién, se precisa

cada aspecto de la variable.

Definicion conceptual: Proceso de la experiencia y vivencia compartida
presupone una adquisicién y comienza con la experiencia de consumo que puede
ser divulgada online o no, continda con la evaluacion de esa experiencia, la
elaboracién de una opinién negativa o positiva sobre el producto o servicio. (Chagas
y Miranda de Oliveira, 2019).

Definicion operacional: La variable decision de compra fue evaluada por
medio de las dimensiones establecidas, en donde se tomaron los indicadores para

realizar el cuestionario en escala de Likert.

3.3 Poblacion, muestray muestreo.
La poblacion investigada fue las mujeres millennials, entre las edades de 21 a 35
afos del Distrito de Chiclayo, la poblacién de estudio tiene un tamafio 33695 que
corresponden a la cantidad anual, segun el censo realizado en el afio 2017
informado por INEI.La poblacion es un conjunto de personas, definido, limitado y
accesible. (Otzen y Carlos 2017).
= Criterios de inclusion
e Mujeres millennials que realizaron compras en los ultimos 3
meses.
e Mujeres millennials que siguen las tiendas de ropa de venta online.
e Mujeres consumidoras millennials que siguen las tiendas de ropa
online en Instagram.
¢ Clientes millennials que han comprado en tiendas de ropa online.
= Criterios de exclusion
e Consumidores millennials que realizaron compras hace 1 afio.
e Consumidores de los ultimos 6 meses que no siguen la red social
Instagram.

e Familiares de los duefios de las tiendas online de ropa para dama.



e Trabajadores de las mismas tiendas online de ropa para dama que
ofrecen productos para clientes millennials.

Hernandez (2014), define que “la muestra es un subgrupo en el cual se
encuentra la poblacién de interés para recolectar datos, teniendo que definirse,
delimitarse de antemano con precision, para que pueda ser representativo de
dicha poblacion”. Para calcular el tamafio de la muestra, se empleara la formula
para poblacion infinita, siendo la muestra del estudio ,265 clientes millennials
de las tiendas online de ropa para dama de la ciudad de Chiclayo.

_Z’(0)(q)  1.96°x0.5x0.5
T TR T 0.062
= 265 personas

Donde:

n = Tamafo de la muestra que desea encontrar
Z = nivel de confianza (95%)

P = Probabilidad de que el evento ocurra

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra

e= error de estimacion (6%)

El estudio se caracterizé por un muestreo no probabilistico por conveniencia. Su
procedimiento de seleccidén no estuvo basada en formulas probabilisticas, sino que
esta obedece a los propésitos del o los investigadores (Hernandez 2014).
En este caso se propuso voluntariamente a llenar el cuestionario a los clientes
millennials de las tiendas online de ropa para dama ciudad de Chiclayo - 2020.
Para la investigacion se identifico que la unidad de analisis es: la mujer millennial
gue compra ropa para dama en las tiendas online de la ciudad de Chiclayo.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el desarrollo de la presente investigacion, se determind cual fue la
relacion que existe entre la red social Instagram y decision de compra del

consumidor millennial ciudad de Chiclayo.



Técnica: La encuesta fue la técnica utilizada que se caracteriza por ser
preguntas cerradas de opcion multiple, se proyectd en geogle formularios. Segun
(Bernal 2010) indica la encuesta es un procedimiento de recopilacion de
informacion mas utilizada, que precisa reconocer a priori las interrogantes
realizadas, las personas seleccionadas son la muestra representativa de la

poblacion.

El instrumento: el cuestionario fue el instrumento utilizado para ejecutado para
la investigacion. (Bernal 2010) indica que el cuestionario son preguntas disefiadas
con el propdsito de alcanzar los objetivos planteados. (Hernandez, Fernandez y
Baptista 2014) sefala que la escala de Likert es un método en el que se plantean
una serie de items en la cual la muestra podra seleccionar cualquiera de estos. El
cuestionario que se formuld estuvo compuesta por 14 items cerrados que se
enviara un enlace mediante correo electrénico, Facebook y WhatsApp, con el fin de
responder a las preguntas planteadas. Gracias a los clientes se podra obtener,
informacion relacionadas a la decision de compra a través de la red social
Instagram para adquirir un producto.

