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Resumen

La investigacion tuvo como finalidad identificar la influencia de la publicidad emitida
a través de redes sociales en el proceso de decision de compra de productos de
primera necesidad en adultos de la ciudad de Trujillo. El tipo de investigacion
realizado fue cuantitativa y aplicada; con un disefio no experimental de corte
transeccional descriptivo - explicativo. Ademas, la muestra de estudio estuvo
conformada por 139 personas. Las variables de estudio contienen 8 dimensiones y
18 indicadores, las cuales, se midieron a través de la escala de Likert, utilizando
como técnica la encuesta. El presente estudio concluyd que existe influencia de la
publicidad difundida a través de redes sociales en el proceso de decision de
compra, siendo Facebook y WhatsApp, las redes mas utilizadas por parte de la

muestra encuestada.
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Abstract

The purpose of the research was to identify the influence of advertising broadcast
through social networks in the decision process of purchasing essential products in
adults in the city of Trujillo. The type of research carried out was applied,
guantitative; with a non-experimental descriptive-explanatory cross-sectional
design. In addition, the study sample consisted of 139 people. The study variables
contain 8 dimensions and 18 indicators, which were measured through the Likert
scale, using the survey as a technique. The present study concluded that there is
an influence of advertising disseminated through social networks in the purchase
decision process, with Facebook and WhatsApp being the most used networks by

the sample surveyed.

Keywords: Advertising, purchase decision, social networks
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.  INTRODUCCION

A lo largo de los afios han existido distintas maneras de lograr la atencion de los
clientes, desde los pregoneros en la antigua Grecia anunciando las mercancias a
ofertar, pasando por los primeros carteles escritos en papiro en Babilonia, hasta la
aparicion de la television como un medio informativo de llegada masiva. La
publicidad ha tenido una serie de cambios y adaptaciones teniendo siempre la
misma finalidad, persuadir al consumidor para ofertar y difundir los productos o

servicios a ofrecer.

Clow y Baack (2010) manifiestan que, actualmente una persona visualiza mas de
600 anuncios por dia, estos mensajes se difunden cada vez por una variedad mas
amplia de medios informativos, siendo la television y la radio desde ya hace mucho
tiempo la base de los programas publicitarios; a su vez existen anuncios en
periodicos, revistas, asi como publicidad exterior, campafas por correo electrénico

y los demas canales tradicionales.

Con la aparicién de la tecnologia la publicidad ha ido adaptandose a nuevas formas
de captar el interés de potenciales clientes para una empresa, esto ha generado
nuevos métodos de difundir y ofertar los productos para las marcas, ya sea a través
del marketing directo, publicidad por medios tradicionales o publicidad por el

entorno digital.

Los medios sociales son en la actualidad parte vital de la conexién con la sociedad,
llegando a ser considerados como un medio importante de comunicacion. Las
posibilidades que tienen las empresas en el entorno digital para ofertar sus
productos o servicios son infinitas, desde la creacion de un canal en Youtube para
publicar videos informativos acerca de sus servicios y productos, hasta administrar
perfiles donde los usuarios pueden encontrar informacién de la marca, pasando de
ser un método invasivo a un método que genera una conexién con el cliente final

cumpliendo las expectativas de los mismos.

Caldevilla (2010) manifiesta que, los medios sociales son los principales intérpretes

de la sociedad digital, no se cuestiona la inevitable fuerza que de por si estan



consiguiendo y la relevancia que obtendran en el futuro como formadoras de

informacién a nivel mundial

Estas plataformas permiten a las empresas segmentar sus clientes de una mejor
manera, a su vez facilitan el estudio del mercado respecto a la opinidn que tienen
acerca del producto o servicio, ya que estas se encuentra clasificadas por afinidad
de gustos e intereses, estos estudios ayudan a la marca a perfeccionar la compra
de los clientes y se puede dar ya sea por medio de encuestas digitales a cambio de
algun incentivo que ayude a reforzar esa conexion entre cliente y la marca o por

comentarios en las publicaciones con contenido relacionado al rubro ofertado.

La publicidad en redes sociales surge como un método efectivo al momento de
ofertar algun producto o servicio, ya que, cada dia las personas tienen un mayor
interés y disposicion de utilizar este medio de comunicacion digital para compartir
mensajes, intereses, gustos y preferencias de manera mas interactiva con un

determinado grupo de personas.

A raiz de la pandemia del Covid-19, las redes sociales tomaron un rol fundamental
al momento de dar a conocer los servicios y productos ofertados por las compariias
de productos de primera necesidad, ya que conforme al estudio publicado por la
Compafia Peruana de estudios de mercado y opinién puablica (CPI, 2021) la
publicidad exterior mostré una disminucién del 50% respecto al afio 2019, esto
debido a que al instaurarse una cuarentena estricta en el pais, se generdé una
disminucion del nivel de movilidad de las audiencias, asimismo los medios
tradicionales si bien generaron mayor numero de usuarios al tener a la ciudadania
en casa, vieron reducido el presupuesto publicitario de un 36.1% a un 24.8% por la

crisis que azotaba a las marcas que ofrecian sus productos por este medio.

Las empresas se vieron obligadas a buscar nuevos espacios donde difundir sus
productos, los cuales, generen confianza y sobretodo que tengan una llegada
rapida del mensaje, es alli donde las redes sociales obtuvieron mayor relevancia al
momento de hacer llegar el mensaje a los consumidores, convirtiéndose asi en la

mejor forma de hacer publicidad en estos tiempos de crisis sanitaria.



Se estima que en el Pera existen 13.2 millones de internautas en redes sociales,
significando estos el 78% de habitantes con edades de 18 a 70 afios segun Ipsos
Peru (2020), ademas el estudio sefala que las redes sociales més destacadas para
difundir algun producto son Youtube e Instagram, asi como las mejores redes

sociales para comprar algun producto son Facebook y Whatsapp.

Es por ello que los anuncios en los medios sociales se vié en aumento durante los
tltimos meses, surgiendo en esta, una nueva forma de conectar al publico
especifico con la marca en medio de la nueva normalidad que vivimos actualmente
a raiz de la pandemia del Covid-19, siendo este método, un apoyo para las
medianas y pequefas compafias de productos de primera necesidad que desean

difundir sus productos o servicios de una manera mas rapida.

El presente estudio se basa en la influencia que tiene la publicidad difundida a
través de redes sociales en el proceso de decision de compra en productos de
primera necesidad en adultos de la ciudad de Trujillo. Situdndonos en el contexto
de la enfermedad pandémica del Covid-19, la misma se justifica
metodolégicamente empleando antecedentes y técnicas que fortalecen los
conceptos y teorias planteadas por los investigadores, asimismo para dar respuesta
a los objetivos del estudio se utilizara el cuestionario como instrumento de
recopilacion de informacion que ayude a sintetizar las opiniones vertidas por la

poblacién encuestada.

Desde el aspecto tedrico, el motivo de nuestra investigacion, busca dar respuesta
acerca de la influencia que tiene la publicidad emitida a través de las redes sociales
en el proceso de decision de compra en los usuarios al momento de adquirir
productos de primera necesidad hacia las pequefias, medianas y grandes
empresas, asi como difundir informacion relevante que podamos ir obteniendo a lo

largo de nuestro estudio.

Por ultimo, se justifica de manera practica, ya que busca contribuir como fuente de
informacion hacia demas estudiantes de la carrera en sus investigaciones a futuro.
Ademas, los resultados obtenidos en la investigacién pueden ser utilizados por los
medianos y pequefios emprendedores que quieran establecer publicidad mediante



sus redes sociales, teniendo cifras que ayuden al planteamiento de las estrategias

publicitarias que deseen adoptar en estos medios.

Por lo expuesto en paginas anteriores, se plantea la siguiente interrogante: ¢La
publicidad difundida en redes sociales influye en el proceso de decision de compra

de productos de primera necesidad?

Asimismo, la hipétesis que surge en el presente trabajo de investigacién es la
siguiente: La publicidad difundida en redes sociales influye en los consumidores en
el proceso de decision de compra de productos de primera necesidad. A su vez la
hipoétesis nula que se presenta en la investigacion es: No existe influencia en los
consumidores mediante la publicidad difundida en las redes sociales en el proceso
de decision de compra de productos de primera necesidad.

Teniendo como objetivo general de estudio: Identificar la influencia de la publicidad
emitida a través de redes sociales en el proceso de decision de compra de
productos de primera necesidad en adultos de la ciudad de Truijillo. Con respecto a
los objetivos especificos se consideran: Describir el consumo de publicidad emitida
a través de redes sociales sobre productos de primera necesidad, asi como evaluar
la influencia de los factores publicitarios a través de las redes sociales que
consideran los consumidores al momento de adquirir productos de primera
necesidad, ademas, identificar la influencia de la red social con mayor impacto
publicitario al momento de adquirir productos de primera necesidad y por ultimo,
identificar la influencia del formato publicitario preferido por los consumidores al

momento de adquirir productos de primera necesidad.

