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RESUMEN

La investigacion titulada Contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram y
decision de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote, 2023). Tiene
como objetivo general determinar la relacion entre el marketing de contenidos en la
cuenta Sour Candy de Instagram y la decisién de compra en mujeres de 18-25 afios
(Nuevo Chimbote, 2023). La metodologia utilizada fue de tipo basica, con enfoque
cuantitativo, nivel correlacional, alcance descriptivo y disefio no experimental. Se
utilizé la técnica del cuestionario y como instrumento la encuesta. Se concluy6 que
el marketing de contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram se relaciona
significativamente con la decision de compra de mujeres en mujeres de 18-25 afios
(Nuevo Chimbote, 2023), dado a que se tuvo una correlaciéon de Spearman de
0,706. Con este resultado queda claro que el marketing de contenidos brinda a las
empresas la oportunidad de interactuar con su publico objetivo de una manera Unica
y genuina, lo que puede tener un impacto beneficioso en la toma de decisiones de

los consumidores.

Palabras clave: Marketing de contenidos, decisiébn de compra, consumidor



ABSTRACT

The research entitled Content in the Sour Candy Instagram account and purchase
decision in women aged 18-25 (Nuevo Chimbote, 2023). Its general objective is to
determine the relationship between content marketing on the Sour Candy Instagram
account and the purchase decision in women aged 18-25 (Nuevo Chimbote, 2023).
The methodology used was of basic type, with quantitative approach, correlational
level, descriptive scope and non-experimental design. The questionnaire technique
and the survey instrument were used. The questionnaire technique and the survey
instrument were used. It was concluded that content marketing on the Sour Candy
Instagram account is significantly related to the purchase decision of women aged
18-25 years (Nuevo Chimbote, 2023), given that there was a Spearman correlation
of 0.706. With this result it becomes clear that content marketing gives companies
the opportunity to interact with their target audience in a unique and genuine way,

which can have a beneficial impact on consumer decision-making.

Keywords: Content marketing, purchase decision, consumer



INTRODUCCION

En estos tiempos, las redes sociales son un instrumento eficiente que se ha
desarrollado, sosteniendo un contacto con el mundo exterior por parte de las
empresas con su publico objetivo; hablamos de muchas formas de
interactuar con ellos, permitiéndoles un mayor acercamiento como una
conversacion cara a cara (Goar et al., 2020). La forma en que los negocios
interactian y comercializan sus bienes o servicios ha cambiado como
resultado de su mayor capacidad para establecer vinculos mas personales
y genuinos con clientes potenciales. Sin embargo, también implica la
necesidad de utilizar estas plataformas de manera estratégica y cuidadosa
para garantizar que la comunicacion sea efectiva y beneficiosa para ambas

partes.

Asimismo, la época digital posibilita a los seres vivos transmitir informacion
en diferentes entornos. Segun una encuesta de Motorola, el 50% de los
jovenes mantiene su teléfono celular al alcance de la mano durante 12 horas
al dia, demostrando la importancia de los dispositivos méviles en su vida
(Motorola, 2019). Es evidente que la tecnologia movil se ha vuelto una parte
fundamental de nuestra existencia, brindandonos acceso constante a la
informacion y conectividad con los demas. Sin duda, esta realidad impacta
en el modo en que vivimos, nos comunicamos y nos relacionamos en la

actualidad.

Del mismo modo, el Instituto Peruano de Publicidad (IPP) sefala que, los
comportamientos de los consumidores se han vuelto mucho mas
informatizados; el cliente peruano ahora cuenta con un mayor acceso a la
informacion sobre un servicio o producto. Ademas, la confianza del
consumidor en los medios digitales ha aumentado, lo que significa que
muchas empresas locales han comenzado a emplear redes sociales y
aplicaciones para interactuar mejor con sus consumidores (IPP, 2020). Este
cambio en el panorama de consumo presenta oportunidades significativas
para las empresas que buscan adaptarse y aprovechar las nuevas

tecnologias para alcanzar a su audiencia de manera mas efectiva.



Muchas de las compaiiias tienen su marca en la red social de Instagram para
que puedan subir fotos, videos e incluso mostrar mejor sus productos y
concretar tratos. Los clientes pueden localizar servicios o articulos mas
facilmente explorando Instagram, una plataforma de redes sociales. Las
mujeres que tienen largas horas de trabajo lejos del hogar y estan
extremadamente ocupadas quieren pasar mas tiempo comprando en linea,
para localizar las mejores cosas en Instagram, buscan experiencia con

efecto y calidad durante el método de compra (Zomorodian y Yi Lu, 2019).

Las empresas deben identificar y categorizar de manera efectiva a sus
audiencias objetivas, lo que requiere el uso de métodos de marketing de
contenidos, por ser un procedimiento bastante efectivo para retener a los
clientes que ya hay y paralelamente intentar conseguir nuevos consumidores
potenciales. En efecto, el contenido es primordial para un enfoque Inbound
(Eneque, 2019).

Se planted la pregunta de investigacion:

¢, Cudl es la relacion entre el marketing de contenidos en la cuenta Sour
Candy de Instagram y la decisién de compra en mujeres de 18-25 afios
(Nuevo Chimbote, 2023)?

El presente estudio se justificd a nivel teérico porque dejara la probabilidad
de expandir el horizonte de las teorias sobre el marketing de contenidos y su
predominancia en la decisibn de compra. Tal interaccion estaria
estrictamente ligada a los conceptos a evaluar para un estudio de
productividad de cualquier comercio, asi sea del mismo sector o distinto. La
definicion e identificacion de las dos variables de analisis nos posibilita
comprender y estudiar a nuestra poblacion, de forma que se puede ejercer
en un futuro las actividades pertinentes e influir significativamente en sus

elecciones de compra.

La justificacion practica de esta investigacion arroja nueva informacioén que
sera util para los duefios de las tiendas de accesorios para mujeres en linea
en la ciudad de Nuevo Chimbote, se mostrara que Instagram ayuda a los

usuarios a ganar una gran cantidad de seguidores, pero lo mas importante,



ayuda a los usuarios a realizar ventas y, como resultado, satisface las

necesidades de los compradores en linea.

En la justificacion social, nuestra indagacion buscé apoyar al Objetivo de
Desarrollo Sostenible 8 de las Naciones Unidas. Por lo tanto, nuestro objetivo
es que los duefios de negocios elijan expandir su marca por medio de las
ventas en Instagram, teniendo en cuenta la importancia del rendimiento
practico de las redes sociales en esta industria despiadada y altamente

innovadora.

En la justificacibn metodologica, para comprender mejor el valor del
marketing de contenidos y la decisidbn de compra, se utilizd el cuestionario
como instrumento de medicion de acuerdo con el proceso cientifico para
ambos tipos. Sin embargo, sera crucial para las empresas proporcionar a
sus clientes innovacion en sus paginas de Instagram, donde los usuarios
pueden tener una experiencia positiva, al tiempo que tienen en cuenta las

estrategias que les ayudaran a hacerlo.

Esta investigacion tiene como objetivo general: Determinar si existe relacion
entre el marketing de contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram y la

decision de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote, 2023).
Los objetivos especificos son los siguientes:

e Analizar la relacion que existe entre tipos de contenidos en la cuenta
Sour Candy de Instagram y la decisiébn de compra en mujeres de 18-
25 anos (Nuevo Chimbote, 2023)

e Determinar la relacion que existe entre la interaccion en la cuenta
Sour Candy de Instagram y la decision de compra en mujeres de 18-
25 afos (Nuevo Chimbote, 2023)

e Precisar la relacion que existe entre la publicacion y promocion en la
cuenta Sour Candy de Instagram y la decision de compra en mujeres
de 18-25 afos (Nuevo Chimbote, 2023)



Como planteamiento de hipétesis general de la presente investigacion se

investigo:

Hi: ElI marketing de contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram se
relaciona significativamente con la decision de compra en mujeres de 18-25
afios (Nuevo Chimbote, 2023).

Ho: El marketing de contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram no se
relaciona significativamente con la decision de compra en mujeres de 18-25
afnos (Nuevo Chimbote, 2023).

Las hipotesis especificas se detallan a continuacion:

e La relacién que existe entre tipos de contenidos en la cuenta Sour
Candy de Instagram se relaciona significativamente con la decision

de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote, 2023).

e La relacion que existe entre la interaccion en la cuenta Sour Candy
de Instagram se relaciona significativamente con decision de compra

en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote, 2023).

e La relacion que existe entre la publicacion y promocién en la cuenta
Sour Candy de Instagram se relaciona significativamente con la
decision de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote,
2023).



MARCO TEORICO

Se verificaron distintas indagaciones e investigaciones en relacion con las
variables marketing de contenidos y decision de compra. Posteriormente, se
muestran los estudios a nivel internacional, nacional y local que se

describiran con més profundidad a continuacion.

