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Resumen Ejecutivo

En la actualidad, las empresas estan aprovechando la informacion que se genera con el
incremento exponencial del uso de redes sociales por parte de los usuarios para ofrecer una
oferta diferenciada de sus productos, siendo los Millennials una de las generaciones que pasa
la mayor parte de su tiempo utilizando las redes sociales para realizar compras online.

En este contexto, la presente investigacion tiene como finalidad conocer los factores
asociados en la decision de compra digital del Millennial de Lima Metropolitana en el afio
2020, y los beneficios de ponderar los factores més influyentes. Este estudio tiene un enfoque
cuantitativo mediante un estudio descriptivo correlacional, utilizandose el instrumento de
encuesta a una muestra de 385 consumidores Millennials que se encuentran en Lima
Metropolitana. Se realizo el andlisis de confiabilidad de los elementos de la encuesta con tres
indicadores, obteniéndose un valor mayor a 0.75 lo que demuestra la confiabilidad de la
informacion recolectada con el instrumento.

Del analisis de resultados, se identificaron las redes sociales mas usadas: Whatsapp
(24.31%), seguido de Facebook (22.72%) e Instagram (21.39%). Se confirma que existe una
relacion directa entre la variable decision de compra digital de los Millennials con las
variables: redes sociales y presencia de marca; asimismo, se identifica que la variable
presencia de marca, es la de mayor influencia en la decision de compra digital en los
Millennials. Adicionalmente, en este estudio se observé que el género del Millennial no es un
factor relevante en la decision de compra digital y que el ahorro de tiempo es el aspecto mas
valorado en la decision de compra de los Millennials.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones orientadas a las
empresas, para que puedan brindar una comunicacion directa, precisa y acorde con la

promesa de valor que ofrece la marca, y que ésta sea atractiva para dicho mercado objetivo.



Abstract

Currently, the companies are taking advantage of the information that is generated with
the exponential growth in the use of social networks by users with the purpose of providing a
differentiated offer of its products, with Millennials being one of the generations who spend
most of their time using social networks to make online purchases.

In this context, the purpose of this study is to understand the influence that social
networks make in the decision of digital purchases of Millennials from Metropolitan Lima in
2020, and the benefits to weigh the most striking factors.

This study has a quantitative approach based on a descriptive study, using the survey
tool with a sample of 385 Millennial consumers in Metropolitan Lima. The reliability
analysis of the elements of the survey was carried out with three indicators, obtaining a value
greater than 0.75, which shows the reliability of the information collected with the
instrument.

According to the analysis of the results, the most used social networks were identified:
WhatsApp (24.31%), followed by Facebook (22.72%) and by Instagram (21.39%). It’s
confirmed that there is a direct relationship between the digital purchasing decision variable
for Milllenials with the following variables: social networks, purchasing factors and brand
presence. In addition, it is identified that the brand presence variable is the one with the most
influence on the digital purchasing decision of Millennials. Moreover, this study observed
that the digital purchasing decision is not a relevant factor based on gender and the saving of
time is one of the most valued aspects in the decision of purchases of Millennials.

Finally, the conclusions and recommendations aimed at companies are presented, so
that they can provide direct and precise communication in accordance with the promise of

value offered by the brand, and make it attractive to that target market.
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Capitulo I: Introduccion

Los Millennials son una generacion de jovenes nacidos entre los afios 1980 al 2000, que
se caracteriza por el uso y adaptacion de la tecnologia en sus vidas diarias. Para Moreno,
Lafuente, Carredén y Moreno (2017), esta generacion ha sido influenciada por cambios
sociales y econdémicos, asi como de las experiencias de vida compartidas, valores,
motivaciones y comportamientos de compra en comun, sumados a su convivencia e
interaccion con Internet en la busqueda de informacion que es de su interés.

Los Millennials representan a la poblacién con mayor consumo; debido a ello, son un
mercado objetivo atractivo para muchas industrias de consumo. Esta generacion, que es

extremadamente social, tiene una marcada tendencia por exponer sus gustos y preferencias a



través de las redes sociales, haciendo que esta conexion permanente influya en las decisiones
de compra no solo para su generacion, sino que también llegan a influenciar en otras
generaciones (Gutiérrez, 2016).

Una de las ventajas de las redes sociales es que permiten superar el tiempo y las
limitaciones geograficas del lugar en donde se encuentren los usuarios facilitando la
comunicacion e interaccion entre ellos (Chen & Wellman, 2009).

Las redes sociales permiten que la informacion de contenido de las marcas llegue de
manera mas efectiva a los Millennials gracias al uso constante de dispositivos electronicos
como los smartphones. Debido a esto, las redes sociales se han convertido en uno de los
canales de comercializacidon que impulsan las estrategias de contacto, venta y distribucion de
las marcas (Pate & Adams, 2013).

Asimismo, las redes sociales potencian la visibilidad de las marcas y el servicio al
cliente, mejorando la experiencia del usuario ante la intencion de compra (Ballesteros, 2018).

Segun Quevedo, Chaparro, Puentes, Rojas y Pérez (2019), los Millennials dominan la
tecnologia porque han crecido en la era digital, inclusive prefieren la interaccion en
plataformas digitales que vengan acompafiada de una experiencia en el servicio que sea
codmoda, agil y cumpla sus expectativas.

Dado lo anterior, este estudio busca conocer aquellos factores determinantes en la
decision de compra digital, enfocado a la generacion Millennials.

1.1. Antecedentes

Segtin Puro Marketing (2018), en los tltimos afios los términos “Millennials”,
“Generacion Z” o “Baby Boomers” se han generalizado, por ello, las empresas necesitan
tener claro quienes pertenecen a cada una de estas generaciones, con la finalidad de adaptarse
a los diferentes habitos de consumo y conseguir llegar a los clientes ofreciéndoles una mejor

experiencia durante su proceso de compra.



Como la presente investigacion se centra en conocer los factores asociados en la
decision de compra digital de los consumidores Millennials en Lima Metropolitana, debemos
tener en cuenta que el mundo digital ha cambiado enormemente. Segun Lara-Navarra, Lopez-
Borrull, Sanchez-Navarro y Yafiez (2018) el nimero de usuarios de redes sociales
representan mas del 60% de los usuarios en Internet.

La cantidad de informacién generada por el crecimiento de las redes sociales y el
volumen de datos generados por parte de los usuarios, crece exponencialmente. Por tal
motivo, muchas empresas consideran a estos datos generados como una fuente de
informacion muy valiosa para identificar los intereses de estos usuarios. Ademas, aprovechan
este conocimiento para mejorar sus campanas publicitarias a través de sus canales preferidos,
y con ello ofrecerles un proceso de compra adaptado y personalizado.

Segtn el informe Digital 2020 Global Overview Report de We Are Social en
colaboracion con Hootsuite que presentaron en enero del 2020, el nimero de usuarios de
Internet en el mundo sigue creciendo, este afio el numero ya alcanza los 4.54 millones, es
decir, el 59% de la poblacion mundial (Kemp, 2020), como se puede apreciar en la Figura 1.

Ao tras afio, este estudio comparte las estadisticas, analisis y tendencias sobre el
nimero de usuarios de Internet en el mundo, el uso de las redes moviles, redes sociales y el

Commerce en general.
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Figura 1. Tendencia digital alrededor del mundo en 2020.

Adaptado de “Digital 2020 Global Overview Report” por S. Kemp, 2020, We Are Social.
Recuperado de https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-
social-media

En promedio, los usuarios de Internet en el mundo pasan seis horas y 43 minutos
conectados en la red sociales cada dia.

Segun Michilot (2020), la consultora Comscore, estimd que en el Pera existen mas de
12.5 millones de ciudadanos conectados a Internet, una cifra inferior a la de paises como
Chile (13.15 millones) y Colombia (25.46 millones). No obstante, el Pert supera a ambos
paises en la cantidad de horas que pasan los internautas conectados.

“Los usuarios digitales peruanos pasan un promedio de 25 horas mensuales online.
Brasil lidera los registros regionales con 92 horas mensuales, seguido de México; Peru
aparece en el cuarto lugar”, indic6 Alejandro Fosk, general manager de ComScore
Latinoamérica (Michilot, 2020).

Otra de las conclusiones del estudio es que, en el Pert la mayoria de usuarios de
Internet son jovenes (30.2%). “El Peru tiene la franja etaria de usuarios digitales de entre 15y
24 afios mas alta del continente, representando 30% de su poblacion digital”.

Respecto a la presencia de mujeres en la comunidad online, el estudio revel6 que la
audiencia del Pert es la que tiene la mayor composicion masculina en la region, alcanzando
el 58.1% de visitantes por dispositivos moviles (ver Figura 2) y el 56.2% de la audiencia
total. No obstante, las peruanas son las internautas de la region mas enganchadas a Internet;
es decir, usuarias mas activas. “Ellas representan el 67.6% del total de minutos online”,

refirio Fosk (Michilot, 2020).
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Figura 2. Horas conectadas a Internet al mes por visitante.

Tomado de “Usuarios Peruanos pasan conectados a Internet 25 horas en promedio al mes”
por A. Michilot, 2020, Diario Gestion. Recuperado de
https://gestion.pe/economia/empresas/usuarios-peruanos-pasan-conectados-a-Internet-25-
horas-en-promedio-al-mes-noticia/?ref=gesr

A continuacion, la Tabla 1 muestra informacion de las 10 redes sociales virtuales de

mas importantes del mundo a finales del 2019 con diferencias en alcance y finalidad.

Tabla 1

Las Redes Sociales Virtuales mas Grandes del Mundo (2019)

Posicion ~ Nombre Descripcion

De todas las aplicaciones creadas hasta la actualidad, ninguna ha podido quitarle el
liderazgo a Facebook. Con 2,320 millones de usuarios la aplicacion creada por Mark
1 Facebook Zuckerberg se mantiene en el primer puesto. Esta plataforma permite compartir textos,
fotos y videos, asi como hacer transmisiones en vivo. Es una de las mas utilizadas para
hacer publicidad, gracias a sus herramientas de geolocalizacion y segmentacion.

Es una plataforma donde los usuarios pueden compartir videos de cualquier tema,
desde musica hasta tutoriales. Puede crear un canal de YouTube para su marca donde
2 YouTube puede subir videos para que sus suscriptores los vean, den me gusta, comenten y
compartan. Es el segundo sitio mas grande de redes sociales, YouTube también es
conocido como el segundo motor de busqueda mas grande después de Google.


https://gestion.pe/economia/empresas/usuarios-peruanos-pasan-conectados-a-internet-25-horas-en-promedio-al-mes-noticia/?ref=gesr
https://gestion.pe/economia/empresas/usuarios-peruanos-pasan-conectados-a-internet-25-horas-en-promedio-al-mes-noticia/?ref=gesr
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Con 1,300 millones de usuarios activos, este servicio de mensajeria instantanea es uno
de los favoritos. Empez6 como un servicio para enviar y recibir mensajes, luego fue
evolucionando hasta permitir compartir imagenes, audios y videos. Posteriormente
3 WhatsApp iI'lclu'y’(') las Videollgmadas y las historia§ ’(formato més.utilizado en materia de
publicacion de contenidos). Posee una version para negocios donde las empresas que
tengan un perfil comercial puedan proporcionar soporte al cliente y compartir sus
actualizaciones sobre sus compras. Cuenta con la aplicacion WhatsApp Business para
pequefias empresas, para las medianas y grandes esta la API de WhatsApp Business.

Messenger solia ser una funcion de mensajeria dentro de Facebook, y desde 2011,
Facebook Facebook ha convertido a Messenger en una aplicacion independiente por si mismo y
4 ha ampliado enormemente sus funciones. Las empresas ahora pueden anunciarse,
Messenger . . , Y .
crear chatbots, enviar boletines y mas, estas caracteristicas han brindado a las
empresas una mirada de nuevas formas de interactuar y conectarse con sus clientes.

Este es otro servicio de mensajeria instantanea que compite directamente con
WhatsApp. Una caracteristica importante es la privacidad, ya que no les muestra a
5 WeChat otros usuarios si leiste los mensajes, si estas en linea o la hora de tu ultima conexion.
Es una de las aplicaciones mas utilizadas en China por ser multifuncional, es decir,
que es posible leer noticias, jugar y realizar algunos pagos en linea.

Esta red comprada por Facebook, que empezo siendo una herramienta para compartir
fotos, es una de las que muestra mayor crecimiento en los ultimos afios, y se espera
6 Instagram que esta tendencia se mantenga. La aplicacion ha ido mejorando, permitiendo el
intercambio de mensajeria, historias, videochats, transmisiones en vivo y hasta la
publicacion de videos largos a través de Instagram TV.

Este servicio de mensajeria instantanea es la red social por excelencia en China.
7 QQ Cuenta con correo electronico, una plataforma para escribir blogs, compras en linea,
juegos y hasta una herramienta para conseguir pareja.

Es una plataforma que le permite a sus usuarios escribir blogs y tener un diario
8 Qzone personal. También tiene una opcidn para enviar fotos, escuchar musica y ver videos.
La mayoria de sus usuarios estan en China, con descargas en Rusia y Kazajstan.

Es una red social para crear y compartir videos cortos. La aplicacion permite a los
. usuarios crear videos cortos de tres a 60 segundos. Es una plataforma lider de videos
9 Tik Tok . . . -
en Asia, Estados Unidos y otras partes del mundo. Todo indica que poco a poco se ira
haciendo popular también en Latinoamérica.

Es una social network utilizada en China que tiene utilidades parecidas a Facebook y
. Twitter. El disefio de la aplicacion es parecido al de Facebook, pero cuenta con
10 Weibo . . . S
algunas funciones similares a las de Twitter, como las publicaciones en tan solo 140
caracteres.
Nota. Adaptado de “Top 10 de las redes sociales mas usadas en el mundo” por A. Barrera, (s.f.). Nextu.
Recuperado de https://www.nextu.com/blog/top-10-redes-sociales/

1.2. Definicion del Problema

Desde el punto de vista demogréfico, se considera como Millennials a todas aquellas
personas que han nacido entre 1980 y 2000 (Rainer & Rainer, 2011).

