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RESUMEN

La investigacion, tuvo como objetivo: Analizar la influencia del uso de la red social
Instagram en el proceso de decision compra realizado por la generacion “Z” del nivel socio
economico “A” y “B” de Arequipa. Metodologia: Es una investigacion de campo, transversal,
de enfoque mixto, nivel relacional y disefio no experimental. Se aplicé las técnicas de encuesta
y entrevista, los instrumentos utilizados fueron el cuestionario y la cédula de entrevista. La
muestra fue conformada por 215 unidades de estudio, ademas de representantes de empresas y
especialistas en marketing.

Resultados: El 91% usan diariamente la red social de Instagram, con un promedio de 1
a 4 horas diarias (71%); usado con fines de ocio (73%) o como medio para hacer “vida social”
(67%); y es medio-alto su uso para comprar (71%), ya que Instagram presenta diversidad de
contenidos y facilidad de uso; siendo los contenidos mas visualizados el estilo de vida y la
moda; y el 58% siguen entre de 6 a 15 marcas. La decision de compra en esta red se inicia con
el reconocimiento de necesidades y deseos (93%), ya que ofrece gran cantidad de alternativas
de productos y/o servicios; asi, el 32% siempre y 42% casi siempre realiza la busqueda de
alternativas; las seleccionadas son evaluadas bajo criterios de precio, beneficios, promociones
y disefio del producto; tomada la decision y antes de realizar la compra, navegan menos de una
hora (48%) y concretan la compra, con una frecuencia de una vez por mes o cada dos meses
(61%). Finalmente dan a conocer su satisfaccion a través de mensajes directos, principalmente.

Conclusion: Existe una influencia directa y alta del uso de la red social Instagram en el
proceso de decision compra realizado por la generacion “Z” del nivel socio economico “A” y
“B” de Arequipa con un coeficiente de r = 0.782. Los entrevistados consideran que la
fotografia, los unboxings, el impacto de los influencers y la presentacion del producto son los
aspectos de mayor influencia.

Palabras Clave: Red social, Instagram, decision de compra, generacion Z.
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SUMMARY
The objective of the research was: To analyze the influence of the use of the social network

Instagram in the purchase decision process carried out by the generation "Z" of the
socioeconomic level "A" and "B" of Arequipa. Methodology: It is a cross-sectional field
investigation, with a mixed approach, a relational level and a non-experimental design. The
survey and interview techniques and the questionnaire and interview form instruments were
applied; the sample made up of 215 study units, company representatives and marketing
specialists.

Results: 91% use the Instagram social network daily, with an average of 2 to 4 hours a day
(71%); used for leisure purposes (73%) or as a means to have a “social life" (67%); and their
use to buy is medium-high (71%), since they present ease of use, diversity of content and access
to many friends; the most viewed content being lifestyle and fashion; and 58% follow between
6 to 15 brands. The purchase decision in this network begins with the recognition of new needs
and desires (93%), since it offers a large number of product and/or service alternatives; thus,
32% always and 42% almost always search for alternatives; those selected are evaluated under
criteria of price, benefits, promotions or offers and product design; Once the decision has been
made and before making the purchase, they browse for less than an hour (48%) and complete
the virtual purchase, with a frequency of once a month or every two months (61%). After the
purchase they make their satisfaction known through direct messages, mainly.

Conclusion: There is a direct and high influence of the use of the Instagram social network in
the purchase decision process carried out by generation "Z" of the socioeconomic level "A"
and "B" of Arequipa with a coefficient of r = 0.782. The interviewees consider that the
photography, the unboxings, the impact of the influencers and the presentation of the product
are the most influential aspects.

Keywords: Social network, Instagram, purchase decision, generation Z.
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INTRODUCCION

Actualmente se ha producido un importante y creciente aumento del uso de la Internet

y de distintas redes sociales, dentro de ellas Instagram, como medio para publicitar los
productos de una marca; esto en la medida de que es un medio practico, dindmico, rapido y
muy econdmico a diferencia de la publicidad tradicional, y por otro lado los consumidores cada
dia estdn mas inmersos en la tecnologia y sobre todo en las redes sociales; modificandose de
esta manera las relaciones de consumo en el proceso de compra y con ello el comportamiento
de compra de los consumidores; sobre todo en la generacion “Z” o los nacidos entre 1996 y
2010, que tienen como caracteristica principal el uso intensivo de las tecnologias.

En este contexto virtual donde se realiza todo el proceso de compra de productos, bienes
y servicios que de una forma u otra sacian las necesidades del consumidor, con importantes
beneficios, sobre todo en lo que se refiere al acceso de una gran variedad de alternativas.

Teniendo en cuenta estas situaciones del contexto actual, la presente investigacion
relaciona las variables el uso del Instagram y el proceso de decision de compra, determinando
su influencia; este trabajo se encuentra estructurado en tres capitulos:

El primer capitulo, denominado Fundamentos tedricos, el cual contiene el desarrollo de los
aspectos teoricos relacionados a las variables de investigacion uso de la red social de Instagram
y el proceso de decision de compra.

El segundo capitulo denominado Aspectos Metodoldgicos, el cual presenta las técnicas y
los instrumentos de la investigacion; asi como el campo verificacion y las estrategias de
recoleccion de datos.

El tercer capitulo denominado Resultados presenta la sistematizacion de los datos obtenidos
de la encuesta y entrevistas; estos fueron ordenados segun las variables e indicadores de la
investigacion; en el caso de las tablas estadisticas son representadas en figuras, debidamente

interpretadas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




K UNIVERSIDAD
‘1

REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

En la parte final se presentan las conclusiones y recomendaciones como producto de la
sistematizacion de los resultados de la investigacion; también se presenta las referencias
bibliograficas respectiva; también se presentan los anexos, entre los que se encuentran el plan

de investigacion, la matriz de sistematizacion, los instrumentos, entre otros.
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion del problema

En la actualidad, el proceso de decision de compra esta siendo cada vez mas influenciado por
las redes sociales, asi lo demuestra el estudio publicado por Digital LBI, en el cual se observa
que “mas del 80% de los usuarios reconocieron que, de una u otra manera, las redes sociales
ejercen alguna influencia en la realizacion de sus compras, ya sea online u offline” (Fractalia,
2015). De la misma forma se ha comprobado en el estudio anual de Redes Sociales, del 2018,
efectuado por IAB Spain, que la red social de Instagram
Se destaca por ser del top redes sociales que mas han aumento en la frecuencia de
visita a los establecimientos; también el estudio encontrd que 8 de cada 10 usuarios
siguen marcas a través de Redes, y un 39% de estos declara hacerlo con intensidad.
(Hernandez, s.f.)

De esta manera se esta reconociendo la intensificacion de la relacion entre Instagram y
el proceso de decision de compra en los ultimos afios, tal como concluyo un estudio realizado
por la agencia Marketlife el cual resalta que “la importancia atribuida a las redes sociales en el
proceso de compra que realizan los usuarios se increment6 en 100% en el Gltimo afio y que el
61% descubrid algin producto en las plataformas sociales” (Signoscym, 2015).

Segun Céceres et al. (2017):

Instagram es una de las redes sociales mas utilizadas a nivel mundial, ya que cuenta
con mas de 600 millones de usuarios en el mundo, especificamente en el Per( se
registraron 7.1 millones de usuarios activos, son menores de 35 afos, el 90% y mas
de la tercera parte usan su celular para realizar el proceso de compra en linea. (p. 49)

En relacion a nuestro estudio se puede deducir que de continuar o aumentar la tendencia
por parte de la generacion Z de arequipefios de hacer uso de la red social Instagram como factor

indispensable en su vida cotidiana, es probable que esta tenga una gran influencia en los
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procesos de compra que se realice esta generacion ”Z”, es decir que si Instagram continua
siendo la red social de mayor preferencia y con mayor grado de influencia en los jovenes que
nacieron entre 1996 y el afio 2010, para el afio 2021 de 11 a 25 afios; por lo tanto, el proceso

de compra de esta generacion también se podria ver influenciada por dicha red social.
1.2. Justificacion:

Este trabajo de investigacion tiene el propdsito de servir como un aporte tedrico practico
para todo aquel que esté interesado en descubrir o estudiar como es que la red social Instagram
hoy en dia se puede convertir en un factor influyente en las diferentes etapas del proceso de
decision de compra de la generacion Z, ademas servird como una herramienta o fuente de
informacion para estudiantes de carreras afines al marketing.

Asi mismo este estudio proporcionara conocimientos relacionados a la red social
Instagram en el proceso de compra, permitiendo de esta manera que los emprendedores logren
familiarizarse con el estudio y tengan una mejor comprension del fenémeno.

Finalmente, este estudio contribuird a reducir las asimetrias de informacion existentes
sobre el tema en cuestion y podra servir como antecedente para proximas investigaciones que

deseen indagar en temas afines o complementos de esta misma.

2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo General

Analizar la influencia del uso de la red social Instagram en el proceso de decision

compra realizado por la generacion “Z” del nivel socio econdmico “A” y “B” de Arequipa.

2.2.0bjetivos Especificos
e Identificar la frecuencia de uso de la red social de Instagram que realiza la

generacion “Z” del nivel socio econdmico “A” y “B” de Arequipa.
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e Determinar los aspectos que consideran relevantes la generacion “Z” del nivel
socio econdémico “A” y “B” de Arequipa al momento de hacer uso de la red
social de Instagram.

e Precisar las caracteristicas que debe poseer una marca en la red social de
Instagram para ser considerada como mas atractiva consideradas por la
generacion “Z” del nivel socio econdmico “A” y “B” de Arequipa.

o Identificar cuales son los medios mas importantes que usan los encuestados de
la generacidn Z para buscar productos y/o servicios que cubran sus necesidades.

e Determinar el proceso de decisién de compra que realizan la generacion “Z ”
del nivel socio economico “A” y “B” de Arequipa en Instagram.

o ldentificar los criterios para la evaluacion de las alternativas que aplica la
generacion “Z ” del nivel socio econdomico “A” y “B” de Arequipa.

3. MARCO TEORICO

3.1.Contexto general de las redes sociales

El uso de las redes sociales se ha vuelto esencial para la sociedad actual, es asi que se
encuentran fuertemente arraigadas a las actividades cotidianas y estan inmersa en todos los
campos; estas conectan a muchos individuos bajo determinados temas afines, a través de estas
se comparten entretenimientos, ;informacion, conocimientos, entre otros; también permite que
los usuarios puedan crear y compartir contenidos interesantes para cada persona, ya que es un
espacio publico que puede ser visto por muchas personas.

Marqueza (2011) afirma que “actualmente no hay ninguna dimension de la vida que
quede excluida de la transformacién generada por la innovacién tecnoldgica y las posibilidades
de manejar la informacion” (p. 12); es mas, se afirma que la pandemia mundial del Covid —
19, vivida en estos ultimos afios, ha favorecido el uso intensivo y potencial de estas redes

sociales; generando de esta manera, en primer lugar la necesidad de uso como medio de
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respuesta ante las medidas de aislamiento, y en segundo lugar, la preferencia de la gran mayoria
de consumidores de adquirir productos desde la comodidad de su hogar, esto con la finalidad
de evitar tengan que desplazarse para realizar determinadas actividades, permite un ahorro
importante de tiempo, reduciendo este costo, poder comparar precios y productos de manera
virtual, entre otros; generando de esta forma un nuevo habito en muchas personas.

Resalta Garcia (2020):

Ante la situacion de confinamiento social, las empresas tanto de productos y servicios,
asi como las marcas; se estan adaptando al nuevo panorama virtual, brindando
alternativas que les permita un mayor acercamiento e interaccion con los consumidores.
En ese sentido, las redes sociales estarian impulsando e influenciando en la decisién de
compra. (p. 56)

Entonces es evidente que uno de los efectos de la pandemia y derivado del estado de
emergencia, producida en los diferentes paises del mundo, las tecnologias de informacion y
comunicacion, principalmente a través de las redes sociales, se constituyeron en el soporte mas
importante para el desarrollo de las actividades cotidianas de educacion, compras,
transacciones, etc. Asi, para Orihuela (2008) (citado por Garcia & Lopez 2018) “Las redes
sociales se han convertido en los nuevos espacios virtuales por los que nos relacionamos e
interactuamos como personas Y en las que también nos encontramos” (p. 32)

Asi, segun el estudio de Lytle (2014):
El promedio de redes sociales que usan las personas es de 2 a 3, en un 42,3%, y de 4
a 5, en un 34,85%); el estudio hall6 que las redes sociales sin las cuales no vivirian las
personas son: Facebook, con 43,29%, Instagram, con 11,38%, y en menor porcentaje
Pinterest, con el 2,14%. (p. 62)

De esta manera, se comprueba que las redes sociales son escenarios de interaccion

constante entre consumidores Y marcas.
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3.2. La red social de Instagram

3.2.1. Definiciones

Instagram es definida como:

Una red social que se basa en el intercambio de imagenes y videos de corta duracion
entre usuarios, que se autodefine como una manera rapida y peculiar de compartir tu
vida con amigos a través de una serie de imagenes. (Carmona, 2017)

Esta considerada una red social, en la medida que permite intercambiar entre usuarios
principalmente imagenes y/o videos cortos; en tanto que Garcia y Lopez (2018) lo definen
como “una aplicacion de redes sociales que permite a los usuarios compartir fotos y videos de
sus vidas, agregar subtitulos, editar filtros, modificar configuraciones, interactuar con otros,
explorar y mucho mas” (p. 33). En esta misma linea es definido por Molina (2016) como “una
aplicacion movil online con plataforma web también para compartir fotografias y videos cortos,
de forma privada o publica. Una de las tendencias méas destacadas de la aplicacion es la
conocida selfie” (p. 26). Coincidiendo de esta marea con la anterior definicion que consideran
como una aplicacion; pero en todos los casos lo definen como una red social interactiva.

Rodriguez (2018) afiade que “es una manera divertida y peculiar de compartir con
amigos nuestra vida por medio de imagenes. Haciendo una foto con un teléfono movil,
eligiendo un filtro para transformar la imagen, imaginando un mundo mas conectado a través

de esta” (p. 18)

3.2.2. Caracteristicas de la red social de Instagram

La red social de Instagram se encuentra activa desde el 2010, creada en San Francisco
por Kevin Systrom y Mike Krieger, dos amigos que centraron esfuerzos para un
proyecto de fotografia (mdvilen); posteriormente, lanzada el 06 de octubre de ese afio

por Apple App Store. Posterior a sus distintas actualizaciones en sus dos primeros afios
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de funcionamiento y en el 2012 el lanzamiento de la version para Android, se anuncio
la adquisicion de la compafiia por Facebook, comprada por mil millones de délares
(Instagram, 2019).
Desde que se activo esta red social su incremento ha sido explosivo, siendo su
mayor cantidad de usuarios los jévenes, que atraidos por las iméagenes y videos a travées
de los cuales comparten sus experiencias son los que mayormente usan esta red social,
es asi que segun Clasen (2015) reuni6 “12 millones de usuarios (primer afio), el 2012
tuvo 30 millones de usuarios y al 2017 tienen 400 millones; el 73% tienen entre 15 y
35 afios, siendo la red social con el mayor indice de engagement reportado” (p. 123).
Los datos demuestran el rapido crecimiento de esta red social, resultando
atractivo para los usuarios, lo cual se reafirma con los estudios realizados por Belanche,
Flavian y Sanchez (2019) que concluyeron que “Instagram es la plataforma con mayor
crecimiento frente a las demas redes sociales, dado que facilita un mayor contacto visual
permitiendo a los usuarios realizar busquedas o compras directas desde aqui” (p.23);
De igual manera un estudio realizado por Estrada (2016) demostré que esta red social
“es la mas preferida y en la red en la que seguian sus marcas y temas predilectos, muy ligada a
la industria de la moda; preferencia que se relaciona con el tipo de contenido que predomina
en la red social” (p. 61)

En este contexto, se habla de la resonancia, este término es usado para la participacion
de los seguidores en los contenidos de las redes sociales, ya que cuando los seguidores o
usuarios de la red social estan interesados en un tema, tienen mayor disposicion para discutir
y compartir mensajes sobre el mismo, con lo que se crea resonancia del consumidor, segin Li
& Shiu (2012) “es un compromiso cognitivo en el que el pablico participa en los medios de

comunicacion. Las personas que comparten informacidn con sus amigos mejoran la resonancia

en las redes sociales” (p.72).
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Entonces la red social de Instagram es considerada un éxito a nivel mundial, ya que
muy rapidamente y en poco tiempo ha superado a otras redes sociales, logrando de esta manera
tener un uso creciente y masivo, ya sea con fines sociales, educativos y/o comerciales, entre
otros. A nivel de estrategias de la Social media, segin Antezana (2021) es usada para
“comunicar, lanzar nuevos productos y promociones, obtener visibilidad, construccion de
marca, encontrar nuevas audiencias, fidelizar a una comunidad (generar engagement) a coste
econdmico cero, ya que la creacion de una cuenta no cuesta” (p. 86).

Especificamente en el Peru, al igual que en los demas paises del mundo, “en muy corto
plazo Instagram se ha vuelto la red social con mayor relevancia, sobre todo en el grupo de edad
de 18 a 24 afios” (Diario El Peruano, 2020). En el &mbito comercial, esta red social posibilita
que los usuarios interacttien con las empresas 0 negocios, permitiendo que éstos se informen
de los nuevos o renovados productos, tenga conocimiento de las actualizaciones, las
publicaciones, opiniones, y todo aquello que pueda ofrecerse en tiempo real. Asi mismo, a
través de esta plataforma se promocionan productos y/o servicios; debido a que son altamente
utilizadas.