Tabla 1

Ficha Técnica

Instagram y decision de compra del

. L consumidor millennial en las tiendas
Nombre del proyecto de investigacion: . .
online de ropa para dama, Chiclayo —

2020.
Lugar de realizacion del estudio : Chiclayo
Fecha de realizacién de campo : Agosto — Diciembre

Consumidores millennials que

Poblacion : adquieren ropa para dama, Chiclayo -
2020.

Disefio Muestral No probalistico - por conveniencia.

Tamario de la muestra: 265 clientes millennials

Técnica de recoleccion: Encuesta

Fuente: Elaboracion propia.



La validaciéon del instrumento: El cuestionario fue validado utilizando juicio
de expertos, pertenecientes a la Universidad Cesar Vallejo, por ende los expertos

describieron la puntuacion de acuerdo a su experiencia.

a) Dra. Melissa Vilca Horna.

b) MBA. Vilma Cristina Celis Sirlopu
c) Dr. Jaime Bricefio Morales

Analisis de confiabilidad: Los items del cuestionario se midié por medio del
Alfa de Cronbach, la medida obtenida fue mayor a 0.70, por lo tanto el instrumento

fue aplicable.
Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad de variable.

Variable Instagram

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,853 8

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad de variable.

Variable decisién de compra

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,783 6

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: después de llevar a cabo el procesamiento de los datos de
las encuestas piloto, y de acuerdo con los resultados del andlisis de fiabilidad, el
Alfa de Cronbach dio como resultado 0,853 para la variable Instagramy 0,783 para

la variable decisién de compra lo que demuestra que el instrumento es fiable.



3.5 Procedimientos

Para la investigacion lo mas adecuado fue aplicar la encuesta de forma virtual, por
motivo de la coyuntura que vivimos actualmente, la encuesta fue creada en un
formulario de Geogle a través del formato excel, en el cual se obtuvo un link que se
distribuir4 en Facebook, Instagram y whatsApp para que respondan al cuestionario.
Se espero todo el mes de agosto y septiembre para recopilar la informacion. En
cuanto se obtuvo esta informacion se procesoé a través del software especializado
SPSS .Se pedira que los encuestados respondan con toda la sinceridad ya que los
datos seran confidenciales por la seguridad, el cual permitira consultar datos y
formular hipétesis de forma rapida, ejecutar procedimientos para aclarar las

relaciones entre variables para luego arrojar resultados.

3.6 Método de analisis de datos

Para la presente investigacion se utilizé diferentes métodos de analisis que
permitid al contenido de la informacion sea claro y confiable. Se uso del coeficiente
V AIKEN para cuantificar la importancia de los items, el cual permiti6 medir la

relevancia de los items.

Para la validéz de constructo se usé SPSS, (segun Ortiz, Gonzalez, Chaparro
y Sanchez 2015) menciona que la validez de constructo fundamenta un analisis de
la significacion de las puntuaciones de los instrumentos de medida, expresada en

términos de los elementos que conformaran el tamafos , bordes y formas.

Segun Galicia, Balderama y Edel (2017) mencionan que la validez de
contenido por juicio de expertos es una opinion informada de personas con
trayectoria en el tema, que son reconocidos por otros como expertos calificados, y
gue pueden dar informacion, evidencia, juicios y valoraciones. Para obtener la
confiablidad del método se realizé una prueba piloto y el alfa de cronbach se evalué

para considerarse pertinente.

El analisis descriptivo opera requiere delinear las caracteristicas especificas

descubiertas por las investigaciones exploratorias. Esta descripcion podria



realizarse usando métodos cualitativos y empleando métodos cuantitativos
(Narvéez y Calzadilla 2016).