. MARCO TEORICO

Se pudo identificar las siguientes investigaciones relacionadas con el presente
trabajo, las cuales ayudaran a entender y facilitar la informacién planteada en la

investigacion:

En primer lugar, Pedreschi y Nieto (2020) en su articulo titulado, Influencia de la
publicidad en el comportamiento de compra de los estudiantes de mercadeo de la
Extensiéon Universitaria de Aguadulce. Cuyo objetivo fue indicar como influye la
publicidad en el comportamiento de compra de los estudiantes de la Licenciatura



en Administracion de Mercadeo, Promocion y Ventas de la Extension Universitaria
de Aguadulce. Empleando un disefio no experimental - descriptivo. La muestra la
conformaron 80 estudiantes. De igual manera, los datos fueron recolectados
utilizando la técnica de la encuesta. Concluyendo que, la publicidad es un factor
importante y que influye en la toma de decisiones al momento de ejecutar una
compra.

Asimismo, Montenegro (2019) en su tesis titulada, Eficacia de la estrategia de
personalizacion de marketing digital en la red social Facebook de la empresa La
Tienda del Viajero, Lima 2019. El estudio se basa en indicar la eficacia de la
estrategia de personalizacion de marketing digital en la red social Facebook de la
empresa “La Tienda del Viajero”, empleando un modelo de investigacion
cuantitativa descriptiva causal, con disefio no experimental transversal. Concluye
gue, las publicaciones expuestas en la red social Facebook cuentan con un nivel
de eficacia alto, adicional a ello generaron un impacto positivo en los usuarios, que

acrecentaron los niveles de ganancia de la empresa en cuestion.

También, Condori (2021) en su tesis planteada expresa que, el estudio se basa en
conocer como la publicidad online transmitida en Facebook e Instagram influencio
en la decision de compra de jovenes de 20 a 25 afios, empleando un modelo de
investigacion no experimental de tipo mixta y con un disefio no correlacional.
Teniendo como conclusion del estudio, la existencia de un alto grado de influencia
de la publicidad online al realizar una compra, ademas se demuestra que las
estrategias publicitarias tienen la capacidad de re direccionar la obtencién de algun

producto o servicio en los jovenes.

De la misma manera, Rivera (2017) en su investigacion titulada, Las Redes
Sociales y su influencia en la Decision de Compra en estudiantes de una
Universidad Privada del Cono Norte, Lima 2017. La investigacion tuvo como
finalidad, determinar como influyen las redes sociales en la decisién de compra de
los estudiantes universitarios. Teniendo como muestra de estudio a 148
estudiantes. Los datos se recolectaron a través del instrumento cuestionario,

concluyendo que, se evidencio a las redes sociales como un medio que influye en



la decision de compra de la muestra de estudio, puesto que, se obtuvo un nivel de

correlacién positiva alta entre las variables.

Incluso, Aguado (2019) en su tesis titulada, Eficacia del mensaje publicitario y
decision de compra en camparfa de la Fuerza Aérea del Peru, en alumnos PRE-
ESOFAP, Lima, 2019. La investigacién expone la relacion que existe entre la
eficacia del mensaje publicitario y la decision de compra en la camparia de la Fuerza
Aérea del Peru, en alumnos PRE-ESOFAP, Lima, 2019. Siguiendo un disefio
descriptivo correlacional, no experimental de corte transversal. La muestra de
estudio estuvo constituida por 245 alumnos de la PRE-ESOFAP. Concluyendo que,
los mensajes publicitarios han sido relevantes, convenientes y eficaces, causando
impacto en los usuarios, de igual manera la decision de compra se desarrollé debido
a la conjuncién de diversos factores sociales y econémicos de los servicios

ofertados.

Asimismo, Gonzales y Solis (2020) en su tesis titulada, Promocién vy
comportamiento de compra de los consumidores de Supermercados Metro,
Chimbote 2020. El estudio se basa en establecer la relacion que existe entre la
promocion y el comportamiento de compra de los consumidores de Supermercados
Metro, empleando un modelo de investigacion cuantitativo de tipo descriptivo
correlacional. Concluyendo que, se visualiza la existencia de una relacién entre el
comportamiento de compra y la promocién de un producto o servicio, asimismo se
afirma la existencia de un vinculo tanto en la difusion de contenidos como en la

conducta de los usuarios.

Adicional a ello, Alarcon y Tello (2016) en su tesis titulada, Uso de la publicidad en
redes sociales, caso practico: Ripley, Saga Falabella Y Oechsle, desde la
perspectiva de los usuarios, Chiclayo 2014. Tuvo como objetivo estudiar y comparar
la efectividad de la publicidad en redes sociales de las empresas Saga Falabella,
Ripley y Oechsle, desde la perspectiva de los usuarios. Teniendo un disefio no
experimental transversal, empleando un modelo cuantitativo-descriptivo, de tipo
analitico. La muestra la conformaron 384 personas suscritas a los perfiles sociales,

asimismo los datos fueron recolectados mediante una encuesta aplicada. Dicha



investigacion finaliza manifestando que, la utilizacion y manejo de las redes sociales
como medio de difusion de campafias, demuestran un gran atractivo para generar
beneficios a las empresas en cuanto a promocionar sus productos o servicios a los

usuarios.

A suvez, Torres (2017) en su tesis titulada, La relacion de la publicidad y la decision
de compra de los consumidores de Plaza Vea Nuevo Chimbote — 2017. El estudio
tuvo por finalidad, determinar la relacion entre la publicidad y la decisiébn de compra
de los consumidores de Plaza Vea de Nuevo Chimbote en el afio 2017, aplicando
un método descriptivo correlacional, teniendo como muestra a 195 consumidores
de los productos o servicios de Plaza Vea. La investigacion concluye que, se
determind la existencia de relacion entre la publicidad y la decision de compra de
los consumidores, obteniendo una correlacion positiva alta entre ambas variables

de estudio.

De igual manera, Deza y Lazaro (2021) en su tesis titulada, Relacién entre la
publicidad en redes sociales con el proceso de decisién de compra de los usuarios
de equipos maviles en la provincia de Trujillo 2021. Teniendo como objetivo de
estudio determinar la relacién entre la publicidad en redes sociales con el proceso
de decision de compra de los usuarios de equipos maviles en la provincia de Trujillo
2021. Siguiendo un tipo de investigacién cuantitativa aplicada con un disefio no
experimental, establecieron una muestra de estudio de 384 personas. Se concluye
que, existe relaciéon entre los contenidos publicitarios en redes sociales y el proceso
de decision de compra, considerando que el 55% de los usuarios estan de acuerdo
que los contenidos publicados en redes sociales suelen ser atractivos para su

intencion de compra.

Por altimo, Buchelli y Cabrera (2017) en su tesis titulada, Aplicacion del marketing
digital y su influencia en el proceso de decisién de compra de los clientes del Grupo
He y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar, Trujillo 2017. El estudio se basa en
determinar la influencia que tiene la aplicacion del marketing digital en el proceso
de decision de compra de los clientes del Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma

Café Bar’. Empleando un disefio lineal cuasi experimental. La muestra estuvo



conformada por 217 clientes. Los datos fueron recolectados utilizando como
instrumentos un cuestionario y una guia de entrevista. Como conclusién, se
evidencio la influencia positiva del marketing digital en cada etapa del proceso de

decision de compra de los usuarios, generando una tendencia positiva a la compra.

Este estudio ha considerado 3 enfoques conceptuales que refuerzan la informacion
mostrada, dichos enfoques son: publicidad, decision de compra y redes sociales,

asi como exponer la teoria en la que se encuentra basada la investigacion.

Para iniciar los conceptos teoricos, debemos centrarnos en establecer la teoria
comunicacional en la que se encuentra basada el presente estudio, dicha teoria

ayudara a comprender y analizar de mejor forma el problema de investigacion.

La teoria de la aguja hipodérmica segun Cerruti (2019), es planteada por Harold
Lasswell en el afio 1927, luego de la publicacién del libro Propaganda Technics in
the World War, de 1927, dicho libro es reconocido como uno de las principales
investigaciones sobre la publicidad emitida durante la época entre la primera y
segunda guerra mundial, logrando exponer el modelo que describe el acto de

comunicacion de masas y su influencia en la sociedad del siglo XX.

La teoria de la aguja hipodérmica de Lasswell plantea como los medios de
comunicacién masiva son capaces de inyectar las ideologias o pensamientos a las
masas, teniendo como primera aparicién en el contexto de las guerras suscitadas
en el siglo XX, donde se buscaba difundir por medio de radio, televisién y prensa la
supuesta superioridad étnica aria sobre las demas, llegando a ser parte importante

de las publicidades expuestas por los nazis contra los judios.