A nivel general, se consideran como plataformas con mayor cantidad de usuarios
Instagram, Facebook y YouTube. Asi, consideran Ramirez y Riascos (2020):

que Instagram cuenta con mas de 1000 millones de usuarios activos mensuales y

genera hasta 4 veces mas engagement que Facebook, por lo que la ha convertido en la

actualidad en la plataforma mas importante para los influencers (...). La informacion

que se postea es aproximadamente 200 millones de contenidos por minuto y es

considerado el nuevo “boca a boca” de los consumidores a través de los comentarios

que realizan; influyendo significativamente en el comportamiento de compra. (p. 80)
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Y, el Consultor y especialista en Marketing Digital, Mejia (2019), muestra que esta es
la red con mayor crecimiento, logrando duplicar el nimero de usuarios en solo dos afios, y la

estratifica por edad:

Figura 1

Perfil de la audiencia de Instagram

INSTAGRAM AUDIENCE PROFILE

SHARE OF INSTAGRAM'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE BY AGE AND GENDER

17% 17%
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15%
B remale
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9%
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T I :

B-17 18-24 25-34 35-44 4554 55-64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

Nota: Digital 2019 Global Digital Overview (January 2019)

En la figura se identifica el rango de edad y género de la audiencia potencial de la
publicidad de Instagram, resaltando que el rango entre 18 a 24 y 25 a 34 afios es muy
significativo en esta red social. Byrne, Kearney y MacEvilly (2017) afirman que “entre las
redes sociales que han incrementado su cantidad de usuarios afio tras afio se encuentran:

Facebook, Instagram y Youtube, respectivamente” (p. 31).

3.2.3. Motivos de uso de la red social de Instagram

El estudio realizado por Lee, E., Lee, J. Moon y Sung (2015) demostro que los motivos

de uso de Instagram son principalmente:
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Tabla 1

Motivos de uso de Instagram

Motivos Descripcion

Social Es usada para interactuar con personas, para meter una buena relacion
Interaction con los demas, para crear redes, conocer las cosas que suceden
alrededor, para conectar y reunirse con personas que comparten
intereses similares, para estar informado sobre lo que hacen amigos y
familiares y para mantenerse comunicado con ellos.

Archiving Para grabar eventos diarios a traves de fotos, para crear un espacio
personal, para grabar una travesia o viaje, para hacer blogs
personales,para tomar fotos de lujo y guardarlas en linea, para
actualizar fotos y videos con varios filtros aplicados.

Self- Entre las razones que la integran estan: Para actualizar los contenidos,
expression para ser notado por otros, para expresar lo que es realmente, para
compartir informacion personal con otros.

Escapism Usada para escapar de la realidad, olvidarse de problemas,para evitar
la soledad, para conseguir lo que quiero sin mucho esfuerzo y para
relajarse.

Peeking Es usada para navegar por las fotos relacionadas con mis intereses,
para ver la vida de las celebridades, para una vriedad de fotos
interesantes.

Nota: Lee, E., Lee, J. Moon y Sung (2015)

3.2.4. Funcionamiento de la red social Instagram

En Instagram los usuarios pueden interactuar entre conocidos y desconocidos, ya sea
como emisor (publicando imagenes, historias, etc.) o como receptor enviando likes,
comentarios, seguimientos, etc. Es facil subir y/o ver fotos; De igual forma, es una importante
herramienta publicitaria; se destaca que: “El Social Media Marketing es una opcién de
comunicacion importante empresa-cliente de una forma rdpida y economica; por ello

facilmente en este espacio se promocionan productos” (Mera y Rojas, 2018).

3.2.5. Importancia de Instagram

Entre las diferentes plataformas de Redes Sociales, actualmente se estd considerando

que “Instagram es la herramienta mas eficaz para llegar a los clientes y la comercializacion de
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productos y/o servicios de un negocio, ya que su uso en teléfonos mdviles facilita la llegada a
mas clientes” (Alkhowaiter, 2016, p. 74).
En una investigacion realizada por Brandmanic (2018) una reconocida agencia
especializada en Marketing de Influencers en Espafia se determino que:
Instagram es el mejor “escaparate” del Marketing de Influencers. La frescura de sus
imagenes, a través de fotografias y videos, la potencia de sus stories y sus directos, o
el humor y el desparpajo que derrochan sus aplicaciones y filtros, hacen de este canal
el ‘nimero uno’ para campanas de toda indole protagonizadas por influencers (p. 13)
Los influencers, segun Gillin (2009), como se cité en Nocito et al. (2017), en marketing,
“son aquéllos capaces de marcar tendencia e influir en las decisiones de consumo de sus
seguidores, y apoyar la promocién de una marca” (p. 8). Para Pérez y Campillo (2016) “siempre
existieron como lobbies, inversores, investigadores, etc.; pero con los medios digitales
cambiaron los roles. El influencer online tiene altas dosis de creatividad atraen al publico que
se identifica con estos y es percibido como cercano a su entorno” (p. 53)
Entonces los influencers o también conocidos como influenciadores se les identifica
como las personas que logran tener popularidad en los medios digitales, especificamente a
través redes sociales y que tienen una gran cantidad de seguidores, logrando de esta manera
influir en ellos, en diferentes tendencias de modas, habitos, compras, etc.; de alli que
actualmente son una poderosa herramienta de marketing usada para atraer clientes o

compradores de sus productos.

3.3.Instagram y el proceso de compra

La red social, segun Calle, D. (2019):
ha tomado una iniciativa comercial, tan importante que hasta los mismos
desarrolladores han creado herramientas con el fin de lograr una mejora de la

experiencia y facilitar la compra en esta red social (...) como herramienta del
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marketing digital logra brindar reputacion de marca, debido a su conectividad y
potencial que permite acercar el producto al cliente. (p.1)

Un estudio elaborado a partir de una muestra de consumidores a nivel internacional por
digitas LBi, en cuanto a la importancia que otorgan los consumidores a las redes sociales al
momento de comprar concluyd qué:

La credibilidad de las redes sociales como asistentes en el proceso de compra esta
creciendo; de esta manera el peso que tiene la informacién recibida por redes en sus
decisiones de compra es cada vez mayor (...). Un 52% de los consumidores se deja
influir por lo que ha visto en una red social para comprar. (Social media Marketing,
2015).

Entonces, las diferentes publicidades en relacion a las promociones, actualizaciones,
renovaciones, etc. de los productos y/o servicios que ofrecen; asi como los comentarios y las
tendencias que se encuentran en las redes sociales son una importante influencia; para Pérez &
Luque (2017) “el aprovechar la asequibilidad, accesibilidad y cercania de la red ayuda a influir
en las decisiones de compra de las nuevas generaciones” (p. 61).

Las redes sociales, segun Vivanco (2015):

Si influyen en la decision de compra, ello por el uso que los consumidores les dan y
porque las empresas se han encargado de filtrar contenidos interesantes para sus
publicos. Los usuarios consultan en las redes sociales para conocer los beneficios o
promociones, ademas revisan las experiencias de otros consumidores y se apoyan en
las recomendaciones y referencias para tomar una decision de compra.

Segun el Informe de Pagos de Consumidores, realizado por Intrum “1 de cada 3
espafoles admite la influencia de las redes sociales en su decision de compra; casi la mitad de
jovenes (18 a 24 afios), consumen mas de lo que les gustaria por influencia de las redes

sociales” (Sanguino, 2018). Entonces el autor, producto de su investigacion, demuestra la

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




] g UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE : CATOLICA

TESIS UCSM & DE SANYA MARIA

influencia de las redes sociales en sus decisiones de compra, sobre todo en la poblacion joven
de Espafia. También Garcia (2020) sefiala que en diferentes estudios se ha demostrado que
“las redes sociales impulsan la decisién de compra de los consumidores. Segun la agencia de
marketing y publicidad ODM Group el 74% de los consumidores se apoyan en este tipo de
plataformas para tomar sus decisiones de compra” (p. 59).

Las herramientas que proporcionan las redes sociales no son la Unica ventaja que
aprovecha el marketing para promocionar las marcas; sino que, al ser una red social en la que
se expresan partes de su vida privada en un espacio virtual publico; asi, el uso permanente de
una marca se convierte automaticamente en una forma de propaganda que reciben los
seguidores o usuarios. Es asi que, “los influencers abren una nueva oportunidad no solo por su
alcance y penetracidn, sino también por el poder que tienen de impactar a clientes en la fase de
consideracién y compra” (Diaz, 2017). A través de estos se transmiten mensajes que se basan
en vivencias 0 experiencias que son compartidas en esta red social.

Segun De Mers (2014), como se cit6 en: Estrada (2016) “el 92% de propietarios de
negocios sefialaron que las redes sociales son sumamente importantes para sus negocios, para
lo cual no Unicamente hacen publicaciones ligadas a productos y servicios, sino que también
suben contenido que sea relevante para sus seguidores” (p. 18); cabe aclarar que los contenidos
relevantes que se publican estan en concordancia con la marca y siempre con una tendencia a
la credibilidad; ya que este factor es muy importante para los consumidores o usuarios.

Kemp (2020), encontré que: “el 83% de los usuarios de Instagram descubren nuevos
productos o servicios por medio de esta red social y el 80% de los usuarios toma la decision de
compra segun la informacion obtenida en la plataforma. El 65% de los usuarios tienen entre
los 18 y los 34 afios. (p. 87). El autor demuestra que un gran porcentaje de usuarios de la red
social de Instagram, en su mayoria jovenes, encuentran en esta nuevos productos o servicios y

que segun la informacién que reciben toman la decision de comprar.
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Los usuarios de Instagram, son en su abrumadora mayoria, compradores online. De
acuerdo con los resultados de un estudio realizado por Clasen (2015) “el 70% de los usuarios
de Instagram han buscado una marca en Instagram, y 62% sigue marcas en Instagram porque
estan fidelizados con ella; de alli que es considerada excelente para el comercio online” (p.14).

Se determino en el estudio realizado por Brandwatch Analytics (2016):

Que el 37% de los usuarios de Instagram afirman que siguen entre 1 y 5 cuentas de
marcas, mientras que el 32% sigue a mas de 5 marcas. Esto demuestra que las marcas
consiguen llegar a los usuarios a través de esta red social, y que estos estan dispuestos
a interaccionar con ellas. (p. 92).

Respecto al engagement en Instagram, se refiere al alto porcentaje de interacciones en sus
publicaciones; asi estas ayudan a conocer a la cantidad de usuarios que llegan las marcas, por
cuanto sus publicaciones pueden ser vistas por mas personas.

Torres (2017) afirm6 que “entre mas seguidores se tenga en una red social se mejora la
imagen de marca y consecuentemente, todo desencadena en un mayor volumen de ventas, que
es el fin de las empresas” (p. 9).

Es asi que muchos investigadores han concluido que la red social de Instagram se ha
constituido en una herramienta poderosa que permite llegar a mas usuarios con fines de
marketing y venta de sus productos y/o servicios, esto en la medida de que es una red social
con mas usuarios que las otras redes sociales, en las que las empresas tienen la oportunidad de
dar a conocer u ofertar sus productos y/o servicios a mayor cantidad de usuarios y

posteriormente convertirlos en consumidores y clientes.

3.3.1. Funciones de Instagram usadas para la difusion de productos y servicios

La difusion de productos y servicios se puede realizar mediante las siguientes funciones

de Instagram:

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




] B UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SAHTA MARIA

Tabla 2

Funciones de Instagram

Motivos Descripcion

Historias de Son videos cortos (de solo 15 segundos cada uno, que

Instagram desaparecen en 24 horas) que permiten a las empresas
humanizarse y conectar con sus seguidores.Sin dudas, ofrece una
poderoza y muy eficaz estrategia de marketing.

Iméagenes y El feed es lo primero que la gente ve al entrar a un perfil, las
videos regulares | imagenes o videos que se suan deben causar buena impresién
dentro del feed | para atraer seguidores; es la forma de conectar con el publico y
de Instagram | acercase a ellos.

Story Ads Se trata de una opcion para promomocionar el contenido de fotos
0 videos en el formato vertical dentro de instagram stories.

Videos en Vivo | Ep, gsta red tambien puede trasmitir contenido de video en vivo
(eventos, entrevistas, preguntas y respuestas etc.).

Nota: Torres (2017)

3.3.2. Variables de la intencién de compra

En los altimos afios el comercio online ha tomado gran fuerza, mas adn con las medidas
mundiales de aislamiento debido a la pandemia del Covid — 19, creando las bases para un
crecimiento aun mayor, al haber generado el habito de uso para este fin, esta es una herramienta
que permite a la empresa poder ejercer influencia en la decisién de compra por medio de
insights, de esta manera estimula la intencion de compra y dentro de este contexto ayuda a
definir el comportamiento de los consumidores.

La intencion de compra es definida de manera genérica como: la intencién que tiene el
individuo de comprar un producto y/o servicio de una marca concreta, que puede 0 no
concretarse después de realizar una serie de evaluaciones de conveniencia. Pavlou (2003) la
define como “la situacion cuando un cliente esta dispuesto y tiene la intencion de involucrarse
en una transaccion de compra de algun producto o servicio”.

En general, hay diferentes variables que son claves para que un cliente decida o no

adquirir lo ofrecido, entre ellos se pueden mencionar: la falta de familiaridad, complejidad de
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tecnologia o miedo al fraude electronico son variables que afectan negativamente la intencion
de compra, ya que si un cliente o usuario no se siente seguro lo mas probable es que no realice
la compra.

Existen cinco variables importantes en la intencion de compra online, segun Rizwan,

Abu y Zia (2015), como se cit6 en Ramirez y Riascos (2020):

Tabla 3

Variables en la intencidn de compra online

Variable Descripcion

Conveniencia de acceso a internet Es la facilidad que tienen los usuarios para
poder acceder a internet.

Imagen de marca Permite informar a los consumidores las
funcionalidades de la marca, agregando
valores simbolicos y significados relevantes
para el consumidor.

Informacion Utilizan informacién generada por los
mismos sistemas de comercio online para
tomar decisiones.

El ruido Entendido como la posibilidad de llegar al
cliente con un mensaje, ya sea por medio
directo de la empresa o el llamado “boca a

boca” digital.

Comodidad Donde el vendedor debe proporcionar al
cliente comodidad adecuando los sitios
web.

Seguridad de pagos Esto en cuanto la confianza de que al

momento de pagar exista la suficiente
confianza para proporcional su informacién
personal.

Nota: Elaboracion propia/informacion extraida de: Ramirez y Riascos (2020)

3.3.3. Aspectos de la toma de decision en el proceso de compra
A. Credibilidad. La credibilidad juega un papel importante en el desarrollo de los publicos
de comunicacion tanto a nivel de los medios tradicionales como en los diferentes medios

digitales o redes sociales de comunicacion, ya que la credibilidad permite de manera importante
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captar, construir la confianza en los consumidores, genera oportunidad de experiencia y

veracidad como contexto donde el usuario decide comprar.

Ramirez y Riascos (2020) definen la credibilidad cémo: “un espiritu de simpatia que
desarrolla una voluntad en la audiencia, desarrollada en el tiempo; ya que al generar un
sentimiento de cercania, entendimiento y confianza es un elemento importante en el momento
de realizar la negociacion” (p. 27). Para Keller, K. (2012) la simpatia es “aquella que se genera
entre parte y parte y se perciba como atractiva, divertida, prestigiosa, interesante y dinamica”
(p.37).

De esta manera la credibilidad de la fuente va afectar de manera positiva o negativa en
la intencién de compra de los consumidores; asi, segun el grado de credibilidad seréa el nivel de
influencia que tengan al momento de tomar una decision de compra. Por su parte, los
influencers que son los generadores del contenido en las redes sociales; respecto a distintos
productos y/o marcas, deben usar una estrategia implementada para con mayor rapidez generar
o aumentar la credibilidad en los consumidores, los usuarios o clientes. Asimismo, Belanche e
Ibafiez, 2019, afiaden que “la calidad del contenido influye en la intencion de compra de las
personas frente a las opiniones, experiencias y conceptos de los influencers” (p. 51).

En la credibilidad de las personas o seguidores son dos aspectos los que cumplen un
papel muy importante, segin Khai y Hien (2018) “la experiencia, que es el resultado de
interaccion frente al producto o servicio y la confiabilidad, es el acto que toman frente a la
fuente de informacion” (p. 30); por ello se infiere que la credibilidad no es un proceso facil
de ejecutar; de alli que los generadores de contenido deben tener presente que a la hora de
entregar a su audiencia experiencias, resefias y comentarios deben estar relacionados con la
ética, las actitudes y temas que normalmente se suelen tocar en sus redes sociales.

Entonces lograr la credibilidad en los publicos a través de las redes sociales toma tiempo

y segun Rittenhofer & Povlsen (2015)
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es algo que no se puede predecir ni controlar, ya que el Unico que decide cémo
reaccionar, entender y creer si es una informacion organica es el usuario (Asi tambien,
los consumidores pueden desarrollar un analisis o critica positiva o negativa con el fin

de disminuir la incertidumbre y aumentar la credibilidad.

B. Contenido. Para que los usuarios logren una cuenta exitosa en Instagram tienen
que tener presente que esencialmente el contenido es lo fundamental para la experiencia que

el publico usuario tendra en la plataforma de Instagram.
Se recomienda para crear contenido, segun Instagram Inc. (2013):

Tabla 4

Pautas de recomendacion

Pautas de

— Descripcion
recomendacion P

Se refiere a crear una identidad de vida de la marca en Instagram en
Indentity & funcion de sus objetivos de negocio. Identificar palabras que
Voice reflejen la voz, el sentimiento que desea generar en sus seguidores
y el papel que quiere que la marca juegue en sus vidas.

Content themes | Hace referencia a los temas y pilares que son auténticos de la marca,
(temas de esto permite una diversidad de contenidos que también
contenido) permaneceran constante en el tiempo.

Se refiere a que subir fotos y videos de algo inesperado, autentico y
nuevo genera que los seguidores se sientan a gusto con la marca.
Image Subjets Obtener informacién privilegiada es lo que a la gente le gusta de
Instagram. Evitar imagenes excesivamente proporcionales e
iméagenes reutilizadas de otros canales.