A nivel estadistico inferencial donde se realizé la comprobacion de hipétesis,
(Rendon, Villasis, Novales 2016) explicaron que cumple con el propésito de obtener
generalizaciones de una poblacion, valiéndose de los resultados estadisticos que

se obtienen de una muestra con un estudio de corte correlacional.

3.7 Aspectos éticos

La presente investigacion fue elaborada con la informacion veridica y
consecuente y citadas cuidadosamente con disposicion de su legitimidad y respeto
hacia los autores originales, de igual forma, los datos estadisticos fueron
expresados en los antecedentes incluso tomados de acuerdo a los resultados
encontrados en dichas investigaciones y utilizados para fines académicos. La
investigacion fue evaluada por el Turnitin, un programa que detecta el plagio de
informacion, el cual alcanzé un porcentaje no mayor al 25% y corresponde a un

porcentaje aprobado.

RESULTADOS

Estadistica descriptiva: Segun Renddn, Villasis y Miranda (2016), indica que los
datos estadisticos al estar ordenados, sencillos y claros, para que puedan ser
interpretados tanto por otros investigadores como por los revisores y lectores.
Tabla 4

Frecuencia de la variable 1: Instagram.

Frecuencia Porcentaje
Decisién POCO EFICIENTE 131 49,4
de EFICIENTE 134 50,6
compra Total 265 100,0

NOTA: Tomado de la hoja de resultados de SSPS 22.
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Figura 1: Graficos de barras de Instagram.

Interpretacion: En la tablay figura se observa que el 50,57% refiere que Instagram
es eficiente, mientras que el 49,43% poco eficiente. Se concluye que Instagram es
trascendental lo cual es utilizado por las mujeres millennials para adquirir ropa para
dama.

Tabla b

Frecuencia de la Dimension 1: La confianza del consumidor.

Frecuencia Porcentaje
Valido DEFICIENTE 2 ,8
Confianza POCO EFICIENTE 110 41,5
del EFICIENTE 153 57,7
id
consumidor Total 265 100,0

NOTA: Tomado de la hoja de resultados de SSPS 22.
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Figura 2: Gréficos de barras de Confianza del consumidor.

Interpretacion: En la tabla y figura se observa que el 57,74% refiere que la
confianza del consumidor es eficiente, mientras que el 41,51% poco eficiente. Se
finaliza que es alta la confianza del consumidor, ante adquirir ropa para dama

millenial a través de Instagram.

Tabla 6
Frecuencia de la Dimension 2: La competencia percibida.

Frecuencia Porcentaje
Valido DEFICIENTE 6 2,3
POCO EFICIENTE 143 54,0




Valor EFICIENTE 116 43,8

percibido Total 265 100,0
NOTA: Tomado de la hoja de resultados de SSPS 22.
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Figura 3: Graficos de barras de competencia del consumidor.

Interpretacion: En la tabla y figura se observa que el 43,77% indica que la
competencia percibida es eficiente, mientras que el 53,96% es poco eficiente. Se
concluye las tiendas online no estan brindando un valor agregado para que el

consumidor dama millenial adquiera ropa.

Tabla 7
Frecuencia de la Dimension 3: Integridad.
Frecuencia Porcentaje
Valido DEFICIENTE 9 3,4
Integridad  POCO EFICIENTE 107 40,4
EFICIENTE 149 56,2

NOTA: Tomado de la hoja de resultados de SSPS 22.
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Figura 4: Graficos de barras de Integridad.

Interpretacion: En la tabla y figura se observa que el 56,23% indica que la
integridad es eficiente, mientras que el 40,36% es poco eficiente. Se finaliza que
las tiendas online implementan adecuadas herramientas de marketing para que el
cliente millennial compre ropa para dama para incluso, la reiteracion de la compra.

Tabla 8
Frecuencia de la Dimension 3: Integridad.

Frecuencia Porcentaje
Vélido DEFICIENTE 1 4
Decision de POCO EFICIENTE 88 33,2
compra EFICIENTE 176 66,4

Total 265 100,0




NOTA: Tomado de la hoja de resultados de SSPS 22.
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Figura 5: Graficos de barras de Decision de compra.