Por un lado, a nivel internacional, Ramirez y Rojas (2020), en su tesis titulada
Influencer digitales y factores que contribuyen en la decision de compra de
magquillaje en los jovenes millennials de la ciudad de Medellin, como objetivo
general de su trabajo buscaron establecer el papel principal del Influencer
digital en la decision de los jévenes millennials de la ciudad de Medellin de
comprar articulos de belleza, la perspectiva de su estudio fue cuantitativo,
con una investigacion descriptiva. Obteniendo como principales hallazgos
gue las personas de hoy en dia utilizan Instagram como un medio de compra
en productos, ademas, adquieren la decision de compra de un producto a
través del influencer, debido al gran impacto que generan al momento de
presentar de forma detallada el producto. Los cientificos concluyeron que el
marketing en Instagram actualmente es la estrategia de marketing mas
reconocida, teniendo la suficiencia de implicar a un publico netamente

sobresaliente y establecer contenido original.

A su vez, Salomoén (2019), en su investigacion titulada Impacto del Influencer
de Instagram en la decision de compra del consumidor, presenta como
objetivo principal, analizar el procesamiento de compra del cliente de
Instagram de entre 18 y 35 afios ciudadanos de Argentina. Su estudio fue
cuantitativo y con un disefio exploratorio, como resultado asegura que, los
creadores de contenido tienen mucho que ver al momento que los clientes
decidan adquirir un producto u obtener un servicio. El estudio concluye que
los emprendedores no contratan a los creadores de contenido con el objetivo
de tener mas demanda, sino para que su marca se vuelva mas reconocida y
llegar a un buen alcance, del mismo modo que empresas que estan
buscando que sus campafias de marketing sean positivas, los influencers es

un buen camino para lograrlo.



Del mismo modo, Kulisz (2018), en su tesis La influencia de las redes
sociales sobre la decision de compra de alimentos organicos, determind en
su objetivo, determinar si las redes sociales impactan en los adolescentes
urbanos sin hijos que compran alimentos organicos. El enfoque de su estudio
fue cuantitativo, teniendo como resultado que las marcas de comida
comestible aumentan la promocion en las redes sociales, puesto que hoy en
dia es notoria la influencia que ha generado en la adquisicion de productos
debido a la alta publicidad que manejan, del mismo modo las personas
determinan a las redes sociales como un dominio directo en la toma de
decision de sus compras inclusive si no es el factor esencial que influye en
su adquisicion. Concluye que las redes sociales estan influenciando a diario
en la decisién de compra de las personas, pese a que tengan una influencia

tradicional como lo es la familia, amigos, etc.

Al igual que, Aditi y Komal (2016), en su investigacion Impact Of Online
Marketing in holding Consumer, sefialan su principal objetivo, percibir la
impresion de los contenidos online de las marcas y su conducta de compra.
El enfoque fue cuantitativo y aplicaron la encuesta como técnica de
recoleccion de datos. Teniendo como resultado que el marketing es
fundamental y las herramientas que presenta son indispensables para
promocionar la publicidad en marcas y lograr tener popularidad. Se lleg6 a
determinar que cuando los clientes deciden realizar una compra, se sienten

afectados por los esfuerzos publicitarios.

Finalmente, Celis (2020), en su tesis Instagram y la decisién de compra del
consumidor millennial en las tiendas online de ropa para dama, el objetivo
principal del estudio fue comprobar si habia una correlacion entre Instagram
y las decisiones de compra del consumidor millennial en las tiendas de ropa
femenina en linea. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental, y el principal hallazgo indicé que habia una correlacion positiva
entre Instagram y las decisiones de compra de los consumidores. También

sefald que Instagram y las decisiones de compra son efectivas. Se concluye



que, el consumidor tiene una confianza positiva al momento de decidir
comprar en tiendas online, esto sucede debido a que los emprendedores
implementan adecuadas herramientas digitales para que el consumidor se

sienta a gusto interactuando con la cuenta de Instagram.

Por otro lado, a nivel nacional, Mariluz (2020), en su tesis Influencia de las
redes sociales en la decisibn de compra de atuendos en los jovenes
universitarios de Lima Metropolitana, plante6 como objetivo principal de su
trabajo de investigacién, reconocer en qué sentido las redes sociales influyen
en la decision de compra. El tipo de estudio utilizado fue cuantitativo. Uno de
los resultados relevantes de Mariluz fue hallar que la publicidad no solo se
encuentra en redes sociales, y que a su vez se puede descubrir en diferentes
lugares, ya sea en un spot publicitario o una simple conversacién entre
amigos, en la televisidon o en una simple opinién por internet que afecta en
las decisiones y comportamientos de los individuos. Concluyendo que los
jovenes en la actualidad se dejan influenciar por las redes sociales debido a

gue los anunciantes saben como llegar a su publico objetivo.

Del mismo modo, Flores & Flores (2019), en su tesis El impacto de los
influencers en la decision de compra de los usuarios de Instagram en Lima
Metropolitana. Sefialan como objetivo principal comprender como se sienten
los clientes de Lima Metropolitana acerca de los influencers, para que los
duefios de negocios puedan elegir a los influencers que funcionarian mejor
para sus estrategias de marketing. En su investigacion, utilizé un estudio
cuantitativo y una encuesta para medir cada una de las variables. Los
hallazgos demuestran que, aungue los clientes son conscientes de que los
usuarios influyentes en las redes sociales pueden crear un deseo de compra,
confian en ellos. Por dltimo, se concluyé que, gracias a la magnitud de
seguidores, que muestra un influencer en Instagram puede llegar a intervenir
al momento de la decisibn de compra de servicio o producto. Porque los
productos que ofrecen en sus publicaciones tienen un gran impacto en sus

seguidores.



Medina (2020), en su proyecto de investigacion Marketing digital y decision
de compra de los clientes en la empresa Velflo empresarial Rimac, su
principal objetivo fue determinar la conexion entre el marketing digital y las
decisiones de compra del consumidor. Su enfoque de investigacion fue
cuantitativo, y un disefio no experimental, su herramienta principal fue un
cuestionario. Segun los hallazgos del estudio, existe una asociacion positiva
significativa entre los factores de marketing digital y las opciones de compra

de los clientes de Velflo Empresarial.

Leyva & Vasquez (2020), en su tesis Las redes sociales y su influencia en la
decision de compra del consumidor del restaurante caminito, Trujillo,
identifica como objetivo general la influencia de las redes sociales en la
decision del consumidor de comprar en el restaurante Caminito. Los
hallazgos demostraron que las redes sociales con frecuencia influyen en las
elecciones de compra de los clientes a través de revisiones dejadas por otros
gue han realizado la misma transaccion. El tipo de estudio fue aplicada y
mixta, con un enfoque cuantitativo, para la valoracién de cada uno de los
factores se aplicé un cuestionario. Concluyendo que la repercusién que
tienen las redes sociales en la actualidad ayuda mucho a una marca a salir
a flote debido al auge que estas tienen hoy en dia, debido a la pandemia ya
gue nos ayudd a desarrollar estrategias de promocion y comunicacion

afectiva, utilizando las estrategias de marketing de contenidos.

Por ultimo, Vidal (2021), en su tesis Analisis de las estrategias digitales de
Instagram que influyen en las decisiones de compra de consumidores
menores de 30 aflos que solicitan la entrega de alimentos en Lima
Metropolitana, su objetivo principal fue determinar como las iniciativas
digitales de Instagram afectaron a los consumidores menores de 30 afos
gue solicitan entrega de alimentos en Lima Metropolitana. La metodologia
del estudio combiné la investigacion practica con el enfoque cuantitativo, y
utilizé una encuesta online para evaluar cada uno de los factores. Esto reveld
gue ambas variables estan directa y favorablemente relacionadas en el

estudio cientifico. El estudio concluye aclararnos que una estrategia digital



es importante al momento en el que el comprador toma la decision de

comprar ya que se puede ver influenciado al momento de tomar la decision.

A continuacion, se presentara la teoria relacionada con las variables de

investigacion:

Instagram es una red social que es muy demandada debido a su capacidad
para trabajar con fotos y videos, incluidos los llamados "carretes”, lo hace
destacar a la hora de promover el marketing digital de marca o identifica
como objetivo general la influencia de las redes sociales en la decisién del
consumidor de comprar en el restaurante Caminito. Los hallazgos
demostraron que las redes sociales con frecuencia influyen en las elecciones
de compra de los clientes a través de revisiones dejadas por otros que han
realizado la misma transaccién. Mostrando el articulo y sus caracteristicas,
asi como dar a conocer el negocio, su misién y su gama al publico. Este es
un factor importante del marketing para poder hacer el posicionamiento en
la red social, y conseguir un gran niamero de suscriptores en un periodo
récord. (Viniegra et al., 2019). La plataforma Instagram ahora se ve como
una herramienta de relaciones publicas y comunicacion, lo que le brinda la
plataforma ideal para promover marcas e influir en el comportamiento del

consumidor (Sanz y Concha, 2019).

Instagram cuenta con una serie de herramientas disponibles para todos los
usuarios. Segun Galvao (2017), al tratarse de una red social orientada
visualmente, la comunicacion es mas agil y rapida. La comunicacién visual
le permite transmitir una historia al mismo tiempo que revisa la informacion
importante que debe entregarse. Entre las diversas plataformas de redes
sociales, Instagram ha sido reconocida como la herramienta mas efectiva
para atraer clientes y promocionar su negocio. Disefiado y pensando en los
dispositivos moviles, ayuda a las empresas a llegar a sus clientes donde
guiera que estén. Por otro lado, otra razon importante es que el uso de
Instagram es gratuito, lo que significa que su uso no estd prohibido ni
restringida por la normativa. De esta forma, los usuarios pueden interactuar

a través de comentarios y me gusta, y eventualmente el intercambio de fotos



se transforma en una cuenta Instagram en un interesante directorio en linea
(Alhowiter, 2016).