Image Hace referencia al ajuste de las imagenes con filtros y otras

Enhacemente herramientas disponibles en la plataforma.

Text Se refiere al uso de textos y hashtags cortos llamativos.

Location & Se refiere a incluir la ubicacion de la imagen, lo que ayuda a contar
cople la historia de la imagen y agregar personas; por lo tanto permiten

peop Ilegar a mas publico.

Timing Se refiere a nimero de imagenes por dia que se cargan a la

aplicacion para asegurar una presencia constante.
Nota: Elaboracion propia/informacion extraida de: Instagram Inc. (2013)
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3.4. Proceso de decision de compra

3.4.1. Definicién

El proceso de decision de comprason las distintas fases por las que pasan los
consumidores para realizar una compra, y que van desde que reconoce que tiene una necesidad
hasta su comportamiento post compra. Entre estas dos fases también pasa por una busqueda de
informacion del producto o servicio que le interesa y por una evaluacion de las alternativas que
se le presentan de forma que termine eligiendo la mas idonea. Asi, la decision de compra “es
una toma de decision por parte de los consumidores y se centra en la solucion de un problema”
(Acevedo, 2019).

Cabe senalar que el comportamiento del consumidor durante el proceso de decision de
compra se ve influenciado por diferentes factores, entre ellos se encuentran los personales,
psicograficos, sociales, culturales, entre otros.

El proceso de decision de compra surge a partir de que los consumidores perciben un
problema, enfocando toda su atencion en buscar una solucién para satisfaga dicha necesidad,;
de alli que adaptan y disponen de todas las medidas para tratar de encontrar lo que buscan,
como lo estan buscando, que medios utilizan para poder obtenerlo.

Las empresas aprovechan esas necesidades de los consumidores y de una u otra manera
han elaborado de manera exagerada estrategias de marketing orientada a incidir sobre el
cerebro humano por medio de la resonancia todo con el fin de identificar que tan posesionada

esta una marca determinada en la mente del consumidor.

3.4.2. Etapas del proceso de decision de compra

El proceso de la decision de compra se divide fundamentalmente en cinco etapas, estas
son: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
decision de compra y comportamiento post-compra.

Esquematicamente se presenta de la siguiente manera:
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Figura 2

Etapas del proceso de Compra

Reconomiento
del
thLumugﬁ

Evaluacion EVALUACION
de

alternativas

Nota: Escuela Marketing and Web (2019)

Si bien Kotler y Armstrong (2015), consideran estas cinco etapas fundamentalmente;
se vio por conveniente afiadir el momento cero de la verdad o ZMOT, debido a que el proceso
de decision de compra en este caso se efectuara de manera virtual, se ubico entre la busqueda
de informacidn y la evaluacion de alternativas. A continuacion, se desarrolla brevemente cada

una de las etapas del proceso de compra:

a. Reconocimiento de la necesidad: Es la primera etapa del proceso de compra, en esta el

consumidor es consciente que tiene una necesidad, al margen de la forma en que surja

0 sea su origen, la cual necesita satisfacerla, para lo cual se orienta a explorar varias
opciones antes de elegir.

La necesidad se puede activar por estimulos internos o necesidades fisiologicas

(hambre, sed, etc.); se convierte luego en un impulso. También se puede activar a
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través de un estimulo externo como un anuncio 0 una conversacion con amigos que
provocan o incentivan conllevando a pensar que necesitan algun material. (Kotler
y Armstrong, 2015)

b. Busqueda de informacion: Los consumidores en esta etapa pueden o no pueden buscar
mas informacion; ya que existe la posibiliad que el impulso sea tan fuerte que realice
la compra de manera instantanea con el fin de satisfacer rapidamente su necesidad.

En caso contrario, es probable que los consumidores realicen un proceso de busqueda
de informacion en relacion a la satisfaccion de la necesidad.

Por lo tanto y dada la diversidad de fuentes de informacion que hoy existen, dicha
informacion puede ser obtenida de las fuentes siguientes: . La informacion puede ser
obtenida de diferentes fuentes, las cuales pueden ser: fuentes personales (circulo social),
fuentes comerciales (publicidad, vendedores), fuentes publicas (medios de
comunicacion masiva) y fuentes experienciales (manejo, examen).

c. Momento cero de la verdad: “En el 2011 Google dio a conocer el momento cero de la
verdad o ZMOT, el cual describe una revolucién en la forma que tienen los
consumidores de buscar informacion en linea y de tomar decisiones en cuanto se refiere

a marcas”. (Think with Google, 2011).

d. Evaluacién de alternativas: En esta etapa del proceso de decision de compra, es la
manera en la que los consumidores procesan y evaluan de manera comparativa las
diferentes informaciones obtenidas para finalmente elegir una marca. Es asi como los
consumidores van adquieriendo diferentes actitudes hacia las marcas y mas aun
despues del consumo, asumiendo creencias acerca del lugar que ocupa cada marca con
respecto a cada atributo que el considere importante. Es importante resaltar que no
todos siguen un mismo proceso de evaluacion; ya que va ha depender de las

caracteristicas individuales y de los contextos o de la situacion de compra especifica.
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e. Decision de compra: En esta etapa ya el consumidor ha decidido a adquirir un producto
0 servicio; asi, la decision de compra del consumidor serd comprar la marca que cubriria
mejor sus expectativas para satisfacer su necesidad y que por lo tanto ha generado su
mayor preferencia. Sin embargo, es importante sefialar que existen dos factores que
pueden influir e interponer entre la intencion de compra y la decision de compra.

El primer factor esta formado por las actitudes de otros, mientras que el segundo
factor lo componen situaciones inesperadas. EI consumidor podria formarse una
intencién de compra con base en factores como el ingreso que espera tener, el
precio que espera pagar, y los beneficios que espera obtener del producto. Sin
embargo, sucesos inesperados podrian alterar la intencion de compra.

f. Comportamiento post compra: En esta Ultima etapa las expectativas del consumidor y
el rendimiento percibido del producto estimulardn al consumidor a reconocer si se
siente satisfecho o insatisfecho. A continuacion, se presenta la esquematizacion de este

proceso.

Los consumidores pasan por las cinco etapas con cada compra que realicen; sin
embargo, los compradores pueden no pasar por todo el proceso mencionado y también puede
darse de manera lenta o rapida. Por ejemplo, en las compras cotidianas los consumidores
pueden omitir algunas etapas porque depende del comprador, el producto y la situacion misma
de compra.

Con el fin de matizar la informacion presentada se analizé lo desarrollado al respecto
por Colet y Polio (2014, p. 11), quienes basandose en Philip Kotler describe las cinco etapas

del proceso de compra de la siguiente manera:
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Tabla b

Etapas del proceso de decision de compra

Proceso Descripcion

El individuo reconoce la necesidad y esto le plantea un
problema. Identifica su estado actual de insatisfaccion y lo
compara con el que de desea conseguir. En el caso de las
necesidades naturales (hambre o sed), la necesidad se
estimula de forma interna o natural; en los otros casos, de
forma externa: un anuncio publicitario, un escaparate, etc.
Despiertan el deseo.

Reconocimiento de la
necesidad

El consumidor tiende a buscar informacion. Puede hacerlo de
dos maneras: de forma practicamente pasiva, limitandose a
estar receptivo cuando escucha o ve un anuncio publicitario:
Busqueda de o bien de forma activa intentando encontrar informacion o
informacion consultando a amigos, profesionales o familiares. Con esta
budsqueda, el consumidor conoce el producto, las diferentes
marcas que lo comercializan, las caracteristicas, los precios,
etc.

A partir de la informacion obtenida, el consumidor hace un
balance de los beneficios que obtendra de la marca, valorando
las caracteristicas que mas le interesan.

Evaluacion de
alternativas

Es la etapa previa al acto de compra, es decir, es cuando elige
que producto le conviene mas o cual se adecua mejor a sus
necesidades. Asi, segun la valoracion de las alternativas, en
esta fase el consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la
marca, la cantidad, y donde, cuando y como efectua el pago.
Decision de compra Pero antes de decidirse a comprar podrian pasar dos cosas: a)
que otras personas le influyan con argumentos que no habia
tenido en cuenta. Si estos argumentos son absolutamente
negativos, cambiara de opinién. b) que el comprador desee
complacer a otra persona, en cuyo caso tratara de ponerse en
su lugar.

Dependeré de la satisfaccion o insatisfaccion que le produzca
el producto una vez comprado y usado; es decir, de si
Comportamiento realmente tiene lo que esperaba. Si el producto es ya al nivel
postcompra de sus expectativas, volvera a comprar casi con seguridad; si
no lo esta, no comprara e incluso puede que al hablar con otras
personas no lo recomiende.

Nota: Elaboracion propia/informacion extraida de Colet y Polio (2014).

3.4.3 Factores que afectan el proceso de decision de compra
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3.4.3.1 Factores Directos. Los factores directos son aquellos que tienen la capacidad de
influir de manera directa. Asi en el proceso de decision de compra se consideran como factores
que lo afectan directamente, se describen brevemente en la tabla de investigacion:

Tabla 6

Factores directos que afectan el proceso de decisién de compra

Factores Descripcion

Personales a. Edad y etapa del ciclo de vida: dentro de este grupo se
encuentra los gustos en alimentos, ropa, muebles, actividades
recreativas y otros que a menudo estan estrechamente
relacionados con la edad del comprador.

b. Ocupacioén: la ocupacion que tienen las personas puede
determinar la decisién de compra de bienes y servicios; asi, por
ejemplo, los oficinistas tienden a comprar ropa mas elegante y
los obreros tienden a comprar ropa mas resistente.

c. Situacion Econdmica: la condicion econémica que tienen las
personas afecta su decision de compra, ya que en épocas de
recesion disminuye su capacidad de compra y en épocas de
abundancia aumenta.

d. Estilo de vida: el estilo de vida es el patron que sigue una
persona en su psicografia; es de esta forma, que las personas que
provienen de diferentes subculturas, clases sociales vy
ocupaciones pueden presentar estilos de vida muy distintas, lo
que impacta directamente en sus necesidades.

e. Personalidad: Se refiere a las caracteristicas psicoldgicas que
distinguen a una persona y que conducen a respuestas
relativamente uniformes y perdurables a su propio ambiente. Asi
la personalidad diferente de cada persona influye en la toma de
decision de compra.

Psicoldgicos Las elecciones de compra de una persona estan bajo la influencia
de cuatro factores psicolégicos principales, los cuales son: la
motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las creencias y
actitudes.

Nota: Elaboracion propia/informacion extraida de Ponce, Besanilla y Rodriguez (2012).

3.4.3.2 Factores Indirectos

A. Culturales: Entre ellos se encuentran
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a. La Cultura: Aunque sea un factor que no influye directamente, es uno de los factores
indirectos que presenta una profunda y alta influencia en el comportamiento del consumidor y

consecuentemente en la toma de decision de compra. Para Alonso & Grande (2013):

La cultura es considerada uno de los més grandes determinantes del comportamiento
humano, ya que subyace en la toma de decisiones humanas, en su conducta y
condiciona la forma de vida de cualquier sociedad. Los consumidores responden a
patrones culturales que las empresas deben tener en cuenta para desarrollar estrategias

de marketing que resulten efectivas. (p. 91)

Se reconoce por tanto la importante influencia que tiene la cultura en el proceso de

decision de compra, ya que esta ubica a la persona en un contexto especifico.

Y tal como refiere Kotler & Armstrong (2007) ... al crecer en una sociedad, el nifio
aprende los valores basicos, las percepciones, los deseos y la conducta con la interaccion
social” (p.138); entonces es fundamental la influencia de la cultura en la conducta o

comportamiento del consumidor.

b. La Sub cultura: dentro de cada pais cohabitan diferentes subgrupos considerados mas
homogéneos y en relacion a unas costumbres y valores que tienen en comun; asi perfilan a sus
integrantes bajo rasgos que combinan creencias, valores y costumbres especificas; surgiendo

de alli ciertas necesidades comunes.

Es por ello que implica un conjunto de pautas de comportamiento dentro de las subculturas,
lo que se suele clasificarse segun la nacionalidad de origen, la edad, religion, sexo y estilo de
vida, etc. Para Garcia & Gastulo (2018) “por ejemplo si se identifica como subcultura el
conjunto de los adolescentes entre 14 y 18 afios, serd porque tienen un comportamiento de

compra distinto de las personas entre 25 y 32 afios, por ejemplo” (p.26).
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c. Las Clases Sociales: Para Kloter & Amstrong (2007) “son divisiones relativamente
permanentes y ordenadas de la sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y
conductas similares” (p.132). Las personas que integran una clase social tienden a exhibir
conductas de compra y toma de decisiones muy similares en lo que concierne a productos y

marcas.

B. Factores Sociales: La toma de decision de compra también se encuentran influenciada por

factores sociales como:

a. Grupos y redes sociales: Se les Ilama a los grupos que ejercen una influencia y a los que una

persona pertenece se les llama grupos de pertenencia.

b. La Familia: Los integrantes de la familia tienen una gran influencia en la toma de decision

de compra, y en el proceso de compra en general. Para Rivera, Arellano & Molero (2009):

La familia es el grupo de pertenencia con mas influencia sobre la personalidad, actitudes
y motivaciones del individuo. Es, por tanto, clave en la toma de decisiones de compra
conjunta, asi como en las tomadas individualmente por cada uno de sus miembros,
proporcionando a la persona, desde su infancia, un aprendizaje sobre los productos que

debe adquirir y sobre las pautas de comportamiento del consumo. (p. 124)

Algunas de las decisiones de compra de los individuos que son mayormente influenciadas
por la familia son: decisiones de consumo conjunto de toda la familia, decisiones de compra
de un individuo en las que influyen otros miembros de la familia y decisiones de compra

totalmente individuales.

c. Papeles Sociales y Posicion: Una persona puede pertenecer a muchos grupos, por ejemplo,
familiares, clubes y organizaciones; entonces la posicién que asume la persona en cada grupo
que se puede definir en términos tanto de su papel como de su posicion, implica necesidades

diferenciales.
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3.5. Generacién Z

La “Generacion Z” fue un término fue acufiado por Shroer en el 2008 para designar a los
nacidos entre 1996 al 2010, segin Ipsos (2020); segin Centuridn (2021), presentan como
principales caracteristicas: “Las redes sociales son parte de su vida, Se aburren de la educacion
formal tipica, en su forma de trabajar Prefieren entornos flexibles, afrontan una sobrecarga de

informacion, tienen una identidad superficial y presentan cierto desapego hacia lo religioso™.
Asi en la siguiente tabla se describen brevemente cada uno de ellos:

Tabla 7

Caracteristicas de la Generacion Z

Caracteristicas Descripcion
Las redes sociales son parte Es la generacion que se caracteriza por ser abiertos
de su vida socialmente desde los medios digitales; rapidos e
impacientes, interactivos y resilientes. Son una
generacion donde en solo 7 segundos se puede captar su
atencion para transmitir un mensaje.
Se aburren de la educacion | L@ generacion Z da por desaparecido el concepto de
formal tipica educacion formal.
Prefieren entornos flexibles donde puedan usar la
creatividad y conciliarla con su vida cotidiana.

Metodologia de trabajo

Sobrecarga de informacion | Tienen la ventaja de estar llenos de informacién y, por
ende, son autodidactas. Su atraccion es la informacion
visual, por estar familiarizados con los medios digitales.
Su identidad es prefabricada, mostrando sélo lo externo
y, dejando de lado lo interno. Buscan mostrar una
expresion mas pulida en linea y procuran mostrarse como
una vitrina de trofeos, aspirando mostrar sus logros,
suefios cumplidos, etc.

Una identidad superficial

Relacion con la iglesia Es una generacion a la que le gusta la interaccion y, no
tanto recibir sermones. Hay un desapego hacia lo
religioso, incluso dentro de la misma iglesia.

Nota: Elaboracion propia/informacion extraida de Centurion (2021).

Respecto al uso de las plataformas que realiza la generacién Z, sefiala Lanseros

(2021):
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Para el 45% las redes sociales han influido en la adquisicion final de productos y/o

servicios sobre todo entre las mujeres la «Generacion Z» y de ellos, el 53% declara que

los comentarios le influyen mucho a la hora de adquirir un producto o servicio. Y es
que tal y como refleja el Estudio para el 21% de los usuarios las Redes Sociales ya son
consideradas como un canal de compra [...]. Si nos centramos en los mas jovenes

(Generacidn Z), pese a que son mas partidarios de informarse por Redes Sociales, un

80% ya las ven como un canal con alto potencial de influencia en su decisién de compra

final. (p. 74)

Esta generacion dedica entre 1 hora y 42 minutos promedio diario en Redes Sociales y
el 76% suele buscar informacién antes de realizar una compra, casi 8 de cada 10 han sido
influenciados por las redes en su compra y son grandes seguidores de influencers, hasta un 74%
de jévenes los siguen. (Retail Actual, 2021); el informe de Generaciones en el Peru (2020), las

ha tipificado y caracterizado las generaciones de la siguiente manera:

Figura 3

Generaciones en el Per( y caracteristicas de uso de redes

GENERACIONES EN EL PERU

GENERACION Z
(1996 - 2010)

— 2decada5 9 d

n bancarizado

urbano son Z

GENERACION Y
(1980 — 1995)
— de cada 10
25 % son bancarizados
del Perti
Biero son ¥ ﬁ! 3 decada B
compran por internet y lo

Para el 2021 n pensado
viajar al exterior, y wmprar
W Facen pas eyt cotas y e

GENERACION X
(1966 - 1979)

GENERAGION BI\QBGV5 BOOMERS

2/ oada'B Al comprar:
son bancanzados y los
del Perts Selesaio
urbano son s e
Baby Boomers. . 68% .8

P es como o al
naciona, Radio y Periodicos 68% riomento de comprar

Nota: Ipsos Pert (2020)
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4. REVISION DE ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

4.1.Antecedentes locales

Nufez, D. y Ticona, Y. (2019), en su estudio: Los Influencers de la Red Social
Instagram y su repercusion en la decision de compra de articulos de moda en los Millennials
del Area de Sociales de la Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa”. (Tesis de
pregrado, Universidad Nacional de San Agustin). Demostré que los Millennials encuestados
se identifican con todos los tipos de clientes, segln las circunstancias en las que se encuentren,
quiere decir que su conducta puede variar dependiendo del trato, por lo que el carisma, la
empatia o el engagement de un Influencer es muy importante, podemos decir que el alcance se
ve determinado por el Engagement que tiene un Influencer de la red social Instagram.