Interpretacién: En la tabla y figura se observa que el 66,42% sefiala que la
decision de compra es eficiente, mientras que el 33,21% es poco eficiente. Se
concluye las tiendas online no estan brindando un valor agregado para que el

consumidor dama millenial adquiera ropa.

Prueba de normalidad: La prueba de Kolmogorov-Smirnov es utilizada para la
comprobacioén de la hipétesis de normalidad en muestras mayores a 50 personas
gue presenta una importancia destacada en procedimientos estadisticos ,es un
método paramétrico para establecer si los datos se ajustan a una distribucion

estadistica normal o no normal.( Pedrosa, Basterretxea, Fernandez,2015).

e Ha1: la distribuciéon estadistica de la muestra es normal.
e Ho: la distribucién estadistica de la muestra no es normal.
Nivel de la significancia =5%(0,05)

Estadistico de prueba: sig < 0.05, donde se rechaza Ho.



sig > 0.05,se acepta Hu.
Tabla 9

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

|- D1 ,098 265 ,000
| - D2 ,146 265 ,000
|- D3 ,263 265 ,000
| ,124 265 ,000
DC 174 265 ,000

Nota: Correlacion de significancia.

Interpretacion: 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 que la
distribucion estadistica de la muestra es no normal. Por lo tanto, se usara la prueba

no parameétrica para contrastar la hipotesis, en este caso el Rho de Spearman.

Estadistica inferencial

Coeficiente de correlacion por jerarquias de Spearman (Rho de
Spearman).-Es una medida de asociacion lineal que utiliza los rangos'y permitir
conocer el grado de asociacion entre ambas variables, incluso es posible

determinar la dependencia o independencia de dos variables aleatorias.

(Mondragoén ,2014).

Prueba de Hipotesis general.

Ha: Existe relacidn positiva y significativa entre Instagram con decisién de compra

del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.

Ho: No existe relacién positiva y significativa entre Instagram con decision de

compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo

- 2020.

Tabla 11

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: Instagram y

decision de compra.



Decision de

Instagram Compra
Coef|C|e_n,te de 1,000 098
correlacion
Instagram Sig. (bilateral) : 112
Rho de
Spearman N 265 265
Coeficiente de
Decisiéon de correlacion 098 1,000
Compra Sig. (bilateral) ,112 .
N 265 265

Nota. **.La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Interpretacion: En la tabla 11 se observa un coeficiente de correlacion de 0,098
esto indica que existe una correlacidon positiva baja .La significancia arrojo un valor
de 0,112 valor mayor a 0,05 lo que permite sefialar que la relacion no es
significativa. Por tal motivo se acepta hipoétesis nula rechazando la hipotesis alterna,
por ultimo, se concluye que, no existe una relacion de significancia entre Instagram
y decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo — 2020.

Prueba de Hipotesis especifica 1.

Ha: Existe relacion positiva y significativa entre la confianza del consumidor con la
decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo - 2020.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre la confianza del con la decision
de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama,
Chiclayo - 2020.



Tabla 12
Coeficiente de correlacién Rho de Spearman de dimensién 1 de Instagram y

variable 2: Confianza del consumidor y decisién de compra.

Congljnza Decisién de
: Compra
consumidor
Coef|C|e_n,te de 1,000 003
fanza del correlacion
confianz Sig. (bilateral) . 955
consumidor
Rho de Spearman N 265 265
. Coeﬂme_qte de 003 1,000
Decision correlacion
Compra Sig. (bilateral) ,955 .
N 265 265

Interpretacion: Se observa un coeficiente de correlacion de 0,003 esto indica que
existe una correlacion positiva baja .La significancia arrojo un valor de 0,955 valor
mayor a 0,05 lo que permite sefalar que la relacidén no es significativa. Por tal motivo
se acepta la hipotesis nula y rechazando la alerta, se finaliza no existe una relacion
de significancia entre la confianza del consumidor y decision de compra del

consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.