Céaceres (2021) expone que, La aguja hipodérmica asegura que la sociedad de
masas siempre se encuentra en un estado pasivo, es alli donde surge el interés por
parte de los medios de comunicacion en dominar dicha pasividad en favor propio,
buscando que las audiencias no generen reaccion a los contextos sociales,

econdmicos o politicos que estén sucediendo.



Es asi que segun Cerruti (2019) Lasswell define la publicidad como el control de las
opiniones por medio de simbolos o en otros términos historias, reportes
periodisticos, fotos, rumores y demas formas de comunicacion social; con ello
Lasswell plantea una teoria donde los medios eran capaces de generar un estimulo
en la sociedad buscando obtener una respuesta a dicho estimulo. Ademas, el autor
manifiesta que, el método de la publicidad es la sugestidén social, utilizando como
herramientas los simbolos significativos, interviniendo en el campo de la opinion
publica o mejor conocida como mente publica. Teniendo como objetivo gestionar,

administrar o modificar las acciones colectivas.

Habiendo expuesto la teoria planteada por Lasswell se tiene que, su influencia en
la toma de decisiones, acciones o pensamientos que ejercen los consumidores
hacia un determinado producto o servicio sigue siendo hoy en dia materia de
analisis para los estudiosos en el tema, puesto que, la teoria planteada hace méas
de 50 afios aun mantiene vigencia en pleno siglo XXI.

Con respecto a la publicidad, Ferreira (2017) manifiesta que, la publicidad es el
meétodo de difusion de informacion atil que por lo regular hace que el destinatario
busque confirmar la mejor opcidon de compra para adquirir un bien o servicio. La
publicidad cumple un rol principal al momento de difundir y persuadir al consumidor
con respecto a la adquisicion de un producto, bien o servicio; brindando a las

empresas u organizaciones un método de llegada directa con los usuarios.

En esa misma linea, Bassat (1993) expone que, como toda forma de comunicacion,
la publicidad halla su eficacia y sentido en el receptor final, es por ello que debe
estar dirigida a él, pensar en él e interesarle. El autor nos recalca la importancia de
la elaboracion de publicidad pensada en el receptor final, es decir, toda estrategia
publicitaria debe de estar ideada para una correcta percepcion por parte del
usuario, ademas debe tener un lenguaje claro, facil de entender y con un mensaje
directo de lo que se quiera comunicar, solo asi se lograra cumplir con el objetivo

publicitario propuesto.

La publicidad se resume como el método de comunicacion pagado por las

empresas u organizaciones para dar a conocer sus productos, bienes o servicios,



la misma que busca persuadir a los consumidores hasta generar un proceso de
decisién de compra u obtencion de algun servicio. Esta nace con la finalidad de
ayudar a las compaifiias a ofrecer servicios y productos por medios publicitarios que

lleven el mensaje a su cliente final de una manera directa.

Asimismo, en la actualidad existen diversos medios publicitarios por los cuales se
puede difundir el mensaje, estos medios se encuentran clasificados en medios
offline, se refiere a los medios informativos tradicionales, asi como publicidad btl y
medios digitales dentro de los que encontramos las redes sociales, el e-mail
marketing, la publicidad de busqueda, etc. Gonzéles y Quintas (2015) expresan que
a raiz de la saturacién de medios tradicionales la publicidad ha incorporado nuevos
medios de difusién, esto ha llevado a la digitalizacion del sector publicitario
realizando una transformacion de las estrategias mas tradicionales con el objetivo

de adaptarse a una manera mas interactiva y digital.

Dentro de la publicidad online, se destaca la emitida a través de redes sociales,
Boone et al. (2014) expresaron que, la publicidad esta en constante crecimiento
convirtiéndose en una herramienta multifacética, ademas indicaron que en la
actualidad comenz6 a aparecer en videojuegos, redes sociales y publicidad mavil.
Adicional a ello Lemoine et al. (2018) exponen que, la publicidad ha tenido su auge
en el periodo digital con el surgimiento de las redes sociales, provocando asi que
las empresas y negocios cambien sus estrategias de comunicacion para dar a
conocer sus productos, adaptandose a este nuevo entorno digital, que a su vez les
permite un mayor contacto con el consumidor final, incentivando a la compra o
adquisicion del bien o servicio ofertado. De igual manera la publicidad emitida en
los medios sociales es mas asequible y permite a la marca tener un nivel de

recordacion alto entre sus clientes.

En cuanto a los formatos publicitarios que se manejan en redes sociales, se
destacan los anuncios de imagen y video en formato carrusel en historias
publicadas y anuncios en tipo catalogo, todos estos varian dependiendo la red
social a utilizar. Teniendo en cuenta que el costo por publicacion también varia

acorde al formato y duracion de la campafia.
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Rebollo (2017) expresa que, las redes sociales son nuevos medios en las que las
marcas se pueden desarrollar en paralelo a los medios tradicionales que los
consumidores ya conocen y han visualizado, siendo los contenidos publicados en
redes sociales parte de su dia a dia, visualizados mayormente en sus teléfonos

moviles, llegando a interesarles y captando la atencioén de los usuarios.

Toda esta adaptacion publicitaria surge gracias a la aparicion de los medios
sociales como medio difusor de mensajes a publicos determinados, facilitando a las
empresas la llegada a su publico objetivo de una manera mas directa, ya que, las
redes sociales le permiten contar con un perfil digital tnico con el cual sus clientes
pueden tener mayor interaccion. Asimismo, les permite difundir sus productos y

anunciar sus campaias en tiempo real.

Para fortalecer el concepto de redes sociales, se tiene que, Michal (2014) manifiesta
gue, los medios sociales son en esencia un medio de informacién al igual que los
medios de informacion tradicionales, estas nos brindan la oportunidad de comunicar
y compartir nuestras opiniones con nuestro entorno social dentro de las plataformas

digitales.

A lo largo de los afios se tuvo como definicion de red social, al conjunto de personas
gue mantienen un vinculo mutuo, ya sea por temas como el trabajo, amistad o algun
parentesco familiar; Van Dijck (2016) expresa que, conforme la web 2.0 creada por
Tim O'Reilly en 2004 iba estableciéndose en la sociedad, los usuarios empezaron
a trasladar sus actividades diarias al entorno digital, este traslado generd un cambio
en las plataformas digitales pasando de tener una utilidad genérica a tener una

servicio personalizado.

Al mismo tiempo, Akram y Kumar (2017) nos indican que una red social es un
espacio en internet, en el cual, las personas hacen uso para establecer vinculos ya
sea, para compartir en el ambito personal o profesional. Las redes sociales estan
teniendo un impacto relevante en las nuevas generaciones. Incluso, es muy claro

gue estas estan en el dia a dia de los usuarios.

La primera red social del mundo fue ClassMates, una plataforma estadounidense
gue surgio en el afio 1995, la misma permitia encontrar a tus amigos de colegio de
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manera facil por internet. En el afio 1997 fue creada Six Degrees, plataforma digital
que permitia contar con un perfil publico, realizar chats con amigos y publicar
contenido en la misma. Adicional a ello, la red social mas exitosa en Estados Unidos
fue Friendster, creada en el afio 2002, esta red social permitia a sus usuarios
encontrar pareja, alcanzé los 3 millones de perfiles creados en un corto tiempo.
Pero si hablamos de redes sociales con alto impacto a nivel global debemos
remontarnos al afio 2003, afio de creacion de MySpace, red social que durante
afios se mantuvo como la mas popular a nivel mundial. Akram y Kumar (2017)
expresan que, en el afio 2004 vié la luz Facebook, el hasta hoy gigante de la
comunicacion en linea, dié una revolucién a las redes sociales tal y como se las
conocia hasta ese momento; Posterior a ello fueron apareciendo otras redes
sociales como Instagram en 2010, Twitter en 2006 y Whatsapp en 2009, cabe
destacar que Facebook lleg6 a Latinoamérica en el afio 2008, en el cual, public6 su

version en espafiol.

Con la aparicion de las redes sociales, la sociedad fue adaptandose a un entorno
digital y las empresas no fueron ajenas a este cambio, llevando consigo las
estrategias pensadas para los medios masivos al contexto digital, la publicidad se
vi0 obligada a generar nuevos métodos de publicacion de contenidos en estas
plataformas, ya que, debido a la movilidad de los usuarios a los medios sociales las
marcas deseaban tener presencia en las mismas, en esa linea Gagnon (2016)
manifiesta que, las redes sociales son fundamentales para nuestras decisiones, y
la informacién difundida a través de ellas tiene un gran valor para las empresas, las
cuales buscan fomentar la difusiéon de su producto entre sus clientes y aumentar
sus ganancias. Sin duda alguna las redes sociales se transformaron en un nuevo

medio de difusion de contenido publicitario por parte de las empresas.