La estrategia del marketing de contenidos es fundamental ya que conecta
con los clientes y logra resultados duraderos en el mundo digital. Segun
Sanagustin (2015), el marketing de contenidos es un método de promocion
de un articulo mediante la generacion de valor para un usuario, cliente ideal
o futuro consumidor, entre otros. El factor mas crucial es que dicho contenido

genere un vinculo positivo con sus consumidores.

Existen numerosos tipos de contenidos para usar en las redes sociales, los
mas conocidos de los cuales son: publicaciones con fotografias,
publicaciones colaborativas con expertos, infografias, publicaciones con
consejos, pero lo mas importante, publicaciones con videos, que se
consideran como uno de los mejores formatos para compartir contenido
(Singh & Mathur, 2019). En efecto, en un mundo digital cada vez mas visual,
utilizar videos puede ser una estrategia poderosa para lograr una mayor

conexién y alcance en las redes sociales.

El video es valorado por su capacidad de transmitir informacién de manera
visualmente atractiva y por su facilidad de compartir en plataformas en linea.
Debido al movimiento de las imagenes, que permite una mayor dinamica al
presentar una historia, el video es un formato particularmente descriptivo.
También es de rapida difusién en cualquier red social que se quiera publicar,
lo que es muy diferente a otras formas como las fotografias o las conocidas

encuestas de post (Arensburg y Aguado, 2017).

El Inbound marketing, es considerada una de las estrategias de marketing
de contenidos, en 2005, Brian Halligan acufi6 la frase "inbound marketing”,
gue ahora se ha vuelto ampliamente aceptada. Segun Samsing (2018), el
inbound marketing se centra en atraer clientes proporcionando contenido util,
relevante y valioso en cada etapa del viaje de compra. Por otro lado, esta
tactica no invade la privacidad del consumidor y despierta su atencion hacia
el contenido de la marca. Utilizar este enfoque conlleva ventajas para tu

empresa, como la posibilidad de reducir costos, aumentar las busquedas
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naturales, fortalecer la presencia en las redes sociales y atraer posibles
clientes (Calderon et al., 2016). Por ultimo, pero no menos importante, este
meétodo incluye la aplicacion de la estrategia de contenido en marketing al

comienzo del proceso de toma de decisiones de compra.

Toledano y San Emeterio (2015), explican que los negocios deben incluir un
alto nivel de engagement de contenidos para asegurar que estan en linea
con los objetivos especificados, de la misma manera que la imagen se refleja
a los posibles clientes. La informacion que se utilizara debe ser atractiva y
bien planificada, reflejando a los clientes la respuesta a sus problemas

cotidianos para que puedan relacionarse con el contenido.

Promocion y publicacion: Es esencial atraer a los consumidores para
sostener su lealtad en todas las operaciones de una compafiia, por lo tanto,
en el marketing de contenidos, la forma en que su material se presenta

estéticamente es crucial para el éxito (Jones, 2014).

Esta dimension se divide en tres indicadores: publicacién sin promocion,

publicacién con promocién y uso de influenciadores.

El término "publicacion sin promocion” se refiere a todas las publicaciones
de la empresa para las que no se realizo ninguna inversion financiera para
ponerlas a disposicién en la plataforma en la que se publica, que gestiona
los precios de promocién en ambas plataformas, llega para proporcionar la

promocién de las publicaciones: Facebook e Instagram ambos.

Publicacién con promocion, es una publicacién en la biografia de la pagina
de la empresa en la que puede invertir para promocionarla a audiencias que

ya han expresado interés en la marca (Facebook for Business, s.f.).

Jones (2014), indica que las empresas de hoy emplean una variedad de
personas influyentes, que son lideres de pensamiento para sus suscriptores
y tienen una conexiébn mas fuerte con la marca. Estos alientan a sus
seguidores a comprar los productos mas facilmente, ya que se sienten mas
seguros sabiendo que valora sus comentarios como consumidores de

marca.
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La decision de compra para el usuario es la etapa en la que recurre a
distintos recursos de informacion para lograr seleccionar correctamente el
servicio o producto. Durante ese proceso el consumidor se da cuenta de sus
necesidades y recolecta la informacion necesaria para luego pasar a
solventarlas, realizando una decision de compra para luego evaluar la

experiencia de compra. (Chen et al., 2017).

Segun Kotler (2015), el proceso de decision de compra se desarrolla en cinco
fases:

Reconocimiento de la necesidad: Este primer proceso nos habla sobre
cuando el consumidor reconoce la necesidad que tiene, lo que le lleva a
plantearse un problema para luego proceder a identificar su estado actual de
insatisfaccion y finalmente compra el producto que quiere conseguir.
Busqueda de Informacién: El cliente esta buscando informacién completa
sobre el producto que pretende comprar, y en este punto es mas consciente
de sus posibilidades.

Evaluacion de alternativas: El usuario analiza todas sus opciones de marcas
y productos desde la menos beneficiosa a la mas beneficiosa en satisfacer
Su necesidad.

Compra: El consumidor esta listo para comprar, luego de pasar por el
proceso ha decidido, donde, cuando y como comprar su producto. Durante
esta etapa el consumidor eligié una marca ya que posteriormente evalué
todas las alternativas e identifico la adecuada.

Evaluacion Postventa: En esta etapa el consumidor reflexiona a la compra
gue hizo, es aqui donde se conoce si la experiencia fue buena, sobre todo si
comprasen otra vez en la misma marca y si la recomendarian con sus

amigos y familiares.
Factores internos en la decisién de compra:

En la actualidad el comportamiento del consumidor se encuentra en un
invariable cambio.
Para Romero (2022), los factores internos en la decision de compra se

definen por depender Unicamente del individuo, es decir, en sus actitudes,
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sus emociones, personalidad y capacidades.

Antes de realizar una compra, un consumidor se ve impactado por el entorno
sociocultural, los medios de comunicacion y las redes sociales de una marca.
El consumidor primero reconoce su necesidad, luego sopesa sus
alternativas y luego toma una decision de compra. Existen multiples factores
gue afectan la decision de compra en el consumidor los cuales se pueden
clasificar en: aptitudes, intereses, personalidad, valores y vocacion. Cada

uno de estos factores tiene una importancia para la toma de decisiones.
Factores externos en la decision de compra:

Kotler (2015), afirma que hay elementos que influyen en el cliente y pueden
clasificarse como elementos externos en la decision de compra que alteran

la percepcion del consumidor.

Factores Sociales: Los consumidores estan exhibidos a su fin de factores
para ser inclinados hacia algun producto en especifico, este factor se realiza
a través de influencias sociales, los influencers tienden a guiar el proceso de
decisién de compra de un individuo ya que en redes sociales son una fuente
muy activa en marketing y publicidad, Asi mismo los amigos suelen tener
poder de influenciar en la decision de compra del individuo, tratando de
orientar y convencer que realice determinada compra basada en sus propias
experiencias previas. Estas dos grandes fuentes de informacién generan un
equilibrio ya que involucran fuentes de marketing como también fuentes no

relacionadas al marketing (Flores y Herrada, 2018).

Factor personal: En este factor la decision de compra es mas influenciada
por el estatus social, la edad, profesién, economia y estilo de vida del
individuo, ya que son factores que se debe tener en cuenta antes de realizar
cualquier venta. Cabrero (2021), en su articulo Como influye la personalidad
en la decision de compra, menciona que cada una de las personalidades
busca informacién y tienen necesidades diferentes, y evallan sus
alternativas teniendo en consideracion varias variables de acuerdo con su
necesidad, haciendo que su proceso de decision de compra se diferente,

debido a la personalidad en la que tenga en dicho momento, del mismo modo

13



suelen también compartir sus experiencias de manera diferente.

Situacion econdémica: Este factor tiene un impacto significativo en la eleccion
de bienes del individuo ya que, con frecuencia, las personas tienden a
investigar muchas marcas que venden el mismo articulo antes de realizar
una compra para seleccionar el producto que se adapte mejor a su condicion
financiera actual. Sordo (2022), sostiene que es importante tener en cuenta
gue cuando se trata de productos mas caros los clientes pueden demorar
mas en su toma de decisién ya que cuando la situacion econémica no es
muy favorable el consumidor decide no acceder a gastar sus ingresos en
ciertos productos o servicios. Para mejorar las circunstancias y atraer
clientes, es vital mencionar ciertas tendencias econdémicas de la nacion

como parte de la poblacion en la investigacion de mercados.

El grado de influencia de cada fuente de informacién depende de la categoria
del producto y de factores internos del consumidor. En la mayoria de los
casos, los clientes obtienen mucha informacion de la publicidad, Sin

embargo, la influencia mas efectiva proviene de la fuente personal.

Evaluacion de alternativas: Lamb, Hair y McDaniel (2011) plantean que, “Los
consumidores gastan memoria, experiencia y métodos de adquisicién
externa de informacién y ser capaz de desarrollar un conjunto de estandares.
Cuando los consumidores disponen de la informacion necesaria para
analizar la alternativa adecuada. El andlisis se realiza utilizando preguntas
en las que puedan pensar cuando tengan dinero. Disposicién a invertir,
expectativas de calidad del producto, etc. Un influencer puede ser tu
experiencia con una marca, este depende de los especialistas en marketing
identificar completamente cuales son qué afecta a los clientes y cuanto les

afecta.