Prueba de Hipotesis especifica 2.

H1: Existe relacidon positiva y significativa competencia percibida con decision de
compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo
- 2020.

HO: No existe relacién positiva y significativa entre competencia percibida con
decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo — 2020.

Tabla 13



Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de dimension 2 de Instagram y

variable 2: Competencia percibida y decisiébn de compra.

Competencia Decision

percibida Compra

_ Coef|C|e_n,te de 1,000 121
Competencia correlacion

percibida Sig. (bilateral) : ,050

N 265 265

Rho de Spearman L, Coef|C|e_n,te de 121 1,000
Decision de correlacion

Compra Sig. (bilateral) ,050 .
N 265 265

Interpretacién: En la tablal3 se observa un coeficiente de correlacion de 0,121
esto indica que existe una correlacion positiva baja. La significancia con el valor de
0,050 mayor a 0,05 lo que permite sefalar que la relacion no es significativa , se
finiquita ,que no existe una relacion de significancia entre competencia percibida y
decision de compra del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para
dama, Chiclayo — 2020.

Prueba de Hipotesis especifica 3.

H1: Existe relacion positiva y significativa integridad con decision de compra del

consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.

HO: No existe relacion significativa entre integridad con decision de compra del

consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.

Tabla 14
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de dimension 3 de Instagram y

variable 2: Integridad y decisién de compra.



Decision

Integridad de Compra

Coeficiente de *

Intearidad correlacién 1,000 145

9 Sig. (bilateral) . 018

N 265 265

Rho de o Coef|C|e_n,te de 145" 1,000

Spearman Decision de  correlacion

Compra Sig. (bilateral) ,018 .

N 265 265

Nota. **.La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Interpretacién: Se observa un coeficiente de correlacién de 0,145 esto indica que
existe una correlacion positiva moderada .la significancia arrojo un valor de 0,018
valor menor a 0,05 lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por tal
motivo se rechaza la hipotesis nula y acepta la hipétesis alterna, por ultimo, se
concluye que, si existe una relacion significativa entre Integridad y decision compra
de del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo —
2020.

DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar si existe relacion
entre Instagram y decision de compra del consumidor millennial en las tiendas
online de ropa para dama en la ciudad de Chiclayo ,2020.Por consecuente, se

discuten los hallazgos comparandolos con los antecedente y marco teorico.

Referente a la hipotesis general se pudo observar que; no existe una
relacion significativa entre Instagram y decision de compra del consumidor
millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020, ya que hubo
un nivel de significancia de 0,112 y el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman fue de 0,098 indicando que existe una correlacion positiva baja. Se halla
concordancia con Casalo, Flavian y Ibafiez (2020) quienes mencionan que los
Influenciadores en el Instagram tiene relacibn con los antecedentes vy
consecuencias del liderazgo de opinion teniendo un coeficiente de correlacién

0,078 indicando una correlacion positiva débil .Las variables de este estudio se



desarrollan en el sector de comercio ,pero se identificé que si existe relacion entre
influenciadores y antecedentes de liderazgo de opinidn, en ese caso la correlacion
fue débil debido a que no analizaron el incremento de lainteraccién del consumidor
en la cuenta de Instagram ,en cambio en las tiendas online de ropa para dama se
investigd a Instagram y si este emplea adecuadamente lograra que la decision de
compra sea efectiva por parte de la mujer millennial.Segun Valle(2019) Instagram
es atractivo para fomentar el marketing digital de una empresa y alcanzar un gran
numero de seguidores y realizar ventas en tiempo record. Para comprobar con los
resultados de esta investigacion con 50,57% de los encuestados mencionaron que
recomendarian a Instagram para comprar ropa para dama a otras personas, esto
sefiala que la relacion con la mujer millennial va por un buen camino. Asi mismo,
Césalo, Flavian y Ibafiez (2020) en sus resultados obtenidos fue de 47,00% de los
encuestados opinaron que los Influenciadores en el Instagram es bueno por lo que
los seguidores estan involucrados en el proceso de creacion de valor. Por otra parte
también se encontro relacion con Ting y Sheng (2018) donde se reconocio que los
motivos para el uso de Instagram tuvo un impacto provechoso a partir de los
resultados para temas de interés entre los jovenes adultos, teniendo en cuenta
Rho de Spearman de 0,759 indicando una correlacién positiva moderada. Esto
quiere decir, si hay un adecuado manejo Instagram, los resultados para temas de
interés entre jovenes adultos sera favorable. Al comparar la investigacion de las
tiendas de ropa para dama, se identifico que dicho estudio desarrolla a Instagram
de manera directa pero no realizan un buen manejo, ya que es vital que mejoren