En la Tabla 2 se puede observar los resultados obtenidos en el XII Censo de Poblacion
realizado por el Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI, 2018) que dicha
poblacion representa el 33.68% del total de personas que viven en Lima y a la vez, esta

misma poblacion representa 55.34% de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA).


https://www.nextu.com/blog/top-10-redes-sociales/

Tabla 2

Distribucion de Poblacion por Sexo y Edad en Lima (Datos del Censo Nacional 2017)
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Edad en grupos Poblacion por Sexo Porcentajes
quinquenales Hombre Mujer Total POblaiiZI)l Total PEA (%)
De 0 a 4 afios 353,891 341,452 695,343 7.33%

De 5 a9 afios 368,771 356,794 725,565 7.65%

De 10 a 14 afios 360,859 351,109 711,968 7.51%

De 15 a 19 afios 368,191 366,624 734,815 7.75%

De 20 a 24 afios 423,218 431,902 855,120 9.02% 14.81%
De 25 a 29 afios 406,369 423,852 830,221 8.75% 14.38%
De 30 a 34 afios 376,597 398,511 775,108 8.17% 13.43%
De 35 a 39 afios 355,056 378,833 733,889 7.74% 12.71%
De 40 a 44 afios 326,530 351,974 678,504 7.15% 11.75%
De 45 a 49 afios 280,401 308,971 589,372 6.21% 10.21%
De 50 a 54 afios 241,394 270,423 511,817 5.40% 8.87%
De 55 a 59 afios 204,963 230,157 435,120 4.59% 7.54%
De 60 a 64 afios 169,436 193,989 363,425 3.83% 6.30%
De 65 a 69 afios 133,336 149,770 283,106 2.98%

De 70 a 74 afios 100,906 111,153 212,059 2.24%

De 75 a 79 afios 70,336 80,026 150,362 1.59%

De 80 a 84 afios 46,450 57,522 103,972 1.10%

De 85 a 89 afios 26,341 35,678 62,019 0.65%

De 90 a 94 afios 10,043 15,512 25,555 0.27%

De 95 a mas 2,689 5,376 8,065 0.09%

Total 4°625,777 4°859,628 9°485,405 100.00% 100.00%

Nota. Tomado de “Censos Nacionales 2017: Sistema de Consulta de Base de Datos”, de Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), 2018. Recuperado de http://censos2017.inei.gob.pe/redatam/

En Latinoamérica, se considera que el 30% de su poblacion es Millennial. Los

Millennials son representados por la inclinacion a la tecnologia, debido a que estan
conectados a Internet la mayor parte de su tiempo, utilizando las redes sociales no s6lo para
conversar con otras personas, sino que también, €stas influyen directamente en su
comportamiento de compra digital (Rivera, Canacas, Jovel & Romero, 2017).

De acuerdo al estudio Millennials, Generacion intensamente conectada y expresiva

2019 elaborado por Ipsos Peru, el 91% de los jovenes Millennials son digitales; ademas,


http://censos2017.inei.gob.pe/redatam/
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revela que en la actualidad sélo el 29% realiza compras online, por lo que se observa que hay
un amplio mercado aun por penetrar (Condor, 2019).

De las premisas revisadas, se resume que en la actualidad hay una necesidad real por
parte de las pequefias, medianas y grandes empresas, en satisfacer los intereses de compra de
los Millennials que son parte de su publico objetivo. Asimismo, permitira conocer de qué
manera el uso de las redes sociales virtuales influye en su comportamiento de compra, para

asi desarrollar herramientas comerciales mas efectivas.

1.3. Proposito de la Investigacion

El principal proposito de este estudio es conocer los factores asociados en la decision
de compra digital del Millennial de Lima Metropolitana en el 2020. La presente investigacion
se realizo con un enfoque cuantitativo mediante un estudio descriptivo correlacional, teniendo
como objetivos especificos: (a) conocer la asociacion de las redes sociales virtuales en la
decision de compra digital del Millennial de Lima Metropolitana; (b) conocer los
impulsadores mas influyentes en la decision de compra digital del Millennial de Lima
Metropolitana, y (c) conocer la relacion de la presencia de marca en la decision de compra

digital del Millennial de Lima Metropolitana.

1.4. Preguntas de la Investigacion
La pregunta principal de investigacion que se formula es: ;Cudles son los factores
asociados en la decision de compra digital del Millennial de Lima Metropolitana en el 2020?
Las preguntas secundarias que se formulan son las siguientes: (a) ;Cual es la asociacion
de las redes sociales en la decision de compra digital del Millennial de Lima Metropolitana
en el 20207; (b) (Cuales son los impulsadores que definen la decision de compra digital del
Millennial de Lima Metropolitana en el 20207?; (¢) ;Como se relaciona la presencia de marca

en la decision de compra digital del Millennial de Lima Metropolitana en el 2020?
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1.5. Planteamiento de Hipotesis
e Hipdtesis alterna (H1): Las redes sociales tienen relacion directa en la decision de
compra digital de los Millennials de Lima Metropolitana.
e Hipodtesis nula (Ho): Las redes sociales no tienen relacion directa en la decision de
compra digital de los Millenials de Lima Metropolitana.
e Hipdtesis alterna (H2): Los impulsadores de compra tienen relacion directa en la
decision de compra digital de los Millennials de Lima Metropolitana.
e Hipotesis nula (Ho): Los impulsadores de compra no tienen relacion directa en la
decision de compra digital de los Millenials de Lima Metropolitana.
e Hipodtesis alterna (H3): La presencia de marca tiene relacion directa en la decision de
compra digital de los Millennials de Lima Metropolitana.
e Hipotesis nula (Ho): La presencia de marca no tiene relacion directa en la decision de
compra digital de los Millennials de Lima Metropolitana.
1.6. Importancia de la Investigacion

A diario se incrementa el progreso del Internet en el Pert, a través de dispositivos
tecnoldgicos y las multiples plataformas virtuales tales como: las redes sociales o el
streaming, haciendo que se actualicen las preferencias de los consumidores digitales,
mostrando un comportamiento interactivo y consumista a través de diferentes pantallas. Por
tal motivo, el analisis de estas tendencias es vital y necesaria para una comprension integral
del comportamiento del consumidor Millennial.

Segtin el estudio realizado por la consultora ComScore, el peruano ocupa 25.5 horas
por mes en Internet, y de esta manera ubica a Peru en el cuarto lugar de América Latina que
mas consume Internet (ComScore, 2019).

De este estudio también se logré destacar que la poblacion online peruana tiene un

rostro joven, el 30.2% de usuarios que visitan una pagina web o una plataforma online estan
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entre los 15 a 24 afios, el 21.1% esta entre los 25 y 34 afios; asi mismo, existe una mayor
audiencia masculina con un promedio de 56.2% en comparacion a la audiencia femenina,

conformada por un 43.8%.

Figura 3. Composicion porcentual por grupo etario.

Tomado de “El Consumidor peruano: Digitalmente Multiplataforma y Cross-Media” (p. 5),
por Comscore, 2020. Recuperado de https://iabperu.com/wp-content/uploads/2019/10/El-
Consumidor-Peruano-Digitalmente-Multiplataforma.pdf

Segtn un estudio realizado por la consultora Deloitte, para el 2025 los Millennials
representaran el 75% de la fuerza laboral a nivel mundial (Asidn, 2016); por ello, su estilo de
vida ha influenciado no solo en las estrategias de mercado que utilicen las marcas que los
quieren conquistar sino también en el estilo de las organizaciones y el mundo laboral.

Sobre la base de la informacion de la consultora ComScore, se evidencia que existe un
gran porcentaje de consumidores digitales que son Millennials; por esta razdn, el presente
estudio busca conocer los factores asociados en el comportamiento de compra digital del
consumidor Millennial en Lima Metropolitana, por lo que los resultados obtenidos podran ser
aplicados en otros estudios que analicen la influencia de las redes sociales, impulsadores de

compra y presencia de marca en el consumidor Millennial en otras ciudades del Peru.


https://iabperu.com/wp-content/uploads/2019/10/El-Consumidor-Peruano-Digitalmente-Multiplataforma.pdf
https://iabperu.com/wp-content/uploads/2019/10/El-Consumidor-Peruano-Digitalmente-Multiplataforma.pdf
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Los resultados obtenidos conseguiran que las empresas logren direccionar su estrategia
de comunicacion digital, generando valor al cliente y permitiendo conocer las necesidades y

preferencias del consumidor Millennial.

1.7. Naturaleza de la Investigacion

La investigacion se define como el proceso metddico, el cual se aplica para responder
una pregunta o probar una hipoétesis. La investigacion se puede llevar a cabo bajo dos
enfoques: cuantitativo y cualitativo. En el caso de la investigacion con enfoque cuantitativa,
utiliza el levantamiento y andlisis de datos para responder a las preguntas de investigacion y
probar hipotesis y teorias (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010, p. 4).

Por otro lado, la investigacion con enfoque cualitativo es aquella que se utiliza para
encontrar y refinar preguntas de investigacion, sin necesariamente probar hipotesis
(Dominguez, 2007); este enfoque se desarrolla de lo general a lo especifico, teniendo como
proposito la reconstruccion de la realidad de la forma mas cercana a como lo observan los
involucrados en un sistema social (Hernandez et al., 2010).

La presente investigacion se realiz6 con un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo
correlacional, ya que explica una situacion y describe la tendencia en un grupo poblacional; a
su vez, se descubrira, construira e interpretara los factores asociados en el comportamiento de
compra digital del Millennial de Lima Metropolitana en el 2020. Ademas, cabe resaltar que
esta investigacion no se fundamenta en estudios anteriores, sino que se ha construido en

funcién de los datos obtenidos.

1.8. Marco Conceptual

El marco conceptual se elabord en base a las referencias de investigacién que siguen un
orden cronologico y tomando en cuenta criterios razonables. El presente marco conceptual se
fundamenta en el método de mapeo, que consiste en la elaboracion de un mapa que ayuda a

organizar los elementos conceptuales y permite profundizar en la literatura del tema a
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investigar. El mapeo también permite encontrar respuestas a las interrogantes que se plantean
en esta investigacion, asi como generar la necesidad de indagar en nueva informacion (Calvo,

2014).

1.9. Supuestos

Los supuestos en una investigacion cuantitativa son exposiciones generales y se
consideran verdaderos sin la necesidad de cuestionarlos (Echevarria, 2016).

Por tanto, la presente investigacion supone que las redes sociales y los impulsadores de
compra ayudardn a incrementar las compras digitales de los Millennials y supone que las
marcas deben impulsar sus productos por las redes sociales.

1.10. Limitaciones

Las limitaciones de la investigacion son: (a) no se puede generalizar estadisticamente
los resultados hacia los Millennials de la poblacion, puesto que es necesario se realicen
investigaciones futuras, (b) el estudio sélo es valido para Lima Metropolitana, (c) el estudio
es exclusivo para la generacion Millennials, asi que no explica el comportamiento de las otras
generaciones, (d) la percepcion subjetiva en el desarrollo del cuestionario y (e) el uso de

variables limitadas.

1.11. Delimitaciones

Se pueden definir tres delimitaciones de la investigacion: (a) restriccion espacial,
alusivo al sitio de la investigacion, debido a que el estudio se realizé en Lima-Pert, (b)
restriccion temporal, referente al periodo del afio 2020 para esta investigacion, y (¢)
restriccion tedrica, alusiva a la investigacion del marco tedrico, tomando en cuenta que la
base tedrica proviene de fuentes de informacion confiables que fundamenten el problema de
investigacion. Cabe indicar, que cuando se haga referencia a la variable presencia de marca,
se considerard la exposicion de la marca en redes sociales.

En relacion a eso, se investigara el desarrollo de las redes sociales, impulsadores de
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compra y la presencia de marca que contribuyen a la generacion Millennials, para centrar la
investigacion en conocer los factores asociados en el comportamiento de compra digital de

esta generacion.
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Capitulo II: Revision de la Literatura
1.1. Redes Sociales

Una red se refiere a “un conjunto de elementos organizados para un determinado fin”
(Real Academia Espafnola [RAE], 2019, Red). Esta definicion demuestra que una red no so6lo
estd conformada por un conjunto de personas, sino que también esta conformada por un
conjunto de elementos estructurados que buscan un mismo objetivo.

Cebrian (2011) indico que la red es una infraestructura de economia del conocimiento y
de aprendizaje; defini6 que el conocimiento y las comunicaciones humanas se han convertido
en digitales y contribuyen a mejorar la competitividad de las empresas, un buen ejemplo de
ello es Federal Express y Wall Mart.

Serri (2018) definio a las redes sociales “como un grupo de aplicaciones basadas en
Internet que se desarrollan sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0, y
que permiten la creacion y el intercambio de contenidos generados por el usuario” (p. 629).

Flores, Moran y Rodriguez (2009) indicaron que una red social es un servicio que sirve
a los individuos para crear un perfil piiblico o semipublico dentro de un sistema especifico,
manejar una lista de contactos, explorar su lista de conexiones y la de otros dentro del
sistema; asimismo, mencionaron que las redes sociales son un mecanismo formulado para la
interaccion de los seres humanos por medio de la tecnologia, su uso no es exclusivo, pueden
usarse otras que se acoplen a los fines esperados.

Segun Fernandez (2013), una red social estd conformada por una comunidad de actores,
personas y empresas que se encuentran relacionadas por lazos de amistad, vinculo o atractivo
en comun. Ferndndez describio que en esta comunidad los individuos pueden compartir sus
temas de interés, asi como diversos temas de contenido y fortalecer sus lazos interpersonales,
destacando como funcion principal: la comunicacion a mas individuos.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), las redes sociales impulsan a los usuarios a
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divulgar contenidos, opiniones y consejos a través de grupos en la red y ademas facilitan el
ingreso a la informacion que muestran otros usuarios. Para estos autores, el fendmeno de las
redes sociales ha generado un impacto en la sociedad, basicamente en las generaciones de los
jovenes, debido a que se ha adoptado un modelo de comunicacion virtual, donde la presencia

fisica del emisor y el receptor no es vital.

1.2. El Origen de las Redes Sociales

De acuerdo con Sixto (2015), el origen de las redes sociales se dio con la creacion del
sitio web classmates.com elaborado por Randy Conrads en 1995 porque queria reencontrarse
con antiguos amigos; sin embargo, la primera web identificada como red social fue
Sixdegrees.com creada en Estados Unidos en 1997, en donde los usuarios podian crear un
perfil y crear una lista de amigos. En 1999 se cre6 LiveJournal.com que permitia enviar
mensajes instantaneos entre amigos. Para el 2001, los coreanos crearon Cyworld en donde
desarrollaron contenido de una red social.

Pero el verdadero boom de las redes sociales fue en el afio 2003 con el lanzamiento de
MySpace que permitio a los usuarios la creacion de paginas webs personales gratuitas e
interactuar con otros usuarios (Sixto, 2015).

Actualmente, existen mas redes sociales y cada vez generan una mayor captacion de
usuarios con diferentes gustos y preferencias, éstas retinen diversas ventajas debido a que son
utilizadas como blog, red social y mensajeria, y pueden ser utilizadas a través del movil,
computadora u otros dispositivos (Fernandez, 2013).

Segtn el autor Pérez (2010), las redes mas importantes surgieron a partir del afio
2002: “Fotolog (2002), LinkedIn (2003), MySpace (2003), Last FM (2003), Hi5 (2003),
Orkut (2004), Flickr (2004), Facebook (2004), Youtube (2005), Bebo (2005), Ning (2005) y
Twitter (2006)” (p. 55). En la Figura 4 se puede observar la linea de tiempo de las redes

sociales.



Figura 4. Linea de tiempo de las redes sociales.

Adaptado de “Las redes sociales” (p. 4), por J. Flores, J. Moran y J. Rodriguez, 2009.
Universidad de San Martin de Porres. Recuperado de
http://files.andresalvarez.webnode.es/200000092-d07¢9d2704/redes_sociales.pdf
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1.3. Clasificacion de las Redes Sociales

Segtn Fernandez (2009), existe la siguiente clasificacion de redes sociales:

1.3.1. Por su publico objetivo y tematica

Redes sociales Horizontales: Se dirigen a todo tipo de publico y no tienen un tema
en particular. Por ejemplo: Facebook e Instagram
Redes sociales Verticales: Poseen un tema en particular, y sus contenidos giran en

torno a ese tema. Pueden clasificarse en temas profesionales, de ocio o mixtas.

1.3.2. Por el sujeto principal de la relacion

Redes sociales humanas: Busca unir a las personas segun sus gustos o actividades.
Redes sociales de contenido: Busca unir a los usuarios a través de los perfiles o
contenidos que publican.