A su vez Akram y Kumar (2017) explican que, a nivel individual las redes sociales
ayudan a comunicarnos con nuestro entorno y a poder entretenernos. Ademas, a
nivel laboral podemos conectarnos con distintos profesionales. De igual forma, a
nivel empresarial permite que logremos interaccion con los usuarios mediante sus
comentarios hacia las publicaciones con contenido audiovisual. En concreto, la
utilizacion de los medios sociales digitales nos da acceso a poder publicitar algun

producto o servicio, asi como tener una comunicaciéon mas efectiva. Es alli donde
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surge el nexo entre publicidad y redes sociales, la misma que ha aportado a las
empresas una nueva manera de llegar a ese entorno digital con estrategias que
ayuden a persuadir y generar una opcion de compra en los clientes. Al mismo
tiempo Duffet (2015) indica que, la velocidad de la comunicacion digital hace que la
publicidad en medios tradicionales sea menos relevante, los estudiosos en
marketing notaron la gran influencia del entorno social en cuanto a interactividad al

momento de realizar una compra.

Como bien lo sefala el autor anteriormente mencionado, el entorno social tiene
gran influencia al momento de realizar alguna compra, mas aun la publicidad, ya
que, es el vehiculo por el cual las comunidades digitales se enteran de las ofertas
o productos lanzados al mercado por las empresas. Luego de analizar los enfoques
conceptuales se tiene que, la publicidad y las redes sociales guardan relacion entre
si generando ambas un incentivo en el proceso de intencion de compra por parte

de los clientes.

Con relacion al proceso de decision de compra, Pipoli y Garcia (2017) expresan
gue, la decisién de compra es la voluntad desarrollada por los consumidores para
adquirir un servicio o producto que permita satisfacer sus necesidades, cumpliendo
los criterios de busqueda propios del consumidor. Es decir, la decision de compra
parte de la necesidad del consumidor en adquirir un producto, siguiendo un proceso

de seleccién previo hasta culminar con la compra como tal.

Adicional a ello, es preciso sefalar que Morwitz (2014) indica que, la decision de
compra se emplea para poder calcular la demanda del comprador de nuevos
productos, a traveés de pruebas de concepto y producto. Cabe destacar que se
llevan a cabo estas investigaciones para comprobar si la mayoria de consumidores
adquiriran los productos nuevos para que se pueda justificar su lanzamiento, y, si
es asi, establecer como utilizar mejor elementos de la mezcla de marketing para
aumentar las ventas. Tal y como lo sefiala el autor, la decision de compra también
es medida por las empresas para conocer el comportamiento que tienen los
consumidores respecto a algun producto o servicio ofrecido, de esa forma obtienen
un panorama mas claro sobre la volatilidad del mercado y de los consumidores de

la marca.
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A su vez Stankevich (2017) plantea que, la decision de compra desde siempre ha
sido un tema importante en la investigacion publicitaria, esto a partir de la exigencia
de las empresas en conocer como los clientes potenciales ejecutan sus decisiones
de compra ante un determinado producto o servicio, al saber dicha informacion, las
empresas pueden plantear estrategias publicitarias que le ayuden a tener un mayor

éxito en el mercado.

Con lo expuesto anteriormente por el autor, podemos definir que, al proceso de
decision de compra como parte importante dentro del desarrollo publicitario de una
empresa, puesto que, a través de ella podemos tener una idea del comportamiento
gue tienen los consumidores hacia el producto ofertado. Asimismo, podemos acotar
que, el proceso de decision de compra ayuda a las compafiias a canalizar de mejor
manera el presupuesto destinado para la publicidad produciendo un gasto eficiente

de los recursos y llevando el mensaje al publico objetivo.

No obstante, a lo largo de los afios este proceso adquisitivo ha variado, esto a raiz
de la aparicion de nuevos canales de difusion de mensajes publicitarios, generando
asi nuevos métodos de comunicaciéon con la audiencia, respecto a ello Dewi et al.
(2016) exponen que, con la aparicién de diversos comercios electronicos se ha
creado un entorno mas competitivo en ese sector de ventas, no obstante este
problema se convierte en una oportunidad para los anunciantes online ya que
ejecutando una correcta estrategia para difundir la publicidad, el mensaje puede
llegar a ser eficiente. Es asi que, la decision de compra se fue adaptando al entorno
digital a raiz de la aparicion del comercio electronico y con ello la publicidad en los

medios digitales.

Por otra parte, dentro del proceso de decision de compra se resaltan factores que
inciden en ella, estos factores pueden variar dependiendo el producto a adquirir,
Pérez et al. (2016) expresaron que, para los usuarios un factor determinante es la
innovacion, asi como la atencion al cliente que puedan tener las empresas.
Concretamente los factores que contribuyen en este proceso son; los factores
personales, es decir los sentimientos y emociones que tenga el usuario con la
informacion brindada acerca del producto; factores psicolégicos, estos nos hablan

de todos los conocimientos, percepciones y motivaciones anteriores que tenga el
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cliente respecto a la adquisicién de algun producto; factores culturales, son parte
del desarrollo propio de una persona, sus experiencias y entorno cultural; factores
sociales, se resume como el principal factor en la eleccion al momento de realizar
la compra, el entorno social del cliente, los comentarios de amigos y familiares

ayudan al usuario a tomar una decision final.

Es preciso sefalar que, este proceso se ejecuta siguiendo una serie de etapas
previas. Al respecto, Perez et al. (2017) manifestaron que, para entender la
conducta del consumidor se debe comprender al grupo de acciones que ejecuta el
mismo, el cual, busca, compra, evalla, usa y dispone de los servicios y productos

con el tnico fin de cubrir sus necesidades.

Las 5 etapas determinadas en el proceso de decision de compra son: Necesidad,
el proceso de adquisicion de un bien o servicio parte desde la necesidad generada
por el consumidor, dicha necesidad es el detonante de realizar la compra, desde el
agotamiento de los insumos alimenticios del hogar, hasta el deseo de comprarse
un vehiculo nuevo, la necesidad es ese conjunto de sucesos previos que
desencadenan en un nuevo proceso de compra; Informacion, la cantidad de
informacion que busque el consumidor depende del producto a adquirir y su
finalidad, asimismo los medios por los cuales se realiza la busqueda pueden ser
interno, con la informacién que tiene a la mano y de acceso rapido y externo, con
informacion en fuentes especializadas; Evaluacion, luego de buscar informacion
gue ayude a decidir el producto o servicio a adquirir, el consumidor procede a
evaluar la mejor opcién segun sus necesidades, esta puede variar dependiendo el
estado o gusto personal del cliente; Compra, posterior a evaluar y recibir la
informacion del producto a adquirir, viene el proceso de compra del mismo, en la
cual el cliente ejecuta la compra del producto anteriormente seleccionado; Post-
Compra, esta etapa se ejecuta una vez obtenido el producto, surge del contacto
entre el cliente y el bien adquirido, desarrollando asi un sentimiento hacia la marca

y una opinioén propia.

Con la llegada de la era digital, el proceso fue adaptandose a las nuevas formas de
promocién de productos, generando una dinamica mas rapida para los usuarios en

lo que respecta a buscar los productos, esto debido a que, mediante la utilizacion
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de plataformas como las redes sociales o paginas web, el usuario puede en tiempo
real generar compras de manera virtual, obteniendo el bien adquirido en la
comodidad de su hogar y completando el proceso de compra de una manera mas

directa.

. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Con respecto al tipo de investigacidbn empleado en el presente estudio, se tiene que,
es una investigacion de tipo aplicada, considerando que, Lozada (2014) afirma que,
este tipo de investigacion, tiene como propdésito la generacion de conocimientos
nuevos para solucionar los conflictos existentes en la sociedad o en el sector de
produccién, basandose en descubrimientos tecnolégicos de la investigacion basica,
dedicandose a enlazar la teoria con el producto final.

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente por el autor, la investigacion
aplicada se basa en dar respuesta a problemas de la sociedad en un contexto
determinado, mediante la blusqueda de informaciéon que ayude a dar respuesta o

solucion al problema planteado.

Asimismo, es de tipo cuantitativa, teniendo como base lo expuesto por Alan y Cortez
(2017) quienes manifiestan que, esta investigacién esta conformada para poder
reunir y estudiar datos recopilados de diferentes fuentes, significando esto, utilizar
meétodos estadisticos para lograr resultados que aporten en la investigacion, es
determinante en su finalidad, puesto que busca calcular la magnitud del problema
y comprender el grado de extension del mismo por medio de la busqueda de

resultados que puedan ser proyectados a una poblacién mayor.