Factores de compra: Lamb, Hair y McDaniel (2011) definen que, “Después
de la evaluacién deben decidir si quieren comprar sustitutos”. La cuarta fase
del proceso y puede ser terminado por consultar comentarios de otros
consumidores y voluntad de recibir comentarios negativos. Dos factores

pueden influir en la decision final de compra: Estas son criticas negativas
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enviadas por otros. En qué medida se ven afectados los consumidores. En
segundo lugar, la toma de decisiones de compra puede verse interrumpida

por eventos imprevistos como desempleo, cierre de tiendas u otros eventos.

Comportamiento posterior a la compra: Lamb, Hair y McDaniel (2011)
sefialan que los consumidores tienen expectativas después de una compra,
y esas expectativas determinan si ¢Esta satisfecho con su compra? Si el
consumidor una vez esta satisfecho, se saltara los pasos anteriores en
futuras compras. Los productos de la misma marca se compran
inmediatamente después del procesamiento. Si las empresas quieren
retener clientes, deben prestar especial atencién. A que sus clientes,

obtengan mas ganancias de esta actividad.

Recompra: Lamb, Hair y McDaniel (2011) indican que cuando un cliente
regresa a un sitio web, se llama compra repetida. La empresa vuelve a
comprar el producto o servicio. Todo negocio es el retorno de nuestros
clientes. Lograr compras repetidas se trata de identificar a los clientes que

compraron por primera vez y hacer marketing directo a esos clientes.
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de estudio

Esta investigacion fue de tipo basico, Segun Concytec (2018), la
investigacion  bésica  busca  comprender  fendmenos
fundamentales, hechos observables o relaciones que establecen
las entidades que pretenden generar conocimiento para obtener

una comprensiéon mas completa del mundo (p. 43).

El enfoque de investigacion fue cuantitativo, Paredes y Velazquez
(2018), sefnalan que este método permite medir con precision el
vinculo entre dos o0 mas variables utilizando enfoques
estadisticos. Al emplear indicaciones con respecto a un problema
gue ha determinado, proporcione un marco de definiciones
tedricas, ofrezca un prondstico y sea especifico sobre las

dimensiones que desea evaluar.

3.1.2. Disefio de Investigacién

Se utilizé el disefio no experimental, segin Hernandez et al.
(2010), los definen como estudios realizados sin ningun
tratamiento intencional de variable, en donde se hallan
situaciones Unicamente en su medio originario y posteriormente

se realizan investigaciones.

La presente investigacion fue de nivel correlacional, para
Santiesteban (2014), se basa en el examen de las conexiones
entre dos 0 mas variables, estableciendo su correlacion y sacando

conclusiones que pueden ser positivas 0 negativas.

3.2. Variables y Operacionalizacién

3.2.1. Variables:

e V1: Marketing de contenidos
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e V\/2: Decision de compra

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacion:
Nos enfocamos en las mujeres de 18-25 afios de la ciudad de
Nuevo Chimbote, que compren accesorios de la marca Sour
Candy, la cual es un aproximado de 1000 clientas
Criterios de inclusion: Clientes mujeres de 18-25 afios de la
ciudad de Nuevo Chimbote que compren accesorios de la marca
Sour Candy.
Criterios de exclusién: Clientes mujeres de 18-25 afios que no
vivan en la ciudad de Nuevo Chimbote.

3.3.2. Muestra:
Segun Hernandez (2014), una muestra es un subconjunto dentro
del cual se sitta la poblacion de interés con el fin de recopilar
datos y se debe definir una muestra, previamente circunscrita con
exactitud, para que sean representativas de dicha poblacién. La
formula que se emplea para reconocer el tamafio de la muestra
es infinita, que representa nuestra muestra del presente estudio.
Siendo nuestro tamafio muestral 278 mujeres, clientes de la

marca Sour Candy en Nuevo Chimbote.

Figura 1
Férmula estadistica

N-Z*.p-(1-p)
(N—-1)-e*+Z%p:(1-p)

n=

=278 mujeres
3.3.3. Muestreo:
Segun Bisquerra (2009), el muestreo no probabilistico se refiere

a cuando la seleccion de personas para la muestra no depende
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de la probabilidad, sino que cumple con otros criterios relevantes
para los objetivos de la investigacion. EI muestreo no

probabilistico se realizd en este estudio por conveniencia.

3.3.4. Unidad de anédlisis:

La mujer de 18-25 afios de la ciudad de Nuevo Chimbote que

compre accesorios de la marca Sour Candy.

3.4. Técnicas e instrumento de recoleccién de datos, validez y

confiabilidad

3.4.1. Técnicas:

El cuestionario fue la técnica que se utilizé en la realizacion de
esta investigacion.
Segun Hernandez (1997), el cuestionario es el método mas
utilizado para recopilar datos, ya que en él se plantean diversas
preguntas que nos ayudan a extraer la informacion requerida de
variables a medir.

3.4.2. Instrumento:

La encuesta utilizada fue una adaptacion a la ya elaborada por las
autoras, Morales y Lopez (2020), la cual sera validada por tres
expertos. La encuesta esta dividida en dos variables, la primera
variable, marketing de contenidos tiene tres dimensiones y
contara con 14 preguntas, la segunda variable decision de compra
tiene dos dimensiones y contara con 11 preguntas, las cuales
seran medidas con 5 indicadores.

Segun Alshamrani et al. (2019), la encuesta es una técnica que
utiliza métodos especificos y parametrizados para recopilar datos
sobre un segmento representativo de la poblacion.

Validez:

La validez, tal como la definen Hernandez et al. (2014), es la

evaluacion del grado de verdad alcanzado por un juicio de valor,

18



gue confirma que es adecuado emplear un instrumento para

medir una determinada variable. La presente investigacion fue

validada por tres expertos:

Tabla 1

Validacion de expertos

Pertinencia Relevancia Claridad TOTAL

Mg. Junior

Quispe
Calderon

Mg. Vladimir
Noriega Ching

Mg. José Luis

Sachun Leal

Sl Sl Sl Sl
Sl Sl SI SI
Sl Sl SI SI

Confiabilidad: En la averiguacion elaborada a se buscard una

fiabilidad mas grande de 0.80, lo que nos proveeria una alta

fiabilidad para futuras indagaciones a hacer por medio del alfa de

Cronbach.

Figura 2

Fiabilidad del instrumento

Estadisticas de
fiabilidad

n |J

Cronbach

3 de

M de

elementos

932

25

Interpretacion:

El resultado que nos brinda el cuadro de

estadisticas tiene un valor a de .932, por lo que el instrumento se
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3.5.

3.6.

denota una alta confiabilidad, dando validez su uso para la

recoleccion de informacion.

Procedimientos

En esta tesis, la problematica y los objetivos se establecieron
principalmente. A continuacién, se especificaron los factores de
marketing de contenidos y decisibn de compra. Ademas, se
identificaron las dimensiones e indicadores de cada una de estas
variables, y luego se buscaron instrumentos basados en la escala
Likert, los cuales son validados por expertos y tendran su respectivo
Alfa de Cronbach; después de eso, pasaremos a crear un
consentimiento informado que serd enviado a los participantes,
posterior a ello se aplico la encuesta por medio de Google Forms que
serd enviado a los diversas clientes de la marca Sour Candy. Una vez
utilizados los cuestionarios, las distintas respuestas se transfirieron a
una base de datos Excel, donde se proces6 adecuadamente utilizando

el programa SPSS para obtener los resultados necesarios.

Método de andlisis de datos

En esta investigacion se emplearon datos que procesa la informacion
haciendo uso el programa SPSS version 25, la indagacion que se
recibié posibilita contestar a las preguntas que se formularon en la
averiguacion. Los datos se analizaron cuantitativamente, gracias a su
naturaleza, cuyo instrumento de recoleccién ha sido el cuestionario,
disefiado con 5 posibilidades en un formato de escala Likert. Los
resultados obtenidos pasaron posteriormente en una hoja Excel para
después ser trasladados al programa SPSS, donde se analizaron los

datos.

Hernandez (2014), sostiene que el analisis de datos se realiza en la

matriz de datos usando un programa de computadora.
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3.7.

Aspectos éticos

Esta investigacion se fundamentd con honestidad la cual se refleja en
los resultados obtenidos, teniendo respeto por la identidad del autor, de
igual manera se respeta la identidad de cada individuo que participa en

esta investigacion.

Objetividad, al respetar los resultados logrados sin sumar o variar lo
predeterminado.

Honestidad, con nuestros propios resultados recaudados

Propiedad intelectual del autor y respeto por las obras de todos los

autores referenciados
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IV. RESULTADOS

HO: Los datos analizados siguen una distribucién normal.

H1: Los datos analizados no siguen una distribucién normal.

Tabla 2

Prueba de normalidad

Kolmogorov-
Smirnova
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.