Chipana, M. & Alarcén, X. (2021). Analisis de la influencia de las redes sociales en las
decisiones de compra de los consumidores en la ciudad de Arequipa 2020. Tesis de pregrado.
Universidad Catolica de Santa Maria. Observd como resultado una correlacion positiva
considerable con un Rho de Spearman de 0.550 donde se llego a la conclusion que existe una
relacion directa de ambas variables. Estos resultados indican que existen una influencia directa
de las redes sociales y la influencia que tienen estos sobre la decision de compra de los

consumidores.

4.2 Antecedentes nacionales

Antezana, J. (2021), investigo sobre: Analisis de las estrategias digitales en Instagram
que influyen en la decision de compra de los consumidores menores de 30 afios que solicitan
comida por delivery en Lima metropolitana. La investigacién demuestra que existe relacion
directa y positiva entre las variables de estudio, estrategias digitales en Instagram (variable
independiente) y la decision de compra (variable dependiente), dado que con el coeficiente de

Spearman obtuvo un valor de 0.394.
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4.3.Antecedentes internacionales

Caéceres, G., Perea, T., Vazquez, M. y Torres, M. (2017). El impacto de los Influencers
de Instagram en la decision de compra de indumentaria de los jévenes. Argentina: Fundacion
Universidad Argentina de la Empresa. Concluyeron en que: Dentro de todas las redes sociales
que existen hoy en dia, ellos crecen y logran desarrollarse mejor en Instagram. Esta red social
es visiblemente atractiva, por las fotos que se suben a diario, haciendo que aquellas empresas
de indumentaria, que hacen uso de esta red para publicitar, logren dar a conocer mejor sus
productos. Un gran nimero de personas hace uso de esta red y siguen a Influencers, sin
embargo, el porcentaje de usuarios que se sintieron influenciados por ellos es muy bajo

Ramirez, M. & Riascos, G. (2020), en su estudio: Impacto de los influencers en la
compra de los consumidores por medio de Instagram en el sector saludable (Tesis de pregrado,
Colegio de Estudio Superiores de Administracion). Bogota. Los resultados demostraron que:
97,6% de los encuestados alguna vez ha hecho compras por medio de internet y el 70% alguna
vez ha comprado algo por la recomendacion de un influenciador. La exposicion de las marcas
o0 la voz a voz digital generado por los influenciadores es muy importante actualmente en la

toma de decisiones.

5. HIPOTESIS

El uso de Instagram influye en el proceso de decision de compra de la generacion Z

Arequiperia perteneciente al NSE Ay B.
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CAPITULO II
ASPECTOS METODOLOGICOS
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1. TECNICAS E INSTRUMENTOS

1.1.Técnicas:

- La Encuesta estructurada

- Entrevista

1.2. Instrumentos

Los instrumentos utilizados fueron:
- El cuestionario

- Cédula de entrevista

1.2.1. Confiabilidad del instrumento

Respecto a la fiabilidad del instrumento cuestionario se realizé mediante la
validez estadistica al aplicar una prueba piloto a 30 unidades de estudio, obteniéndose

como resultados:

a. Sobre el uso de la red social de Instagram, se obtuvieron los resultados de la

prueba estadistica de Alfa de Cronbach, la cual arrojo usn indice de 0.827

Tabla 8

Coeficiente Alfa de Cronbach (Uso de la red social Instagram)

Alfa de Cronbach Unidades de estudio
0,827 30

Este indice de representa una confiabilidad alta (anexos otros célculos).

b. Laaplicacion de la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del instrumento

Proceso de Compra arrojo un indice de 0.764
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Tabla 9

Coeficiente Alfa de Cronbach (Proceso de decision de compra)

Alfa de Cronbach Unidades de estudio
0,764 30

Este indice de representa una confiabilidad alta (anexos otros calculos).

1.2.2. Estructuras de los Instrumentos

La estructura propuesta para comprobar la hipétesis de este estudio es la siguiente:

1) Se realizé una encuesta virtual a través de la plataforma de google forms, la cual fue
enviada por correo electrénico a 215 personas que cumplan con los requisitos para ser

parte del estudio.

La encuesta fue dividida en 3 partes:
-La primera parte estuvo constituida por una serie preguntas filtro, las cuales ayudaron a

distinguir las caracteristicas de las unidades de estudio, las preguntas a realizar fueron:

¢ Qué edad tiene?

O

o Genero
o ¢En cual distrito habita?
o ¢Cuanto es tu promedio de gasto mensual para fines recreativos? Compras personales

y ocio

-Seguidamente se presentaron preguntas con alternativas de opcion multiple, relacionadas a la
variable independiente: el uso de Instagram
- En la segunda parte de la encuesta se hicieron preguntas también con alternativas de opcion

multiple, relacionadas a la variable dependiente: proceso de decisién de compra.
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Las preguntas realizadas en estas dos primeras partes sirvieron para aplicar la prueba
estadistica de correlacion de Pearson.
- En la tercera parte se realizaron preguntas que combinan las dos variables

Para la comprobacion de la hipétesis se aplico la prueba estadistica de Pearson

2) Se aplicaron también entrevistas estructuradas a dos grupos de personas que influyen en el
estudio:

a. Alos responsables de las empresas que comercializan productos por medio de Instagram y
la otra a profesionales y/o especialistas en comercio online o marketing digital. Estas
entrevistas se realizaran en la modalidad virtual a través de llamada telefénica o

conferencia por meet. La estructura de la primera entrevista comprende:

En la primera parte se realizaron preguntas sobre aspectos generales como:

o Rubro de la Empresa
o Antiguedad de la Empresa

o Tiempo de uso y comercializacion por Instagram

En la segunda parte se le realizaron preguntas acerca del pablico objetivo y la tendencia
de uso de redes sociales como Marketplace.
En la tercer y Ultima parte se realizaron preguntas relacionadas al anélisis FODA y

PEST del sector, para de esta manera determinar y conseguir informacion relevante al estudio.

b. A los profesionales de marketing se aplic6 el instrumento estructurado de la siguiente

manera:

- En la primera parte se consideraron datos generales como:

o Nombres y apellidos:
o Estudios:

o ¢Actualmente donde se desempefia?
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-En la segunda parte se realizaron preguntas acerca de la generacién Z y su uso de las redes
sociales (ver anexos)

-En la tercera parte se formularon preguntas acerca de cdmo las marcas deben utilizar la red
social Instagram a su favor.

-Por ltimo, se le realizaron preguntas acerca de la influencia de la red social de Instagram en

el proceso de decision de compra.

2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1. Ambito

La investigacion fue aplicada a los sectores de la ciudad de Arequipa que concentren la
mayor cantidad de poblacion perteneciente al NSE A y B, a través de un sondeo, por ello se
tomaron los sectores siguientes:

-Cercado
-Cayma
-Yanahuara

-José Luis Bustamante y Rivero

2.2. Temporalidad

La investigacion se realizé de agosto del 2021 a marzo del 2022

2.3. Unidades de estudio

a. Universo de Estudio: El universo de estudio estuvo conformado por los jovenes
arequipefios pertenecientes a la generacion Z, de acuerdo a lo establecido por IPSOS
(2020): aquellos nacidos entre 1996 al 2010, y que al 2021 tenian edades comprendidas
entre los 11 y 25 afios, y de estos solamente aquellos con caracteristicas del NSE Ay
B. Se ha considerado conveniente tomar como unidades de estudio aquellos que habiten

en los distritos de Yanahuara, Cercado, José Luis Bustamante y Rivero y Cayma.
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Es importante explicar que se ha tomado en consideracion a estos 4 distritos ya
que de acuerdo a lo analizado en el Sistema de informacion geogréfica para
emprendedores (SIGE) del INEI, el 95% de la poblacion perteneciente a estos estratos

socioecondmicos se encuentran en estos distritos.

b. La poblacion es de 58, 437 habitantes residentes en estos distritos (datos extraidos del
“Redatam Censo, 2017).

c. Muestra: Para realizar el calculo se trabaja con una muestra probabilistica aplicando la
férmula para poblacion finita siguiente:

N*zzxp*q
n_ez*(N—1)+zz*p*q

58437 x 1.96% » 0.83 + 0.17

0,052 « (58437 — 1) + 1.96%  0.83 * 0.17

n =215

De donde:

N= 58,437 habitantes

Z=95% (Puntuacion Z = 1.96)
e =5%

p=0.83

q=0.17

n=tamafo de la muestra que buscamos calcular

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v#==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE L i-caroLica

TESIS UCSM ~¢@  DE SAtTA MARIA

Tabla 10

Justificacion de la probabilidad de ocurrencia (p) y probabilidad de no ocurrencia

(@)

Sondeo de Mercado

¢Consideras que las actividades N° Probabilidad
relacionadas a la compra de un
producto se ven influenciadas por la
red social Instagram?

si 25 0.83
Total 30 1

Al haber desarrollado el calculo de la muestra representativa de la poblacion
de usuarios de Instagram de edades entre 11 a 25 afios (generacion Z), perteneciente al
NSE Ay By de la ciudad de Arequipa, hemos obtenido como resultado que esta consta

de 215 personas pertenecientes a la generacion Z.

d. Tipo de Muestreo. Se utilizé el muestreo estratificado, seleccionando una muestra

por conveniencia dentro de cada estrato, para lo cual se aplico de la siguiente forma:

Tabla 11

Encuestas por distrito

Distritos Edad (11 - 25 afios) | Porcentaje I\IlEumero de
ncuestas
Cercado 10,215 18% 39
Cayma 23,914 40% 86
Yanahuara 5,542 10% 21
José Luis
Bustamante y 18,766 32% 69
Rivero
TOTAL 58,437 100.0% 215

Nota: Elaboracion propia
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3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

Se realizé una encuesta virtual a través de la plataforma de google forms, la cual fue
enviada por correo electrénico a 215 personas que cumplieron con los requisitos anteriormente
mencionados en nuestro universo, es importante resaltar que el nimero de encuestas repartidas
estuvo sujeto al nimero de encuestas a realizarse por distrito anteriormente determinado.

Una vez recolectados los datos se analizaron los datos estadisticamente a través del
programa SPSS Statistical Software

Para determinar la correlacion entre las variables se hizo uso de la prueba de Pearson,
la cual se calcul6 en el programa SPSS Statistical Software. Cuya escala de valoracion se
adjunta en anexos.

Adicionalmente se aplicaron las entrevistas a representantes de la empresa y
especialistas de marketing digital.

Finalmente se interpretd los datos ya analizados y se procedié a redactar los resultados

y las conclusiones.
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RESULTADOS
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1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1.1.Caracteristicas generales

Las edades de los encuestados presentan edades que oscilan oscila entre 11y 25 afios (al 2021),

tal como se aprecia en la figura.

Figura 4

Edades de la generacion “Z” encuestados

50%
45%

35%
30%
25%
20%
15%
1%

5%

0%

11-15 16-20 21-25

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Estas edades, en todos los casos corresponde a la generacion Z; es decir los nacidos entre 1996
y 2010; predominando el grupo etario de 21 a 25 afios, con un 48%; seguido del 32% que tienen
edades entre 16 y 20 afios y en menor porcentaje, los encuestados tienen entre 11 y 15 afios;
asi, la mayoria son puberts y adolescentes.

Respecto al sexo se encuentran distribuidos en un 43% mujeres y ligeramente es mayor el

porcentaje de varones con el 57%, tal como se aprecia en la figura siguiente:
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Figura 5

Sexo de la generacion “Z” encuestados

Femenino Masculing

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Por el nivel socio economico al que pertenecen “A” y “B” residen principalmente en los
distritos de Cayma y José Luis Bustamante y Rivero con 40% y 32% (figura 6) respectivamente
y en menores porcentajes residen en el cercado y Yanahuara. Cabe sefialar que se cumple con
el criterio de inclusion de las unidades de estudio; siendo este un filtro para que los encuestados
pudieran continuar con el desarrollo de las preguntas siguientes.

Figura 6

Distrito en el que residen
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
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Por otro lado, los encuestados de la generacion “Z” tienen un gasto promedio, para fines
recreativos, entre S/. 10 y S/. 300 o mas, de hecho, la mayoria o el 67% dispone entre S/. 201
a S/. 301 a mas, tal como se aprecia en la figura 7 asi se comprueba que son compradores de

diferentes productos; disponiendo de un presupuesto mensual promedio para estos gastos.

Figura 7

Gasto mensual promedio para fines recreativos
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10%
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5.10 - 5/.100 5/.101- §/.200 S/ .201a%/ 300 5/.301 a mas

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

1.2. Anélisis de los resultados de la primera variable: Uso de la red social Instagram

La totalidad de los encuestados de la generacidn Z son usuarios de la red social de Instagram,
tal como se aprecia en la figura 8, comprobandose el cumplimiento de este criterio de inclusion.
Los especialistas entrevistados afirman que la generacién Z definitivamente tiene una
preferencia por Instagram, ya que es una aplicacion mas visual, mas actualizada y que ofrece
una mayor cantidad de beneficios a sus usuarios. A diferencia de Facebook gue esta pasando a
ser un medio tradicional que aglomera usuarios de distintas edades y estd mas dirigido a

personas adultas.
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Figura 8

Usuario de la red social de Instagram
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Asi, para Clasen (2015) “el 73% de sus usuarios son personas que estan entre los 15y 35
afios”. La frecuencia de uso de esta red social de Instagram en los encuestados es mayormente
diaria, segun el 91% o casi la totalidad; mostrando un alto uso de esta red, siendo insignificante
el porcentaje restante del 9% que hace uso de manera interdiaria o semanal. Cabe sefialar que

no existe porcentaje alguno en que la frecuencia sea mensual.

Figura 9

Frecuencia de uso de la red social de Instagram

100%
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Diario Interdiario Semanal Mensual

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
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Para los especialistas la generacion Z tiene un alto manejo informatico, conocen bastante de
tecnologias, y a diferencia de generaciones mayores, esta va aprendiendo sobre la marcha.
Disponen de tiempo y pasan una gran cantidad de el en Instagram. Donde realizan zapping en
las publicaciones e historias, dan “me gusta” y crean contenido.

Esta es una de las redes sociales més atractivas para esta generacion Z, incluso desplazando
a Facebook; asi, los especialistas entrevistados sefialaron que Instagram posee un gran
potencial para llegar a los consumidores y de ahi convertir las vistas en una compra. Creen que
las tendencias estan haciendo que Instagram crezca a gran escala, pues su oportunidad radica
en el desfase de otras redes sociales como Facebook o Twitter, al haber conseguido mas
actualizaciones; segun Clasen (2015) “reunié mas de 12 millones de usuarios en su primer afio
de operacion; 30 millones en el 2012 y 400 millones en el 2017”.

Se comprueba que la mayoria de los encuestados de la generacion “Z” interactia con la red
social entre menos de 1 hora a mas de 4 horas diarias, reflejando un alto uso de esta red social;
asi en la figura 10 se aprecia que la mayoria o el 41%, que interactian en la red social de
Instagram lo hacen en un promedio de 1 a 2 horas diarias; seguido del 37% que interactda mas
de 3 horas diarias.

Figura 10

Promedio de horas que interactda en Instagram
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
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Respecto al nivel de uso de las actividades que realizan en la red social de Instagram, para
Moon y Sung (2015) los motivos de uso de Instagram son principalmente: para interactuar con
personas, para mantener una buena relacion con los demas, etc. (Social Interaction), para grabar
eventos diarios a través de fotos, para crear un espacio personal, para grabar una travesia o
viaje, etc. (Archiving), para actualizar los contenidos y ser notado por otros (Self-expression ),
es capar de la realidad (escapism).

En la figura 11; el nivel de uso de con fines de ocio, en el 53% es muy alto; en tanto que el
20% de los encuestados presentan un alto uso; sumados estos porcentajes se tiene que un
elevado 73% de los encuestados de la generacion “Z” del nivel socio econdmico “A” y “B”
usan con alta o muy alta frecuencia la red social de Instagram con fines de ocio. Por otro lado,
el 37% o algo mas de la tercera parte presentan un alto uso como medio para hacer “vida
social”’; sumado el 30% que lo usan en un nivel muy alto; se tiene que el 67% de los encuestados
usan con una alta o muy alta frecuencia esta red con fines de hacer vida social.

El nivel de uso de esta red social como medio de inspiracién, en la mitad de casos es medio
(50%); en tanto que es bajo 0 muy bajo su uso en el 32% y solo un reducido 18% hacen un uso
alto o muy alto. Respecto al uso de la red social de Instagram para busqueda de tendencias se
aprecia que en el 22% el nivel de uso es medio; en tanto que en mas de la mitad de los
encuestados o el 52% el nivel de uso para este fin es alto o muy alto.

Por otro lado, en un nivel medio es usado para realizar compras por el 43%; en tanto que es
alto o muy alto en el 40%; asi un elevado 83% presenta un medio o0 alto uso de esta red para
comprar.

Asi, en todos los casos lo encuestados de la generacion “Z” hacen uso de la red social de
Instagram; pero en diferente nivel; su uso con fines de ocio o hacer vida social es mayormente
alto o muy alto; con menor porcentaje, pero también predomina en caso de la busqueda de

tendencias. En tanto que presentan un nivel de uso medio-alto en el caso de compras y un uso
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medio-bajo como medio de inspiracion; comprobandose por lo tanto un medio y alto uso del

Instagram en las diferentes actividades mencionadas.