En efecto, la investigacidon cuantitativa pretende a través de técnicas e instrumentos
estadisticos responder al problema e hipotesis planteado por el investigador,
obteniendo resultados medibles en forma numérica, delimitando una poblacion de

estudio acorde a la investigacion mostrada.
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De igual manera se ha seguido un disefio no experimental, es preciso sefialar que
Alan y Cortez (2017), manifiestan que este disefio se centra en llevar a cabo una
observacion, sin que el entorno observable haga una aportacién, es por esto que
no se tiene control en las variables, por lo tanto, los resultados presentados serian
visibles. Considerando que, se pretende mostrar los datos sin alterar ni manipular
las variables de estudio. Asimismo, emplea un corte transeccional descriptivo -
explicativo, realizando la recoleccion de datos estadisticos en un momento Unico

establecido por los investigadores.

El trabajo de investigacion aqui mostrado, pretende responder a la hipétesis de

investigacion, sin generar una alteracion a las variables expuestas.

Ox

YRR 4

Oy

M: Muestra planteada en el estudio
Ox: Informacién de publicidad en redes sociales
=2 : Influencia

Oy: Informacion del proceso de decisién de compra

3.2. Variables y operacionalizacion

Las variables planteadas en el estudio se encuentran divididas en 2 sectores segun
su relacion de causalidad, teniendo como variable dependiente el Proceso de
decision de Compra y como variable independiente la Publicidad en redes sociales,
a su vez, dichas variables contienen las dimensiones de estudio, siendo las
dimensiones de la variable dependiente: necesidad, informacion, evaluacion,
compra y post-compra, correspondientes a las etapas del proceso de decision de
compra expuestas en paginas anteriores; De igual manera las dimensiones de la
variable independiente son: Factores publicitarios en redes sociales, Formatos de

publicidad en redes sociales, Redes sociales influyentes. Las variables y
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dimensiones de estudio se encuentran desarrolladas dentro del cuadro de

operacionalizacion de variables de estudio (Ver Anexo 01).

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion de estudio se encontré constituida bajo los criterios de inclusion y
exclusion, de sexo mujeres y hombres, habitantes de la ciudad de Truijillo, cuyas
edades comprenden de 35 a 54 afos de edad, ya que, segun Diaz et al. (2017) las
personas de estas edades corresponden a la generacion X, las mismas que
actualmente oscilan en ese rango de edad. La generacién x son ubicados en la
cohorte demogréafica como padres de los millennials y centennials e hijos de los

baby boomers, fueron protagonistas del consumismo en la década de los 80.

Asimismo, la generacion antes mencionada, son quienes estan mas activos en las
compras en linea, dado que segun un informe estadistico elaborado por KPMG
(2017) casi 19 transacciones fue el promedio anual que realizaron los consumidores
de la Generacion X, ademas, es preciso sefialar que los factores determinantes son

la fuente de ingresos, asi como la compra de bienes de consumo.

Luego de haber expuesto los criterios de inclusion y exclusion correspondientes
para esta investigacion, se tiene que en el distrito de Trujillo habitan 81,483
personas de edades entre 35 a 54 afios de edad, segun la Oficina General de

Tecnologias de la Informacién del Ministerio de Salud Del Perd (MINSA, 2016).

Con relaciéon a la muestra, se tiene en cuenta la poblacion de estudio anteriormente
mostrada, se aplica la formula determinada cuando se conoce el niumero de

poblacién a estudiar, esto da como resultado a la muestra de la investigacion.

_ NZ p.q
(N—1)E*?+Z%p.q

n

Donde:

n: tamafo estadistico de la muestra
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p: proporcidn de clientes en los que si influye la publicidad en redes
sociales (0.50)

g: proporcion de clientes en los que no influye la publicidad en redes
sociales (1-p) = (0.50)

Z: nivel de confianza en el estudio (90%), que equivale a un valor de
distribucion estandar 1.645

E: margen de error 7% equivalente a (0.07)

N: namero de la poblacion de estudio (81,483)

Luego de aplicada la formula de la poblacién finita, se obtienen los siguientes

resultados:

2
81,483 . 1.645. 0.50 . 0.50

2 2
(81,483 -1)0.07 + 1.645 0.50 . 0.50
n =139

Por otra parte, el muestreo aplicado en la investigacién es el muestreo probabilistico
de tipo aleatorio simple, teniendo como fundamento teérico lo expuesto por Otzen
y Materola (2017), quienes manifiestan que, el muestreo aleatorio simple respalda
gue todas las personas que componen la poblacion cuentan con igualdad de
posibilidades de ser elegidos para pertenecer a la muestra independientemente de

ciertos factores que pueden excluirlos de la misma.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica que se empleé en la investigacion para recolectar los datos informativos
sobre la influencia de la publicidad difundida mediante los medios sociales digitales
en el proceso de decision de compra de productos de primera necesidad fue la
encuesta, ya que, segun Condori (2021) expresa que, la encuesta ayuda a recopilar

informacion relevante por parte de la muestra respecto a la investigacion planteada.
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De igual forma el instrumento aplicado fue el cuestionario, basandonos en lo
publicado por Meneses (2016) el cual expresa que, este instrumento es una
herramienta utilizada para realizar la recoleccion de datos a lo largo del trabajo de
campo, se utiliza mayormente en las investigaciones cuantitativas y ayudan a

obtener los registros numeéricos para dar respuesta a la hipotesis planteada.

En el presente estudio se aplicé una encuesta digital a través de formularios de
google a 139 personas residentes en la ciudad de Trujillo, de edades entre 35 a 54
afios, la misma que tuvo 20 items, con opciones de respuestas de acuerdo a la
escala de Likert. Para definir la confiabilidad del instrumento, se ejecut6 una prueba
piloto a 20 personas, las cuales fueron parte de la muestra de estudio. El
instrumento fue analizado por medio del Coeficiente de Alfa de Cronbach,
obteniendo como resultado 0.864, lo que nos indic6 una valoracion alta. Asimismo,
el cuestionario fue validado por 3 docentes expertos, William Prado Morales, Alfieri
Diaz Arias y Daniel Oblitas Pinillos, arrojando un coeficiente de V. de Aiken 1, lo

cual indic6 que el instrumento cont6 con una validez fuerte.

3.5. Procedimientos

Los datos de la presente investigacion fueron obtenidos en base al instrumento
elaborado por los autores de la investigacion. Posterior a ello, se digitalizé el
cuestionario a través del formulario de Google, herramienta que ayudé a transcribir,
reunir los datos y opiniones vertidas por parte de los encuestados. Se tomé como
muestra de estudio a 139 personas. Cabe resaltar que el cuestionario digital se
difundié a través de la aplicacion WhatsApp manteniendo el respeto y la seriedad

propia de la investigacion.

Luego de obtener los resultados a traves del proceso de recoleccion de datos, estos
fueron digitalizados y clasificados por medio de programas estadisticos y
herramientas que ayudaron con el tratamiento de los datos recolectados a través

del cuestionario aplicado.

3.6. Método de analisis de datos

Posterior a la obtencion de resultados por parte de los encuestados, se utilizaron
los programas Microsoft Excel 2020 e IBM SPSS Statistic version 21, softwares
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estadisticos que ayudaron en la clasificacion y andlisis de los datos, los mismos
qgue fueron mostrados a través de tablas que ayudaron a su facil interpretacion;
Teniendo como base los resultados recopilados en la prueba de Kolmogorov
Smirnov, utilizada por tener la investigacion un tamafio de muestra mayor a 50, se
observo que, las variables de estudio analizadas no siguen una distribucion normal
debido a que, el nivel de Significancia (Sig.) es menor que el margen de error (0.07),
es por ello que para medir la correlacion de variables en la investigacién se empleé

la prueba no paramétrica de Rho Spearman. (Ver Anexo 07)

3.7. Aspectos éticos

En la investigacion aqui mostrada los resultados obtenidos mediante la aplicacion
del cuestionario fueron trabajados bajo discrecion y transparencia, siendo utilizados
para fines académicos; manteniendo una estricta consideracion hacia los derechos
de autor utilizando las normas APA séptima edicion. De igual manera, el estudio se
encuentra analizado bajo el software Turnitin, herramienta que ayuda a detectar la
similitud con investigaciones ya existentes, obteniendo un porcentaje del 18% de
similitud, entrando en los parametros permitidos para investigaciones. Finalmente,
la investigacion cuenta con los principios de bioética, tales como la beneficencia,
debido a que con los datos obtenidos en la investigacion buscamos beneficiar a los
pequefios y medianos emprendedores del rubro de alimentos de primera
necesidad, asi como demas rubros que deseen incursionar en el uso de publicidad
a través de redes sociales. Asimismo, se conté con el principio de confidencialidad,
ya que, protegimos la identidad de los encuestados que contribuyeron con su
opinidn en la investigacion, también el principio no maleficencia, dado que, no
perjudicamos al encuestado alterando sus respuestas vertidas en el cuestionario,

estas se mostraron tal y como fueron obtenidas.
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IV. RESULTADOS

Posterior a la aplicacion del instrumento al total de la muestra y procesamiento de

los datos recolectados en el estudio se obtuvieron los siguientes resultados.