Redes sociales inertes: Busca enlazar marcas y lugares.

1.3.3. Por su localizacion geografica

Redes sociales sedentarias: Esta red se va desarrollando conforme se realizan las
publicaciones de contenido o se crean eventos.

Redes sociales ndmadas: Esta red estd conformada por los usuarios que se
encuentran cerca o en un mismo lugar geografico, por lo que tiene un caracter
progresivo en el que se publican lugares que pueden ser visitados y sirvan de

interés para los demas.

1.3.4. Por su plataforma

Red social MMORPG y metaversos: Elaborados en base a Cliente-Servidor. Por
ejemplo: WOW, Lineage, etc.
Red social web: Creados en un modelo de web. Por ejemplo: My Space, Facebook,

etc.
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1.4. Redes Sociales a Nivel Global

Segun el estudio realizado por ComScore (2018) identifico las tendencias en las redes
sociales a nivel global, que se basa en los minutos de uso de las aplicaciones; ademas, se
observo que las principales redes sociales son: Facebook, Instagram, Snapchat y Twitter.
Siendo Facebook la aplicacion mas usada en la mayoria de paises en los que se realizo el

estudio (ver Figura 5).

Figura 5. Porcentaje de tiempo de permanencia en redes sociales.

Toomado de “Futuro Digital Global” (p. 34), por ComScore, 2018. Recuperado de
https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-
blancos/2018/Futuro-Digital-Global-2018

1.5. Redes Sociales en el Peru

El uso de las redes sociales en el Peru se ha ido incrementando cada afio y las
principales caracteristicas de diferenciacion que presentan son: (a) contenido de la
comunicacion, (b) confianza de los usuarios en la tecnologia, y (c) incremento de las compras
digitales. ComScore (2015), realizé un estudio en el que se visualiza que en el afio 2015 el
Pert ocupd el séptimo puesto en audiencia de visitas en Internet y quinto puesto en fidelidad
de las paginas web (ver Figura 6).

En el estudio se indic6 que la mitad de la poblacion que conforma la audiencia tiene


https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2018/Futuro-Digital-Global-2018
https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2018/Futuro-Digital-Global-2018
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menos de 35 afos y el género que predomina es el masculino (ver Figura 7).

Figura 6. Audiencia y engagement de Internet en el Pert1.
Tomado de “Futuro Digital Pert 2015” (p. 24), por ComScore, 2015. Recuperado de

https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2015/Peru-
2015-Digital-Future-in-Focus

Figura 7. Informacion demografica online en Pert.

Adaptado de “Futuro Digital Peru 2015 (p. 25), por ComScore, 2015. Recuperado de
https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2015/Peru-
2015-Digital-Future-in-Focus

También se visualiza que una de las categorias que mas predomina son las redes

sociales, con un 97% (ver Figura 8).


https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2015/Peru-2015-Digital-Future-in-Focus
https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2015/Peru-2015-Digital-Future-in-Focus
https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2015/Peru-2015-Digital-Future-in-Focus
https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2015/Peru-2015-Digital-Future-in-Focus
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Figura 8. Principales categorias de contenido por visitantes inicos y porcentaje de alcance.
Tomado de “Futuro Digital Pert 2015” (p. 28), por ComScore, 2015. Recuperado de
https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2015/Peru-
2015-Digital-Future-in-Focus

1.6. Las Redes Sociales y la Generacion Y

Si bien es cierto las redes sociales permiten que las marcas lleguen a los Millennials de
manera directa y masiva, es necesario que identifiquen el comportamiento para que se
consiga abordar de manera adecuada a la generacion Y, tomando en cuenta las caracteristicas
de su comportamiento.

Las marcas generan publicacion de contenido para poder desarrollar una relacién con
cada uno de sus clientes, de esta manera, la generacion Millennials representa una
oportunidad para lograr conectarse con ellos. En sus publicaciones de contenido, las marcas
deben exponer los beneficios que ofrece y generar la captacion y vinculo con sus clientes,
ademas de alcanzar una mayor presencia en todas las plataformas (Ruiz, 2017).

Como consecuencia de la informacion de contenido que brindan las redes sociales
sobre la diversidad de marcas, se puede maximizar las compras digitales de la Generacion Y.

Sin duda los Millennials utilizan sus ordenadores y teléfonos moviles para realizar compras


https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2015/Peru-2015-Digital-Future-in-Focus
https://www.comscore.com/lat/Prensa-y-Eventos/Presentaciones-y-libros-blancos/2015/Peru-2015-Digital-Future-in-Focus
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digitales, esto ayuda a hacer compras con facilidad y sin tener contacto con el ofertante del
producto, incluso pueden adquirir productos que se encuentran fuera del pais (Garcia, 2019).

De esta manera, las redes sociales se han convertido en un canal de comercializacion
donde se centralizan las estrategias de contacto, venta y distribucion de las marcas (Pate &
Adams, 2013).

Por otro lado, existen diversas maneras de realizar las compras a través de las redes
sociales, una de ellas es dar clic en el aviso y dirigirnos a la pagina web de la marca y otra es
ingresar por “swip up” que significa “deslizar hacia arriba”; esto demuestra la facilidad de
realizar las compras para los consumidores (Garcia, 2019).

Un rasgo que determina el comportamiento de esta generacion es la alta exposicion que
tienen a la tecnologia y la informacion, por ello reciben el nombre de “Nativos digitales” y
usan las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) de forma natural (Prensky,
2011).

Buscan estar conectados la mayor parte del tiempo y confian en la tecnologia porque de
esa manera se comunican con el mundo, esto se debe a que han crecido paralelamente con el
avance del Internet, redes sociales y la globalizacion. Asimismo, tienen la capacidad de hacer
muchas tareas a la vez, son adictos al movil y tienen una dependencia de estar conectados a
todo momento porque de esta manera desarrollan sus relaciones sociales, consiguen un
trabajo o pueden estar informados sobre productos y servicios (Parment, 2011).

Otro atributo que caracteriza a esta generacion es el empoderamiento, ya que deciden
donde, como y cuando conectarse con la empresa, de cierta manera la tecnologia les ha
otorgado poder frente a marcas y empresas. Ellos cuentan con acceso en tiempo real a una
gran cantidad de informacion que les permite comprar productos o servicios con un solo clic.
Pueden reaccionar de manera rdpida a contenidos publicitarios y buscar consumidores con

intereses parecidos (Leung, Law, Van Hoof & Buhalis, 2013).
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Los Millennials son criticos, exigentes y volatiles debido a que han crecido en una
sociedad donde predomina el consumismo, desde su nifiez han sido expuesto a marcas y de
cierta manera consideran a las grandes corporaciones como manipuladoras y agresivas en las
estrategias de comunicacion. Ellos buscan la gratificacion instantanea, eficacia, rapidez y
conveniencia en las transacciones que pudiesen realizar (Prensky, 2011). Ademas, su
preocupacion por el medio ambiente y social los hace tener una vision dirigida hacia lo ético,
y todo esto debido a que han crecido en un entorno con problemas medioambientales como el
calentamiento global y es por ello que buscan contribuir reciclando o apoyando marcas
socialmente responsables (Barton, Koslow & Beauchamp, 2014).

La analista Sherry Turkle realiz6 investigaciones referentes al psicoanalisis y la
interaccion humana tecnologica y observé que las redes sociales influyen en el
comportamiento y en la salud mental de los usuarios, de tal manera que puede cambiar las
acciones y el ser de las personas hasta desarrollar habilidades como realizar actividades al
mismo tiempo (TED Talks, 2012).

Segun Jackson, von-Eye, Fitzgerald, Zhao y Witt (2010), los adolescentes utilizan las
redes sociales para validar su identidad y sus pensamientos, a través de la aceptacion de los
otros usuarios. Una de las principales caracteristicas de los Millennials es que son
considerados como “nativos digitales” asi que son los usuarios con la mayor presencia en las
redes sociales. Seguin Statista indica que el 87% de esta generacion utiliza dos o tres aparatos
conectados a Internet (Ruiz, 2017). De esta manera han contribuido a que los Millennials
desarrollen un comportamiento multitasking que es la habilidad de hacer varias tareas a la vez
(Aguilar, 2016).

De esta manera, se evidencia que las redes sociales constituyen un factor importante en
la vida diaria de los Millennials. Las redes sociales influyen en la construccion de identidad

de los Millennials, asi como también en la formacion de sus habitos y la motivacion de
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compra con las diversas marcas, ellos buscan mas opciones, bajos costos y una mayor
personalizacion (Santos-Corrada, Flecha, Lopez & Dones, 2019). También buscan que a
través de las redes sociales las marcas les brinden caracteristicas diferentes para cada uno de
ellos, de esta manera se puede generar una fidelidad, asi como lo consiguié Apple, generando

la lealtad de la marca de parte de sus usuarios (Simonato & Mori, 2015).

1.7. Comportamiento de Compra del Consumidor

Esteban et al. (2008) identifico que el estudio del comportamiento de los consumidores
estd asociado a conocimientos multidisciplinares provenientes de las ciencias de la conducta
como la Psicologia, Economia y Sociologia, las cuales permiten entender el porqué del
comportamiento de compra del consumidor. Los distintos enfoques se centran principalmente
en variables psicoldgicas las cuales se encuentran relacionadas con la satisfaccion de las
necesidades y las variables externas del entorno en el cual se encuentra el individuo. Ambos
factores se interrelacionan en el proceso de aprendizaje, conformado por las diferentes
situaciones y la experiencia, lo cual determina el comportamiento de compra presente y
futuro.

Lobato (2005) indico que el comportamiento del consumidor esta relacionado a las
actividades que lleva a cabo la persona u organizacion desde el momento que identifica la
necesidad hasta que se efectua la compra y usa el producto. Segun Kotler y Armstrong
(2003), el comportamiento del consumidor es el estudio de los mecanismos asociados los
individuos, los grupos y las organizaciones a la hora de elegir, comprar, usar y desincorporar
bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos.

Por otro lado, Malhotra (2008) realiz6é un enfoque econdémico social e indico que a
pesar que existe un cruce de sistemas y actien bajo sus propias leyes funcionales, el ser
humano tiene la libertad de decidir y escoger sus propias respuestas y formas de comportarse

en funcion de lo que necesita para satisfacerse.
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1.8. Teorias del Comportamiento del Consumidor

Segun Rivera, Arellano & Molero (2000) las teorias que buscan explicar el
comportamiento de compra de los individuos ante un proceso de compra desde un punto de
vista econdmico y personal son las siguientes:

e Teoria racional econdmica, esta orientada a buscar la maximizacién de la utilidad
propuesta por Marshall, en donde el consumo es una variable que guarda relacion
directa con los ingresos; dicho esto el individuo busca la mejor opcion que guarde
relacion entre calidad y precio; sin embargo, esta teoria no logra explicar las
preferencias hacia un producto o marca, asi como tampoco el cambio en las
decisiones de compra.

e Teoria psicoanalitica, esta responde a la existencia de una serie de fuerzas internas
que guian el comportamiento humano, y son conocidas como el impulso sexual y el
agresivo; sin embargo, a pesar de que rigen la mayoria las acciones de las personas,
en su mayoria, se encuentran reprimidas debido a que la sociedad no las reconoce en
publico.

e Teoria del aprendizaje, establece que el comportamiento del consumidor puede tener
un enfoque econdmico o un impulso sexual y més adelante esta decision serd la base
para los proximos procesos de compras creando de esta manera la fidelizacion hacia
un determinado producto o marca; esto explicaria que el consumidor no es totalmente

racional y puede partir de principios economicos.

Para Lambin, Galucci, & Sicurello (2009) las teorias del comportamiento estan
enfocadas en el entorno que rodea al individuo, entre ellas tenemos:
e [ateoria de la necesidad de estimulo, el organismo necesita de una corriente continua

de estimulos y experiencias. Lo que resulta atractivo crece y luego va disminuyendo
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con el grado de novedad y sorpresividad, y esta relacion se traduce en la curva en

forma de U invertida, como se muestra en la Figura 9, llamada la curva de Wundt.

Encanto A
Indiferencia >
Intensidad de
i) \ estimulo
Desencanto

Figura 9. Curva de Wundt.
Tomado de Direccion de Marketing, Gestion estratégica y operativa del mercado (2da
edicion, p. 74), por J. Lambin, C. Galucci & C. Sicurello, (2009).
e Teoria de la necesidad del placer, la existencia de placer esta ligada a sensaciones de
comodidad o incomodidad, este fenomeno es muy diferente a la ausencia de
sufrimiento o a la comodidad. Existen dos fuentes de placer una que resulta del
proceso de la satisfaccion de una necesidad y la otra que proviene del hecho mismo
del estimulo. Este proceso de satisfaccion de una necesidad es agradable e induce al
organismo a que continte la actividad que le dio satisfaccion en un inicio.
1.9. Reconocimiento y Jerarquizacion de las Necesidades

El reconocimiento de una necesidad por parte del consumidor puede ser funcional o
por el agotamiento de un producto rutinario y un simple aviso publicitario puede provocar el
reconocimiento de la misma. Esta necesidad es reconocida por estimulos externos e internos,
impulsando de forma consciente el proceso de compra, lo cual puede iniciarse por variables
emocionales o psicologicas.

De acuerdo a Maslow (2012), las necesidades del individuo se encuentran
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jerarquizadas segun el grado de prioridad y distingue las necesidades de diferencia y

reconocimiento como se puede apreciar en la Figura 10:

Figura 10. Jerarquia de las necesidades segiin Maslow.
Tomado de “La Piramide de Maslow al microscopio”, por Psicok, (2018). Recuperado de
https://www.psicok.es/psicok-blog/2018/8/12/piramide-maslow

Estas necesidades son las siguientes:

e Necesidades fisiologicas o basicas: Como el hambre o sed, las cuales una vez
satisfechas pueden volver a surgir.

o Necesidades de seguridad: Busca crear y mantener una situacion de orden y seguridad
en la vida. Entre ellos tenemos a una seguridad fisica, econdmica, vivienda, etc.

e Necesidades sociales: Esta relacionado al sentimiento de pertenencia a un grupo
social, familia, amigos, pareja, companeros de trabajo, etc.

o Necesidades de estima o reconocimiento: Relacionado a la confianza, la
independencia personal, la reputacion o las metas financieras.

e Necesidades de autorrealizacion: Este nivel puede alcanzarse siempre y cuando los

otros ya hayan sido superados. Es la sensacion de haber llegado al éxito personal.


https://www.psicok.es/psicok-blog/2018/8/12/piramide-maslow
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1.10. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
De acuerdo a Kotler y Keller (2012) los factores de comportamiento que modifican e

influyen el comportamiento del consumidor se muestran en la Figura 11:

Figura 11. Esquema de comportamiento del consumidor por la determinacion de elementos
externos-internos.
Tomado de “Comportamiento del Consumidor”, por A. Diaz, (2011).

Entre los factores externos se tienen:

1.10.1. Factores culturales
Se encuentra integrado por la cultura, subcultura y clase social.
® Cultura: Se relaciona con los deseos y comportamiento de las personas.
® Subcultura: Incluyen las nacionalidades, las religiones, los grupos étnicos y
las regiones geograficas
e (lase social: Divisiones homogéneas y perdurables que se ordenan
jerarquicamente, y cuyos miembros comparten valores, intereses y

comportamientos similares.
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1.10.2. Factores sociales

Refiere a los grupos de referencia, la familia, los roles y estatus sociales que afectan el

comportamiento de compra.