Shapiro-Wilk

MARKETING
DE 463 278,000 546 278 ,000
CONTENIDOS
DECISION DE
COMPRA 497 278 ,000 475 278 ,000

Interpretacion: Dado que el tamafio de la muestra era superior a 50, se aplico la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov. Debido a la falta de una distribucién
normal, se aplicé el andlisis de correlacion Rho de Spearman. Porque (p = 0,000),

gue es menor que 0,05, se declara que H1 es aceptado y HO es rechazado.
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Tabla 3

Relacién entre marketing de contenidos y decision de compra en mujeres de
18-25 afos (Nuevo Chimbote, 2023)

Marketing de Decisién de
contenidos compra
Rho de Marketing de  Coeficiente de 1,000 ,706™
Spearman contenidos correlacién
Sig. . ,000
(bilateral)
N 278 278
Decision de Coeficiente ,706™ 1,000
compra de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 278 278

Interpretacion: El valor "sig." es (p=0,000), que es inferior a 0,05 el nivel de

significacion, para lo cual se reconoce la hipétesis alternativa de la

investigacion y la hipétesis nula se rechaza. El resultado de la prueba de

correlacion de Spearman mostrd que hubo una asociacién positiva

sustancial entre las variables investigadas (r = 0,706).
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Tabla 4

Relacion entre tipos de contenidos y decision de compra en mujeres de 18-

25 afios (Nuevo Chimbote, 2023)

Tipos de Decision de
contenidos compra
Rho de Tipos de Coeficiente de 1,000 7227
Spearman contenidos correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 278 278
Decision Coeficiente de 7227 1,000
de compra correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 278 278

Interpretacion: Se muestra que el valor de "sig." es (p = 0,000), que es

menor que 0,05 el nivel de significancia. Como se puede observar la

correlacién de Spearman arrojo (r = 0,722), lo que sefiala que la dimensién

tipos de contenidos y decisién de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo

Chimbote, 2023), tienen una correlacion positiva muy significativa.
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Tabla b

Relacién entre interaccion y decision de compra en mujeres de 18-25 afios
(Nuevo Chimbote, 2023)

Interaccién Decision
de compra
Rho de Interaccion Coeficiente de 1,000 ,603”
Spearman correlacion
Sig. . ,000
(bilateral)
N 278 278
Decision de Coeficiente de ,603” 1,000
compra correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 278 278

Interpretacion: El valor "sig." es (p = 0,000), que tiene un nivel de
significacién inferior a 0,05, como se ve en la tabla. Adicionalmente, la
dimensién interaccion y decisibn de compra en mujeres de 18-25 afios
(Nuevo Chimbote, 2023) mostré una relacion moderadamente buena con

una correlacion de Spearman (r = 0.603).

25



Tabla 6

Relacion entre promocion y publicacion y decision de compra en mujeres de

18-25 anos (Nuevo Chimbote, 2023)

Promocién y Decision
publicacion de compra
Rho de Promociony  Coeficiente de 1,000 ,660™
Spearman  publicacion correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 278 278
Decisién de Coeficiente de ,660™ 1,000
compra correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 278 278

Interpretacion: La Tabla N°5 indica que el valor de "sig." es (p = 0,000), que es

menos significativo que 0,05. La correlacion de Spearman también arrojo (r =

0,660), lo que indica una correlacion moderadamente favorable entre la promocion

y publicacién y la decision de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote,

2023).
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DISCUSION

La razon del presente estudio fue determinar si existe una relacion entre el
marketing de contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram y la decision
de compra en mujeres de 18-25 afos (Nuevo Chimbote, 2023). Por lo tanto,
se sintetizan los principales hallazgos comparandolos con el marco teérico y

antecedentes.

En cuanto a la hipétesis general, se observé una relacion entre marketing de
contenidos y decision de compra en mujeres de 18-25 afios, ya que el
coeficiente de correlacién de RHo de Spearman fue de 0,706 lo que indica
una relacion positiva fuerte; es decir, el marketing de contenidos esta
brindando valor agregado y motivando a efectuar una compra. Segun Aditi y
Komal (2016) el marketing de contenido es una herramienta indispensable
para expandir el reconocimiento de una marca y alcanzar el éxito. Este
resultado concuerda con Kulisz (2018) quien menciona que las compras de
productos estan notoriamente influenciadas por la alta publicidad de las
redes sociales que influyen en las tomas de decisiones del consumidor.

En relacion con la hipétesis especifica 1, se observé que existe una relacion
entre tipos de contenidos y decision de compra en mujeres de 18-25 afios,
segun los resultados, la correlacion de Spearman fue de 0,722 indicando una
correlacion positiva muy significativa. Esto se deberia, segun Sing & Mathur
(2019) las publicaciones con fotografias o audiovisuales son los mejores
formatos para compartir contenido y, por ende, difundir tu producto y marca.
Este resultado es compartido con Leyva & Vazquez (2020) quienes
mencionan que las estrategias de marketing de contenidos ayudan a una
marca a salir a flote debido al auge de las redes sociales y el alcance que

estas tienen.

Este resultado es consistente con los resultados obtenidos por Vidal (2021),
en una tienda online de ropa para dama, quien proporciono un coeficiente
cuando se relaciona la dimension tipo de contenido (variable de marketing
de contenidos) con las decisiones de compra, arrojé un coeficiente de r=
0.394 afirmando asi, existe una correlacion directa y positiva entre ellos. De
igual modo es fundamental citar a Sing & Mathur (2019) quién dice que ahora
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vivimos en un mundo digital en donde cada dia se vuelve mas visual, por lo
que se refiere, que utilizar videos puede ser una estrategia poderosa para

lograr mejor conexién y alcance a las redes sociales.

Hipotesis especifica 2, luego del andlisis realizado, se logro patentizar que
existe una relacion entre interaccion y decision de compra en mujeres de 18-
25 afios, segun los resultados, la correlacion de Spearman fue de 0.603 lo
que indica una correlacion moderadamente buena. Esto se deberia, segun,
Soledano & San Emeterio (2015), a que las empresas deben incluir un alto
nivel de engagement de contenidos para asegurar que estan en linea con
los objetivos especificados, y como la imagen representa a los clientes

potenciales.

Asimismo, este resultado coincide con Nufiez (2021), quién en su indagacién
al correlacionar la dimension interaccion y decision de compra arrojé un
coeficiente de Spearman r= 0.554, lo que significa que si hay una correlacion
positiva entre ambas. A su vez el Instituto Peruano de Publicidad (IPP,2020)
quien dice que en la actualidad la gran mayoria de empresas han comenzado
a emplear redes sociales y aplicaciones para mejorar la interaccion con su
cliente. Del mismo modo Mancruzo (2020), sefiala que gestionar la
experiencia del cliente para mejorar las interacciones con el negocio es
aumentar la lealtad a la marca como objetivo de marketing, ya que optimizar
la interaccién con el cliente no solo se trata de proporcionar un buen servicio,
sino también de conocer a los clientes para satisfacer sus necesidades y

poder satisfacerlas.

Hipodtesis especifica 3, posteriormente del andlisis, evidencio la relacion que
existe entre promocion y publicacion y decision de compra en mujeres de 18-
25 afos, segun los resultados, la correlacion de Spearman fue de r= 0.660
lo que indica una correlacion moderadamente favorable. Esto se deberia,
segun Jones (2014), quien menciona que, es esencial la promocion y
publicacion en una red social ya que asi se logra atraer a los consumidores
para asi poder mantener su fidelidad en todos los aspectos, por lo tanto, la

interaccién en que se presenta el material es decisivo para el éxito.
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Este resultado coincide parcialmente con Medina (2020), quien en su
busqueda en la cual relaciona la dimensién promocién y publicacion, con la
variable decision de compra arrojando un coeficiente de Spearman r=0.803,
lo que indica que existe una correlacion positiva alta entre las variables. Por
su parte Sanagustin (2015), indica que la promocion de un articulo mediante
la generacién de contenido tiene valor para un cliente, usuario o futuro
consumidor, ya que es crucial que dicho contenido genere un vinculo efectivo
con sus consumidores. Al igual que Leyva & Vazquez (2020), menciona que
hoy en dia las redes sociales ayudan mucho a una marca a salir a flote
debido al auge que estan teniendo, ya que ayuda a desarrollar estrategias
de promocién y comunicacion afectiva utilizando los métodos y estrategias

de marketing de contenidos.
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VI.

CONCLUSIONES

1. El estudio determind que el marketing de contenidos en la cuenta

Sour Candy de Instagram se relaciona significativamente con la
decisién de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote,
2023), dado a que se tuvo una correlacion de Spearman de 0,706.
Con este resultado queda claro que el marketing de contenidos brinda
a las marcas la oportunidad de interactuar con su publico objetivo de
una manera Unica, lo que puede influir favorablemente en la toma de

decisiones del cliente.

En relacién con el primer objetivo especifico, se determiné que los
tipos de contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram y la
decision de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote,
2023), tienen una relacion positiva muy significativa con un Rho de
Spearman de 0,722, con este resultado queda demostrado, la
importancia y la buena elecciéon de los tipos de contenidos que se
publica en Instagram genera un agrado en el cliente e incentiva a la

compra de sus productos.

. Con respecto al segundo objetivo, se determiné que la interaccion en

la cuenta Sour Candy de Instagram tiene una relacion
moderadamente buena con la decisiobn de compra en mujeres de 18-
25 afos (Nuevo Chimbote, 2023), con una correlacién de Spearman
de 0.603. Este resultado indica que, la interaccién en Instagram
permite a las empresas desarrollar una presencia poderosa y

convincente en los pensamientos de los consumidores.