Prueba de hipotesis: Correlacion Rho de Spearman

Tabla 4: Correlacion Rho de Spearman

| Decision de Publicidad en
' compra redes sociales
Coef|C|ent.(=:' de 1,000 755"
Decision de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 139 139
Spearman Coef|C||ent.<—‘:- de 755" 1,000
Publicidad en correlacion
redes sociales Sig. (bilateral) ,000
N 139 139

Nota. Sig= Significancia; N = NUmero de muestra

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Teniendo como referencia los datos expuestos en la Tabla 4 se tiene que, luego de

aplicada la prueba de correlacion Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de

0,755 determinando una relacion positiva fuerte entre las variables Proceso de

decision de compra y la variable Publicidad en redes sociales; Adicional a ello se

observo un nivel de significancia de 0,000 siendo un valor menor que 5% lo que

nos indicé que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hip6tesis planteada por

los investigadores.
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Objetivo General: Influencia de la publicidad en la decision de compra

Tabla 5: Regresion lineal entre variable dependiente e independiente

Resumen de modelo y estimaciones de los parametros

Estimaciones de los

l. Ecuacién Resumen del modelo )
parametros
R F gl1 gl2 Sig. Constante bl
Lineal cuadrado
677 287,065 1 137 ,000 11,692 1,288

Nota. Sig= Nivel de significancia; R cuadrado= Coeficiente de determinacion
Interpretacion:

Luego de analizados los datos expuestos en la Tabla 5 se tiene que, el coeficiente
de correlacion entre la variable dependiente Proceso de decision de compra y la
variable independiente Publicidad en redes sociales es igual a 0,755 lo cual nos
indica que la correlacidbn entre ambas variables es positiva fuerte; asimismo
respecto al coeficiente de determinacién se obtuvo un valor de 0,677 que al ser
interpretado refleja que un 67% de variabilidad en el proceso de decision de compra

es afectada por la publicidad difundida en redes sociales.
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Estadistica Descriptiva

Objetivo Especifico 1: Describir el consumo de publicidad

Tabla 6: Tabla consumo de publicidad sobre productos de primera necesidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 6 4% 4%
Casi nunca 14 10% 14%
A veces 73 53% 67%
Casi siempre 29 21% 88%
Siempre 17 12% 100%
Total 139 100%

Fuente: Elaboracion propia Excel

Interpretacion:

La tabla 6 permitié conocer el consumo de publicidad emitida por redes sociales
sobre productos de primera necesidad obteniendo que, un 4% de los encuestados
considerd que al acudir a realizar la compra de productos de primera necesidad
nunca selecciona los productos que ha visualizado anteriormente en publicidades
a través de redes sociales, asimismo un 53% de la muestra de estudio manifesté
gue a veces suele seleccionar productos que visualizé en dichas publicidades. Esto
nos indica que existe consumo de publicidad por parte de la muestra de estudio.
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Estadistica Inferencial

Objetivo Especifico 2: Influencia de factores publicitarios

Tabla 7: Regresion lineal factores publicitarios y decision de compra

Resumen de modelo
R cuadrado Error tip. de

Modelo R R cuadrado . . y
corregida la estimacion

1 ,5262 277 272 5,457

Nota. R= Coeficiente de correlaciéon; R cuadrado= Coeficiente de determinacion
a. Variables predictoras: (Constante), Factores

Interpretacion:

Al analizar los datos planteados en la Tabla 7 se obtiene que, el coeficiente de
correlacion entre la variable dependiente Proceso de decisiébn de compra y la
dimension Factores publicitarios en redes sociales es igual a 0,526, lo cual nos
indica que la correlacion entre la variable dependiente y la dimension de la variable
independiente es positiva moderada; asimismo respecto al coeficiente de
determinacién se obtuvo un valor de 0,277 que al ser interpretado expone que un
27% de variabilidad en el proceso de decisiébn de compra es afectada por los

factores publicitarios en redes sociales.
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Objetivo Especifico 3: Influencia de las redes sociales con mayor impacto

Tabla 8: Regresion lineal redes sociales influyentes y proceso de decision de
compra

Resumen de modelo

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado ) ] y
corregida estimacion
1 7342 ,539 ,5635 4,359

Nota. R= Coeficiente de correlacion; R cuadrado= Coeficiente de determinacion
a. Variables predictoras: (Constante), Redes_sociales_influyentes

Interpretacion:

Los datos expresados en la Tabla 8 luego de ser analizados indican que, el
coeficiente de correlacién entre la variable dependiente Proceso de decision de
compra y la dimensién Redes sociales influyentes es igual a 0,734, lo cual nos
denota que la correlacién entre la variable dependiente y la dimension de la variable
independiente es positiva alta; ademas respecto al coeficiente de determinacion se
obtuvo un valor de 0,539 que al ser interpretado refleja que un 53% de variabilidad

en el proceso de decision de compra es afectada por las redes sociales influyentes.
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Objetivo Especifico 4: Influencia de formatos publicitarios

Tabla 9: Regresion lineal formatos publicitarios y proceso de decision de compra

Resumen de modelo
R cuadrado Error tip. de

Modelo R R cuadrado . . y
corregida la estimacion

1 , (782 ,606 ,603 4,030

Nota. R= Coeficiente de correlacién; R cuadrado= Coeficiente de determinacion
a. Variables predictoras: (Constante), Formatos

Interpretacion:

Al analizar los resultados expuestos en la Tabla 9 se obtiene que, el coeficiente de
correlacion entre la variable dependiente Proceso de decisién de compra y la
dimension Formatos publicitarios en redes sociales es igual a 0,778, lo cual nos
indica que la correlacion entre la variable dependiente y la dimension de la variable
independiente es positiva alta; asimismo respecto al coeficiente de determinacion
se obtuvo un valor de 0,606 que al ser interpretado expone que un 60% de
variabilidad en el proceso de decision de compra es afectada por los formatos

publicitarios mostrados en redes sociales.
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Tabla 10: Regresion lineal proceso de decision de compra e indicador formato
preferido perteneciente a la dimension formatos publicitarios.

Resumen de modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,6362 ,404 ,400 4,954

Nota. R= Coeficiente de correlacion; R cuadrado= Coeficiente de determinaciéon
a. Variables predictoras: (Constante), IND3_D2 V2

Interpretacion:

Posterior al andlisis de los datos presentados en la Tabla 10 se tiene que, el
coeficiente de correlacién entre la variable dependiente Proceso de decision de
compra y el indicador de la dimension formatos publicitarios, formato preferido es
de 0,636, lo cual nos indica que existe una correlacion positiva moderada; ademas
respecto al coeficiente de determinacion se obtuvo un valor de 0,404 que al
interpretarse expresa que un 40% de variabilidad en el proceso de decisién de
compra se encuentra afectada por el formato publicitario preferido por los

encuestados.
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V. DISCUSION

Luego de obtener los resultados de estudio, se procede al analisis y discusion con
las teorias que sustentan los resultados obtenidos.

El presente estudio plantea objetivo general identificar la influencia de la publicidad
emitida a través de redes sociales en el proceso de decisibn de compra de
productos de primera necesidad en adultos de la ciudad de Trujillo, luego de
analizar los datos expuestos a través de la tabla 2 se obtuvo que un 67% de
variabilidad en el proceso de decision de compra es afectada por la publicidad
difundida en redes sociales, es decir que la publicidad emitida por dicho medio
influye en el proceso de decisién de compra de productos de primera necesidad, tal
y como lo muestra Rivera (2017) quien manifiesta que, las redes sociales influyen
en la decision de compra de los estudiantes universitarios del Cono Norte,
pertenecientes a la muestra de estudio. De acuerdo con la teoria planteada por
Dewi et al. (2016) quienes exponen que, ejecutando una correcta estrategia para
difundir la publicidad online, el mensaje puede llegar a ser eficiente. Es asi que, el
proceso de decision de compra se fue adaptando al entorno digital a raiz de la
aparicion del comercio electronico y con ello la publicidad en los medios digitales
pas6 a ser un método efectivo para realizar la difusion de productos a los

consumidores y su posterior compra.