Grupos de referencia: Son todos aquellos grupos con influencia directa (cara a
cara) o indirecta sobre las actitudes y comportamientos de consumidor.

La familia: La organizacion de compras de consumo mas relevante en la
sociedad, y sus integrantes forman la agrupacion de referencia con mayor
influencia primaria.

Roles y estatus: Es la posicion ocupa por cada persona dentro de un grupo.

1.10.3. Factores personales

Refiere a la edad y las fases del ciclo de vida, la ocupacion y las circunstancias

econdmicas, la personalidad y el concepto personal, el estilo de vida y los valores.

Edad y fases del ciclo de vida: Las preferencias de los consumidores referidos
a la comida, ropa, muebles y diversion frecuentemente estan asociadas con su
edad. Los patrones de consumo dependen también del ciclo de vida de la
familia, y del nimero, edad y género de las personas que la integran en un
momento dado.

Ocupacion y circunstancias economicas: Los especialistas en Marketing tratan
de identificar los grupos ocupacionales que tienen, con interés superior al
promedio en sus productos y servicios. En cuanto a lo econdmico tiene que ver
con el ingreso disponible (nivel, estabilidad y patrones estacionales), los
ahorros y activos (incluyendo el porcentaje de liquidez), las deudas, la
capacidad de endeudamiento y las actitudes hacia el gasto y el ahorro.
Personalidad y auto concepto: Cada persona posee caracteristicas de

personalidad que influyen en su comportamiento de compra. Las marcas
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también tienen personalidad, de manera que probablemente los consumidores
elegiran aquéllas cuya personalidad sea compatible con la suya.
Estilo de vida y valores: Se refiere al patron de vida de cada individuo, y se

evidencia a través de sus actividades, intereses y opiniones.

1.10.4. Factores economicos

Definidos por los ingresos y la ocupacion.

Ingresos: A mayores ingresos el comportamiento del consumidor cambia y se
destina mayor cantidad de los ingresos al ahorro y a la preparacion sea a través
de los estudios y compra de bienes materiales condicionando la eleccion del
producto.

Ocupacion: Existen profesiones que proporcionan estatus y por lo tanto varian
el comportamiento del consumidor. Por ejemplo, un médico tiene un

comportamiento diferente al de un mecanico.

Los factores internos comprenden:

1.10.5. Factor psicolégico

Es el factor interno el cual comprende la motivacion, personalidad y autoconcepto,

aprendizaje y experiencia, y las actitudes.

Motivacion: Necesidad de una persona de actuar en determinadas
circunstancias. La motivacion equivale a la razon por la cual una persona
requiere algo.

Personalidad y Autoconcepto: La personalidad son las caracteristicas
psicologicas distintivas por las cual una persona responde a su entorno de una
manera determinada. El autoconcepto representa las imagenes complejas que

el consumidor tiene de él mismo.

e Aprendizaje y experiencia: El aprendizaje son los cambios que surgen en el
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comportamiento de una persona al aprender algo. La experiencia es el
conocimiento aprendido por si mismo.

® Actitudes: Manera coherente en que un individuo evaluia un objeto, una idea o
una circunstancia determinada, lo que siente y las tendencias de accioén

respecto al mismo.

1.11. Impulsadores que Definen la Decision de Compra del Consumidor

Segun Sanchez-Alzate y Montoya-Restrepo (2016), el acceso a la informacion y el
desarrollo de nuevas tecnologias han alcanzado un nivel sin precedentes, y es que Internet
hoy en dia es un canal potencial de distribucion y su desarrollo estd afectando los hébitos de
consumo, ya que permite una mejor comunicacion e interaccion con los clientes, socios y
proveedores, facilitando informacidn sobre los productos, brindando servicios en linea que
mejoran la calidad de atencion a clientes, ofreciendo la posibilidad de compra en linea, entre
otras, que finalmente se traducen en ahorro de tiempo en las compras.

En la actualidad, las empresas que buscan ser competitivas en un mercado global
deben adaptarse a trabajar en medios online; de lo contrario, corren el riesgo de rezagarse y
perder posicionamiento. Sin embargo, algo fundamental para que esto se traduzca en el
aumento de las ventas es ganarse la confianza de los consumidores, ya que esto favorecera al
incremento de compras por canales electronicos.

El comportamiento del consumidor es influenciado por los factores del producto, y
dicha interrelacion genera una respuesta no lineal. Entre estos factores se destacan:

Para Howard (1993) citado por Esteban et al. (2008) el consumidor simplifica el
proceso de decision de compra cuando agrupa marcas similares por categorias de producto.
Cuando aparece una nueva marca, el consumidor la asocia a una categoria y de esta manera
ya conoce muchas cosas del producto, llegando a simplificar el proceso de decision. Las

plataformas digitales en Internet ayudan a que los consumidores tengan la opcion de
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comparar facilmente diversos productos.

Otro factor relacionado a la adquisicion del producto son las etapas del ciclo de vida,
ya que conducen a patrones de comportamientos diferentes, en funcion a la experiencia del
consumidor con los productos, siendo este un instrumento importante al momento de escoger
la informacion que se mostrara en el mercado (Kotler & Keller, 2012).

Asi mismo, también es importante conocer el interés del consumidor al momento de
adquirir el producto. Por ejemplo, la eleccion de una vivienda o la universidad en donde
llevar un Master es de alta implicancia para una persona que se preocupa por su futuro. Sin
embargo, la eleccion de un snack, una bebida o mermelada para el desayuno no exige de
grandes cantidades de informacion para decidir y en muchas ocasiones suele actuar un
mecanismo de compra repetitiva (Esteban et al., 2008).

Por otro lado, segin un estudio realizado en Espafia, a una muestra de 205 encuestados
que pertenecian a la generacion millenials se identificd que la mayoria de ellos si busca
referencias de un influencer para decidir su compra, sin embargo, una parte pequefa de la
muestra, representada por el 28.3% de los encuestados, no busca referencias de los
influencers. (Clemente & Atienza, 2019). Es por esto, que el presente estudio busca conocer
si los millenials peruanos buscan opiniones de los influencers para poder realizar una compra

digital.

1.12. Modelos del Comportamiento del Consumidor
Shiffman y Kanuk (2010) presentaron un modelo de como toman las decisiones de
compra los consumidores, tomando en cuenta cuatro puntos de vista:
e El punto de vista econdémico, en el que se sostiene que el consumidor toma decisiones

racionales, conocida como la teoria del hombre econémico.
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e El punto de vista pasivo, el que describe al consumidor como un ente sumiso frente a
las campanas promocionales de las empresas y sus productos y define a los
consumidores como compradores impulsivos e irracionales.

e El punto de vista cognitivo, que describe al consumidor como un solucionador
pensante de problemas enfocandose el modelo en los procesos mediante los cuales
buscan y evaltian informacion para tomar sus decisiones.

e El punto de vista emocional, denominado también impulsivo, sostiene que las
compras realizadas sobre una base emocional, conceden menos importancia a la
informacion y, por consiguiente, dan mayor importancia a su estado de &nimo y sus
sentimientos del momento, mas no reflejando un comportamiento irracional.

1.13. Definicion de Marca

En la actualidad, son muchas las marcas que buscan captar mas consumidores, por ello,
es importante conocer y comprender sus exigencias y motivaciones. Pero primero
definiremos el concepto de Marca.

Para Ries y Trout (1993), lo que busca el marketing y la publicidad no solo es
promocionar un producto, sino es crear una marca que genere valor por encima del producto
y quede como una idea impresa en la mente del consumidor.

Segun Bafios y Rodriguez (2012), la marca va mucho mas alla de lo que es el producto.
Una cosa es lo que produce una empresa y otra, lo que compra el cliente. La marca sirve para
identificar al producto, pero también para mostrar lo que le hace diferente, los atributos que el
publico reconoce y valora asociados a esa marca.

Por otro lado, Keller (2008) sefial6 que muchos directivos ven a la marca como algo
que en realidad crea una cierta cantidad de conciencia, reputacion y prominencia, entre otras
cosas, en el mercado.

Debido a ello, los especialistas sostienen que las decisiones de compra son
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influenciadas por aquello que el consumidor percibe como importante, correcto o veraz, mas
que una informacion racional y sélida. A través de la percepcion el consumidor escoge qué
datos procesara, para luego transformarla en conceptos que categorizara, para su posterior
almacenamiento en la memoria.

La percepcion se conoce como el proceso por medio del cual el sujeto selecciona,
organiza e interpreta los estimulos. El individuo percibe las cosas que necesita o desea y
bloquea aquellas que no le son de su interés. Por ello, la forma en que es percibido por el
sujeto es quizds mucho mads significativa para su éxito, que las caracteristicas propias del
producto, para el marketing a esto se le conoce como imagen de marca.

En la actualidad, la relevancia de la marca es un concepto potente. Segiin Aake (2012),
la comprension de la relevancia puede marcar la diferencia entre ganar, consiguiendo aislarse
de los competidores, o quedar estancado en un espinoso mercado en el que es dificil lograr la
diferenciacion y, con frecuencia, dura poco tiempo. Sin embargo, no es facil, y requiere una
nueva mentalidad sensible a las sefiales del mercado, que mira hacia delante y valora la
innovacion.

Asi como la tecnologia es un factor determinante en el comportamiento de los
consumidores de contenidos més jovenes, y especificamente entre los Millennials, la marca
siempre debe estar atenta a las verdaderas necesidades, creencias, deseos y cambios de
comportamiento de sus consumidores.

El impulso de la tecnologia, permite de manera cada vez mas rapida la interaccion entre
individuos y grupos, y se compone de tres fuerzas fundamentales: los ordenadores y teléfonos
moviles, la conexion de red de bajo costo y el cddigo abierto. Una de las plataformas de
comunicacion que hace posible esta tecnologia son los medios sociales, los cuales se dividen
en medios sociales de expresion (Facebook, YouTube, Twitter, etc.) y medios sociales de

colaboracion (Wikipedia, Craigslist, Rotten Tomatoes, etc.). Asimismo, el avance
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tecnologico esta permitiendo a los consumidores convertirse en prosumidores (productor +
consumidor) de contenidos (Kotler, 2017).

Para Schawbel (2013) las marcas deben tener en consideracion ciertos factores al
momento de dirigirse a los Millennials. Uno de ellos es que debe estar presente en diversas
plataformas y dispositivos; segundo es que el mensaje que se transmita debe ser autentico y
alinedo a los valores reales de la marca; el tercer factor importante es lograr que el
consumidor Millennial interactie en la comunicacion y que sea participe de la creacion de
nuevos productos y servicios por su constante involucramiento con la marca.

Otro punto importante es que la imagen de la marca es vista por dos partes: lo que se
dice de ella, es decir, la comunicacion que realizan en las redes sociales; y la imagen que los
usuarios crean sobre ella, es decir, las opiniones que dan sobre ella (Fondevila, Del Olmo y
Bravo, 2012). Un ejemplo de este ultimo, es el branding, en el que se busca que el usuario se
cree una imagen instantanea sobre la marca y una apertura positiva en la consideracion de la
toma de decision. Segiin Stalman (2014), plantea que el Internet es el eje central en la
comunicacion e indica que las herramientas digitales son el medio para alcanzar el objetivo
del branding que son: crear comunidades, generar emocion y contar historias que conmuevan
al publico.

1.14. Presencia de la marca en redes sociales:

La participacion de las marcas en las redes sociales facilita la comunicacion con los
usuarios y construyen un aspecto clave en la relacion con ellos. Segun De Frutos, Pretel y
Sanchez (2014), los usuarios que siguen a las marcas, estan pendientes en todo momento de
las actualizaciones y contenidos que ofrecen. Uno de los puntos mas importantes es la
llamada fan page que se crean en las redes sociales, en los que un grupo de seguidores dan
sus opiniones y recomiendan a la marca, lo que contribuye a que tenga una mayor acogida y

se sientan identificados con ella.
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Una de las estrategias que utilizan las marcas en las redes sociales es brindar una
comunicacion basada en sus valores en los que intervienen una conexion emocional y brindan
una experiencia entre la marca y el usuario, esto ayuda a que se forme una interaccion

duradera (De Frutos et al., 2014).
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Capitulo I1I: Metodologia de la Investigacion

El presente capitulo tiene como finalidad describir la metodologia utilizada para la
presente investigacion. En primer lugar, se desarrollara el disefio de la investigacion donde se
describe el alcance, el enfoque del estudio y la justificacién del mismo. Luego, se define la
poblacién objetivo y se explica la forma en como se seleccion6 la muestra representativa y la
recopilacion de los datos, con la finalidad de realizar un andlisis de su confiabilidad.
Posteriormente, se detalla el instrumento empleado y la herramienta con la cual se procedi6 al
analisis de la informacion estadistica. Por tultimo, el capitulo culmina con la presentacion de
la validez y confiabilidad de la presente investigacion.

2.1. Diseiio de la Investigacion

El disefio de la investigacion tiene un alcance descriptivo correlacional. Segiin
Hernéndez (2014), la investigacion descriptiva esta orientada a la busqueda de la aplicacion o
utilizacion de los conocimientos adquiridos, para que, a partir de dichos resultados, sirva
como punto de partida para otras investigaciones que profundicen en los temas abordados.
Por otro lado, los estudios correlacionales buscan dar respuesta a las preguntas de
investigacion. Tiene como finalidad conocer el grado de asociacion que existe entre dos o
mas variables en una misma muestra.

La investigacion cuantitativa se clasifica en experimental y no experimental. La
investigacion no experimental se fundamenta en la descripcion, diferenciacion y a la
examinacion de asociaciones, utiliza la observacion y es mas comun utilizarlo para estudios
descriptivos y de correlacion; a su vez, ésta se divide en: transversal y longitudinal.

Por otro lado, la investigacion experimental utiliza la aleatoriedad, la manipulacion de
la variable independiente y un control rigido (Sousa, Driessnack y Costa, 2007). De esta
manera, la presente investigacion es de tipo cuantitativa no experimental.

De acuerdo con Malhotra (2004) el disefo transversal descriptivo es utilizado
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mayormente en una investigacion de mercado, existen dos tipos de disefio transversal: simple
y multiple. El disefio transversal simple es cuando “se saca s6lo una muestra de encuestados
de la poblacién objetivo y se obtiene informacion una sola vez” (Malhotra, 2004, p. 80). El
disefio transversal multiple es cuando “existen dos o mas muestras de encuestados y la
informacion de cada muestra se obtiene s6lo una vez” (Malhotra, 2004, p. 81).

En ese orden de ideas, se termina definiendo el disefio como transversal simple.

Para Cabrero y Richard (1996) la metodologia cuantitativa es muy potente en términos
de validez externa, ya que utilizando una muestra representativa de un total podemos
determinar con seguridad y precision los resultados y su inferencia con las variables.

Adicionalmente, con la finalidad de conocer la relacion de dependencia entre las
variables se utiliz6 el modelo de ecuaciones estructurales. Este modelo sirve cuando una
variable dependiente se transforma en una variable independiente en posteriores relaciones de
dependencia. Estas variables suelen otorgarle diferentes efectos a cada una de las variables
dependientes. (Hair, 1995). Esta técnica permitira estimar y evaluar la relacion entre
constructos no observables, denominados variables latentes, que en nuestra investigacion son
las redes sociales, impulsadores de compra, presencia (exposicion) de marca y decision de
compra digital. Estas variables son supuestos constructos que s6lo podran ser medidas por las
variables observables, que para efectos de la investigacion son las preguntas relacionadas a

cada una de las variables latentes.