Por ultimo, de acuerdo con el tercer objetivo, se precis6 que la
promocién y publicacion en la cuenta Sour Candy de Instagram tiene
una relacion moderadamente favorable con la decision de compra en
mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote, 2023), con una correlacion
de Spearman de 0,660. Con este resultado se interpreta que la

promocion y publicacién de Instagram, bien elaborada, puede tener
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una variedad de efectos positivos en la decision de compra de los

clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

Dado que esta investigacion solo se aplicé a mujeres, se aconseja que los
futuros investigadores trabajen con una poblacion masculina. Esto les
permitird comprender mejor a los consumidores masculinos y determinar si

sus deseos son los mismos que los de las mujeres.

Incluso si no hay problemas para responder el cuestionario, se recomienda
considerar una herramienta adecuada para obtener un gran resultado al

determinar el cuestionario para los clientes.

Finalmente, dada la importancia significativa que la pandemia ha dado a la
creacion de contenido en plataformas digitales, se aconseja para futuras
investigaciones que puedan explorar la conexion entre el marketing de
contenidos en las cuentas de Instagram y la decision de compra tomada por

las mujeres.
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ANEXOS

Anexo 1 Evaluacion por juicio de expertos

EVALUACION POR JUICIOS DE EXPERTOS

Respetado Juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Contenidos en la
cuenta Sour Candy de Instagram y decisidn de compra en mujeres de 18 - 25 afios (Nuevo
Chimbote, 2023). La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Junior Quispe Calderon

Grado profesional: | Maestria (x ) Doctorade ( )

Area de formacion académica: | Clinica( ) Social {

Educativa { ) Organizacional ( )

Area de experiencia profesional: | Magister en relaciones publicas & imagen

corporativa / Docencia Universitaria

Institucion donde labora: | Universidad César Vallgjo

Tiempo de experiencia profesionalenel | 2 3 4 afios { x

area: | Mas de 5 afios [' i

2. Propésito de la validacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de la prueba:

Contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram y decision de
compra en mujeres de 18 - 25 afios (Nuevo Chimbote, 2023)

Autoras:

Adaptado a la ya elaborada por las autoras, Morales v Lopez (2020),

Procedencia:

Administracion

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacion:

Significacion:

El cuestionario estd compuesto por 25 items, cada una hace énfasis a
una dimension de cada variable.
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4. Soporte tedrico:

EscalalAREA

(dimensiones)

Subescala

Definicion

Marketing de contenidos

Tipos de contenidos

Interaccion

Promocion y publicacion

Pastor y Tello (2015) sostienen que el marketing de
contenidos es una teorfa que es un componente del
marketing digital, con el cbjetive de desarrellar un tema
esfratégico que sea atraclivo, de alta calidad y con

mensajes confiables.

Decision de compra

Factores Internos

Factores Externos

Kofler (2015) Sostiene que la decision de compra es el
compoenente clave del comportamiente del consumidor, ya
que incluyen tantos aspectos ya sea intermmos o externos

que conlleva a realizar una compra de producto o servicio.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion a usted le presentd el cuestionario “Contenidos en la cuenta Sour Candy de
Instagram y decision de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote, 2023)" elaborado por
La Roza Rossel Prisicla y Bricefio Solano Génesis en el afio 2023, De acuerdo con los siguientes
indicadores califigue cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1.Mo cumple con el criterio El item no es claro

CLARIDAD 2.Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una

El item se modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la

_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy

sintactica y
semantica son

ecpecifica de algunos de los términos del item.

adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sinfaxis
adecuada
1.Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion logica con la dimension.
(No cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene relacién | 2. Desacuerdo (Bajo nivel de acuerdo) El item tiene una relacion tangencial/lejana con la
logica con la dimension.

dimension o indicador
que estd midiendo.

3. Acuerdo (Moderado Nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se estd midiendo

4 Totalmente de acuerdo (Alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

1.Nocumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea

1. Mo cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado Nivel

4. Alto Nivel

Dimensiones del 1° instrumento: Marketing de contenidos

Indicadores

ftems

Claridad

Coherencia

Observaciones/
Recomendaciones

Relevancia

iConsidero que Sour
Candy publica
constantemente videos en
sus redes sociales?

Tipos de
contenido

iHe realizade alguna
compra luego de ver el
video de un producto en
el instagram de Sour
Candy?

ilas fotografias que
comparte la empresa le
motivaron a Seguir su
cuenta de Instagram?

iLas fotografias que
publica Sour Candy
causan en mi agrado
hacia la marca?

i Visualizas
estados publicados en su
cuenta de Instagram?

tedos  los

Interaccion

cuande  hay
nuevo?

notificaciones
contenido

iRecibes

¢ Responde de manera
efectiva a las consultas
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Factores externos

¢la  opinign  de  mis
amiges influye en mi
decision de compra?

ila opinion de los
influenciadores influye en
mi decision de compra?

;La opinion de mi familia
influye significativamente
en la adguisicion de un
producto de Sour Candy?

¢Considero que me gustd
por los accesorios de la
marca 0 por
recomendacion de algiin
familiar?

¢Considero relevante fa
presentacion de producto
al momento de comprar en
Sour Candy?

ila atencion
personalizada  de  Sour
Candy es de gran
importancia a la hora de
comprar?

21:10

Firma del evaluador
48303813

Firmado digitalmente por. JUNIOR ANDRE QUISPE
CALDERGN DNI; 48303613 RUC: 20184113532
Molivo: Responsable de ls Fims

Fecha y hara: 21.11.2022 14

39



EVALUACION POR JUICIOS DE EXPERTOS

Respetado Juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Contenidos en Ia
cuenta Sour Candy de Instagram y decisién de compra en mujeres de 18 - 25 afios (Nuevo
Chimbote, 2023). La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Viadimir Ching Moriega

Grado profesional: | Maestria (x ) Docterado ()

Area de formacion académica: | Clinica ( ) Social (

Educativa (X ) Organizacional {

Area de experiencia profesional: | Magister en adminisiracion de negocios

internacionales’ Docencia Universitaria

Institucion donde labora: | Universidad César Vallgjo

Tiempo de experiencia profesional enel | 2 3 4 afios { x

area: | Mas de 5 afos [' )

2. Propésito de la validacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de experios.

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

Mombre de la prueba:

Contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram y decision de
compra en mujeres de 18 - 25 afios (Nuevo Chimbote, 2023)

Autoras:

Adaptado a la ya elaborada por las autoras, Morales y Lopez (2020),

Procedencia:

Administracion

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacién:

Significacion:

El cuestionario estéd compuesto por 25 items, cada una hace énfasis a
una dimension de cada variable.
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4. Soporte tedrico:

Escala/AREA Subescala
(dimensicnes)

Definicion

Tipos de contenidos

Interaccion
Marketing de

Pastor y Tello (2015) sosiensn que el markefing de
contenidos es una leoria que es un compenente del
marksting digital, con el objetivo de desarollar un tema

P ony

que sea afractivo, de alta calidad y con

mensajes confiables.

Factores Internos

Decision de compra
Factores Externos

Koller (2015) Sosfiene que la decision de compra es el
componente clave del comportamiento del consumidor, ya
que incluyen fantos aspectos ya sea infemos o extemos

que conlieva a realizar una compra de producto o servicio.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion a usted le presentd el cuestionario “Contenidos en la cuenta Sour Candy de
Instagram y decision de compra en mujeres de 18-25 afios (Nueve Chimbote, 2023)" elaborado por
La Rosa Rossel Prisicla y Bricefio Solano Génesis en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segin coresponda

Categoria Calificacion

Indicador

1.No cumple con el criterio

El item no es claro

CLARIDAD 2 Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las

Elitem se
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas
facilmente, es decir,
su 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy
sintactica y especifica de algunos de los {érminos del item
semantica son
adecuadas. 4. Alto nivel Elitem es claro, fiene semantica y sintaxis
adecuada
1 Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion logica con la dimension
(Mo cumple con el criterio)
COHERENCIA
Elitem tiene relacion | 2. Desacuerdo (Bajo nivel de acuerdo) Elitem tizne una relacion tangencialligjana con la
lbgica con la dimensién
on o indicador

que estd midisndo 3. Acuerdo (Moderado Nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo

4. Totaimente de acuerdo (Alto nivel)

El item se encuenira esta relacionado con Iz
dimension que estid midiendo.

1.Nocumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea

afectada la medicion de la dimension.

RELEVANCIA
Elitem es esencial o | 2, Bajo nivel
importante, es decir

El item tiene alguna relevancia, pero ofro item
puede estar incluyendo lo que mide esté

debe ser incluido
3. Moderado Nivel

El item es relativaments importante,

4. Alto Nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido

Leer con defenimiento los items y calificar en una escala del 1 & 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado Nivel

4. Alto Nivel

Dimensiones del 1° instrumento: Marketing de contenidos

Indicadores items Claridad

Coherencia [ Relevancia Qbservaciones/
Recomendaciones

Considero que  Sour | 4
Candy publica
constantemente videos en
sus redes socizles?

He realzado  alguna | 4
compra luego de ver el
Tipos de video de un producto en
contenido el instagram de  Sour
Candy?

¢las folografias  aue | 4
comparte la empresa le
mofvaron 3 seguir su
cuenta de Instagram?