Asimismo, respecto al primer objetivo especifico, el mismo que tiene como finalidad
describir el consumo de publicidad emitida a través de redes sociales sobre
productos de primera necesidad, se tiene que, posterior al analisis de los datos
presentados en la tabla 3; un 4% de los encuestados considero que al acudir a
realizar la compra de productos de primera necesidad nunca selecciona los
productos que ha visualizado anteriormente en publicidades a través de redes
sociales, no obstante un 53% de la muestra de estudio manifestd que a veces suele
seleccionar productos que visualizé en dichas publicidades. Esto quiere decir que,
las publicaciones de contenido publicitario por parte de las empresas de productos
de primera necesidad, ayudan en algunos casos a decidir la compra futura de un
producto por parte de los consumidores; lo que concuerda con Gonzales y Solis

(2020) los cuales expresan que, existe un importante un vinculo tanto en la difusion
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de publicidades como en la conducta del comprador, siendo en algunos casos
deliberante para una compra futura. Basandonos en la teoria expuesta por Akram
y Kumar (2017) la misma que plantea que, la publicidad en redes sociales genera
a las empresas una nueva manera de llegar a ese entorno digital con estrategias

gue ayudan a persuadir y generar una opcion de compra en los clientes.

De igual manera respecto al segundo objetivo especifico planteado en la presente
investigacion el cual busca evaluar la influencia de los factores publicitarios a través
de las redes sociales que consideran los consumidores al momento de adquirir
productos de primera necesidad, posterior al analisis de los datos mostrados en la
tabla 5 se obtiene que un 27% de variabilidad en el proceso de decisién de compra
es afectada por los factores publicitarios en redes sociales, teniendo en cuenta que,
en la presente investigacion se plantearon como factores publicitarios el impacto
del mensaje y medio utilizado, esto quiere decir que parte del proceso de decision
de compra se encuentra afectada por el impacto de los mensajes publicitarios;
concordando con lo expuesto por Aguado (2019); quien expresa que, los mensajes
publicitarios son eficaces y relevantes, ademas causan impacto en los usuarios al
momento de realizar la decision de compra. Considerando lo planteado por
Lemoine et al. (2018) quienes manifiestan que, la aparicién de la publicidad digital
ha provocado que las empresas y negocios cambien sus estrategias de
comunicacién para dar a conocer sus productos, adaptadndolos a este nuevo
entorno digital, que a su vez les permite un mayor contacto con el consumidor final,
incentivando a la compra o adquisicion del bien o servicio ofertado, Es por ello que
se afirma la influencia de los factores publicitarios en la decision de compra de

productos de primera necesidad.

Considerando el tercer objetivo especifico de la investigacion, identificar la
influencia de la red social con mayor impacto publicitario al momento de adquirir
productos de primera necesidad y luego de analizar los datos expuestos en la tabla
6 se obtuvo que un 53% de variabilidad en el proceso de decisiébn de compra es
afectada por las redes sociales influyentes que segun los datos obtenidos por los
investigadores corresponden a la red social de Facebook y WhatsApp, es decir, los

contenidos publicitarios difundidos en las redes sociales con mayor impacto
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influyen en el proceso de decision de compra; es por lo expuesto anteriormente que
concuerda con lo planteado por Montenegro (2019) el mismo que indica que, los
contenidos publicitarios difundidos en la red social de Facebook tienen un alto nivel
de eficacia en los consumidores al momento de realizar una compra. De acuerdo
con Gagnon (2016) en su teoria plantea que, las redes sociales son fundamentales
para nuestras decisiones y la informacion difundida a través de ellas tiene un gran
valor para las empresas, las cuales buscan fomentar la difusién de su producto

entre sus clientes y aumentar sus ganancias.

Por ultimo, respecto al cuarto objetivo especifico el cual busca identificar la
influencia del formato publicitario preferido por los consumidores al momento de
adquirir productos de primera necesidad; Deza y Lazaro (2021) en su investigacion
realizada manifiestan que, el 55% de los usuarios consideran que los contenidos
publicitarios publicados en redes sociales suelen ser atractivos para su intencion
de compra futura. En el caso de la presente investigacién se concuerda con los
autores anteriormente mencionados ya que, posterior al andlisis realizado a los
datos de la tabla 7 se obtuvo que un 60% de variabilidad en el proceso de decision
de compra es afectada por los formatos publicitarios mostrados en redes sociales,
los cuales son videos, fotografias, transmisiones en vivo y posts publicitarios.
Asimismo, segun el cuestionario aplicado por los investigadores el formato
publicitario preferido corresponde al formato de Videos (Ver anexo 08). Teniendo
en cuenta la teoria expuesta por Rebollo (2017) en la cual expresa que, las redes
sociales son nuevos medios para que las marcas se desarrollen, en paralelo a los
medios tradicionales que los consumidores ya conocen y han visualizado, siendo
los contenidos publicados en redes sociales parte de su dia a dia, visualizados
mayormente en sus teléfonos moviles, llegando a interesarles y captando la

atencion de los usuarios; reforzando asi los datos obtenidos en la investigacion.
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VI. CONCLUSIONES

Expuestos los antecedentes de estudio, teorias de la investigacion y resultados

obtenidos, se muestran las conclusiones:

1. Con respecto al objetivo general de estudio, se identificO que existe
influencia de la publicidad difundida a través de redes sociales en el
proceso de decisién de compra, siendo estas redes un medio que impacta
a través de sus contenidos publicados, generando difusion de mensajes
publicitarios que ayudan a realizar una compra de productos de primera

necesidad.

2. Con relacién al primer objetivo especifico, se evidencié que existe un
consumo de publicidad sobre productos de primera necesidad por parte de
la muestra de estudio, esto se vio reflejado ya que, los usuarios
manifestaron en algunas oportunidades la realizacién de una compra futura
luego de visualizar los productos en publicidades a través de redes
sociales.

3. Respecto al segundo objetivo especifico, se determind la influencia de los
factores publicitarios, impacto del mensaje y medio utilizado en el proceso
de decisiébn de compra al momento de adquirir productos de primera
necesidad, siendo estos factores parte de los contenidos publicitarios

difundidos y que ayudan a generar una compra a futuro.

4. Con relacién al tercer objetivo especifico, se identificé que los contenidos
publicitarios difundidos en las redes sociales con mayor impacto, las cuales
son Facebook y WhatsApp, tienen influencia en el proceso de decision de

compra de productos de primera necesidad.

5. Finalmente, respecto al cuarto objetivo especifico, se identific6 que existe
influencia entre los formatos publicitarios preferidos por los consumidores y
el proceso de decision de compra al momento de adquirir productos de

primera necesidad, considerando que el formato preferido por la muestra
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VII.

de estudio son los videos y post publicitarios, los cuales ayudan a difundir

el mensaje publicitario de una manera mas interactiva para el consumidor.

RECOMENDACIONES

Al finalizar la investigacion, se puede sugerir:

1.

A las empresas de productos de primera necesidad, se recomienda
humanizar su marca y generar contenidos que incorporen la interaccion
de los usuarios, lo que garantizard una captacién del mensaje mas claro.
Asimismo, se sugiere elaborar estrategias de comunicacion acordes al

contexto de su publico objetivo y del acontecer nacional.

A los content manager de empresas de productos de primera necesidad,
tomar en cuenta los datos expuestos en la presente investigacion respecto
a las redes sociales mas influyentes y los contenidos preferidos por los
usuarios para ampliar su panorama respecto al sector de la poblacion que

formo parte de la muestra de estudio.

A los futuros investigadores, aumentar la muestra de estudio para generar
un mejor andlisis de la realidad a investigar, asimismo enfocarse en una
red social o en un rubro del mercado en especifico para sintetizar la

informacién de una manera precisa.
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ANEXOS

Anexo 01: Cuadro de operacionalizacion de variables

Tabla 01: Cuadro de operacionalizacion de variables

S L Escala
. Definicion Definicion . . .
Variable . Dimensiones Indicadores de
Conceptual Operacional L
Medicion
Factores Impacto del mensaje
Akram, W.y publicitarios en
Kumar, R. (2017) redes sociales Medio utilizado
La terminacion Nivel d dacia
redes sociales, es Vel de recordacion
. Formatos de ; —
. utilizada para . Nivel de comprension
Publicidad o publicidad en
poder describir la . del formato mostrado
en redes . L, redes sociales
. interaccion de .
sociales L Formato preferido
distintas
personas a través Redes sociales .
i . Influencia en compra
de material influyentes en el
audiovisual por proceso de il 2 del
. P, nfluencia de
medio de la red decision de tenido visualizad
. compra contenido visualizado
Se apllcara: Necesidades
una.etnCLIJes a externas
virtual a Necesidad .
Necesidades Escala
. adultos de 35 :
Condori (2021) [ de Likert
a 54 afios personales
Es un proceso dad
constituido por :’;_ ad, qt:je inf _ Busqueda externa
: nformacion
las diferentes utl |f:e|n re els ormacio B daint
Usqueda interna
b etapas que sogladezedn a 9
roceso ciudad de . .
4 afronta un Truiillo Valoracion por precio
.e. i consumidor al JIo. Evaluacia
decision momento de valuacion Valoracién por marca
C ae adquirir un Valoracion personal
ompra producto o — -
servicio Percepcion propia
' Compra