Figura 11

Nivel de uso segun actividades en Instagram
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

En tanto que el promedio de marcas empresariales que sigue la generacion Z en la red social
de Instagram mas de la mitad o el 58% sigue entre 6 a 15 marcas en la red social de Instagram;
es asi que en todos los casos los encuestados siguen alguna marca en Instagram (figura 12).
Los entrevistados de las empresas también reconocen en todos los casos de que, pese a que
Arequipa es una ciudad tradicional, por la coyuntura actual del COVID-19, la poblacion
Arequiperia esta recurriendo cada vez mas a los canales digitales para realizar sus transacciones
de compra y venta, haciendo que el e-commerce o ventas digitales incrementen. Los
especialistas también sefialan que es esencial que una marca posea un perfil en las redes
sociales, sobre todo si su producto o servicio esta dirigido a los jovenes. Creen que €s un punto

de conexion con el publico objetivo por el cual, la marca puede transmitir todo lo que desea.
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Figura 12

Promedio de marcas empresariales que sigue en la red social de Instagram
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Con respecto a la frecuencia con que realizan alguna compra los encuestados a través de
Instagram, el 35% compra una vez por mes; en tanto que el 26% o algo mas de la cuarta parte
compra cada dos meses; en similar porcentaje, el 22% compra cada tres meses y un reducido
10% lo hace cada 4 meses, tal como se aprecia en la figura 13.

Se puede precisar que la gran mayoria o casi la totalidad realiza compras a través de esta red
social; y tan solo el 7% de ellos no ha realizado una compra por este medio. Asi, los
representantes entrevistados de las empresas, consideran que las razones por las que la
generacion Z realiza compras de manera digital o virtual, es que esta generacion se encuentra
bastante familiarizada con el mundo digital, incluso mencionaron que “ya vienen con el chip
tecnologico de comprar todo por internet”, los entrevistados resaltaron que esta modalidad de

compra les facilita el proceso, ademas de ahorrar tiempo.
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Figura 13

Frecuencia de compra a través de la red social de Instagram
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

De esta manera los entrevistados de las empresas consideran que entre las
oportunidades de compras por internet, se encuentran: Permite incrementar las ventas y al
eliminar intermediarios se obtiene un mayor margen de ganancia, existe una alta facilidad para
llegar a mas personas, ya que, el tema geografico no es impedimento en la comercializacion
virtual, mayor visibilidad de la marca y menores costos a comparacion de una tienda fisica
(mantenimiento, alquiler,etc.). Mientras que las amenazas que los entrevistados identifican son:
La costumbre y habito del consumidor de comprar fisicamente, la informalidad empresarial y
la facil imitacion de los negocios emprendidos, la facilidad de incremento de competidores, el
ciber virus y estafadores digitales y la desconfianza y temor a ser estafados.

En la siguiente figura se aprecia que el 41% de la generacion Z encuestada considera
que el formato mas atractivo son las fotos, ya que estas le permiten tomar informacién de una
manera ilustrativa, lo que facilita su comprension; seguido de la tercera parte aproximadamente
(33%), para quienes el formato que consideran mas atractivo son las historias; en tanto que al
20% le resulta atractivo el formato de Reels o pequefios videos, que unen imagenes, sonido y

movimiento.
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Los formatos presentados en la red social de Instagram que los usuarios encuestados
consideran méas importantes por su atractivo son principalmente las fotos y las historias y en

menores porcentajes el formato de Reels y el IGTV.

Figura 14

Formatos que considera mas atractivos en la red social de Instagram
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

En tanto que el tipo de contenido que suelen visualizar y consumir en mayor parte en el 31%
es Life Style o estilos de vida; seguido del 29% que visualiza moda o tendencias de esta; en
tanto que el 22% visualiza comedias y en menores porcentajes deportes y comida, tal como se
apreciaen la figura 15. Entonces el estilo de vida y la moda son los contenidos mas visualizados
por los encuestados de la generacion Z. Los entrevistados de las empresas sefialaron que la red
de Instagram presenta una experiencia mas completa y ofrece un mayor entretenimiento a
comparacién de otras redes sociales. Asi los entrevistados mencionaron que las imagenes y
videos se caracterizan por tener una alta resolucion favoreciendo la experiencia del usuario por
ser mas atractivas. Recalcaron que Instagram permite crear distintos tipos de publicaciones,

desde un reel hasta una historia, lo que la convierte en una red social realmente versatil.
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Figura 15

Tipo de contenido que suele visualizar y consumir en mayor parte
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Asi, segun los encuestados de la generacion Z consideran que las Campafias, promociones y
sorteos son la caracteristica mas importante que debe poseer una marca en Instagram para ser
considerada como maés atractiva, con un porcentaje del 61%; a esta caracteristica le sigue el
contenido de valor con un 55% (figura 16), seguido del branding con un 53%.

Finalmente, y en menor proporcion tenemos a las caracteristicas de proceso de compra

adecuado (37%) y colaboraciones con otras marcas o influencers (21%).

Figura 16

Caracteristicas que debe poseer una marca en la red social de Instagram para ser considerada

como mas atractiva

Contenido de Branding Colaboradiones Campafias, Proceso de
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Nota: Los resultados no suman el 100% al ser una pregunta de respuesta multiple. Elaboracion

propia/ extraida del SPSS V25.
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Asimismo, los aspectos que la generacion Z considera mas relevantes al momento de usar la
red social de Instagram son la diversidad de contenido (75%) y la facilidad de uso (67%),
caracteristicas propias de esta red. En tanto que para el 34% de los entrevistados el disefio de
la red social es el aspecto mas relevante.

Por otro lado, y en porcentajes menores, el 29% considera relevante la cantidad de amigos
que encuentra en esta red, ya que es creciente y masificada la participacion de usuarios en
Instagram. Finalmente se afiadio la rapidez de la interfaz (23%), tal como se aprecia en la
figura.

Los resultados de las entrevistas a los especialistas coincidieron en sefialar que las redes
sociales son parte de nuestra vida cotidiana, sobre todo para los jovenes, ya que la
comunicacion se ha centralizado en el mundo digital, por lo que estas son totalmente relevantes.
Los jovenes de este segmento interactian bastante con las redes sociales, las cuales consideran

su principal medio de comunicacion.

Figura 17

Aspectos que consideran mas relevantes al momento de usar la red social Instagram
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Nota: Los resultados no suman el 100% al ser una pregunta de respuesta multiple. Elaboracion

propia/ extraida del SPSS V25.
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Se precisa por lo tanto que los aspectos méas importantes que consideran los encuestados
a la hora de hacer uso de la red social de Instagram son: la diversidad de contenidos y la

facilidad de uso.

1.3. Anélisis de los resultados de la segunda variable: Proceso de decision de

compra

Segun Kotler y Armstrong (2015) “la primera etapa por la cual una persona pasa en su proceso
de decision de compra es el reconocimiento de la necesidad”; los resultados demuestran que la
gran mayoria de la generacion Z arequipefia, en un relevante 89% son conscientes y perciben
con facilidad sus necesidades y/o deseos; en tanto que el porcentaje restante o un reducido 11%

manifestd que no es consciente de ello, tal como se aprecia en la figura.

Figura 18

Es usted consciente y percibe con facilidad sus necesidades y/o deseos

i Mo
Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
En la segunda etapa de busqueda de informacion sobre el posible producto o servicio que
pueda satisfacer dicha necesidad, las personas pertenecientes a la generacién Z usan distintos
medios (impresos, publicidad tradicional audiovisual y medios digitales) para lograr

encontrarlo; el uso de medios digitales alcanzan el mayor nivel de importancia para este grupo,
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ya que consideran que en estas se encuentran una mayor cantidad de alternativas para encontrar
lo que buscan; es por ello que los encuestados consideran a las redes sociales como el medio
maés utilizado y al que le dan una mayor importancia (65%, importante 0 muy importante); en
tanto que consideran que es medianamente importante la pagina web (43%). Estos resultados
reflejan la preferencia por el uso de medios modernos basados en la virtualidad,
especificamente las redes sociales; de alli que Instagram es una red que influye en el proceso
de decision de compra.

Opuestamente a ello, conceden muy baja importancia a las revistas o periddicos o banners
impresos y a los medios tradicionales como television y medios radiales; asi, en el caso de las
revistas, periodicos o banners impresos para el 65% son nada importante como medios para
buscar las alternativas de productos o servicios que cubran sus necesidades y para el 20% es
poco importante; sumados estos porcentajes se tiene un importante 85% de baja importancia a
estos medios en el proceso de busqueda para satisfacer sus necesidades de compras. La
publicidad audiovisual tradicional (TV, emisora radial) para un 61% es poco o nada importante;
esto en correspondencia al contexto actual donde los medios tradicionales son cada vez menos
usados, en donde la oferta publicitaria no es mayoritaria ya que solo tienen acceso las empresas
0 negocios con recursos suficientes para hacer dichas publicidades. En la siguiente figura se
especifica esta informacion estadistica.

Después de los medios digitales, la recomendacion personal alcanza un segundo nivel de
importancia (46% es importante 0 muy importante); para Ramirez y Riascos (2020) “las
recomendaciones boca a boca, en fisico, han sido reemplazadas por comentarios en Facebook,

Instagram o Twitter. Influyendo extraordinariamente en el comportamiento de compra”.
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Figura 19

Nivel de importancia de los medios a través de los cuales suele buscar las alternativas de productos o servicios que cubran su necesidad
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
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A medida en que el internet empez0 a tomar relevancia en las actividades cotidianas
como en la busqueda de informacion, Google acufi6 el término “Momento Zero” o ZMOT
el cual hace referencia “a la manera que tienen los consumidores de buscar informacién en
linea y de tomar decisiones sobre una marca” (Think with Google, 2011). En este sentido,
pudimos develar que la gran parte de la generacion Z arequipefia encuestada (83%) siempre
o0 casi siempre realiza una busqueda de productos o servicios a través de internet; lo que se

ilustra con la figura 20.

Figura 20

Frecuencia que realizan busqueda de productos por internet
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Especificamente, el principal medio por el cual realizan la basqueda en internet, es

Instagram en la mayoria de casos, ya que casi la mitad o el 46% usa este medio; seguido del

29% que lo hace por medio de los E-commerce (figura 21).
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Figura 21

Medio por el cual realiza la busqueda en internet
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Por otro lado, respecto a los criterios mas importantes al momento de evaluar las
alternativas elegidas son principalmente el precio, seguido de los beneficios que ofrece el
servicio y/o producto y las promociones y ofertas que se ofrecen. Para el 70% es importante
0 muy importante el precio, esto en la medida de qué de ello depende la posibilidad de
compra, de alli que le asignen un alto grado de importancia.

Asi, en segundo lugar, con un 67% los beneficios que ofrecen los productos y/o
servicio es importante 0 muy importante como criterio en la evaluacién de las alternativas
elegidas; seguido del 66% de los encuestados que atribuyen un alto grado de importancia a
las promociones y ofertas, y con un el 62% es un criterio importante 0 muy importante el

disefio del producto al momento de evaluar la alternativa elegida (figura 22).
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Figura 22

Criterios mas importantes al momento de evaluar las alternativas elegidas
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Los estudios realizados por Ramirez, M. y Riascos, G. (2020) demostraron que: “el
97,6% de los encuestados alguna vez ha hecho compras por medio de internet y el 70%
alguna vez ha comprado algo por la recomendacion de un influenciador”.

Posteriormente, pasan por la etapa de decisién de compra, es aqui donde se determina
el canal preferido para concretar la compra o poder adquirir el producto o servicio deseado.
La generacion Z arequipefia tiene una mayor preferencia hacia las Redes sociales (entre ellas
se encuentra Instagram) (60%), seguidas por la tienda fisica (21%) y los e-commerce (17%).

Se precisa por tanto que mas de las tres cuartas partes prefieren canales virtuales a la
hora de concretar la compra de la alternativa elegida; de lo que se infiere la influencia en

dicho proceso.
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Asi, los entrevistados de las empresas, identificaron que las fortalezas de las compras
por Internet son: Es una venta directa al usuario, lo que produce un ahorro de costos;
desaparicion del hostigamiento que puede sentir el cliente por parte del vendedor; se pueden
encontrar mas alternativas de lo que exactamente busca el cliente; permite llegar a una cartera
maés amplia de clientes, y los sistemas de pago son seguros. Mientras que las debilidades de
las compras por Internet identificadas por estos son: Los costos de envio, la posibilidad que
no llegue el producto al cliente, o que se entregue un producto diferente al que solicito; el
riesgo a estafas y el que existan muchos usuarios que no son nativos digitales.

Una recomendacion efectuada por ellos es armar un “buyer persona”? con la finalidad de
tener claro el pablico que se desea atraer, y definir claramente la identidad y la filosofia

empresarial para luego transmitirla en el contenido a publicar.

Figura 23

Canal preferido para realizar la compra de alternativa elegida

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Redes sociales Tienda fisica E-commerce otros

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
Finalmente, llegan a la ultima etapa del proceso de decisién de compra, el comportamiento

post compra, es aqui donde la generacidn Z expresa su felicidad o descontento con la compra

L Es la representacion semi-ficticia de tu cliente ideal. Esta basada en datos reales sobre el comportamiento y
las caracteristicas demograficas de tus clientes, asi como en una creacion de sus historias personales,
motivaciones, objetivos, retos y preocupaciones. Ayuda a definir la audiencia que se quiere atraer.
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realizada ya que, para el 100% de los encuestados es importante que el producto o servicio
cumpla o exceda sus expectativas.

Figura 24

¢Para usted es importante que el desempefio del producto cumpla o exceda con sus

expectativas?
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

1.4. Anélisis de la influencia del uso de Instagram en el proceso de decision de

compra

Los usuarios de Instagram encuestados de la generacion Z, en un 93% o casi la
totalidad considera que a través de esta red social descubren necesidades o deseos, de lo que
se infiere algun tipo de influencia en el proceso de decisién de compra; siendo infimo el

porcentaje de 7% que respondid negativamente, tal como se aprecia en la figura.
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Figura 25

Considera que a través del Instagram descubre necesidades o deseos
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Los especialistas sefialaron que Instagram ha generado un market place donde
permite que las empresas puedan publicar sus productos, etiquetarlos en fotos y que de esta
forma se pueda realizar un proceso de compra mas directo. Creen que en un futuro se volvera
mas comun su uso como un market place; sin embargo, consideran que todavia debe realizar
algunas actualizaciones que faciliten el proceso de compra.

Asi, reconocen que a través de la red social de Instagram descubren nuevas
necesidades y deseos. De esta manera, los representantes de las empresas entrevistadas
sefialaron e identificaron como principal ventaja de la comercializacion a través de redes
sociales el ahorro de tiempo. Entre otras mencionaron que Instagram permite tener una tienda
y vitrina constante, asi dando mayor publicidad a un minimo costo.

De igual forma, comentaron como otras ventajas la posibilidad de llegar a mas
personas en menor tiempo, e incluso a personas que no estan dentro del area geografica

donde se encuentra la tienda y que la comunicacion se adapta a la disposicion de tiempo de
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los clientes. En tanto que como desventajas encuentran: la perdida de la experiencia de
compra en los consumidores, la posible pérdida de conexion con el cliente y con ello la
imposibilidad de continuar y concretar el proceso de venta, ya que el cliente abandona la
conversacion. De igual manera, sefialaron como desventaja las posibles “estafas” y la poca
seguridad de los datos otorgados.

La frecuencia con que los encuestados buscan alternativas que cubran sus
necesidades en la red social de Instagram es siempre para el 16% y casi siempre para el 42%;
asi, mas de la mitad (58%) realiza la busqueda en esta red social con alta frecuencia;
demostrando de esta manera que es usada frecuentemente por los encuestados de la
generacion Z para buscar alternativas que cubran sus necesidades. En tanto que para el 32%
la frecuencia de busqueda de alternativas que cubran sus necesidades por esta red social es
eventualmente o a veces en la red social de Instagram. Entonces la totalidad de los
encuestados con alguna frecuencia busca alternativas que cubran sus necesidades de compra

en la red social de Instagram.

Figura 26

Frecuencia con que buscan alternativas que cubran sus necesidades en la red social de

Instagram
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
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Respecto al nivel de importancia de los criterios al momento de evaluar las marcas
en Instagram, es en primer lugar la facilidad de compra el criterio mas importante para los
encuestados ya que un elevado 74% de usuarios consideran que es importante 0 muy
importante en el proceso de evaluacion de las marcas; siendo el precio el segundo criterio
mas importante para los encuestados con un 70%, ya que de este depende la factibilidad de
la compra. Y el tercer lugar de importancia para los encuestados es el tiempo de respuesta
que recibe de la marca (63%). Mientras que tienen un menor grado de importancia la estética

del perfil y la reputacion de la marca.

Figura 27

Nivel de importancia de los criterios al momento de evaluar las marcas en Instagram
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Por otro lado, con respecto a la cantidad de visitas al perfil de la tienda para decidirse
por realizar la compra, el 49% o casi la mitad de los usuarios encuestados de la generacion
Z, esentre 1 a 2 veces; en tanto que el 38% visita el perfil de la tienda entre 3 a 4 veces y un
reducido 13% mas de cuatro veces.

Los especialistas entrevistados resaltaron que entre las acciones que debe ejecutar

una marca en Instagram para ser mas atractiva al consumidor es: tener un buen perfil
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fotogréfico, ya que la fotografia es el punto fuerte de esta red social, conocer el perfil del

consumidor (expectativas, gustos, tendencias, etc.).

Figura 28

Después de cuantas visitas al perfil de la tienda decide realizar la compra
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
En tanto que las horas que invierten los encuestados en navegar en el aplicativo antes de
realizar la compra es entre menos de una hora a mas de tres horas; asi, el 48% invierte menos
de una hora, siendo este el porcentaje mayoritario; en tanto que el 35% invierte entre 1 a 2

horas y el 17% de 3 a més horas.