2.2. Justificacion del Disefio

El enfoque cuantitativo de la presente investigacion proporciona un analisis y
comprension del entorno en el cual se desarrolla el estudio.

Segun Cortés e Iglesias (2004), establecieron que el enfoque cuantitativo centra su
proceso de investigacion en las mediciones numéricas; utiliza la recoleccion de datos para su

posterior analisis, con el fin de responder a las preguntas de investigacion.
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Para dicho enfoque se hace uso necesariamente del analisis estadistico, ya que se
emplea mucho en procesos que por su naturaleza puedan ser medibles o cuantificables. Es
por ello, que, de acuerdo a lo mencionado por los autores, el enfoque cuantitativo ha sido el
mas conveniente para esta investigacion.

Asi mismo, la investigacion es descriptiva ya que se puede relacionar a lo referido por
los autores Toro y Parra (2010), en donde indican que los estudios descriptivos buscan
especificar las caracteristicas de un grupo, comunidad, personas o cualquier otro fenémeno
que sea sometido a un analisis. Este estudio selecciona una serie de asuntos y se mide cada
uno independientemente, con la finalidad de describir lo que se investiga.

El investigador debe ser capaz de definir quién o quiénes tienen que ser seleccionados
para la medicion. La investigacion descriptiva implica que se tenga conocimiento profundo
del 4rea a investigar, para formular las preguntas especificas que se busca responder.

Existen numerables estudios sobre el comportamiento de compra de la generacion
Millennial, sin embargo, ninguno de ellos demuestra cuéles son los factores asociados en el
comportamiento de compra digital, es por ello que la aplicacion del disefio de investigacion
permitird conocer como se relacionan las redes sociales, cuales son los impulsadores que
motivan el proceso de compra, y como influye la presencia de marca en el comportamiento
de compra digital de los Millenials, y con el uso de técnicas estadisticas demostrar

cuantitativamente la seguridad y precision de los resultados.

2.3. Preguntas de la Investigacion
La pregunta principal para guiar esta investigacion es: ;Cuales son los factores
asociados en la decision de compra digital del Millennial de Lima Metropolitana en el 20207
Las preguntas especificas son las siguientes: (a) (Cual es la asociacion de las redes
sociales en la decision de compra digital del Millennial de Lima Metropolitana en el 20207

(b) ¢ Cuales son los impulsadores que definen la decision de compra digital del Millennial de
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Lima Metropolitana en el 20207?; (c) ;Como se relaciona la presencia de marca en la decision

de compra digital del Millennial de Lima Metropolitana en el 2020?

2.4. Poblacion y muestra

La poblacion esta conformada por los Millennials de Lima, Pera. De acuerdo al estudio
del INEI en la encuesta anual de la poblacion del afio 2017, en el rango de edades entre los 20
y 34 afios fue de 3°194,338 en Lima Metropolitana. Se tomo lo reportado por el INEI como
dato poblacional, con la finalidad de poder definir la muestra a abordar en la investigacion.

Para la identificacion de la muestra se utilizo la formula de poblaciones finitas (Pope,
2002), con el objetivo de conseguir representatividad y resultados fidedignos, que sustenten
la investigacion realizada y poder realizar la verificacion de las hipotesis a través de la
correlacion.

De esta manera se obtiene la muestra con la siguiente férmula:

Donde:
n = tamano de muestra
Z = nivel de confianza elegido equivalente a 1.96 y constituye el 95% de confianza.
p = porcentaje de inasistencia (50)
q = porcentaje complementario (p — q = 50)
N = tamafio de la poblacion (N = 3°194,338 Millennials)
e = error maximo permitido (5%)
Reemplazando los valores en la formula, se obtiene que la muestra es de 385

consumidores Millennials para que el instrumento tenga validez estadistica.
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2.5. Consentimiento Informado

Todos los participantes deben leerlo, comprenderlo y firmarlo en sefial de conformidad
de que el encuestado ha respondido y brindado su informacioén de manera voluntaria durante
el estudio de investigacion. Asimismo, se les garantiza la confidencialidad de la informacion
obtenida.

Este documento presenta de manera clara los objetivos del estudio, el procedimiento de

la entrevista, y los beneficios del mismo.

2.6. Seleccion de los casos

Toro y Parra (2010) sefialaron que, en la investigacion cuantitativa, los conceptos se
deben de definir y relacionar con las variables de estudio. Esto se obtiene gracias al uso de los
instrumentos de investigacion. Un ejemplo de ello, es la encuesta, que proporciona un estudio
estructurado y se realiza a una muestra de la poblacion.

Para Saén, Gorjon, Gonzalo y Diaz (2012), el muestreo es seleccionar una parte de la
poblacion que representa el universo que se desea estudiar. Esta parte de la poblacion es
llamada muestra y es calculada por una formula que relaciona dos términos: el numero de

elementos a encuestar y los factores que influyen en el tamafio de la muestra.

2.7. Confidencialidad
Para este estudio, se ha protegido la privacidad de las personas encuestadas y se
garantiza la no divulgacion de su identidad. Dentro del procedimiento de abordaje al

encuestado se establece que se indica que la participacion del estudio es voluntaria.

2.8. Procedimiento de Recoleccion de Datos

Segun Saénz et al. (2012), para realizar la recoleccion de datos es necesario determinar
el lugar donde se realizard la investigacion y a qué sujetos se le aplicara el instrumento de
investigacion. También sefialan que los métodos mas utilizados para el estudio cuantitativo

son la encuesta y la investigacion experimental.
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En el presente estudio la unidad de analisis son los usuarios Millennials de Lima

Metropolitana.

2.8.1. Fuentes de evidencia

Para esta investigacion se utilizé una encuesta compuesta por 20 preguntas, donde las
cinco primeras preguntas tienen como proposito la obtencion de datos personales de los
encuestados, tres preguntas estan relacionadas a la variable de las redes sociales, cuatro
preguntas estan relacionadas a la variable los impulsadores de compra, tres preguntas estan
vinculadas a la variable presencia de marca y cinco preguntas estan referidas a la decision de
compra digital.

Saénz et al. (2012), indicaron que a través de la aplicacion de una encuesta
estandarizada se obtiene informacion para la toma de decisiones de caracter social, politico o
de fines particulares para las empresas.

Las personas que respondieron la encuesta fueron compafieros y referidos de los
mismos. Se realizé de manera digital a través de Google Form, en el que tenian la opcion de

responder las preguntas (Encuesta en Google Form). Al momento de completar la encuesta se

indicé que es para fines educativos, indicando que el investigador es un estudiante de
CENTRUM de la Pontificia Universidad Catdlica del Pert y se explico el objetivo de la
investigacion.
2.8.2. Protocolo del caso

Este es utilizado como agenda y guia del investigador; antes del llenado de la encuesta
se le indico al encuestado el proposito de la investigacion, los temas que se desarrollan para
que bajo su conocimiento cada uno se encuentre conforme en el documento de

Consentimiento Informado (ver Apéndice A).

2.8.3. Esquema de la encuesta

Al inicio se contactd a los participantes a través de las redes sociales, debido a que los


https://docs.google.com/forms/d/1MspVA8GifRptghWgsPZoKaVzP3NZHKXDieMp1JjgJ2U/edit?usp=sharing
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primeros encuestados fueron compafieros de cada integrante del grupo, y luego se fue
contactando a los referidos de cada compafiero que cumplan con el rango de edad de la
generacion Millennial. Una vez que brindaron su conformidad para realizar la encuesta, se
procedio a indicarles el objetivo de investigacion y lo significativo que seria su cooperacion
con la misma. Antes que el encuestado responda el cuestionario, el investigador se presento,
brind6 su nombre e indicé que es estudiante de CENTRUM, manifestando de manera
explicita el proposito de la investigacion. En la mayoria de los casos se logro la aprobacion
de los participantes.

El objetivo principal de la encuesta fue conocer cuéles son los factores asociados en la
decision de compra digital de los encuestados. Las preguntas de la encuesta se encuentran en
el Apéndice B. Cada encuestado respondi6 de manera eficaz y amistosa, mostrando siempre

interés por el estudio de investigacion.

2.9. Instrumentos

El instrumento utilizado para la realizacion de esta investigacion se centra en
encuestas, las mismas que se han desarrollado a través de un cuestionario estructurado
manteniendo un orden especifico en las preguntas y considerando una escala de Likert de
cinco opciones. Esta escala, tipificada como una escala psicométrica, es utilizada
principalmente en la investigacion de mercados para la compresion de las opiniones y
actitudes de un consumidor hacia una marca, producto o mercado meta y su utilidad radica
para realizar mediciones y conocer sobre el grado de conformidad de una persona hacia una
determinada oracion afirmativa o negativa. Las opciones que se consideraron para algunas
preguntas tuvieron como extremo izquierdo a la frase “Siempre” representada por el nimero
1, y al extremo derecho a la frase “Nunca”, representado por el nimero 5 (Likert, 1932). En
relacion al nivel de importancia, se tomaron en cuenta las opciones en el extremo izquierdo

con la frase “Nada importante” representada por el numero 1, y al extremo derecho se
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observa la frase “Muy importante”, representada por el numero 5.

Las encuestas han sido tomadas a una muestra de 385 personas; en ella se analiza los
factores asociados en el comportamiento de compra digital. El universo esta conformado por
jovenes Millennials residentes en Lima Metropolitana. La encuesta se ha desarrollado sobre
la base de las preguntas de investigacion y comprende la siguiente estructura:

e Datos generales del encuestado: De las preguntas 1 al 5, se obtuvieron los datos de
fecha de nacimiento, género, estado civil, grado académico y las redes sociales mas
usadas.

e Redes sociales: Tiene como objetivo dar a conocer el uso de las redes sociales en la
decision de compra de productos y servicios con las preguntas 6 y 7. En la pregunta
12, tiene como propdsito averiguar si la publicidad en redes sociales influye en la
decision de compra.

e Impulsadores asociados a la decision de compra digital: Se consideré importante
averiguar los factores mas importantes en la decision de compra, a partir de ello se
tiene las preguntas 8,9, 10y 11.

e Presencia de marca: Tiene como propdsito averiguar si los programas de fidelizacion
al cliente y el poder elegir entre varias opciones de pago o de delivery son importantes
en la decision de compra digital, mediante las preguntas 17 a 19.

e Decision de compra digital: Corresponden a las preguntas 13 a 16 y la pregunta 20,
cuyo objetivo es tener informacion de si adaptando el modelo de negocios a un
enfoque digital, la comunicacion del negocio a las redes sociales e implementando
procesos de venta y post venta en los canales digitales, influyen en la decision de

compra de los Millennials.

2.10. Procedimiento de Registro de Datos

Todas las respuestas producto de las encuestas quedaron registradas en una base de
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datos lo cual facilita su analisis. Esta base de datos esta compuesta por (a) datos generales del
encuestado; (b) consentimiento informado.
2.11. Analisis e Interpretacion de Datos

Segun Hernandez, Ferndndez & Baptista (2014), las respuestas a un instrumento de
medicion se codifican. La codificacion se efecta transfiriendo los valores registrados en los
instrumentos aplicados (cuestionarios, escalas de actitudes o equivalentes) a un archivo o
matriz de un programa computarizado de analisis estadistico, las respuestas de los
encuestados se encuentran en el Apéndice C.

Para el analisis de los resultados se utilizo el software ADANCO con la finalidad de
tener una mayor precision en cuanto a la asociacion de las variables, evitando que exista una
pérdida de informacion.

ADANCO *“es un software para el modelamiento de ecuaciones estructurales que se
basa en la varianza” (Henseler, 2017). Este software se utiliza para investigaciones empiricas,
cuyo objetivo es analizar datos que permiten probar las teorias que consisten en relaciones
entre constructos cientificos y sus indicadores.

Después de recoger los datos obtenidos de las encuestas, se realiz6 un analisis
utilizando la estadistica descriptiva, el cual permite organizar, presentar y describir un
conjunto de datos. Se presentd en graficas para una mejor visualizacion, con la cual se podra

clasificar a los encuestados seglin sus respuestas.

2.12. Validez y Confiabilidad

Segun Hernandez et al. (2014), toda medicidn o instrumento de recoleccion de datos
debe reunir tres requisitos esenciales: confiabilidad, validez y objetividad. La confiabilidad
determina el grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes (p.
200) y en segundo lugar la validez definida como “el grado en que un instrumento realmente

mide la variable que pretende medir” (p. 200).
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Se elabor6 una matriz de datos en el programa Microsoft Excel y mediante el
Software ADANCO de version 2.0.1 se calcul6 la confiabilidad de las variables a través de
tres indicadores (Henseler, 2017, p. 24):

e Dijkstra-Henseler's rho (pa), es una estimacion de la confiabilidad que mide la
consistencia interna del constructo.

e Fiabilidad compuesta (p¢), este es otro indicador que mide la confiabilidad de los
puntajes totales pertenecientes a un modelo de medicion reflectante.

e Alfa de Cronbach (a), es un indicador que mide la confiabilidad para evaluar la
magnitud en que los items de un instrumento estan correlacionados.

En forma tedrica, cuando se dice que un instrumento tiene validez es porque al ser
aplicado varias veces a una misma persona siempre se obtienen los mismos resultados. Segun
Gonzalez y Pazmifio Santacruz (2015), el Alfa de Cronbach es un indice usado para medir la
confiabilidad del tipo de consistencia interna de una escala; es decir, para evaluar la magnitud
en que los items de un instrumento estan correlacionados. Puede calcularse de dos formas: a
partir de las varianzas (Alfa de Cronbach) o de las correlaciones de los items (Alfa de
Cronbach estandarizado), requiere una sola administracion del instrumento de medicion y
produce valores que oscilan entre [0 y 1]. La confiabilidad quedara establecida utilizando el
Alfa de Cronbach, es decir que va a medir la consistencia de las preguntas de la encuesta, qué
tan confiable ha sido y el cudl se ha calculado a partir de las varianzas utilizando la siguiente

formula:

Donde:
(a) Si?% es la varianza del item i, (b) S¢ es la varianza de los valores totales observados, y (c) k

es el nimero de preguntas o items.
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Gonzélez y Pazmifio Santacruz (2015) indicaron que el valor minimo aceptable para el
coeficiente Alfa de Cronbach es 0.70; por debajo de este valor, la consistencia interna de la
escala utilizada es baja. Como el valor maximo esperado es 0.90, por encima de este valor se
considera que existe redundancia o duplicacidn; ya que varios items estan midiendo
exactamente el mismo elemento de un constructo, por lo tanto, los items deben eliminarse.

En esta misma linea, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las recomendaciones
siguientes para evaluar los coeficientes de Alfa de Cronbach:

e Coeficiente alfa > 0.9 es excelente

e Coeficiente alfa > 0.8 es bueno

e Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable

e Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable

e Coeficiente alfa > 0.5 es pobre

e Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable

Con la finalidad de evaluar la validez de los indicadores se utilizé la varianza media

extraida (VME). La varianza media extraida es el resultado del promedio de la suma de las
cargas factoriales al cuadrado, siendo el pardmetro de aceptacion mayor a 0.5, lo que
significa que la varianza de sus indicadores es compartida en mas de la mitad. La féormula que

se utiliza para calcularla es:

Donde se tiene “la variable latente con & indicadores, la VME es igual al promedio de
los k pesos de medida estandarizados elevados al cuadrado (1), los cuales son estimados a
partir de una muestra de n participantes” (De la Rubia, 2019, p. 28).