esta caracteristica para lograr el impacto de la decision de compra.

Relacionado a la hipoétesis especifica 1 se pudo observar que: no existe
una relacion significativa entre la confianza del consumidor y decision de compra
del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020,
el valor de significancia es 0,955 y el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman fue de 0,003 indicando que existe una correlacion positiva débil. Se halla
coincidencia con Prades y Carbonell (2016) mencionan que las motivaciones
sociales y psicolégicas tienen relacion para usar Instagram, evidenciando un
coeficiente de 0,128 indicando una correlacion positiva media. Las investigaciones
se fomentan en un contexto diferente ,pero se determind que si existe relacién entre

motivaciones sociales y psicolégicas para usar Instagram; para este caso la



correlacion media, porque en las motivaciones sociales y psicoldgicas se encontrd
caracteristicas buenas y malas para usar Instagram, sin embargo en las tiendas
online de ropa para dama se investigo a la confianza del consumidor y las tiendas
no brindan experiencias para lograr que la decision de compra sea real por parte
de la mujer millennial. Segun (Che, Cheung y Thadani, 2017) la confianza del
consumidor es centrarnos en la seguridad de los consumidores, que conocen de
tiendas para comprar en linea. Para verificar los resultados de esta investigacion,
un 57,74 % de los encuestados mencionaron que la confianza del consumidor es
fuerte para comprar en las tiendas online de ropa para dama, esto resulta que existe
preferencias por mujer millennial. Asi mismo Prades y Carbonell (2016)indica que
sus resultados 43,3 % de los encuestados opinaron que las motivaciones sociales
y psicologicas para usar Instagram es fundamental para que los jovenes socialicen
a nuevas personasy que ellos se den a conocer, es también a traves de la fotografia
ya que es una manera mucho mas visual y atractiva. Por tanto se encontro relacion
con Remache, Lazcano y Ricardo (2018), donde se reconocio que la estrategia de
marketing basada en el uso de Instagram tuvo un impacto provechoso a partir de
los resultados ante la publicidad de ropa interior, teniendo en cuenta Rho de
Spearman de 0,84 indicando una correlacion positiva alta. Esto quiere decir, que
implemento estrategias de publicidad innovadoras para las empresas de ropa, por
ende resulté valida y logré6 aumentar la presencia en la red social Instagram. Al
comparar la investigacion con las tiendas de ropa para dama, reconocio que dicho
estudio establece estrategias de manera directa por que no conocen de dicha red
social incluso no reinventan la publicidad, para impresionar a los consumidores

millennials.

Relacionado a la hipotesis especifica 2 se pudo analizar que: no existe una
relacion significativa entre la competencia percibida y decision de compra del
consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.EI
valor de significancia de 0,050 y el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
fue de 0,121 indicando que existe una correlacion positiva baja. Se halla
coincidencia con (Lodhi y Shoaib 2017) sefialan que el impacto E.Marketing en el
comportamiento del consumidor: un caso de Karachi, Pakistan, su coeficiente de
correlacién (0,276 = correlacién positiva baja). La investigacion se desarrolla al

sector tecnolégico siendo un contexto diferente al que analiza en el sector comercio,