Figura 29

Cuantas horas invierte en navegar en el aplicativo antes de realizar la compra
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Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
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Los resultados de la entrevista a los especialistas demostraron que efectivamente los
principales compradores en Instagram son de la generacién Z, por el hecho de que estan mas
acostumbrados al uso de esta, ya que pasan mucho mas tiempo en ella que en otras redes.
Los dos medios mas usados por los usuarios de la generacion Z encuestados para transmitir
o0 dar a conocer su satisfaccion percibida de la empresa en la red social de Instagram son los
mensajes directos (58%) y las historias (47%); en tanto que en menores porcentajes lo hacen
a través de comentarios con un 31% comentarios y un reducido 12% lo hace a través de
publicaciones.

Es en esta etapa donde los expertos coinciden que la generacién Z da a conocer su
sentir con respecto a la compra. Mencionaron que el principal medio por el cual se expresan

es a través de historias, donde realizan unboxings de sus productos.

Figura 30

Como transmite o da a conocer su satisfaccion percibida de la compra en esta red

Historias Comentarios Publicadiones Mensajes direcos

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Se comprueba que existe una correlacion positiva o directa y alta entre las variables

de estudio: Uso de la red social de Instagram y Proceso de decision de compra, ya que el
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calculo de la prueba de correlacion de Pearson arrojo un coeficiente de 0.782; esto quiere
decir que a mayor uso de la red social de Instagram mayor es su influencia en el proceso de
decision de compra, tal como se observa en la tabla siguiente.

Finalmente, los 5 representantes de las empresas agregaron que, con respecto a la
influencia de las tendencias en la comercializacion online, consideran que, en los &mbitos
social, cultural y demografico, existe un cambio generacional en el sistema de consumo
impulsado por el desarrollo tecnoldgico. De igual forma, consideran que hay un incremento
del uso de las redes sociales, sobre todo Instagram, como medio de compras gracias a que
ahora se tiene mas acceso al conocimiento y uso de estos medios virtuales.

En lo politico, los entrevistados consideran que la inestabilidad politica afecta al
comercio ya que, crea incertidumbre a los inversionistas; mientras que en forma positiva
consideran beneficioso que entidades publicas como las Sunat y Sunarp hayan migrado a
canales digitales, lo que favorece el desarrollo de este sistema. En lo tecnoldgico, los
entrevistados concuerdan que las constantes actualizaciones de Instagram permiten una
mayor rapidez en el proceso de compra. Aungue también consideran que la aplicacion podria
implementar una manera mas didactica de presentar las estadisticas, asi como introducir
innovaciones en las formas de pago o en el market place. Sin embargo, lo econémico, incide
negativamente, esto por la inestabilidad econdmica, esto por su repercusion importante en
todos los negocios y que posee una clara influencia en el poder adquisitivo de las familias.
Y en lo ecoldgico, consideran que Instagram permite a las empresas mostrar su
responsabilidad y cuidado del medio ambiente a los usuarios y poblacion en general. Existe
una tendencia a reducir la produccién de papeleria, lo que favorece al medio ambiente.

Al cruzar el medio por el cual la generacion Z realiza la basqueda en internet y canal
preferido para realizar la compra de alternativa elegida, del 60% que usa como medio de

busqueda en redes sociales, un significativo 36% utiliza como canal preferido para realizar
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la compra de la alternativa elegida en Instagram; seguido del 14% que tiene como canal
preferido el e-commerce.
Tabla 12

Medio por el cual realiza la busqueda en internet y canal preferido para realizar la compra

de alternativa elegida

Canal Rgdes T[e_r1da E- Otros Total
_ sociales fisica commerce (%) (%)

Medio (%0) (%0) (%0)
E- 14% 6% 9% 0% 29%
commerce
Facebook 10% 8% 0% 0% 18%
Instagram 36% 7% 3% 0% 46%
Otros 0% 0% 5% 2% 7%
Total 60% 21% 17% 2% 100%

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

En tanto que, respecto al promedio de horas que interactua en Instagram y el gasto promedio
que realiza para fines recreativos, se observa coherentemente que las intersecciones mas altas
se producen entre quienes pasan de 3 a 4 horas y tienen un gasto promedio entre S/. 201 a
S/. 300 soles, con 22%; asi también, el 9% que interactda mas de 4 horas en Instagram
realizan un gasto de S/. 301 a S/. 400 soles, y en ningun caso quienes realizan un gasto

promedio de S/. 10 a S/. 200, interactlan entre 3 a 4 horas 0 mas; asi se aprecia en la tabla.
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Tabla 13

Promedio de horas y gasto promedio para fines recreativos

s/10 a S/. 101 S/. 201 S/. 301

Gas'_[o S /' 100 a as/. a Total
promedio '(% ) S/.200 300 S/.400 (%)
Horas (%) (%) (%)
Menos de 9% 11% 0% 0% 20%
1 hora
1 a2 horas 1% 12% 13% 15% 41%
3 a4 horas 0% 0% 22% 8% 30%
4 horas a 0% 0% 0% 9% 9%
mas
Total 10% 23% 35% 32% 100%

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Por otro lado la frecuencia de busqueda de productos por internet y la frecuencia de
compra a través del Instagram demuestran que existe correspondencia entre estas dos
variables, ya que el 19% es la interseccion més alta en la que siempre buscan productos por
internet y compran 1 vez al mes; en tanto que el 14% casi siempre realiza esta busqueda y
compra una vez al mes; asi también entre quienes con muy poca o ninguna frecuencia buscan
productos por internet tampoco o escasamente realizan la compra, tal como se aprecia en la

tabla.
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Tabla 14

Frecuencia que realizan busqueda de productos por internet y frecuencia de compra a través

de la red social de Instagram

Frecuencia Casi

Igfetglljj:ggii‘da Siempre | Casisiempre | A veces nunca Nunca Total
0 0 0 0 %

de compra (%0) (%0) (%0) (%) (%) (%)

1 vez al mes 19% 14% 2% 0% 0% 35%

Cada 2 13% 8% 3% 206 0% 26%

meses

Cada 3 10% 6% 6% 0% 0% 22%

meses

Cada 4 8% 204 0% 0% 0% 10%

meses

No 0% 3% 4% 0% 0% 7%

Compraron

Total 50% 33% 15% 2% 0% 100%

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Y segun el sexo la generacion Z, en un significativo 40% de varones toma la decision
de compra después de una visita al perfil de la tienda; en tanto que, en el caso del sector
femenino, la mayoria o el 34% toma esta decision después de 3 a 4 veces 0 méas de visitas al
perfil de la tienda.

Tabla 15

Después de cuantas visitas al perfil de la tienda decide realizar la compra, segin sexo

_ S0 Femenino Masculino Total

Visitas
(%) (%) (%)

1 a2 veces 9% 40% 49%
3 a4 veces 21% 17% 38%
Mas de 4 13% 0% 13%
veces
Total 43% 57% 100%

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
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2. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

Se formuld la hipdtesis:

El uso de Instagram influye en el proceso de decision de compra de la
generacion Z pertenecientes al NSE Ay B.

Para la contratacion de la hipdtesis se aplico la prueba de correlaciéon de
Pearson, el célculo fue de 0,782; este resultado demuestra que existe una relacion
significativa, positiva y alta; esto quiere decir que a mayor uso de la red social de

Instagram es mayor la influencia en el proceso de decision de compra.

Tabla 16

Resultados de la prueba de correlacion de Pearson

indice
Prueba de Uso de la red social de
Instagram
correlacion N = 215 0,782
de Pearson
Proceso de decisién de N = 215
compra

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
Corroboraron los resultados obtenidos por Antezana, en Lima, quien demostr6 en su
investigacion que existe una relacién directa y positiva entre las estrategias digitales en
Instagram y la decision de compra (coeficiente de Spearman de 0.394). Asi también, los
resultados de la entrevista realizada a los especialistas demostraron que Instagram influye
bastante en el proceso de decision de compra, sobre todo porque una marca que no se
encuentra donde lo estan sus usuarios (en temas de comunicacion), esta destinada a que no
sea percibida. También estuvieron de acuerdo en que la red social de Instagram influye en

todas las etapas del proceso de decision de compra. Sin embargo, resaltan que la mayor
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influencia se produce en las etapas de busqueda de informacion, evaluacion de alternativas
y en el comportamiento post compra ya que, en esta red social el consumidor puede buscar
los perfiles de las distintas marcas que ofrecen el producto que desea, compararlas entre si y
de igual forma expresar su sentir con respecto a la compra a través del formato de historias
con unboxings de los productos, publicaciones, etc.

Existe influencia de la red social de Instagram en el reconocimiento de la necesidad, debido
a el indice de la prueba de correlacion de Pearson fue de 0,607; demostrando que esta
relacién es directa o positiva y moderada; evidenciando que, a mayor uso de la red social de
Instagram, existe una mayor influencia en el reconocimiento de la necesidad de la generacién
Z.

Tabla 17
Relacion entre el uso de la red social de Instagram y el reconocimiento de la necesidad de

compra
indice

Uso de la red social de

Prueba de  Instagram

correlacion N = 215 0,607

de Pearson
Reconocimiento de la N = 215
necesidad

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

En cuanto a la influencia del uso de la red social de Instagram en la bdsqueda de
alternativas, el indice de la prueba de Pearson fue de r=0,774 (tabla 18); demostrando que
esta relacion es directa o positiva y alta; lo que significa que a mayor uso de la red social de

Instagram mayor es su influencia en la basqueda de alternativas.
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Tabla 18

Relacion entre el uso de la red social de Instagram y la busqueda de alternativas de

compra
indice
Uso de la red social de
Instagram
N = 215 0,774
Prueba de
correlacion
de Pearson
Busqueda de alternativas N = 215
de compra

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Con respecto a la influencia del uso de la red social de Instagram en el momento cero
de la verdad (ZMOT), la prueba de Pearson arrojo un indice de r = 0,623; con lo que se
comprueba que la relacion es directa o positiva y moderada, lo que significa que, a mayor

uso de esta red social, es mayor la influencia en el momento cero de la verdad.

Tabla 19

Relacion entre el uso de la red social de Instagram y el momento cero de la verdad

indice
Uso de la red social de
Instagram
N = 215 0,623
Prueba de
correlacion
de Pearson

Momento cerode laverdad N = 215

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.

Respecto a la influencia del uso de la red social de Instagram en la evaluacion de

alternativas, la prueba de Pearson arrojo un indice de r = 0,701; con lo que se comprueba que
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la relacion es directa o positiva y alta, lo que significa que, a mayor uso de esta red social, es

mayor la influencia en la de evaluacion de las alternativas de compra.

Tabla 20
Relacidn entre el uso de la red social de Instagram y la evaluacion de alternativas de
compra
indice
Uso de la red social de
Instagram
N = 215 0,701
Prueba de
correlacion
de Pearson Evaluacion de alternativas
de compra N = 215

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
Acerca de la influencia del uso de la red social de Instagram en la etapa de decision
de compra, el indice de la prueba de Pearson fue de r=0.506 (tabla 21); demostrando que esta
relacion es directa o positiva y moderada; lo que significa que a un mayor uso de la red social

de Instagram mayor es su influencia en la decision de compra.

Tabla 21

Relacion entre el uso de la red social de Instagram y la decision de compra

indice
Uso de la red social de
Instagram
N = 215 0,506
Prueba de
correlacion
de Pearson
Decision de compra N = 215

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
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Finalmente, sobre la influencia del uso de la red social de Instagram en la
demostracion de la satisfaccion post compra, la prueba de Pearson arrojo un indice de r =
0,508 (Taba 22); con lo que se comprueba que la relacion es directa o positiva y moderada;
esto quiere decir que es una relacion significativa y que a mayor uso de esta red social mayor

es la influencia en la demostracién de la satisfaccion post compra a través de ella.

Tabla 22

Relacion entre el uso de la red social de Instagram y la satisfaccion post compra

Indice
Uso de la red social de
Prueba de Instagram
correlacion N = 215 0,508
de Pearson

Satisfaccion post compra N = 215

Nota: Elaboracion propia/ extraida del SPSS V25.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. - La influencia del uso de la red social Instagram en el proceso de decision
compra realizado por la generacion “Z” del nivel socio econdomico “A” y “B” de Arequipa
es positiva o directa y es alta; ya que la prueba de correlacion de Pearson presenta un
coeficiente de 0.782; asi a mayor uso de la red social de Instagram mayor es su influencia en
el proceso de decision de compra. Asi también, existe correlacion positiva y alta del uso de
esta red en las etapas de blsqueda de alternativas/informacién y evaluacion de alternativas.
Los resultados de las entrevistas demuestran el total acuerdo en dicha influencia.
SEGUNDA. - Los encuestados de la generacion “Z” del nivel socio econdmico “A” y “B”
de Arequipa usan diariamente la red social de Instagram; mayormente interacttan en un
promedio de 1 a 4 horas diarias. Es alto o muy alto el uso con fines de ocio; como medio
para hacer “vida social” y para la busqueda de tendencias; en tanto que su uso es medio-alto
para comprar y medio-bajo como medio de inspiracion.

TERCERA. - Los aspectos que consideran més relevantes la generacion “Z” del nivel socio
econdémico “A” y “B” de Arequipa al momento de hacer uso de la red social de Instagram
son la facilidad de uso y la diversidad de contenidos; siendo los contenidos mas visualizados
el estilo de vida y la moda; y la mayoria son seguidores de 6 a 15 marcas.

CUARTA. - La caracteristica mas importante que debe poseer una marca en la red social de
Instagram para ser considerada como mas atractiva para la generacion “Z” del nivel socio
economico “A” y “B” de Arequipa son los formatos en que se presenta la informacion. Otras
caracteristicas especificas son en primer lugar las campafias, promociones y sorteos; en

segundo lugar, el contenido de valor que brindan a sus clientes; en tercer lugar, el branding;
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en cuarto lugar, el proceso de compra adecuado y en quinto lugar las colaboraciones con
otras marcas o influencers.

QUINTA.- Los medios mas importantes que usa de la generacion Z” del nivel socio
econdémico “A” y “B” de Arequipa para buscar productos y/o servicios que cubran sus
necesidades son las redes sociales, siendo Instagram el medio de bldsqueda mas importante,
ya que ofrecen mayor cantidad de alternativas; seguido de la recomendacion personal; en
tanto que los medios tradicionales (impresos, television y radio) como medio de busqueda
tienen muy baja importancia; demostrando que estos son cada vez menos usados.

SEXTA.- El proceso de decision de compra que realizan la generacion “Z ” del NSE “A” y
“B” de Arequipa se inicia con el reconocimiento de necesidades y deseos a través de la red
social de Instagram; realizan la busqueda de alternativas o informacion en las redes sociales,
principalmente en Instagram; evalua las alternativas o marcas, y después de elegir la marca
toma la decision de compra, antes de realizar una compra, navegar menos de una hora para
luego concretar la compra a través de canales virtuales; compran, generalmente, una vez por
mes o cada dos meses. Y después de la compra dan a conocer su satisfaccion en esta red
social, principalmente a través de mensajes directos, comentarios e historias.

SEPTIMA - Los criterios mas importantes al momento de evaluar las alternativas elegidas
son principalmente el precio ya que para la gran mayoria es importante 0 muy importante,
ya de este depende la posibilidad de compra; seguido de los beneficios que ofrece el servicio
y/o producto; asi también, las promociones y ofertas son importantes 0 muy importantes, el
disefio del producto; mientras que la proximidad o cercania fisica del establecimiento es poco

0 nada importante.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA.- Respecto a la primera conclusion es importante que las empresas que ofertan
productos y/o servicios dirigidos al grupo de edades comprendidos dentro de la generacion
“Z” para incrementar su demanda, y teniendo en cuenta la influencia demostrada del uso del
Instagram en el proceso de decision de compras deben estar presentes en esta red para llegar
a sus clientes potenciales, lo que les permitird mejorar su rentabilidad; tanto en el ahorro de
costos fijos que demanda una tienda fisica como en un incremento de sus ventas.
SEGUNDA. — Frente a la segunda y tercera conclusion, teniendo en cuenta el alto uso en la
generacion Z encuestada, las empresas, en la medida de sus posibilidades, deben invertir en
una agencia (community manager) o en personal especializado para que maneje su Instagram
a fin de presentar formatos y contenidos disefiados de manera profesional que sean atractivos
para los clientes o usuarios y se optimicen los beneficios.

TERCERA. — Respecto a la sexta conclusién, es necesario que la red social de Instagram
para alcanzar una esencial mejora como medio de compra venta de productos que se
consolide en el mercado, debera mejorar su sistema, ya que, al ser una red tan visitada, se
constituye es un punto fuerte para incrementar la realizacion de las ventas, generando un
market place que mejore al de la red social de Facebook.

CUARTA. — Frente a la quinta y sexta conclusion, es necesario para que las empresas tengan
un mayor éxito comercial en los medios digitales realicen un “buyer personal” que permita
la segmentacion exhaustiva de su publico objetivo, para de esta forma reconocer cuéles son
sus necesidades y ajustar sus productos y/o servicios a las caracteristicas de la demanda;
ademas deben transmitir mensajes de valor o significativos para atraer y posicionarse en la

mente de sus usuarios o clientes.
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ANEXO 1: PLAN DE TESIS
1. Planteamiento teorico

1.1 Problema

Anadlisis del uso de Instagram y su influencia en el proceso de decision de compraen la

Generacion Z Arequipefia perteneciente al NSE A y B, Periodo 2021
1.2 Descripcion

En la actualidad, el proceso de decision de compra esta siendo cada vez mas influenciado
por las redes sociales, asi lo demuestra el estudio publicado por Digital LBI, en el cual se
observa que mas del 80% de los usuarios ha reconocido que las redes sociales ejercen algin
tipo de influencia en sus compras, ya sean de la forma online como offline (Grupo Fractalia,
2015). De la misma forma se ha comprobado gracias al estudio anual de Redes Sociales 2018
realizado por IAB Spain, que Instagram destaca por ser del top Redes que mas han
aumentado la frecuencia de visita a los establecimientos, ademas, el estudio también indica
que 8 de cada 10 usuarios siguen marcas a traves de Redes, y un 39% de estos declara hacerlo
con intensidad. (Hernandez, s.f.). Podemos denotar que la relacion entre Instagram y el
proceso de decision de compra se ha intensificado Gltimamente, tal y como lo afirmo un
estudio de la agencia Marketlife el cual resalto que la importancia de las redes sociales en
los procesos de compra se ha incrementado un 100% en los Gltimos doce meses y que el 61%
de los encuestados afirma haber descubierto un producto a traves de las plataformas sociales

(Signoscym, 2015).