Se utiliz6 la validez discriminante con la finalidad de determinar si las variables del
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modelo estan relacionadas directamente con la variable decision de compra. Para que cumpla
el criterio de aceptacion, los autores Fornell y Larcker (1981) “recomiendan comprobar que
la varianza extraida media (VME) de cada constructo sea mayor al cuadrado de las
correlaciones entre el constructo y otras variables latentes del modelo”.

El uso de la VME es importante para poder corregir errores en la validez
discriminante, por tanto, se debe “identificar si en algiin caso las correlaciones interfactores
son mayores que las varianzas medias extraidas de los factores” (Pefiaherrera-Zambrano,

Saltos-Cruz, Pefiaherrera-Pachar, & Lara-Flores, 2020, p. 8).
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Capitulo IV: Resultados y Discusion de la Investigacion

3.1. Analisis de Confiabilidad de las variables

Se realizo el analisis de la confiabilidad de las variables utilizando los tres indicadores:
Dijkstra-Henseler's rho (pa), Fiabilidad compuesta (p.) y Alpha de Cronbach (a); en donde se
identifico que las variables cuestionadas tienen valores superiores a 0.75, mientras el
resultado se encuentre mas cercano al valor de [1] la confiabilidad del constructo es mayor,
sin embargo, esto no es determinante ya que se necesita realizar también la validacion.

De esta manera, se comprueba que la informacion recolectada con el instrumento
empleado tuvo como resultado, que todas las variables presentan una fiabilidad alta, como se
observa en la Tabla 3.

Tabla 3

Resultados del Analisis de Confiabilidad

Dljkst'ra— Fiabilidad Alpha de Numero de

Constructo Henseler's rho compuesta
Cronbach (o) | preguntas
(pa) (pe)

Redes sociales 0.8042 0.8738 0.7838 3
Impulsadores de 0.8411 0.8863 0.8291 4
compra
Presencia de compra 0.7706 0.8661 0.7675 3
Decision de compra 0.8789 0.8997 0.8533 5

3.2. Analisis de Resultados de la Encuesta

La encuesta fue aplicada a una muestra de 385 personas Millennials ubicados en Lima
Metropolitana.

En la Tabla 4 se identifico en relacion al uso de las redes sociales, siendo la mas usada

Whatsapp con un 24.31%, seguido de Facebook con un 22.72% e Instagram con 21.39%. Por



otro lado, se identifico que las redes sociales con menos preferencia son Snapchat con un

1.75%, Twitter con un 3.43%, LinkedIn con un 3.68% y TikTok con un 8.44%.

Tabla 4

Porcentaje de Uso de las Redes Sociales
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Redes Sociales Hombre Mujer Total general Porcentaje (%)
Facebook 165 107 272 22.72%
Instagram 142 114 256 21.39%
Snapchat 11 10 21 1.75%
TikTok 54 47 101 8.44%
Youtube 108 63 171 14.29%
Whatsapp 167 124 291 24.31%
Twitter 28 13 41 3.43%
LinkedIn 24 20 44 3.68%

Por otro lado, la muestra esta conformada por 57% de hombres y 43% de mujeres,

dentro de ellos el 62% son solteros y 34% son casados, como se puede observar en las Tablas

S5ybé.

Tabla 5

Distribucion de los Encuestados por Género

Género Cantidad Porcentaje (%)
Femenino 165 43%
Masculino 220 57%
Total 385 100%




Tabla 6

Distribucion de los Encuestados por Estado Civil

56

Estado Civil Cantidad Porcentaje
Soltero 237 62%
Casado 129 34%
Divorciado 7 2%
Viudo 3 1%
Otros 9 2%
Total 385 100%

Cabe destacar, que no se visualiza un patréon de comportamiento significativo por

género o estado civil en el uso de las redes sociales, debido a que los porcentajes son muy

cercanos. Adicionalmente, se visualiza que los solteros, que representa el 62% de la muestra

encuestada, son los que mayormente usan las redes sociales en comparacion a los otros

estados civiles.

Tabla 7

Uso de Redes Sociales en relacion al Género y el Estado Civil de los Encuestados

Estado Civil Masculino Femenino Total
Casado 33% 34% 34%
Divorciado 2% 1% 2%
Otros 4% 0% 2%
Soltero 60% 64% 62%
Viudo 1% 1% 1%
Total 100% 100% 100%

En los resultados obtenidos de la Tabla 8, se observa que los hombres declararon que

en promedio tienen 3.51 redes sociales favoritas, mientras que las mujeres declararon que

tienen 3.48 redes sociales favoritas. De esta manera, se muestra que existe una ligera

tendencia por parte de los hombres para utilizar mas redes sociales que las mujeres.
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Tabla 8

Cantidad Promedio de Redes Sociales Favoritas por Género

Género Cantidad Promedio de RRSS Favoritas
Hombre 3.51
Mujer 3.48
Total 3.50

Después del analisis de las variables, se procedio con la validacion de las variables
mediante el calculo de la varianza media extraida (VME), en donde se visualiza que todas las
variables cumplen con el criterio de aceptacion siendo mayores a 0.50; esto significa, que las

variables en la decision de compra son validas como se observa en la Tabla 9.

Tabla 9

Andalisis de la Varianza Media Extraida de las Variables

Constructo Varianza Media Extraida (VME)
Redes sociales 0.6986

Impul I

Cofl‘l_f);ado es de 0.6618

Presencia de marca 0.6836

Decision de compra 0.6505

Otro indicador utilizado para confirmar la validez de la herramienta fue el resultado del
analisis de validez discriminante mostrado en la Tabla 10, donde se puede observar que la
correlacidon que existe entre las variables latentes es menor que la raiz cuadrada de la VME

(AVE), por lo tanto, se determina que el modelo es valido.
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Tabla 10

Analisis de Validez Discriminante

. Impulsadores de  Presencia de Decision de
Constructo Redes Sociales p compra marca compra digital
Redes Sociales 0.6986
Impulsadores de compra 0.6656 0.6618
Presencia de marca 0.1622 0.1668 0.6836
Decision de compra digital 0.2343 0.2248 0.4631 0.6505

Squared correlations; AVE in the diagonal.

Del anélisis de asociacion, se identifico que las variables independientes “presencia de
marca” y “redes sociales” presentan un nivel de significancia alto con respecto a la variable
dependiente “decision de compra digital”. Por otro lado, se observd que la variable
independiente “impulsadores de compra” no se encuentra asociada a la variable dependiente
“decision de compra digital”.

De la Figura 12, se puede observar que el R? indica que el 52% de los datos explican

potencialmente el modelo.

Figura 12. Andlisis de asociacion entre Variables

El analisis de asociacion, segun el Software Adanco, muestra qué variables
independientes son las que tiene mas asociacion con la variable dependiente, y se determina

conociendo qué cantidad de asteriscos obtiene cada variable. En este caso la variable
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independiente “redes sociales” y “presencia de marca”, son las que resultaron con mayor
cantidad de asteriscos. Por el contrario, la variable “impulsadores de compra” no obtuvo
como resultado ningun asterisco. Es por esto que, al evaluar las hipotesis, se deduce que se
aceptan las hipotesis H1 y H3, siendo:
e Hipotesis alterna (H1): Las redes sociales tienen relacion directa en la decision de
compra digital de los Millennials de Lima Metropolitana.
e Hipodtesis alterna (H3): La presencia de marca tiene relacion directa en la decision de
compra digital de los Millennials de Lima Metropolitana.

En consecuencia, segun el andlisis realizado, se rechaza la hipdtesis H2 debido a
que el resultado muestra que la variable independiente “impulsadores de compra” no se
encuentra asociada a la variable dependiente “decision de compra digital”. Asimismo, se
aceptan las hipotesis HI y H3, debido a que las variables “redes sociales” y “presencia de
marca” se encuentran altamente asociadas a la variable “decision de compra digital”.

Adicionalmente, este resultado también se sustenta con lo que sucede a lo largo de
los afos, en donde las marcas que se encuentran en las redes sociales han logrado captar
mayor cantidad de clientes Millennials. Y esto se evidencia en estudios realizados por Ipsos
en el ano 2019 y en el estudio que realizaron Rivera, Canacas, Jovel y Romero en el afio
2017, mencionadas en el capitulo 1.

Por otro lado, la encuesta muestra que existe una gran tendencia en revisar y hacer
compras a través de las redes sociales. Como se pude observar, éstas influyen
significativamente en la decision de compra digital de la muestra de Millennials encuestados.
Los consumidores buscan informacion a través de las redes sociales para comprar el producto
0 servicio, o se basan en comentarios realizados por amistades, conocidos e influencers.

De la tabla 8, se observa que los usuarios que usan en mayor medida las redes sociales

son los hombres. Todo esto ha ocasionado que, durante los Gltimos afios, surjan numerosas



60

plataformas virtuales y hoy estas se encuentran inmersas en el dia a dia de los consumidores,
obligando asi a las empresas a adaptarse a una situacion de cambio constante. Hoy, las redes
sociales ayudan a las empresas a comprender los intereses y motivaciones de los usuarios, y
de este modo, son capaces de influir en mayor medida en el comportamiento final de los
consumidores.

Se observa también, la presencia de la marca como factor importante en la decision de
compra, por ello, las empresas se esfuerzan por conocer los valores y preferencias de su
publico e incursionar a través de las redes sociales mostrando a su publico objetivo,
contenido personalizado, autentico y atractivo.

Asimismo, se observa que el factor “impulsadores de compra” no influye
significativamente en el modelo, es decir, no logran movilizar la atencion de los Millennials e
impulsar la compra via digital. Se recomendaria a las empresas realizar acciones que tengan

como objetivo fortalecer este factor.

Variable Independiente Variable dependiente

Figura 13. Modelo elegido con la hipétesis.
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones
4.1. Conclusiones

e De los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 385 millenials de Lima
Metropolitana en el afio 2020, se encontrd que las redes sociales y la presencia de
marca son los factores mas relevantes asociados a la decision de compra digital. Es
por esto, que posiblemente las redes sociales se hayan convertido en un canal de
comercializacién donde las empresas centralizan sus estrategias de contacto, venta y
exposicion de las marcas.

e En el andlisis de la asociacion de las variables independientes con la variable
dependiente, se identifico que la variable presencia de marca, es la que posee la mayor
relacion en la decision de compra digital en la muestra analizada. Asimismo, se puede
observar que las redes sociales preferidas de la muestra encuestada son: Whatsapp,
Instagram y Youtube.

e Finalmente, de la encuesta aplicada a la muestra de millenials, se observa que los
impulsadores de compra no estadn asociados con la decision de compra digital en Lima
Metropolitana en el afio 2020.

e El escenario actual en el que estamos inmersos como consecuencia de la pandemia, ha
obligado a cambiar muchos aspectos en los negocios, desde la manera en ejecutar
procesos hasta transformar la vida de las personas con nuevos modelos mas
individualizados. La capacidad de reaccion de muchas empresas dependi6 del grado
de avance en el que se encontraban hacia una transformacion digital avanzada. Como
se puede observar, las compaifiias con mayor madurez digital lograron reiniciar y

adaptar sus operaciones con mayor rapidez, frente a muchas otras del mercado.
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4.2. Recomendaciones

e Se sugiere que las nuevas empresas o negocios puedan priorizar esfuerzos en hacer
uso de las redes sociales para llegar a la generacion millenials

e Las empresas deben interactuar con los millenials a través de las redes sociales
Whatsapp, Instagram y Youtube. Pero no deben hacerlo por LinkedIn, porque es una
red social muy formal para esta generacion.

e Las empresas no deben enfocar su oferta de valor en atributos relacionados con los
impulsadores de compra, como son: ahorro de tiempo, facilidad de comparacion y
recomendaciones de amigos o influencers.

e Se sugiere que para investigaciones futuras se debe incluir variables relacionadas a
género, €tica, valores y sostenibilidad, con la finalidad de enriquecer el estudio.

e De lo revisado, se infiere que aquellas organizaciones que se adapten mejor a las
nuevas tecnologias y puedan predecir tendencias y conductas del nuevo consumidor
tendran la opcidn de re enfocar sus esfuerzos transformacionales y fortalecerse para

generar ventajas competitivas en el futuro.
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Apéndice

Apéndice A: Consentimiento Informado

Encuesta: Factores asociados en la
decision de compra digital de los
consumidores Millennials de Lima
Metropolitana en el 2020.

*Obligatorio

Por la presente, doy mi consentimiento para participar en el estudio “Influencia
de las redes sociales en el comportamiento de compra de los usuarios millenials
en Lima Metropolitana”. Soy consciente que mi participacion es enteramente
voluntaria. Al firmar este protocolo de consentimiento informado estoy de
acuerdo con que mis datos sean usados Unicamente para el proposito de este
estudio.Ademas, entiendo que puedo pedir informacion sobre el estudio una vez
que este haya concluido. Para esto, puedo escribir a las siguientes direcciones
de correo: francisco.samame@pucp.edu.pe, a20187005@pucp.edu.pe,
2087001 @pucp.edu.pe. 0 220069518@pucp.edu.pe.

EI Acepto

EI Mo Acepto

Nota. Al inicio de la encuesta se solicito a los participantes dar su consentimiento en este
estudio marcando la casilla de Acepto o No Acepto. Al aceptar, el participante esta en
conformidad para que sus datos puedan ser utilizados unicamente en este estudio,
garantizandole la confidencialidad de su identidad.