pero se determind que si existe relacion impacto de la E.Marketing y el
comportamiento del consumidor, la correlaciéon fue baja dado que para las
empresas es dificil manejar el internet pero se estan adaptando, sin embargo en
las tiendas online de ropa para la mujer millennial se investigé a la competencia
percibida ,para que las tiendas online descubran estrategias nuevas para satisfacer
las necesidades insatisfechas de la mujer millennial.Segun (Coterén ,Franco ,Pérez
y Sampedro ,2013) la competencia percibida ayuda interactuar con el entorno
efectivamente para cumplir metas de la empresa. Para verificar los resultados de
esta investigacion el 53,96 % de los encuestados mencionaron que la competencia
percibida poco eficiente para comprar en las tiendas online de ropa para dama, esto
resulta que existe preferencias muy bajas por la mujer millennial. Ademas Lodhi y
Shoaib (2017) indica que sus resultados 80 % de los encuestados opinaron que
la E.Marketing en el comportamiento del consumidor es fundamental para que las
personas se sientan atraidos por las redes sociales y estén a la vanguardia actual.
Por tanto se encontré relacion con Alvarez y Villacrés (2017), donde se reconocio
gue la interaccion personal tuvo un impacto provechoso a partir de los resultados
ante su efecto en la decision de compra, teniendo en cuenta Rho de Spearman de
0,878 indicando una correlacion positiva alta. Esto quiere decir, que la interaccion
del personal es primordial en el cual se aplico componentes de calidad para obtener
resultados transcendentales ante la decision de compra del consumidor en los
supermercados. Al comparar la investigacion en las tiendas de ropa para dama,
reconocioé que dicho les falta realizar investigacion de mercado para conocer a
mujer millennial y de acuerdo a ello reinventar marketing para que decidan

comparar los productos.

Relacionado a la hipdtesis especifica 3 se pudo analizar que: Si existe una
relacion de significativa entre Integridad decision de compra del consumidor
millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.El valor de
significancia de 0,018 y el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de
0,145 indicando que existe una correlacién positiva media. Saleh, Manama y
Bahrain (2017) quienes indican que el impacto inmediato de los posts del Instagram
tiene relacion con la percepcion de los espectadores sobre los destinos de viajes
teniendo un coeficiente de correlacion (0,735=correlacion positiva moderada).La

investigacion de este estudio se desarrolla en el sector turistico siendo un contexto



diferente al que se enfoca en el sector comercio ,pero se identificd que si existe
relacién con el impacto de Instagram y la percepcion de los espectadores ,en ese
caso la correlacion fue alta debido a que analizaron a Instagram como una
plataforma innovadora , en cambio en las tiendas online de ropa para dama se
investigé a Instagram y se esta empleando adecuadamente para lograr que la
decisién de compra sea efectiva por parte de la mujer millennial.Para () la integridad
ayuda a mostrar la lealtad de os consumidores ante la marca. Para verificar los
resultados de esta investigacion, un 56,23 % de los encuestados sefialaron que la
integridad es eficiente para comprar en las tiendas online de ropa para dama, de
modo que sugiere que mujer millennial sin dudar debe adquirir ropa en estas
tiendas online. Para (Saleh, Manama y Bahrain (2017) los resultados fueron de un
45,00% de los encuestados opinaron que el impacto inmediato de los posts del
Instagram son atractivos y esto es gracias a la originalidad de fotografias que ellos
manejan para tener conexion con sus espectadores por los destinos de viaje. Por
ende se encontro relacion con Lia y Miranda de Oliveira (2019) las evaluaciones
online en la decision de compra de servicios Hoteleros, teniendo en cuenta (Rho de
Spearman de 0,776 =correlacion positiva alta). Esto quiere decir, que las
evaluaciones online se buscd etapas y criterios para conocer informacion
adecuada y aplicarlo ante la decision de compra del consumidor en los servicios
hoteleros. Al comparar la investigacion con las tiendas de ropa para dama, se
reconocié que dicho estudio analizd superficialmente a la mujer millennial para
conocer las estrategias de marketing el cual lo lleva a comprar ropa pada dama

en las tiendas online.