¢las  fotografias que | 4
publica  Sour iy
causan en mi agrade
hacia la marea?

iVisualizas  fodos  los | 4
estados publicados en su
cuenta de Instagram?

Recibes nofificaciones | 4
cuando hay contenido
Interaccion nuevo?

iResponde de manera 4
efectiva a las consultas
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realizadas?

i Compartes el contenido de
la pagina?

oLa  publicacion vista en
Instagram me llevd a realizar
una compra posteriormente?

iConoci a Sour Candy
gracias & la publicidad de
Instagram?

Promocion y
publicacion

LAl ver un anuncio sobre los
productos del Sour Candy,
en Instagram, me motivé a
realizar una compra?

iHe llegado a conocer la
marca Sour CGandy gracias a
la publicacion de algin
influenciador?

iLa presencia de
influenciadores consumiendo
productes de Sour Candy me
genera mayor confianza con
ésta?

Dimensiones del 2° instrumento: Decision de compra

Indicadores

items

Claridad | Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

¢Confio en el origen de
los productos gue me
ofrece Sour Candy?

Factores internos

¢Sour Candy me ofrece
gran  variedad  de
productos para elegir?

¢ Considero que Sour
Candy me ofrece un
espacio confiable para
realizar mi compra?
iRecomendaria a
familiares y amigos
comprar en Sour Candy?

& \Volveria a comprar en
Sour Candy luego de mi
experiencia previa?

Factores externos

¢la  opinion  de mis
amigos influye en mi
decision de compra?

¢la opinibn de los
influenciaderes influye en
mi decisién de compra?

¢La opinion de mi familia
influye significativamente
en la adguisicion de un
producto de Sour Candy?

¢Considero que me gustd
por los accesorios de la
marca 0 por
recomendacion de algun
familiar?

i Considero  relevanie la
presentacion de producto
al momento de comprar en
Sour Candy?

ila atencién
personalizada de  Sour
Candy es de gran
importancia a la hora de
comprar?

L

Firma del evaluador
45246962
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EVALUACION POR JUICIOS DE EXPERTOS

Respetado Juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Contenidos en la
cuenta Sour Candy de Instagram y decision de compra en mujeres de 18 - 25 afios (Nuevo
Chimbote, 2023). La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a pariir de éste sean utilizados eficientemente,
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracidn.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Jose Luis Sachun Leal

Grado profesional: | Maestria (x ) Doctorado ()

Area de formacion académica: | Clinica( ) Social (

Educativa { X ) Organizacional {

Area de experiencia profesional: | Magister en adminisiracion de negocios

(MEBA) / Docencia Universitaria

Institucion donde labora: | Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional enel | 25 4 afies ()

area: | Mas de 5 afios [ X )

2. Propdsito de la validacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de experios.

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

Mombre de la prueba:

Contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram y decision de
compra en mujeres de 18 - 25 afios (Nuevo Chimbote, 2023)

Autoras:

Adaptado a la ya elaborada por las autoras, Morales y Lopez (2020),

Frocedencia:

Administracion

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacién:

Significacion:

El cuestionario estd compuesto por 25 items, cada una hace énfasis a
una dimension de cada variable.
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4. Soporte tedrico:

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing de contenidos

Tipos de contenidos

Interaccian

Promocion y publicacion

Paslor y Tello (2015) sostienen que el markeling de
contenidos es una feoria que es un componente del
marketing digital, con el objetivo de desarrollar un tema
estratégico gque sea atractivo, de alta calidad y con

mensajes confiablss

Decisién de compra

Factores Internos

Factores Externos

Kotler (2015) Sostiene que la decision de compra es el
componente clave del comportamiento del consumidor, ya
que incluyen fantos aspeclos ya sea intemos o externos

que conlleva a realizar una compra de producto o servicio

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion a usted le presentd el cuestionario “Contenidos en la cuenta Sour Candy de
Instagram y decision de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote, 2023)" elaborado por
La Rosa Rossel Prisicla y Bricefio Solano Génesis en el afio 2023. De acuerde con los siguisntes
indicadores califigue cada uno de los items segun corresponda

Categoria Calificacion Indicador
1.No cumple con el criterio El item no es claro
CLARIDAD 2.Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una
Elitem s& modificacibn muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas

facilmente, es decir,

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy

su
sintactica y especifica de algunos de los términos del item
semantica son
adecuadas 4. Alto nivel Elitem es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1.Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacién Iégica con la dimensidn
(No cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene relacion | 2. Desacuerdo (Bajo nivel de acuerdo) El item tiene una relacién tangencial/lejana con la
logica con la dimensién

dimension o indicador
que estd midiendo

3. Acuerdo (Moderado Nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se estd midiendo

4. Totalmente de acuerdo (Alto nivel)

El item se encuenira esta relacionado con la
dimension que estd midiendo.

1. Nocumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin gue se vea

RELEVANCIA

afectada la medicion de la dimension.

El item ez esencialo | 2, Bajo nivel

importante, es decir

debe ser incluido

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide esté.

3 Moderado Nivel

El item es relativamente importante

4. Alto Nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido

Leer con dstenimiento los ftems y calificar en una escala del 1 & 4 su valoracién, asi como
solicitames brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado Nivel

4. Alto

Nivel

Dimensiones del 1° instrumento: Marketing de contenidos

Indicadores

items

Claridad

Coherencia | Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

;Considero  que  Sour
Candy publica
constantements videos en
sus redes sociales?

Tipos de
contenido

iHe realizado alguna
compra luego de ver el
video de un produclo en
el instagram de Sour
Candy?

ilas folografias  que
comparte la empresa le
motivaron a seguir su
cuenta de Instagram?

ilas folografias que
publica Sour Candy
causan en mi agrado
hacia la marca?

;Visualizas  fodos  los
estados publicados en su
cuenta de Instagram?

Interaccion

iRecibes nofificaciones
cuando  hay contenido
nuevo?

iResponde de manera
efectiva a las consultas
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realizadas?

i Compartes el confenido de
|a pagina?

ila publicacion vista en
Instagram me llevo a realizar
una compra posteriormente?

iConoci a2 Sour Candy
gracias a la publicidad de
Instagram?

Promocion y
publicacién

£Al ver un anuncio sobre los
productos del Sour Candy,
en Instagram, me motivd a
realizar una compra®?

iHe llegado a conocer la
marca Sour Candy gracias a
la publicacion de algin
influenciador?

ila presencia de
influsnciaderes consumiendo
productos de Sour Candy me
genera mayor confianza con
ésta?

Dimensiones del 2° instrumento: Decisién de compra

Indicadores ltems Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
;Confio en el origen de | 4 4 4
los productos que me
ofrece Sour Candy?
éSour Candy me ofrece | 4 4 4
gran variedad de
Factores internos productos para elegir?
¢ Considero que Seur 4 4 4
Candy me ofrece un
espacio confiable para
realizar mi compra?
;Recomendaria a
familiares y amigos
comprar en Sour Candy?
&Volveria a comprar en 4 4 4
Sour Candy luego de mi
experiencia previa?
¢la  opinibn  de mis |4 4
amigos influye en mi
decision de compra?
¢la opinion de los 4 4
influenciadores influye en
mi decigion de compra?
¢La opinion de mi familia | 4 4
influye significativamente
Factores externos | en la adquisicibn de un
producte de Sour Candy?
¢Considero gue me gustd | 4 4
por los accesorios de la
marca a por
recomendacion de algin
familiar?
;Considere relevante la | 4 4
presentacién de producto
al momento de comprar en
Sour Candy?
ila atencion | 4 4
personalizada de Sour
Candy es de gran
importancia a la hora de
comprar?

,1,4('

Firma del evaluador
32822033
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ANEXO 2 Consentimiento informado
Consentimiento Informado

Titulo de la investigacidon: Contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram y
decision de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote, 2023)
Investigadores: Bricefio Solano, Génesis Geraldine y La Rosa Rossel Priscila
Propoésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Contenidos en la cuenta Sour
Candy de Instagram y decisiéon de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo
Chimbote, 2023)”, cuyo objetivo es determinar si existe relacion entre el marketing
de contenidos en la cuenta Sour Candy de Instagram y la decision de compra en
mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote, 2023). Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes Pregrado de la carrera profesional Ciencias de la
Comunicacion, de la Universidad César Vallejo del campus Chimbote, aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Contenidos en la cuenta Sour Candy de
Instagram y decision de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote,
2023)".

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizara por
medio de Google forms.

Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un
numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con las investigadoras
Bricefio Solano Génesis 0 La Rosa Rossel Priscila o al email
gbricenos@ucvvirtual.edu.pe / priscilalarosarossel@gmail.com

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos:

Fecha y hora:
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Anexo 3 Operalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION ITEMS / NIVEL DE
VARIABLES | concepTuAL | operacionaL | PIMENSIONES | INDICADORES | p)pamMETROS | MEDICION
Pastor y Tello El marketing de Contenido de 1,2
(2015) sostienen  pontenidos se medira videos
que el marketing | 5 través de tres
de contenidos es | jimensiones las Tipos de Contenido 3.4
uSr? é?)?r:?oﬂgitis uales s erér_1: tipos de contenidos grafico/fotografico
del marketing contenidos, _
digital, con el interaccion, Contenido de 5
objetivo de promocién y infografias
desarrollar un | publicacién. Con la
tema estratégico técnica del Visualizacion 6.7
que sea atractivo, | ¢y estionario estilo de los estados
de alta cal|d§\d y Likert.
con mensajes
confiables. Esto .
V1: se logra Interaccion Com_entz_arlos de 8
identificando el publicaciones
MARKETING DE | publico objetivo al
CONTENIDOS que se desea Compartir el 9
llegar y, como contenido
beneficio
adicional, NIVEL
promoviendo la Publicacién  sin 10 ORDINAL
marca, forjando promocion
un vinculo de
lealtad y Publicacién  con 11,12
p03|C|or_1ando el y promocion
negocio en la Promocién y
mente de los publicacion
consumidores.
Uso de 13,14
influenciadores
Kotler (2015) La decision de
V2: Sc:jsélceir;% gl:ji la compra se medira Factores Percepcion 15
compra es el 3 trave_s de dos Internos
DECISION DE componente clave imensiones le}s o
COMPRA del cuales_seran. Motivacion 16,17
comportamiento Factores internos y
del consumidor, | Factores Externos.
ya que incluyen Con la técnica de .
tantos aspectos | cuestionario estilo Experiencia 18,19
ya sea internos o Likert.
externos que Factores Entorno Social 20,21
conlleva a realizar externos
una compra de
produ'ct'o 0 Entorno Familiar 22,23
servicio.
Valor afadido de 24,25

los productos
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Anexo 4 Instrumento de investigacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE CONTENIDOS EN LA CUENTA SOUR CANDY DE INSTAGRAM Y
DECISION DE COMPRA EN MUJERES DE 18-25 ANOS (NUEVO CHIMBOTE, 2023)

Estimada este cuestionario forma parte de la investigacion: Contenidos en la cuenta Sour Candy de
Instagram y decision de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote, 2023). cuyo objetivo
es determinar si existe relaciéon entre el marketing de contenidos en la cuenta Sour Candy de
Instagram y la decisién de compra en mujeres de 18-25 afios (Nuevo Chimbote, 2023). Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes Pregrado de la carrera profesional Ciencias de la
Comunicacioén, de la Universidad César Vallejo del campus Chimbote. Si usted tuviera alguna
pregunta sobre este estudio, por favor contactese con Priscila La Rosa Rossel o Génesis Bricefio
Solano al correo electrénico: priscilalarosarossel@gmail.com / gbricenos@ucvvirtual.edu.pe

Las valoraciones en una escala de 1 a 5. Las cinco opciones de respuesta a los items formulados
son:

Totalmente en desacuerdo=1
En desacuerdo=2
Indiferente=3

De acuerdo=4

Totalmente de acuerdo=5

VARIABLE 1: MARKETING DE CONTENIDOS

TIPOS DE CONTENIDO ESCALA DE VALORACION

ITEMS ENUNCIADO STOTALMENTH “DE SINDIFERENTH 2EN ITOTALMENTH
DE ACUERDO | ACUERDO DESACUERDQ EN
DESACUERDQ

¢ Considero
1 que Sour
Candy publica
constantemen
te videos en
sus redes
sociales?
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¢ He realizado
2 alguna
compra luego
de ver el video
de un
producto en el
Instagram de
Sour Candy?

¢cLas

3 fotografias
que comparte
la empresa le
motivaron a
seqguir su
cuenta de
Instagram?

slLas

4 fotografias
que publica
Sour Candy
causan en mi
agrado hacia
la marca?

¢Sour Candy
5 brinda
informacion
relevante
sobre el
producto
mediante el
uso de
infografias
(iméagenes/fot
0S con texto)?

INTERACCION

ESCALA DE VALORACION

ITEMS | ENUNCIADO

STOTALMENTE
DE ACUERDO

“‘DE

ACUERDO

2EN
DESACUERDO

SINDIFERENTE

ITOTALMENTE
EN
DESACUERDO

¢Visualizas
6 todos los
estados
publicados?

¢Recibes

7 notificacione
S cuando
hay
contenido
nuevo?
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¢Responde
8 de manera
efectiva a las
consultas
realizadas?

¢Compartes
9 el contenido
de la pagina?

PROMOCION Y
PUBLICACION

ESCALA DE VALORACION

ITEM | ENUNCIADO

STOTALMENT
E DE
ACUERDO

‘DE
ACUERD
(O]

SINDIFERENT
E

2EN
DESACUERD
o

ITOTALMENT
E EN
DESACUERD
(0]

Jla

10 publicacion
vista en
Instagram me
llevé a realizar
una  compra

posteriormente
5

¢ Conoci a
11 Sour Candy
gracias a la
publicidad de
Instagram?

Al ver un
12 anuncio sobre
los productos
del Sour
Candy, en
Instagram, me
motivd a
realizar una
compra?

¢He llegado a
13 conocer la
marca Sour
Candy gracias
ala publicacion
de algin
influenciador?

¢La presencia
14 de

influenciadores
consumiendo
productos de
Sour  Candy
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me genera
mayor
confianza con
ésta?

VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

FACTORES ESCALA DE VALORACION
INTERNOS

ITEM | ENUNCIADO STOTALMENTE| “DE SINDIFERENTE| 2EN ITOTALMENT

S DE ACUERDO | ACUERDO DESACUERDO E EN

DESACUERD
(0]

¢;Confio en
15 el origen de
los
productos
que me
ofrece Sour
Candy?

¢ Sour

16 Candy me
ofrece gran
variedad de
productos
para
eleqir?

¢ Considero
17 que Sour
Candy me
ofrece un
espacio
confiable para
realizar mi
compra?

¢ Recomendari
18 a a familiares y
amigos
comprar en
Sour Candy?

¢\Volveria a
19 comprar en
Sour Candy
luego de mi
experiencia
previa?

FACTORES EXTERNOS ESCALA DE VALORACION
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ITEMS| ENUNCIADO STOTALMENTH “DE SINDIFERENTH 2EN ITOTALMENT
DE ACUERDO | ACUERDO DESACUERDQ E EN
DESACUERD
0]
20 ¢La opinién de
mis amigos
influye en mi
decisién de
compra?

21

¢La opinion de
los
influenciadores
influye en mi
decision de
compra?

22

¢La opinion de
mi familia
influye
significativamen
te en la
adquisicion de
un producto de
Sour Candy?

23

¢Considero que
me gusto por los
accesorios de la
marca 0  por
recomendacion

de algan familiar?

24

¢ Considero
relevante la
presentacion de
producto al
momento de
comprar en Sour
Candy?

25

JlLa atencion
personalizada de
Sour Candy es de
gran importancia
a la hora de
comprar?
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Anexo 5 Matriz de consistencia

Problema de Objetivos Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items | Escala
investigacion Conceptual Operacional de
medicién
V1. Pastor y Tello | EI marketing | Tipos de Contenido de 1.2
Determinar si Marketing (2015) sostien_en de contgnfdos contenidos videos
existe  relacion de _ que el mgrketlng se lmed|ra a
entre el contenidos | de conte’nldos es tr_aves _de tres
marketing de una teorfa que es | dimensiones Contenido 34
contenidos en la un  componente Iasl .cuales graficoffotografico
cuenta Sour d_el_ marketing | seran: tipos de
Candy de dlg_ltal, con el _contenld(?s,
ey 1 et | et —r
ggfr:?roan gﬁ tema estratégico | publicacion. infografias
mujeres de 18-25 que sea atractivo, | Con la técnica
afos (Nuevo de alta calldad_ y | del . . . . .
Chimbote, 2023) con mensajes | cuestionario Interaccion Visualizacion de 6.7 i
’ ’ confiables. estilo Likert. los estados ordinal
OBJETIVOS
ESPECIFICOS: Comentarios de 8
publicaciones
¢Cudles la -Analizar la
relacién entre relacion que
el marketing de | existe entre tipos -
contenidos en de contenidos en Sg::;:gg ells
la cuenta Sour la cuenta Sour
Candy de Candy de
Instagram y la Instagram y la
decision de decision de
compra en compra en
mujeres de 18- | mujeres de 18-25
25 afios (Nuevo | afios (Nuevo Promocién y Publicacién con 10
Chimbote, Chimbote, 2023). publicacién promocion
2023)?
-Determinar  la
relacion que Usode 1112
existe entre la influenciadores
interaccion en la
cuenta Sour
Candy de Publicacién sin 13.14
Instagram y la promocién
decision de
compra en
gﬁﬁugires d%\ﬁ;\zlg’ Publicacién con 15.16
Chimbote, 2023). promocion
-Precisar la | vz Kotler (2015) | La decisién de | Etapas de Percepcion 17.18
relacion que | pecision Sostiene que la | compra  se | compradel
existe entre 1a | ge compra | decision de | medira a | consumidor
E:J:rlllq%ac?g%n en I; compra es el | través de dos
P " oo componente clave | dimensiones Motivacién 19.20
Candy de comportamiento seran:
Instagram y  la del consumidor, | Factores
decision de ya que incluyen | internos y o
compra en tantos  aspectos | Factores Experiencia 18.19 ordinal
mujeres de 18-25 ya sea internos o | Externos. Con
anos (Nuevo externos que | la técnica de
Chimbote, 2023). conlleva a realizar | cuestionario
una compra de | estilo Likert Factores entorno Social 20.21
producto o Culturales
servicio.
Entorno Familiar 22.23
Valor afiadido | 24.25
de los
productos
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