Apéndice B: Preguntas de la Encuesta
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&. Utiliza la red social de su preferencia para basar su decision de compra de
productos (electronicos, ropas, libros, etc.) por Internet. *

1 2 3 4 b

Nunca O O O O O Siempre

7. Utiliza la red social de su preferencia para basar su decision de compra de
servicios (viajes, académicos, cuidado personal. etc.) por Internet. *

1 2 3 4 b

Munca O O O O O Siempre

8. Basa su decision de compra de productos yio servicios en comentarios hechos
por sus amigos y conocidos de lared. =

1 2 3 4 3

Munca O O O O O Siermnpre

10, Basa su decision de compra debido a que le permite comparar rapidaments
distintas opciones de productos yio servicios. ©

1 2 3 4 3

Munca O O O O O Siempre
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Apéndice C: Registro de Respuestas de los Encuestados
Tabla C

Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Calculo de Google

N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15
Encuestado 1 Facebook 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Encuestado 2 f;;i’s‘;‘;l; Instagram, Tiktok, 4 4 5 5 5 5 3 5 3 5
Encuestado 3 Facebook, Instagram, Whatsapp 3 2 3 4 2 2 3 5 5 5
Encuestado 4 f;;i’s‘;‘;l; Instagram, Youtube, 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4
Encuestado 5 Instagram 1 2 3 2 3 4 2 4 4 4
Encuestado 6 Facebook, Instagram, Whatsapp 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4
Encuestado 7 Instagram 5 5 4 3 3 5 2 5 5 5
Encuestado 8 Facebook, Instagram, Whatsapp 3 4 4 3 4 4 3 4 5 5
Encuestado 9 Facebook, Whatsapp 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4
Encuestado 10 Facebook, Instagram, Whatsapp 4 3 4 3 3 3 2 5 5 5
Encuestado 11 Instagram, Youtube 2 4 4 1 5 5 2 5 5 5

Encuestado 12 Whatsapp 1 2 1 3 2 3 2 2 3 2
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Encuestado 13 Instagram, Whatsapp 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5

Encuestado 14 Facebook, Instagram, Whatsapp 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5

Encuestado 15 Instagram 5 1 4 1 5 5 4 5 5 5

Encuestado 16 Facebook 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3

Encuestado 17 Facebook, Instagram, Youtube, 3 3 3 3 3 3 4 5 5 5
Whatsapp

Encuestado 18 Facebook, Instagram, Youtube, 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4
Whatsapp

Encuestado 19 Facebook, Instagram, Whatsapp 2 2 2 4 3 2 2 5 5 4

Encuestado 20 Facebook, Instagram, Whatsapp 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5

Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Calculo de Google (continuacion)

N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P1s

Encuestado 21 Facebook, Instagram, Whatsapp 3 3 3 2 3 4 3 5 4 4

Encuestado 22 Facebook, Instagram, Youtube, 3 3 3 ) 3 3 3 4 4 4
Whatsapp

Encuestado 23 Whatsapp 3 3 2 3 3 3 4 3 5 5

Encuestado 24 Facebook, Instagram, Whatsapp 2 2 2 1 3 3 3 4 5 5

Encuestado 25 Facebook, Instagram, Youtube, 3 3 4 > 3 5 3 5 5 5

Whatsapp



Encuestado 26

Encuestado 27

Encuestado 28

Encuestado 29

Encuestado 30

Encuestado 31

Encuestado 32

Encuestado 33

Encuestado 34

Encuestado 35

Encuestado 36

Encuestado 37

Encuestado 38

Encuestado 39

Encuestado 40

Encuestado 41

Facebook, Youtube, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp,
Twitter

Instagram, Whatsapp

Instagram, Youtube, Whatsapp

Facebook, Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp

Facebook, Instagram

Instagram, Twitter

Instagram, Tiktok, Whatsapp

Facebook, Youtube, Whatsapp
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Facebook, Instagram, Youtube,
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Encuestado 42 Whatsapp 4 4 4 4 4 5 3 3 3 4
Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Cdalculo de Google (continuacion)

N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15

Encuestado 43 Facebook, Youtube, Whatsapp 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5

Encuestado 44 Facebook 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4

Encuestado 45 Facebook, Instagram, Youtube, 5 5 5 ) 5 5 5 5 5 5
Whatsapp

Encuestado 46 Facebook, Instagram, Youtube, 3 3 3 ) ) 4 ) 5 5 5
Whatsapp

Encuestado 47 Facebook, Whatsapp, Linkedin 2 4 2 1 | 2 2 4 4 5

Encuestado 48 Facebook, Instagram, Youtube, 3 3 3 3 3 3 3 5 5 5
Whatsapp

Encuestado 49 1 2cebook; Instagram, Youtube, 4 5 4 3 3 4 4 5 5 5
LinkedIn

Encuestado 50 Facebook, Instagram, Youtube, ) 3 ) 3 ) 3 ) 5 4 4
Whatsapp

Encuestado 51 Facebook 3 1 1 1 4 4 5 5 5 5

Encuestado 52 Facebook, Youtube, Whatsapp 2 4 2 3 4 4 4 5 5 5

Encuestado 53 Facebook, Whatsapp 1 2 2 3 1 2 2 2 2 2

Encuestado 54 Facebook, Instagram, Youtube, 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4
Whatsapp

Encuestado 55 Facebook, Instagram, Youtube, 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5

Whatsapp



Encuestado 56

Encuestado 57

Encuestado 58

Encuestado 59

Encuestado 60

Encuestado 61

Encuestado 62

Encuestado 63

Encuestado 64

Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Calculo de Google (continuacion)

Facebook, Youtube, Whatsapp

Facebook, Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube

Facebook, Instagram

Instagram, Whatsapp

2

2

4

3

&3

N° Encuestado

RRSS mas usadas

P6

P7

P8

P9

Encuestado 65

Encuestado 66

Encuestado 67

Encuestado 68

Encuestado 69

Facebook, Instagram, Snapchat,
Youtube, Whatsapp

Youtube, Whatsapp

Facebook, Youtube, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Tiktok
Youtube, Whatsapp



Encuestado 70

Encuestado 71

Encuestado 72

Encuestado 73

Encuestado 74

Encuestado 75

Encuestado 76

Encuestado 77

Encuestado 78

Encuestado 79

Encuestado 80

Encuestado 81

Encuestado 82

Encuestado 83

Encuestado 84

Encuestado 85

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Youtube, Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Whatsapp

Youtube, Whatsapp

Youtube, Whatsapp

Facebook, Youtube, Whatsapp

Facebook, Youtube, Whatsapp

Facebook, Whatsapp

Facebook, Whatsapp

Facebook, Youtube, Whatsapp

Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

84



Instagram, Tiktok, Youtube,
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Encuestado 86 Whatsapp 5 3 4 5 5 5 3 5 5 5
Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Cdalculo de Google (continuacion)
N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15
Encuestado 87 Facebook 1 1 1 1 5 5 2 5 4 4
Encuestado 88 f;ﬁi’s‘;‘;l; Instagram, Y outube, 4 5 3 1 3 3 3 5 5 5
Encuestado 89 Facebook, Instagram, Whatsapp 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5
Encuestado 90 f;ﬁi’s‘;‘;l; Instagram, Y outube, 2 2 2 2 2 2 2 4 4 4
Encuestado 91 Instagram, Whatsapp 2 1 1 1 3 1 1 3 3 3
Encuestado 92 f(iﬁz%‘;kv{,‘;gfi?; Tiktok, 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5
Encuestado 93 Facebook 3 1 3 1 1 1 1 1 1 1
Encuestado 94 Facebook, Youtube 2 1 2 1 1 2 1 3 4 4
Encuestado 95 Facebook, Instagram, Whatsapp 3 2 4 4 3 4 2 4 4 3
Encuestado 96 Facebook, Instagram, Whatsapp 4 2 3 3 3 4 3 5 5 5
Encuestado 97 Instagram 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5
Encuestado 98 Facebook, Instagram, Whatsapp 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5
Encuestado 99 Facebook, Instagram, Whatsapp, 4 5 4 3 5 5 4 5 5 5

Twitter
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Encuestado 100  Facebook, Whatsapp 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4

Encuestado 101 Facebook, Instagram, Twitter 3 3 3 3 3 3 2 4 5 5

Encuestado 102 Facebook, Tiktok, Youtube, 2 1 2 1 1 2 2 3 4 4
Whatsapp
Facebook, Instagram, Tiktok,

Encuestado 103 Youtube, Whatsapp 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5

Encuestado 104  Facebook, LinkedIn 2 4 3 1 3 4 4 5 5 5

Encuestado 105 Facebook, Instagram, Youtube, 4 4 4 4 3 5 4 5 5 5
Whatsapp

Encuestado 106 ~ Facebook, Instagram, Twitter 3 3 3 3 3 3 2 4 5 5

Encuestado 107  Whatsapp 3 3 2 3 3 3 4 3 5 5

Encuestado 108 Facebook, Instagram, Youtube, 4 4 4 4 3 5 4 5 5 5
Whatsapp

Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Calculo de Google (continuacion)

N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15

Encuestado 109 1 2cebook; Instagram, Youtube, 4 4 4 4 3 5 4 5 5 5
Whatsapp

Encuestado 110 Facebook, Instagram, Twitter 3 3 3 3 3 3 2 4 5 5

Encuestado 111 Instagram, Tiktok 3 3 5 5 3 4 5 5 5 5

Encuestado 112 Lacebook, Tiktok, Youtube, 1 4 4 3 4 4 5 4 4 4
Whatsapp

Encuestado 113 Instagram, Youtube, Whatsapp 5 5 4 3 5 5 3 3 3 2



Encuestado 114

Encuestado 115

Encuestado 116

Encuestado 117

Encuestado 118

Encuestado 119

Encuestado 120

Encuestado 121

Encuestado 122

Encuestado 123

Encuestado 124

Encuestado 125

Encuestado 126

Encuestado 127

Encuestado 128

Encuestado 129

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Youtube, Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp,
Twitter

Facebook, Instagram, Tiktok,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Instagram, Youtube, Whatsapp,
LindkedIn

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp
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Facebook, Instagram, Youtube,
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Encuestado 130 Whatsapp 2 2 2 3 2 2 2 5 4 5
Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Cdalculo de Google (continuacion)

N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15

Encuestado 131  Instagram 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4

Encuestado 132 Facebook 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5

Encuestado 133 Facebook, Whatsapp 3 3 2 1 2 3 1 3 4 4

Encuestado 134  Facebook, Whatsapp 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5

Encuestado 135  Facebook, Instagram, Whatsapp 3 5 3 3 4 5 4 5 5 5

Encuestado 136  Instagram, Tiktok, Whatsapp 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4

Encuestado 137 | acebook, Instagram, Tiktok, 3 3 4 1 3 3 3 4 4 4
Whatsapp

Encuestado 138 \nstagram, Tiktok, Youtube, 4 3 4 4 4 3 2 5 5 5
Whatsapp

Encuestado 139 | acebook, Instagram, Whatsapp, 2 3 4 1 5 3 4 5 4 5
LinkedIn
Instagram, Snapchat, Tiktok,

Encuestado 140 Twitter, LinkedIn 3 3 1 2 4 4 2 3 3 3
Facebook, Instagram, Snapchat,

Encuestado 141  Tiktok, Youtube, Whatsapp, 4 4 5 4 4 5 3 5 5 5
Twitter

Encuestado 142 | 2c€b00k, Youtube, Whatsapp, 3 4 4 i 4 3 3 5 5 5

LinkedIn



Facebook, Instagram, Youtube,
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Encuestado 143 Whatsapp 5 4 4 4 4 3 3 5 5 5
Encuestado 144  Facebook 3 3 3 3 3 3 3 5 5 4
Encuestado 145  Facebook, Instagram, Whatsapp 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Encuestado 146  Facebook, Youtube, Whatsapp 5 5 3 1 5 5 4 5 4 5
Encuestado 147  Facebook, Instagram, Twitter 3 5 4 2 3 4 3 5 5 5
Encuestado 148  Facebook, Instagram, Whatsapp 3 3 4 1 3 3 3 5 4 4
Encuestado 149  Facebook, Youtube, Whatsapp 3 1 1 1 2 5 5 3 4 4
Facebook, Instagram, Whatsapp,
Encuestado 150 Twitter, LinkedIn 4 4 2 4 5 4 4 5 4 5
Encuestado 151 Facebook, Instagram, Youtube, 4 5 3 ) 4 3 3 5 5 5
Whatsapp
Encuestado 152  Facebook, Instagram, Whatsapp 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5
Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Calculo de Google (continuacion)
N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P1s
Encuestado 153  Facebook 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4
Encuestado 154  Facebook, Instagram, Whatsapp 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5
Facebook, Instagram, Youtube,
Encuestado 155 Whatsapp, LinkedIn 3 3 4 2 4 3 4 3 4 4
Encuestado 156 | acc000k, Instagram, Tiktok, 4 5 5 3 5 5 4 5 5 5

Youtube, Whatsapp, Twitter



Encuestado 157

Encuestado 158

Encuestado 159

Encuestado 160

Encuestado 161

Encuestado 162

Encuestado 163

Encuestado 164

Encuestado 165

Encuestado 166

Encuestado 167

Encuestado 168

Encuestado 169

Encuestado 170

Encuestado 171

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Snapchat,
Tiktok, Youtube, Whatsapp,
LinkedIn

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, Twitter,
LinkedIn

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Snapchat, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

90
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Encuestado 172 Facebook, Instagram, Whatsapp 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5

Encuestado 173 | 2cebook, Instagram, Whatsapp, 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5
LinkedIn

Encuestado 174  Facebook, Whatsapp, LinkedIn 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5

Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Cdalculo de Google (continuacion)

N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15

Encuestado 175 | acebook, Instagram, Whatsapp, 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
LinkedIn

Encuestado 176 ~ Facebook, Instagram, Whatsapp 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4

Encuestado 177  Facebook, Instagram, Whatsapp 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Encuestado 178 | ace0ook, Instagram, Whatsapp, 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
LinkedIn

Encuestado 179 | acebook, Instagram, Whatsapp, 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4
LinkedIn

Encuestado 180 | acebook, Instagram, Whatsapp, 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4
LinkedIn

Encuestado 181  Facebook, Whatsapp, LinkedIn 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5

Encuestado 182  Instagram, Tiktok, Whatsapp 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5

Encuestado 183  Instagram 3 3 4 4 4 3 2 3 2 2
Instagram, Tiktok, Youtube,

Encuestado 184 Whatsapp, Twitter 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5

Encuestado 185 Facebook, Instagram, Youtube, 3 3 5 > 5 4 3 5 5 5

Whatsapp



Facebook, Instagram, Tiktok,

92

Encuestado 186 Youtube, Whatsapp, Twitter, 2 4 2 4 4 4 2 5 4 4
LinkedIn
Facebook, Instagram, Tiktok,
Encuestado 187 Youtube, Whatsapp, LinkedIn 3 4 4 2 4 3 5 3 4 4
Encuestado 188 120000k, Instagram, Youtube, 5 5 3 4 4 4 2 5 5 5
Whatsapp
Encuestado 189 Facebook, Instagram, Youtube, 3 3 3 3 3 3 3 5 4 4
Whatsapp
Facebook, Instagram, Tiktok,
Encuestado 190 Youtube, Whatsapp 3 3 3 3 3 2 2 5 4 5
Encuestado 191 acebook, Tiktok, Youtube, 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Whatsapp
Encuestado 192  Facebook, Youtube, Whatsapp 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3
Facebook, Instagram, Tiktok,
Encuestado 193 Youtube, Whatsapp, LinkedIn 4 2 4 1 4 2 4 5 5 5
Facebook, Instagram, Tiktok,
Encuestado 194 Youtube, Whatsapp, LinkedIn 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5
Encuestado 195  Facebook, Youtube, Whatsapp 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5
Encuestado 196  Facebook, Youtube, Whatsapp 4 2 3 2 4 3 4 3 4 4
Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Cdalculo de Google (continuacion)
N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15
Encuestado 197  Whatsapp 3 3 2 3 3 4 3 5 5 5
Encuestado 198  Facebook, Whatsapp 5 5 4 5 4 3 5 5 4 5
Encuestado 199  Facebook, Whatsapp 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3



Encuestado 200

Encuestado 201

Encuestado 202

Encuestado 203

Encuestado 204

Encuestado 205

Encuestado 206

Encuestado 207

Encuestado 208

Encuestado 209

Encuestado 210

Encuestado 211

Encuestado 212

Encuestado 213

Encuestado 214

Encuestado 215

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Instagram, Whatsapp, Twitter,
LinkedIn

Facebook, Youtube, Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp, Twitter, LinkedIn

Instagram, Tiktok, Whatsapp

Instagram, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Instagram, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp,
Twitter, LinkedIn