Percepcion externa

Post-compra

Satisfaccién con el
producto o servicio

Recurrencia de
compra
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Anexo 02: Cuestionario Aplicado para recoleccién de datos

CUESTIONARIO INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES EN
EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS DE PRIMERA
NECESIDAD

. OBJETIVO:
El objetivo de este cuestionario es identificar la influencia de la publicidad a través
de las redes sociales en el proceso de decision de compra de productos de primera

necesidad en adultos de la ciudad de Truijillo.
[I. CUESTIONARIO:

Datos Generales

Edad

Sexo Masculino Femenino

2.1 Datos Especificos:

Margue la alternativa (X) que mas se acerque a su realidad

¢, Cudles son las redes sociales que mas utiliza?

a. Facebook b.WhatsApp c. Instagram d. Youtube e. Tiktok

¢ En qué red social ha visualizado mas contenido publicitario?

a. Facebook b.WhatsApp c. Instagram d. Youtube e. Tiktok

¢, Cuales es el formato publicitario que mas prefiere ver en redes sociales?

a. Videos b. Post Publicitarios c. Fotografias d. Transmisiones en vivo

En cada pregunta (item) marque la alternativa (X) de su percepcién, segun
la siguiente escala de valoracion:

Nunca (1)

Casi nunca (2)

A veces (3)

Casi siempre (4)

Siempre (5)
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DIMENSION: NECESIDAD

Cuando acude a comprar un producto, ¢Suele previamente

Pl realizar preguntas a los miembros de su familia o su entorno
acerca de sus necesidades?
P 2 | Cuando acude a comprar un producto, ¢Suele adquirir articulos

gue cubran sus necesidades personales?

DIMENSION: INFORMACION

¢,Cuando va a realizar la compra de un producto de primera

P . . . .
3 necesidad, suele seleccionar alguno que haya visualizado
anteriormente mediante redes sociales?
P4 ¢, Suele consultar con amigos o familiares sobre cual producto de

primera necesidad le recomendaria comprar?

DIMENSION: EVALUACION

P5

¢Al momento de realizar una compra de productos de primera
necesidad suele guiarse por el precio ofrecido entre las marcas?

P6

¢Al momento de realizar una compra de productos de primera
necesidad suele guiarse por la reputacién que tiene la marca?

P7

¢Al momento de realizar una compra de productos de primera
necesidad suele guiarse por sus compras pasadas en esa
marca?

DIMENSION: COMPRA

P8 ¢Las publicaciones en redes sociales de las empresas de
productos de primera necesidad le ayuda a decidir su compra?
P9 ¢, Suele buscar la aprobacién de sus amigos o familiares respecto

al producto de primera necesidad a adquirir?

DIMENSION: POST - COMPRA

P 10

¢Luego de comprar algun producto de primera necesidad, suele
recomendarlo con sus amigos o familiares?

P11

¢Con que frecuencia las promociones publicadas en redes
sociales influyen en usted para repetir la compra de algun
producto?

DIMENSION: FACTORES PUBLICITARIOS EN REDES SOCIALES
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P12

En su opinion ¢El contenido de las redes sociales de empresas
de productos de primera necesidad impacta a través de sus
publicaciones?

DIMENSION: FORMATOS DE PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

P13

Cuando acude a realizar compras de productos de primera
necesidad ¢ Suele elegir los productos que ha visualizado en
publicidades por medio redes sociales o que le resulten
familiares?

P14

¢La informacion mostrada en las publicaciones de las empresas
que venden productos de primera necesidad le es facil de
entender?

P 15

¢ El formato publicitario de su preferencia influye al momento de
realizar una compra?

DIMENSION: REDES SOCIALES INFLUYENTES

P 16

¢La red social de su preferencia le ayuda a decidir la compra de
un producto de primera necesidad?

P17

¢Las ofertas que visualiza en redes sociales le impulsan a realizar
una futura compra de ese producto?
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Anexo 03: Validacion Experto Alfieri Diaz Arias

I.  Nombres y

Alfieri Diaz Arias

Apellidos DNI N 18010989
Nombre del Matriz De Validacién De Instrumento Cuestionario Para
Instrumento Influencia De La Publicidad En Redes Sociales En el

Proceso De Decision De Compra De Productos De Primera

Necesidad
Direccion domiciliaria Av. HUsares de Junin 1210 Telefo.n.o 044243467

Urb. La Merced domicilio
Titulo Comunicador Social Teléfono
Profesional/Especialid 915259093

Celular
ad
Grado Académico Doctor
Mencion Comunic?dor/Social
FIRMA 4 Lugar y
7 16/11/2021
/ Fecha: 6/11/20
Anexo 04: Validacion Experto Daniel Oblitas Pinillos
. Nomk?res Y | Daniel Oblitas Pinillos DNI N° 18011001

Apellidos
Nombre del Matriz De Validacion De Instrumento Cuestionario Para
Instrumento Influencia De La Publicidad En Redes Sociales En El Proceso

De Decision De Compra De Productos De Primera Necesidad
Direccion domiciliaria - Teléfono
domicilio
Titulo Publicista Teléfono
Profesional/Especialid 949610481
Celular

ad

Grado Académico

Mg. Imagen corporativa y rrpp

Mencion

FIRMA

Lugary
Fecha:

Trujillo 20.11.2021
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Anexo 05: Validacion Experto William Prado Morales

I Nomk?res Y | william Reynaldo Prado DNI N° 18189528
ApeIIIdOS Morales
Nombre del MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
Instrumento CUESTIONARIO PARA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD

EN REDES SOCIALES EN EL PROCESO DE DECISION
DE COMPRA DE PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD

Direccion domiciliaria Av. qulo E:asals 3%_30 Telefo.n.o 949659781
Urbanizacion Mochica domicilio
Titulo Licenciado en Ciencias de la Teléfono
Profesional/Especialid | Informacion /Relaciones 949659781
- Celular
ad Publica

Grado Académico

Magister en Relaciones Publica e Imagen Corporativa

Mencidn

Relaciones Publica

FIRMA

o T L

Vi Wiiam R/Prado Morgks

/

-~

{ J
s b

Lugary
Fecha:

Trujillo, 18 noviembre 2021

Anexo 06: Tablas estadistica Alfa de Cronbach

Tabla 02: Prueba Alfa de Cronbach

Resumen del procesamiento de los casos

%

Vélidos
Casos Excluidos?

Total

100,0
,0
100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Fuente: SPPS

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
,864

N de elementos

17
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Anexo 07: Tabla prueba de normalidad aplicada
Tabla 03: Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Proceso de Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
decisién_de_compra ,095 139 ,004 ,976 139 ,015
Publicidad_en_redes_sociale 114 139 ,000 ,968 139 ,003

S

Nota. Sig= Significancia

a. Correccion de la significacién de Lilliefors
Fuente: SPPS

Anexo 08: Tabla formato publicitario preferido
Tabla 10: Formato publicitario preferido

. . . Porcentaje
Alternativas Frecuencia Porcentaje
acumulado
Videos 55 40% 40%
Post publicitarios 44 32% 71%
Fotografias 29 21% 92%
Transmisiones en vivo 11 8% 100%
Total 139 100%

Fuente: Elaboracion propia Excel

Anexo 09: Excel Validez V. de Aiken

VALIDEZ AIKEM - INSTRUMENTOS - Excel
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Anexo 10: Formulario digitalizado en Google forms

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

=
ﬂn m g
”

~ e e .
am A\ «» ®

CUESTIONARIO INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD
EN REDES SOCIALES EN LA DECISION DE
COMPRA DE PRODUCTOS DE PRIMERA
NECESIDAD

El objetivo de este cuestionario es identificar |a influencia de la publicidad a través de las redes sociales en la
decision de compra de productos de primera necesidad en adultos de la ciudad de Trujillo.

Marque la alternativa que mds se acerque a su realidad

SEXO *

Masculino

Femenino

EDAD *

Texto de respuesta breve

Fuente: Elaboracién propia en Google forms

Anexo 11: Respuestas al formulario digitalizado

Preguntas  Respuestas QE)  Configuracion

139 respuestas

No se aceptan mds respuestas (D

Mensaje para los que responden

El formulario ya no admite respuestas

Resumen Pregunta Individual

SEXO 10 copiar

139 respuestas

@ Wasculing
@ Femenino

EDAD O copiar

139 respuestas
20

5 18 (1219 %)

o 2eru L Ti5%)

Fuente: Elaboracién propia en Google forms

{uuam:w:@
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Anexo 12: Excel de ordenamiento de datos
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. Respuestas de formulario 1 | Respuestas en nimeros | SUMA DIMENSIONES | SEXOS | EDADES | GEMERAL1 | GENERAL2 | GENERALS | P1 | P2 | P3 | P4 | s | Ps | P7 | P8 | P9 [P0 | P11 |10 (B 0 0

Fuente: Elaboracion propia Excel
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