CONCLUSIONES

Primera: Se ha comprado que la hipotesis general es verdadera, existe una relacion
positiva y significativa entre Instagram y decision de compra del consumidor
millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.Se finaliza que
la Instagram es eficiente y la decision compra es eficiente .Por otra parte, segun
los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacién de

0,098 entre las variables ,lo que indica una correlacion positiva débil y un nivel de



significancia de 0,112.Por lo tanto ,Instagram se relaciona con la decision de

compra.

Segunda: Se ha obtenido que la hipétesis especifica 1 se valida, existe una relacién
positiva y significativa entre la confianza del consumidor y decisién de compra del
consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.Se
concluye también que confianza del consumidor es eficiente y la decision compra
es eficiente. Por lo tanto, segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0,003 entre la dimensién 1 de Instagram y Variable 2,
lo que indica una correlacién positiva baja y un nivel de significancia de
0,955.Entonces, la confianza del consumidor se relaciona con la decision de

compra.

Tercera: Se ha comprado que la hipétesis especifica 2 se comprueba , existe una
relacion positiva y significativa entre la competencia perciba y decision de compra
del consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo —
2020.Se concluye también que confianza del consumidor es eficiente y la decision
compra es eficiente .Por lo tanto, segun los resultados de Rho de Spearman se
obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,121 entre las variables ,lo que indica una
correlacion positiva baja y un nivel de significancia de 0,050.Por lo que ,la

competencia percibida se relaciona con la decision de compra.

Cuarta: Se ha obtenido que la hipétesis especifica 3 se acepta, existe una relacion
positiva y significativa entre la Integridad y decision de compra del consumidor
millennial en las tiendas online de ropa para dama, Chiclayo — 2020.Se concluye
gue la integridad del consumidor es eficiente y la decision compra es eficiente .Por
lo tanto, segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de
correlacidon de 0,145 entre las variables ,lo que indica una correlacién positiva baja
y un nivel de significancia de 0,018.Puesto que, la integridad se relaciona con la

decision de compra.



RECOMENDACIONES

Primera: Se ha observado que el 43,77% de las mujeres millennials indican que la
competencia percibida es importante, asimismo sefialan que guarda un nivel
relacién medio con respecto a la decisién de compra, por lo que recomienda hacer
cambios y actualizar estrategias de la plataforma de Instagram para asi subir
sucesivamente el nivel de decision de compra de los consumidores de millennials
en las tiendas de ropa para dama en, Chiclayo — 2020.

Segunda: Se recomienda, a las tiendas online hacer mayor publicidad en Instagram
para conocer los beneficios mas importantes que tiene esta red social, el cual
genera un precio accesible de acuerdo al tiempo y tipo de publicidad que va a
realizar las tiendas online de ropa para dama, por ende sera es muy apreciado por
los usuarios digitales, pero seria fabuloso que todos los consumidores millennials

lo conozcan, lo que ayudaria a que el niumero de usuarios digitales aumente.
Recomendaciones para futura investigaciones.

Primera: Se recomienda a los investigadores aplicar la investigacion explicativa
donde se considere a las variables Instagram y decision de compra, ya que es
importante conocer mas a fondo la relacion de dichas variables, incluso el

porcentaje que influye Instagram en la decisién de compra.

segunda: Se recomienda trabajar con una poblacion masculina millennial
considerando que en esta investigacion se trabajo solo con mujeres millennials
,dado que se podra conocer al consumidor masculino millennial y analizar si sus

necesidades son parecidas al de mujer millennial.

Tercera: Se recomienda considerar dimensiones orientadas hacia decisién de
compra online ya que en esta investigacion solo se indagd las dimensiones

planteadas por el autor (Pefia 2014) que estudi6 la decision de compra.

Cuarta: Se recomienda a los investigadores aplicar un instrumento coherente para
obtener un éptimo resultado en la resolucion del cuestionario por los clientes

millennials incluso no existan dificultades al momento de responder el cuestionario.
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