93



Facebook, Instagram, Youtube,
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Encuestado 216 Whatsapp, LinkedIn 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4
Encuestado 217  Facebook, Instagram, Whatsapp 4 2 5 2 5 2 4 4 4 4
Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Cdalculo de Google (continuacion)
N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15
Encuestado 218 f;ﬁi’s‘;‘;l; Instagram, Tiktok, 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4
Encuestado 219  Facebook, Tiktok, Whatsapp 4 3 5 4 4 4 5 5 4 4
Encuestado 220 Facebook, Youtube, Twitter 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5
Encuestado 221  Tiktok, Whatsapp, Twitter 5 4 4 3 4 4 3 4 5 4
Encuestado 222  Instagram, Youtube, Whatsapp 4 4 3 4 4 4 5 4 3 5
Encuestado 223 Facebook, Instagram 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4
Encuestado 224 f;ﬁgg;‘;; Tiktok, Youtube, 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4
Encuestado 225 f{zcuetz‘g‘;k Snapchat, Tiktok, 4 5 5 3 3 4 4 4 5 3
Encuestado 226~ Facebook, Youtube, Whatsapp 4 4 4 3 4 4 5 4 5 4
Encuestado 227  Facebook, Instagram, Youtube 3 5 4 3 4 4 3 5 5 4
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Encuestado 228  Instagram, Youtube, Whatsapp 4 5 5 4 3 4 4 4 5 5

Encuestado 229 Facebook, Instagram, Tiktok, 2 2 4 | 4 3 3 4 4 4
Whatsapp

Encuestado 230 | acebook, Instagram, Tiktok, 2 2 4 | 4 3 3 4 4 4
Whatsapp
Facebook, Instagram, Snapchat,

Encuestado 231  Tiktok, Youtube, Whatsapp, 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5
Twitter, LinkedIn

Encuestado 232 Facebook, Youtube, Whatsapp 1 1 3 1 2 2 3 3 5 4

Encuestado 233 Facebook 2 2 2 2 2 2 1 3 2 3

Encuestado 234 | ace0ook, Instagram, Whatsapp, 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
LinkedIn

Encuestado 235 | acebook, Instagram, Whatsapp, 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5
LinkedIn

Encuestado 236 | ace000k, Instagram, Whatsapp, 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5
LinkedIn

Encuestado 237 | acebook, Instagram, Whatsapp, 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
LinkedIn

Encuestado 238  Facebook, Instagram, Whatsapp 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5

Encuestado 239 | acebook, Instagram, Whatsapp, 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5
LinkedIn

Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Cdalculo de Google (continuacion)

N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P1:
Facebook, Instagram, Snapchat,

Encuestado 240  Tiktok, Youtube, Whatsapp, 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5

Twitter, LinkedIn



Encuestado 241

Encuestado 242

Encuestado 243

Encuestado 244

Encuestado 245

Encuestado 246

Encuestado 247

Encuestado 248

Encuestado 249

Encuestado 250

Encuestado 251

Encuestado 252

Encuestado 253

Encuestado 254

Encuestado 255

Facebook, Instagram, Tiktok,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Snapchat,
Tiktok, Youtube, Whatsapp,
LinkedIn

Facebook, Instagram, Snapchat,
Tiktok, Youtube, Whatsapp,
Twitter, LinkedIn

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, Twitter,
LinkedIn

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Instagram, Tiktok, Youtube,
Whatsapp, Twitter, LinkedIn

Instagram, Tiktok, Whatsapp,
Twitter, LinkedIn

Instagram, Tiktok, Whatsapp,
Twitter, LinkedIn

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, Twitter,
LinkedIn
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Encuestado 256

Encuestado 257

Encuestado 258

Encuestado 259

Encuestado 260

Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Cdalculo de Google (continuacion)

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, Twitter,
LinkedIn

Instagram, Tiktok, Whatsapp,
Twitter

Instagram, Tiktok, Whatsapp,
Twitter

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Tiktok,
Whatsapp, Twitter, LinkedIn
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N° Encuestado

RRSS mas usadas

Encuestado 261

Encuestado 262

Encuestado 263

Encuestado 264

Encuestado 265

Encuestado 266

Encuestado 267

Encuestado 268

Facebook, Instagram, Whatsapp,

Twitter, LinkedIn

Facebook, Instagram, Whatsapp,

Twitter, LinkedIn

Facebook, Whatsapp

Facebook, Youtube, Whatsapp

Instagram, Tiktok, Whatsapp,
Twitter, LinkedIn

Instagram, Tiktok, Whatsapp,
Twitter, LinkedIn

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Youtube, Whatsapp



Encuestado 269

Encuestado 270

Encuestado 271

Encuestado 272

Encuestado 273

Encuestado 274

Encuestado 275

Encuestado 276

Encuestado 277

Encuestado 278

Encuestado 279

Encuestado 280

Encuestado 281

Encuestado 282

Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Cdalculo de Google (continuacion)

Instagram, Snapchat, Tiktok,
Whatsapp, Twitter

Facebook, Instagram, Whatsapp,
LinkedIn

Facebook, Instagram, LinkedIn

Facebook, Instagram, LinkedIn

Facebook, Instagram, Snapchat,
Tiktok, Youtube, Whatsapp,
Twitter, LinkedIn

Facebook, Instagram, Snapchat,
Tiktok, Youtube, Whatsapp,
Twitter, LinkedIn

Instagram, Tiktok, Whatsapp,
Twitter, LinkedIn

Facebook, Tiktok, Whatsapp,
Twitter

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp, Twitter, LinkedIn

Facebook, Tiktok, Whatsapp,
Twitter

Facebook, Tiktok, Whatsapp,
LinkedIn

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Tiktok, Whatsapp,
LinkedIn

Facebook, Instagram, Snapchat,
Tiktok, Whatsapp, Twitter,
LinkedIn

5

4

5

3
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N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P12
Facebook, Instagram, Snapchat,

Encuestado 283 Tiktok, Whatsapp, Twitter, 5 4 5 3 5 4 5 5 4 4
LinkedIn
Facebook, Instagram, Snapchat,

Encuestado 284 Tiktok, Whatsapp, Twitter, 5 4 5 3 5 4 5 5 4 4
LinkedIn
Instagram, Snapchat, Tiktok,

Encuestado 285 Whatsapp, Twitter 5 2 5 5 4 5 5 4 5 4
Instagram, Snapchat, Tiktok,

Encuestado 286 Whatsapp, Twitter 5 2 5 5 4 5 5 4 5 4
Facebook, Instagram, Tiktok,

Encuestado 287  Youtube, Whatsapp, Twitter, 2 2 4 2 3 4 4 3 4 4
LinkedIn

Encuestado 288 Lnstagram, Tiktok, Youtube, 3 3 4 4 3 4 4 4 5 5
Whatsapp

Encuestado 289 Lnstagram, Tiktok, Youtube, 3 3 4 4 3 4 4 4 5 5
Whatsapp

Encuestado 290  Instagram, Youtube, Whatsapp 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4

Encuestado 291  Instagram, Youtube, Whatsapp 3 4 3 3 3 3 4 5 4 3

Encuestado 202 \nstagram, Tiktok, Youtube, 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4
Whatsapp

Encuestado 293 Instagram, Youtube, Whatsapp 4 4 3 2 4 4 4 4 5 4

Encuestado 204 | acebook, Instagram, Youtube, 4 4 2 2 4 4 4 4 3 4
Whatsapp

Encuestado 295 Lnstagram, Tiktok, Youtube, 3 3 3 2 4 4 5 4 5 4
Whatsapp

Encuestado 296  Lnstagram, Tiktok, Youtube, 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3

Whatsapp
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Encuestado 297  Facebook, Instagram, LinkedIn 4 2 1 1 3 4 4 5 5 5

Encuestado 298  Facebook, Instagram, Whatsapp 3 4 4 2 3 3 4 4 4 4

Encuestado 299  Instagram, Youtube, Whatsapp 3 4 3 2 3 4 4 4 4 5

Encuestado 300  Facebook, Tiktok, Whatsapp 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4

Encuestado 301 1 20ebook, Instagram, Youtube, 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5
Whatsapp

Encuestado 302  Facebook, Instagram, Tiktok 2 2 4 2 2 2 3 5 4 4

Encuestado 303 L acebook, Youtube, Whatsapp, 3 3 3 4 4 4 2 5 5 5
Twitter

Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Calculo de Google (continuacion)

N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15

Encuestado 304  Youtube, Whatsapp 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4

Encuestado 305 | 2cc0ook Instagram, Youtube, 4 4 3 4 5 2 2 5 5 5
Whatsapp, Spotify

Encuestado 306 | 2ccbook, Youtube, Whatsapp, 4 4 3 2 3 5 2 5 5 5
Twitter
Facebook, Instagram, Tiktok,

Encuestado 307  Youtube, Whatsapp, Twitter, 2 2 4 2 3 4 4 3 4 4
LinkedIn
Facebook, Instagram, Tiktok,

Encuestado 308 Youtube, Whatsapp, Twitter, 2 2 4 2 3 4 4 3 4 4
LinkedIn

Encuestado 309 \nstagram, Snapchat, Tiktok, 4 1 3 4 4 3 3 4 3 4

Whatsapp



Encuestado 310

Encuestado 311

Encuestado 312

Encuestado 313

Encuestado 314

Encuestado 315

Encuestado 316

Encuestado 317

Encuestado 318

Encuestado 319

Encuestado 320

Encuestado 321

Encuestado 322

Encuestado 323

Encuestado 324

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Whatsapp, Twitter

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp, Twitter, LinkedIn

Facebook, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, Twitter,
LinkedIn

Facebook, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, Twitter,
LinkedIn

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Tiktok,
Whatsapp, Twitter, LinkedIn

Instagram, Snapchat, Tiktok,
Whatsapp, Twitter

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Instagram, Youtube, Whatsapp
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Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Cdalculo de Google (continuacion)
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N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15
Facebook, Instagram, Snapchat,
Encuestado 325 Tiktok, Youtube, Whatsapp, 4 4 4 2 4 2 2 4 4 4
Twitter
Encuestado 326 ~ Facebook, Instagram 1 | 3 2 4 4 2 5 5 5
Encuestado 327 f;ﬁi’s‘;‘;l; I;‘j;if;f“ﬁlzk"e‘gﬁ & 3 4 5 4 4 4 3 4 5 4
Encuestado 328 ?V‘;Et’l’e‘flﬁfl‘iglggam’ Whatsapp, 5 4 4 2 5 5 4 5 5 5
Encuestado 329 Facebook, Instagram, Youtube 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5
Encuestado 330  Instagram, Whatsapp 4 4 3 3 4 4 4 5 4 5
Encuestado 331  Instagram, Whatsapp 4 4 3 3 4 4 4 5 4 5
Encuestado 332 f;ﬁgg;‘;; nstagram, Youtube, 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Encuestado 333 Facebook, Instagram, Whatsapp 3 3 4 4 4 3 2 4 4 4
Encuestado 334  Facebook, Whatsapp 4 4 4 3 4 3 2 4 4 4
Encuestado 335  Facebook, Youtube, Whatsapp 2 2 3 2 3 3 3 4 3 5
Encuestado 336 f{zcuetz%‘;k\;,ﬁ:f‘sf;‘;nﬁﬁ‘iﬁn 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4
Encuestado 337 f;ﬁi’s‘;‘l’}; nstagram, Youtube, 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5
Encuestado 338 1acebook, Instagram, Tiktok, 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4

Whatsapp



Facebook, Instagram, Tiktok,
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Encuestado 339 Youtube, Whatsapp, LinkedIn 2 2 2 3 3 2 3 4 4 4

Encuestado 340  Instagram, Whatsapp 3 4 4 3 4 3 2 3 2 4

Encuestado 341 1 2cebook, Instagram, Youtube, 3 3 4 2 5 5 3 5 5 5
Whatsapp

Encuestado 342 Facebook, Instagram, Youtube, 3 ) ) ) ) ) ) 3 3 3
Whatsapp

Encuestado 343  Facebook, Instagram, Whatsapp 4 1 4 4 5 3 4 4 4 4

Encuestado 344  1nStagram, Youtube, Whatsapp, 5 5 5 3 5 5 3 5 5 5
LindkedIn

Encuestado 345  Facebook, Instagram, Whatsapp 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3

Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Calculo de Google (continuacion)

N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P1s

Encuestado 346 ~ Facebook, Instagram, Whatsapp 4 4 4 4 3 3 2 5 4 5

Encuestado 347  Facebook, Instagram, Whatsapp 4 1 4 4 5 3 4 4 4 4

Encuestado 348 | acebook, Instagram, Youtube, 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5
Whatsapp

Encuestado 349  Instagram, Whatsapp 3 4 4 3 4 3 2 3 2 4

Encuestado 350 Facebook, Instagram, Youtube, 3 3 3 3 3 3 4 5 5 5

Whatsapp



Encuestado 351

Encuestado 352

Encuestado 353

Encuestado 354

Encuestado 355

Encuestado 356

Encuestado 357

Encuestado 358

Encuestado 359

Encuestado 360

Encuestado 361

Encuestado 362

Encuestado 363

Encuestado 364

Encuestado 365

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Instagram

Facebook

Facebook, Whatsapp

Facebook, Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp

Instagram, Tiktok, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Whatsapp

Instagram, Tiktok, Youtube,
Whatsapp

Facebook, Instagram, Whatsapp,
LinkedIn

Instagram, Snapchat, Tiktok,
Twitter, LinkedIn

Facebook, Instagram, Snapchat,
Tiktok, Youtube, Whatsapp,
Twitter

Facebook, Youtube, Whatsapp,
LinkedIn

Facebook, Instagram, Youtube,
Whatsapp

Facebook
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Encuestado 366 ~ Facebook, Instagram, Whatsapp 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Encuestado 367  Facebook, Youtube, Whatsapp 5 5 3 1 5 5 4 5 4 5
Registros de Respuestas de 385 Encuestados en la Hoja de Cdalculo de Google (continuacion)
N° Encuestado RRSS mas usadas P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15
Encuestado 368 Facebook, Instagram, Twitter 3 5 4 2 3 4 3 5 5 5
Encuestado 369  Facebook, Instagram, Whatsapp 3 3 4 1 3 3 3 5 4 4
Encuestado 370  Facebook, Youtube, Whatsapp 3 1 1 1 2 5 5 3 4 4
Encuestado 371 ?V‘;Et’l’e‘flﬁfl‘iglggam’ Whatsapp, 4 4 2 4 5 4 4 5 4 5
Encuestado 372 S\?EZZZ?}; Instagram, Y outube, 4 5 3 2 4 3 3 5 5 5
Encuestado 373  Facebook, Instagram, Whatsapp 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5
Encuestado 374  Facebook 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4
Encuestado 375  Facebook, Instagram, Whatsapp 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5
Encuestado 376 f;ﬁgg;‘;; nstagram, Youtube, 3 3 4 2 4 3 4 3 4 4
Encuestado 377 f{iﬁiﬁ?&%ﬁiﬁ;ﬂ&ﬁg 4 5 5 3 5 5 4 5 5 5
Encuestado 378 f;ﬁi’s‘;‘l’}; Instagram, Y outube, 3 2 3 3 3 3 3 5 4 5
Encuestado 379  Facebook, Instagram, Whatsapp 4 5 5 3 4 4 4 5 5 5



Encuestado 380

Encuestado 381

Encuestado 382

Encuestado 383

Encuestado 384

Encuestado 385

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp, LinkedIn

Facebook, Instagram, Snapchat,
Tiktok, Youtube, Whatsapp,
LinkedIn

Facebook, Instagram

Facebook, Youtube, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp

Facebook, Instagram, Tiktok,
Youtube, Whatsapp
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