Instagram es una de las redes sociales mas utilizadas, contando con méas de 600 millones

de usuarios alrededor del mundo, en el Per( se han registrado 7.1 millones de usuarios
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activos, de los cuales el 90% son menores de 35 afios y mas de un tercio de estos han utilizado

su celular para comprar un producto online. (Caceres, et al., 2017)

Si nos enfocamos mas en nuestro estudio creemos que de continuar o aumentar la
tendencia por parte de la generacion Z de arequipefios de hacer uso de la red social Instagram
como factor indispensable en su vida cotidiana, es probable que esta tenga una gran
influencia también en los procesos de compra que se realicen por parte de esta
generacion”Z”, es decir que si Instagram continua siendo la red social preferida y con mayor
grado de influencia en los jévenes nacidos entre los afios de 1996 al 2010, para el afio 2021
de 11 a 25 afios, el proceso de compra de esta generacion también se podria ver influenciada

por dicha red social.

1.2.1 Campo, Areay Linea

1.2.1.1 Campo

Facultad de ciencias econdmico Administrativas

1.2.1.2 Area

Escuela profesional de ingenieria comercial

1.2.1.3 Linea

Marketing y ventas

1.2.2 Tipo de problema

Es una investigacion de campo, de alcance transversal ya que se recolectaran los
datos de fuentes directas de la realidad concreta para determinar la influencia del uso de
Instagram en el proceso de decision de compra, recogiéndose los datos en un solo momento.
Segun el enfoque la investigacion serd de caracter mixto ya que incluira tanto el enfoque

cualitativo como el cuantitativo; por el tipo de instrumentos que se utilizaran para la
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recoleccion de informacion y su posterior analisis los cuales se detallaran mas adelante.

Segun el nivel de desarrollo del tema sera una investigacion relacional.

Y por ultimo presentard un disefio no experimental ya que no se manipulara ninguna
de las variables de la investigacion.
1.2.3 Variables
a) Andlisis de variables
Variable independiente: Uso del Instagram
Variable dependiente: Proceso de decision de compra

b) Operacionalizacion de variables

VARIABLES INDICADORES
Independiente e Frecuencia de uso de Instagram
Uso de Instagram o Actividades que realiza en Instagram

e NUmero de marcas seguidas

e Preferencia de formato

e Preferencia de contenido

e Relevancia de las caracteristicas de una
marca en Instagram

e Aspectos relevantes al momento de usar
Instagram

e Frecuencia de compra en Instagram

Dependiente i .
Pro%eso de decisién e Reconocimiento de la Necesidad

compra e Frecuencia y medios de busqueda de
alternativas de compra

e Momento cero de la verdad (ZMOT)

e Criterios de Evaluacion de marca y
alternativas de compra

e Canal por el cual se realiza la compra.

e Satisfaccion percibida por la compra
realizada.

Nota: Elaboracion Propia
1.2.4 Interrogantes

- Interrogante General
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¢Existe una influencia del uso de la red social Instagram en el proceso de decisién compra

realizado por la generacion “Z” del nivel socio economico “A” y “B” de Arequipa?
Interrogantes Especificas

a. ¢Cudl es la frecuencia de uso de la red social de Instagram que realiza la generacion “Z”

del nivel socio econémico “A” y “B” de Arequipa?

b. ¢Que aspectos consideran relevantes la generacion “Z” del nivel socio econdmico “A” y

“B” de Arequipa al momento de hacer uso de la red social de Instagram?

c. ¢Cuales son las caracteristicas que debe poseer una marca en la red social de Instagram
para ser considerada como mas atractiva consideradas por la generacioén “Z” del nivel socio
economico “A” y “B” de Arequipa?

d. ¢Cuéles son los medios mas importantes que usa la generacion Z para buscar productos

y/o servicios que cubran sus necesidades?

e. (Qué proceso de decision de compra realiza la generacion “Z” del nivel socio econémico

“A”y “B” de Arequipa en Instagram?

f. ¢Cuales son los criterios para la evaluacion de las alternativas que aplica la generacion “Z”

del nivel socio econémico “A” y “B” de Arequipa?

1.3 Justificacion

Este trabajo de investigacion tiene el proposito de servir como un aporte tedrico practico
para todo aquel gque esté interesado en descubrir o estudiar como es que la red social
Instagram hoy en dia se puede convertir en un factor influyente en las diferentes etapas del
proceso de decision de compra de la generacion z, ademas servira como una herramienta o

fuente de informacidn para estudiantes de carreras afines al marketing, debido a que este
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brindara informacién actualizada de un proceso clave de esta area de estudio en un sector de

la poblacion que dia a dia se estd convirtiendo en el nuevo mercado meta de las empresas.

Asi mismo este estudio proporcionara conocimiento acerca del gran y significativo
potencial que tiene la red social Instagram en este proceso, permitiendo de esta forma que
los emprendedores que se familiaricen con el estudio puedan comprender mejor este

fenémeno.

Finalmente, este estudio contribuira a reducir las asimetrias de informacion existentes
sobre el tema en cuestion y podra servir como antecedente para proximas investigaciones
que deseen indagar en temas afines o complementos de esta misma.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Analizar la influencia del uso de la red social Instagram en el proceso de decisién compra

realizado por la generacion “Z” del nivel socio econémico “A” y “B” de Arequipa.

1.4.2 Objetivos Especificos
a. ldentificar la frecuencia de uso de la red social de Instagram que realiza la generacion
“Z” del nivel socio econémico “A” y “B” de Arequipa.
b. Determinar los aspectos que consideran relevantes la generacion “Z” del nivel socio
econémico “A” y “B” de Arequipa al momento de hacer uso de la red social de
Instagram.
c. Precisar las caracteristicas que debe poseer una marca en la red social de Instagram
para ser considerada como mas atractiva consideradas por la generacion “Z” del nivel
socio econdmico “A” y “B” de Arequipa.
d. Identificar cuales son los medios méas importantes que usan los encuestados de la

generacion Z para buscar productos y/o servicios que cubran sus necesidades.
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e. Determinar el proceso de decisién de compra que realizan la generacion “Z ” del
nivel socio econdmico “A” y “B” de Arequipa en Instagram.
f. Identificar los criterios para la evaluacion de las alternativas que aplica la generacion
“Z 7 del nivel socio econémico “A” y “B” de Arequipa.

1.5 Marco teorico

1.5.1 Marco conceptual

Instagram: Instagram es una Red Social que se basa en el intercambio de imagenes y videos
de corta duracion entre usuarios. De hecho, se autodefine como una manera rapida y peculiar
de compartir tu vida con amigos a travées de una serie de imagenes (Instagram, 2016) (citado

por Carmona, 2017)

Red Social: Las redes sociales son comunidades formadas por diferentes usuarios y
organizaciones que se relacionan entre si en plataformas de Internet. En redes sociales como
Facebook, Twitter, Instagram o LinkedIn, se pueden formar grupos y compartir informacion
y elementos multimedia como imégenes o videos. Esto, segun los intereses de los usuarios.

(Peiro, s.f.)

Usuarios de Instagram: Individuo que utiliza la plataforma "Instagram” de manera habitual
para conectarse, navegar, mantenerse informado y estar actualizado de lo que sucede dentro

de esta, sintiendo satisfaccion al hacerlo

E commerce: También conocido como comercio electronico en su traduccion al espafiol, es
la actividad econdmica basada en el ofrecimiento de productos o servicios, ya sea para su

compra o su venta, a través de medios digitales como internet (Cisneros, 2017).

Market Place: Un marketplace es un centro comercial online, donde se ofrecen productos de
muchas marcas y en el que se puede encontrar cualquier producto, en cualquier momento y

desde cualquier lugar. Estos actian como intermediarios, ofreciendo a los compradores todos
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los productos a disposicion asi facilitando el trabajo de los vendedores y garantizando la

seguridad de la compra-venta. (Codina, 2018).

Compra Online: También conocido por el termino en ingles “Online Shopping”, definido
como la actividad o accion de comprar productos o servicios a través de Internet, acceder al
sitio web de un vendedor, seleccionar el articulo y organizar su entrega donde el comprador
paga el bien o el servicio en linea con una tarjeta de crédito o débito o al momento de la

entrega (Market Business News, s.f.).

Proceso de decisién de Compra: El proceso de compra se inicia mucho antes de la compra
propiamente dicha y continta durante mucho tiempo después, los consumidores pasan por
las cinco etapas en cada compra. El proceso de compra inicia con el reconocimiento de la
necesidad, continua con la busqueda de informacién, la evaluacion de alternativas, la
decision de compra y finalmente el comportamiento posterior a la compra (Kotler &
Armstrong , 2008). Busqueda de Informacién: ElI consumidor en esta etapa podria 0 no
buscar mas informacion. Si se presenta un fuerte impulso y hay un producto cerca que pueda
satisfacer la necesidad, es probable que el consumidor lo compre en ese instante. De no ser
asi, es probable que el consumidor realice una busqueda de informacién relacionada con la
necesidad.Se puede obtener informacion a partir de varias fuentes como por ejemplo: fuentes
personales, fuentes comerciales, fuentes publicas y fuentes empiricas. La influencia de estas

es relativa ya que varian segun el producto y el comprador. (Kotler & Armstrong, 2008)

Momento cero de la verdad (ZMOT): EI ZMOT o momento cero de la verdad en espafiol, se
refiere al momento del proceso de compra cuando el consumidor investiga un producto por

internet antes de comprarlo. (Think with Google, s.f.)

Evaluacion de Alternativas: Esta es la tercera etapa del proceso de decision de compra, la
cual hace referencia a la manera en la que un consumidor procesa su informaciéon para elegir

una marca, el consumidor adquiere actitudes hacia las diferentes marcas a través de este
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proceso, creando creencias acerca del lugar que ocupa cada marca con respecto a cada
atributo que el considere importante. Es importante resaltar que los consumidores no siguen
un solo proceso de evaluacion para resolver todas las situaciones de compra, al contrario
pueden llevar distintos procesos de evaluacion y la forma en como estos evaltan las marca
depende ya sea del consumidor individual o de la situacion de compra especifica (Kotler &

Armstrong, 2008)

Decision de compra: La decision de compra del consumidor serd comprar la marca de mayor
preferencia, sin embargo, existen dos factores que pueden influir e interponer entre la
intencién de compra y la decision de compra. El primer factor esta formado por las actitudes
de otros, mientras que el segundo factor lo componen situaciones inesperadas. El consumidor
podria formarse una intencién de compra con base en factores como el ingreso que espera
tener, el precio que espera pagar, y los beneficios que espera obtener del producto. Sin
embargo, sucesos inesperados podrian alterar la intencién de compra. (Kotler & Armstrong,

2008)

Comportamiento post compra: Es la Gltima etapa del proceso de Decision de Compra, una
vez ya adquirido el producto el consumidor desarrollara un comportamiento y opiniones post
compra, en la cual se termina si este quedara satisfecho o insatisfecho con su compra, estas
repuestas surgen de la relacion que hay entre las expectativas del consumidor y el desempefio
percibido del producto, si el producto no cumple con las expectativas, el consumidor quedara
decepcionado e insatisfecho, si cumple con las expectativas el consumidor quedara
satisfecho y en el caso de que que el desempefio exceda la expectativas el consumidor

quedara encantado. (Kotler & Armstrong, 2008).

Generacion Z: Para el caso Perl, son jovenes de 15 a 22 afios nacidos entre 1996 y 2010,

donde la gran mayoria son estudiantes aficionados a la tecnologia y las redes sociales, en el
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Per( 4.6 millones de habitantes pertenecen a la generacion Z y representan 15% de la

poblacion total peruana (IPSOS Perd, 2019).

Marcas: La marca es un signo distintivo, cuya principal funcion es la de diferenciar y hacer
unicos a los productos y/o servicios de una empresa frente al resto de competidores. La marca

le da identidad y significado a un producto o servicio. (Nufio, 2017).

Nivel socioeconémico: El Center for Research on Education, Diversity and Excellence (s.f)
(citado en Vera-Romero & Vera- Romero) define al nivel socioeconémico como la medida
del lugar social de una persona u hogar dentro de un grupo social, basado en varios factores

incluyendo el ingreso y la educacion.
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A. Antecedentes internacionales

Céceres, G., Perea, T., Vazquez, M. y Torres, M. (2017). El impacto de los Influencers de
Instagram en la decision de compra de indumentaria de los jovenes. Argentina: Fundacion

Universidad Argentina de la Empresa. https://www.repositorio.uade.edu.ar/

Tuvo como objetivos: Describir el uso de las redes sociales como modo de publicidad online
de indumentaria. Analizar la nueva forma de publicidad mediante el uso de Influencers en
Instagram. Y evaluar la efectividad del uso de Influencers para aumentar las compras online
a través de Instagram. Durante la investigacion se realizd una triangulacion, una de sus
principales funciones es la recogida de datos y el contraste de datos e informaciones. Los
instrumentos utilizados fueron: entrevistas efectuadas a expertos en marketing digital y a una
empresa intermediaria entre Influencers y marcas; la encuesta se realizé a jovenes usuarios
de Instagram y los cuestionarios a Influencer, duefios de marcas y una empresa nexo entre

Influencers y marcas.

Concluyeron en que: vivimos en un mundo hiperconectado donde, en el 2016, los usuarios
de internet aumentaron un 10% con respecto al 2015, y que, los usuarios en redes sociales,
crecieron un 30%. Esto da la pauta para que las empresas se tengan que adaptar al nuevo
mundo virtual. Asi, las personas observan mas publicidades en las redes sociales y en paginas
de internet en general. Hay que reconocer que las redes sociales son un gran disparador del
aumento de la publicidad online y que, a través de ellas, se dio lugar a que surjan nuevos

lideres de opinidn, mejor conocidos como Influencers.

Dentro de todas las redes sociales que existen hoy en dia, ellos crecen y logran desarrollarse
mejor en Instagram. Esta red social es visiblemente atractiva, por las fotos que se suben a
diario, haciendo que aquellas empresas de indumentaria, que hacen uso de esta red para
publicitar, logren dar a conocer mejor sus productos. Un gran nimero de personas hace uso

de esta red y siguen a Influencers, sin embargo, el porcentaje de usuarios que se sintieron
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influenciados por ellos es muy bajo. Creemos que esto se debe a que es algo muy nuevo y
todavia no esta bien desarrollado, pero podemos afirmar que hay un porcentaje menor dentro
de todos esos usuarios, que, a la hora de realizar una compra de indumentaria, siguieron los
consejos del Influencer. Muchas marcas que utilizaron influencers reconocieron que su uso
ayudé a transmitir la imagen de marca que ellos deseaban, que mas personas sigan a la cuenta
de la empresa y la conozcan. Por ultimo, pudimos notar que aquellas empresas que
invirtieron en publicidad online, en Instagram, haciendo utilizacion de Influencers, notaron
que sus marcas tuvieron un mayor reconocimiento entre las personas y que sus ventas se
vieron incrementadas. La publicidad online estd creciendo y que las empresas deben
adaptarse a ese cambio, para poder lograr mejores resultados. Deben aprovechar las grandes

ventajas que brinda la publicidad online: menores costos y mayor alcance.

Ramirez, M. y Riascos, G. (2020). Impacto de los influencers en la compra de los
consumidores por medio de Instagram en el sector saludable (Tesis de pregrado, Colegio de
Estudio Superiores de Administracion). Bogota. Tuvo como objetivo determinar como los
influencers pueden impactar en la intencién de compra de alimentos saludables de los
usuarios de Instagram y analizar todas las variables que afectan esta decision. La
metodologia desarrollada en esta investigacion se dividio en dos partes, la primera, se realizé
por medio de un estudio cuantitativo de una muestra de 540 encuestas para obtener una
confianza del 95% con error del 7% y otro por el medio de estudio cualitativo que consistio

en realizar 3 entrevistas a personas que se encuentran en el medio.

Los resultados demostraron que: 97,6% de los encuestados alguna vez ha hecho
compras por medio de internet y el 70% alguna vez ha comprado algo por la recomendacion
de un influenciador. Adicionalmente, se pudo concluir que la exposicién de las marcas o la
voz a voz digital generado por los influenciadores es muy importante actualmente en la toma

de decisiones. Cabe resaltar que los consumidores cada vez estdn mejor educados y se
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encuentran mas escepticos frente a las recomendaciones, para que estas sean efectivas deben
verse envueltas en el dia a dia del influenciador o estos debe reflejar una imagen real y

auténtica para transmitir confianza a sus seguidores y motivar dicha intencion de compra.

Astuti & Pramesthi (2018) en su estudio titulado; “Analysis on the Effect of
Instagram Use on Consumer Purchase Intensity”, tuvo como objetivo estudiar la relacion y
el efecto que tiene la red Social Instagram sobre la intenccion de compra de los
consumidores. La metodologia usada es la cualitativa donde el tipo de estudio es correccional
ya que se utilizaron los datos primarios obtenidos de la distribucion del cuestionario que
contenian interrogantes del tipo escala Likert. Esta investigacion hizo uso del analisis de
datos SEM-SmartPLS el cual es un nuevo modelo de investigacion en el campo del e-

commerce Yy social commerce.

Los resultados demostraron que la red social instagram tiene una relacion directa y
un efecto positivo en la confianza que el consumidor tiene al hacer compras de forma online,
de la misma forma demostro que una vez que la confianza del consumidor se encuentra bien
instituida esta tiene un impacto positivo en la intensidad que en la que realizan compras y la
utilidad que perciben en los productos adquiridos por este medio, también probo que la
utilidad perciba, es decir la satisfaccion adquirida por la compra estd estrechamente
relacionada con la recompra de los productos o servicios. De estos dos resultados se
descubrio que la utilidad percibida tiene un mayor efecto que la confianza del consumidor

en la determinacion de la intensidad de compra por parte de los usuarios de Instagram.

Gendita Bunawan, Kristian, Wang, & Sfenrianto (2020) En su articulo titulado
“Social User Behavior Analysis of Purchasing Decisions in Instagram Online Store” tiene
como principal objetivo examinar cbmo se comportan las personas en Instagram y si esta red
social tiene alguna influencia en las decisiones de compra. esta investigacion utiliza una

metodologia cualitativa y es de caracter netamente descriptivo. EI método que se utilizan
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para la recoleccion de datos es una encuesta cualitativa y el método de demostracion de
hipotesis es el TAM o Modelo de aceptacién Tecnologica la cual contrapone la utilidad
percibida de uso de la aplicacion, los factores de comportamiento con la decision de compra.
Se obtuvo como resultado que el Modelo de aceptacién Tecnoldgica tuvo un efecto

significativo en la intencién del consumidor de comprar un producto en Instagram.

Che et al (2017) en su estudio titulado; “Consumer Purchase Decision in Instagram
Stores: The Role of Costumer Trust”, tuvo como objetivo determinar y comprender cuales
son las razones por las que las personas realizan compras en las tiendas virtuales dentro de
la plataforma Instagram, de la misma forma busco identificar cuéles eran los factores que
influian a que los consumidores tengan confianza en realizar sus compras a través de esta
red social, los cuales son las siguientes: Confiabilidad en las Instagram Stores, la propension
a la confianza al entorno externo. La Metodologia usada en este articulo que al ser del tipo
cualitativo es correccional y aplicada ya que se obtuvieron los datos a travez de una encuesta
virtual a aquellas personas que haya tenido una experiencia previa en visitar tiendas de

Instagram.

Los resultados demostraron que la hipdtesis general es acertada y validada dado
Instagram tiene un impacto directo en la confianza que tienen los usuarios al realizar compras

de forma online.

Putra & Darma (2020) En su investigacion titulada “Process of Decisions Making
Purchase Online on Instagram Social Media” tiene como objetivo descubrir como es el
proceso de tomar decisiones e compra en Instagram y cuéles son los factores que influyen
en esta. Los métodos que se utilizan en esta investigacion son netamente descriptivos,
cualitativos e imperativos, el método de recoleccion de datos que se utiliza es la entrevista a
profundidad. El resultado obtenido de la investigacion fue que la decisién de compra no

siempre empieza con una necesidad, el consumidor siempre tiende a buscar informacion
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sobre el producto que desea comprar y suele hacer comparaciones, lo que determina la
compra es la informacion que posea y los factores que influyen son precios,

recomendaciones y tendencias.
B. Antecedentes nacionales

Antezana, J. (2021), investigo sobre: Analisis de las estrategias digitales en Instagram
que influyen en la decision de compra de los consumidores menores de 30 afios que solicitan
comida por delivery en Lima metropolitana. Tuvo como objetivo: Determinar como las
estrategias digitales en Instagram influyen en la decision de compra de los consumidores
menores de 30 afios que solicitan comida por delivery en Lima Metropolitana. La
metodologia usada fue aplicada y mixta, con un enfoque cuantitativo. Para esta investigacion
se aplicd una encuesta virtual a 391 personas menores de 30 afios que usen la red social

Instagram y soliciten el servicio de comida por delivery.

Obtuvo como resultados: La investigacion demuestra que existe relacion directa y
positiva entre las variables de estudio, estrategias digitales en Instagram (variable
independiente) y la decision de compra (variable dependiente), dado que con el coeficiente
de Spearman obtuvo un valor de 0.394. Esto significa que las estrategias digitales son
relevantes al momento en el que el consumidor decide comprar comida por delivery, ya que

se puede ver influenciado durante el proceso de decision de compra.

La red social que se utiliza con mayor frecuencia es WhatsApp (87.0%), seguido por
Instagram (75.4%) v, en tercer lugar, Facebook (24.3%), asi la red social Instagram es un
medio el cual es valorado por las empresas para poder llegar a sus consumidores. La calidad
de contenido de una cuenta de Instagram influye en la decision de compra, ya que el 78.6%
de los encuestados considera que la calidad de contenido como fotos, videos y stories que
tenga la cuenta de Instagram de un restaurante que hace delivery influye de manera positiva

en su decision de compra. En donde las fotos son consideradas como el contenido mas
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importante (64.7%), seguido por los stories (19.2%) y como ultimo los videos (16.1%). La
publicidad digital de una cuenta de Instagram influye en la decision de compra”, debido a
que la mayoria (67.0%) opina que si un restaurante invierte en publicidad digital en la red
social Instagram esto influye en su decision de compra. Asimismo, la gran mayoria 51
(82.9%) afirm6 que alguna vez han comprado comida por delivery debido a algun tipo de

publicidad que le aparecié mientras navegaban en esta red social.

Las interacciones de una cuenta de Instagram influyen en la decisién de compra”, ya
que mas de la mitad de los encuestados (67.0%) afirma que influye en su decision de compra
que la cuenta de Instagram de un restaurante tenga diversas interacciones con sus seguidores,
Todas estas interacciones las consideran factores importantes al momento de decidir la
compra, siendo la cantidad de seguidores el factor méas relevante (41.4%) seguido por los re-
posteos (28.9%) que puedan hacer sus seguidores.

A. Antecedentes locales

Nufiez, D. y Ticona, Y. (2019). Los Influencers de la Red Social Instagram y su
repercusion en la decision de compra de articulos de moda en los Millennials del Area de
Sociales de la Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa”. (Tesis de pregrado,
Universidad Nacional de San Agustin); tuvo como objetivo principal establecer la
repercusion de los Influencers, nuevos “actores’ dentro de las estrategias del Marketing, en

la decision de compra de articulos de moda en los Millennials.

Metodoldgicamente aplico un cuestionario que consta de 29 preguntas a trescientos
ochenta y ocho estudiantes que comprenden la generacién Millennial. En cuanto a su tipo y
disefio de investigacion: por su alcance y profundidad es Descriptivo — Correlacional; por su

disefio es No Experimental Transversal. Presenta las conclusiones siguientes:

De los diferentes tipos de Influencers, los Millennials encuestados se identifican con

los Consumidores, representados por personas cercanas como amigos o familiares que
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comparten sus experiencias con los articulos de Moda de determinadas marcas sin ser
contratados para esa labor, por lo que gozan de credibilidad, su influencia esta relacionada a
los factores sociales, personales, culturales y psicoldgicos. Los Millennials del Area de
Sociales de la Universidad Nacional de San Agustin, consideran que todas las caracteristicas
que debe poseer un Influencer mencionadas en esta investigacion; son muy importantes para

influir en cuanto a los factores sociales, personales, culturales y psicolégicos.

De las estrategias que los Influencers utilizan para repercutir e influir de acuerdo al
proceso de decision de compra de articulos de Moda, el mas considerado tanto por los
Millennials encuestados como por la Influencer entrevistada, es la distribucion de
contenidos; las fotos y videos logran que los Millennials sientan la necesidad de obtener un
articulo de Moda y a la vez les brinda la suficiente informacion sobre este, llevandolos a
revisar mas alternativas, consiguiendo compras con mayor seguridad y confianza generando

asi una sensacion de satisfaccién en la pos compra.

Los Millennials encuestados se identifican con todos los tipos de clientes, segun las
circunstancias en las que se encuentren, quiere decir que su conducta puede variar
dependiendo del trato, por lo que el carisma, la empatia o el engagement de un Influencer es
muy importante, podemos decir que el alcance se ve determinado por el Engagement que

tiene un Influencer de la red social Instagram.

Chipana, M. y Alarcon, X. (2021). Analisis de la influencia de las redes sociales en
las decisiones de compra de los consumidores en la ciudad de Arequipa 2020. Tesis de
pregrado. Universidad Catolica de Santa Maria. Esta investigacion tuvo como principal
objetivo determinar la influencia de las redes sociales en las decisiones de compra de los
consumidores en la ciudad de Arequipa 2020. El disefio de la investigacion es no
experimental con un enfoque cualitativo de tipo transversal o sincronico. La poblacion que

fue objeto de estudio estuvo conformada por personas entre los 18 a 65 afios de edad de la
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ciudad de Arequipa, teniendo como muestra a 384 personas. La técnica empleada fue la
encuesta y la herramienta de investigacion fue un cuestionario validado por tres expertos en
la materia y se obtuvo la confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach dando un resultado del
0.799 de fiabilidad del instrumento. También se observé como resultado una correlacién
positiva considerable con un Rho de Spearman de 0.550 donde se llego a la conclusion que
existe una relacion directa de ambas variables. Estos resultados indican que existen una
influencia directa de las redes sociales y la influencia que tienen estos sobre la decision de

compra de los consumidores.
1.6 Hipdtesis

El uso de Instagram influye en el proceso de decision de compra de la generacion Z

pertenecientes al NSE Ay B.

2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
2.1. Técnicas e instrumentos

Hemos seleccionado los instrumentos a utilizar dependiendo a la naturaleza de
nuestro problema y cuando sera la metodologia a usar en esta investigacion. Lo
que nosotros queremos llegar a saber es el comportamiento y determinar
estadisticas y datos sobre este tema en especifico, es por ello que el estudio esta
enfocado a obtener estos datos tanto desde el punto de vista del cliente (
generacion z) como del punto de vista de las empresas ofertantes , por lo que los
instrumentos a utilizar seran del tipo cualitativo, porque tienen la facilidad de
adaptarse a los contextos que se pueden presentar y son especiales para problemas
poco estudiados, por lo que los instrumentos a utilizar son los siguientes.

- La Encuesta, Sera nuestro instrumento principal por el cual se recolectara la

informacion para comprobar si nuestras variables estan relacionadas.
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- Entrevista a profesionales en mareting digital, aquellos que se encuentren
actualmente trabajando en esta rama y conozcan a fondo las variables que puedan
influir en el comportamiento de nuestro publico objetivo.

-Entrevista a empresas que comercialicen a traves de Instagram para poder tener

otro punto de vista de los aspectos que nuestr publico objetivo considera

importante al momento de realizar una compra.

Finalmente la fiabilidad de los instrumentos a analizar se realizara mediante la

triangulacion ya que al hacer uso de varios métodos como la encuesta

estructurada y las entrevistas, las debilidades existentes de cada estrategia en
particular no se sobrepondran con las de las otras, pero sin embargo sus fortalezas
si se suman, permitiendo reducir o mitigar el posible sesgo que algunas de ellas
puedan ocasionar. La validez de nuestro instrumento serd analizada mediante
validez de contenidos ya que se necesitara de un juicio personal, como preguntar

a los participantes si piensan que la entrevista o prueba fue bien construida y dtil,

esta se basa en las estadisticas que se obtengan.

2.2.Estructuras de los Instrumentos

La estructura propuesta para comprobar la hipétesis de este estudio es la

siguiente:

2) Se realizard una encuesta virtual a través de la plataforma de google forms,
la cual sera enviada por correo electrénico a 215 personas que cumplan con
los requisitos anteriormente mencionados en nuestro universo, es importante
resaltar que el numero de encuestas repartidas estara sujeto al nimero de

encuestas a realizarse por distrito anteriormente determinado.
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Para comprobar nuestra hipotesis se requerira realizar preguntas claves que

serviran de apoyo para realizar el respectivo analisis correlacional de ambas
variables a estudiar, es por ello que nuestra encuesta constara de 7 partes:

— La primera parte estara constituida por una serie preguntas filtro,

las cuales nos ayudaran a distinguir a nuestro publico objetivo del

universo hipotético, las dos preguntas a realizar seran:

o ¢Qué edad tiene?

o Genero

o ¢En cual distrito habita?

o ¢Cuanto es tu promedio de gasto mensual para fines

recreativos? Compras personales y ocio

— Seguidamente se haran preguntas de opcion mdaltiple anicamente
de nuestra variable independiente a analizar, el uso de Instagram,
donde las preguntas son las siguientes:

o ¢Es usted usuario de Instagram?
o ¢Con que frecuencia hace uso de la red social Instagram?
o ¢Cual es el promedio de horas diarias que hace uso de esta
red social?

o ¢Para que fines haces uso de Instagram?

o ¢En promedio, cuantas marcas empresariales sigue en esta red social?
o ¢Con que frecuencia usted compra en Instagram?
o Para usted ;Cuales de los siguientes formatos consideras

mas atractivos?
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o ¢Queé caracteristicas debe poseer una marca en Instagram
para ser considerada como mas atractiva?

o ¢Qué tipo de contenido suele visualizar y consumir en
mayor parte?

o ¢Cuales son los aspectos que usted considera mas relevantes

al momento de usar la red social?

Nota: cada una de estas preguntas sera medida a través de las

escalas establecidas en el cuadro de indicadores.

— En la tercera parte de la encuesta se haran preguntas de opcién
multiple Unicamente de nuestra variable dependiente a analizar, que
es el proceso de decision de compra, en este apartado se realizaran
las siguientes preguntas:

o ¢Es usted consiente y percibe con facilidad sus nuevas
necesidades y/o deseos?

o ¢Por cual medio usted suele buscar las alternativas de
productos o servicios que cubran su necesidad?

o ¢Con que frecuencia usted realiza busqueda de productos
por internet?

o ¢Por cudl medio usted realiza la busqueda por internet?

o ¢Para usted cuales son los criterios mas importantes al
momento de evaluar las alternativas elegidas?

o ¢Cual es su canal preferido para realizar la compra de la
alternativa elegida?

o ¢Para usted es importante que el desempefio del producto

cumpla o exceda con sus expectativas?
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Nota: cada una de estas preguntas serd medida a traves de las

escalas establecidas en el cuadro de indicadores.

Las preguntas realizadas en estas dos primeras partes serviran
para hallar la correlacion de Pearson, explicada posteriormente
de forma més detallada.

— Lacuarta parte realizara una pregunta ordinal que combinara el uso
de Instagram con la primera etapa del proceso de decision de
compra, la cual es el reconocimiento de la necesidad, esto con el
fin de identificar el nmero de encuestados que se inclinan por cada
opcion propuesta en la pregunta.

Pregunta:
o ¢Usted considera que a través de Instagram descubre
necesidades o deseos?
= Escala ordinal, donde los parametros son si 0 no.

— La pregunta de opcion multiple de la cuarta parte combina el uso
de Instagram con las etapas de busqueda de informacion y ZMOT
(momento cero de la verdad), esto nos permitir saber el nimero de
encuestados que se inclina por cada opcidén propuesta en la
pregunta.

Pregunta:
o ¢Con que frecuencia usted busca alternativas que cubran sus
necesidades en la plataforma Instagram?
= Escala de Likert, donde los pardmetros
considerados son: siempre, casi siempre, a veces,

casi nunca y nunca
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— En la quinta etapa se realizaran de la misma forma una pregunta de
opcion multiple que combinara la etapa de evaluacién de
alternativas y el uso de Instagram, con el fin de identificar el
namero de encuestados que se inclinan por cada opcidn propuesta
en la pregunta.

Pregunta:
= ;Para usted que criterios son los mas importantes al momento
de evaluar marcas en la plataforma Instagram?

= Escala de clasificacion, donde los elementos son:
Precio, Estética del Perfil, facilidad de compra,
reputacion de la marca y tiempo de respuesta, donde
los parametros considerados son: Del 1 al 5, donde

1 es el menos importante y 5 el mas importante

— La sexta etapa realizara una pregunta de opcion mdultiple que
vinculara la etapa de decision de compray el uso de Instagram, esto
nos permite saber el nimero de encuestados que se inclinan por
cada opcidn propuesta en la pregunta.

o ¢Después de cuantas visitas al perfil de la tienda decide
realizar la compra?
= Escala de Intervalo, donde los parametros
considerados son: 1 a 3 veces, 3 a 5 veces, mas de 5
Veces.
o ¢Cuantas horas invierte en navegar en el aplicativo antes de

realizar la compra?
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= Escala de Intervalo, donde los pardmetros
considerados son: Media hora a 1 hora, 1 a 3 horas,
mas de 3 horas.
— Finalmente, la séptima etapa realizara la pregunta de opcion
multiple que relacionara la etapa del comportamiento post compra
y el uso de Instagram, esto nos permite saber el numero de
encuestados que se inclinan por cada opcidn propuesta en la
pregunta.
o ¢Coémo transmite o da a conocer su satisfaccion percibida
de la compra en esta red social?
Escala de clasificacion, donde los elementos considerados son: Historias/
estados, comentarios, publicaciones, Mensaje directo y Ninguna de las anteriores.
3) De igual manera para comprobar nuestra hipotesis realizaremos entrevistas
estructuradas a dos grupos de personas que influyen en el estudio, el cual uno
de ellos son empresas que comercialicen productos por medio de Instagram
y el otro seran profesionales y/o especialistas en comercio online 0 marketing
digital. Estas entrevistas se realizaran en la modalidad virtual a través de
Ilamada telefonica o conferencia por meet y se tiene planeado entrevistar a 5
empresas y a 3 profesionales en el area.
Para darle refuerzo a nuestra hipotesis se le haran preguntas claves tanto al
primer grupo como al segundo, donde las estructuras para las entrevistas son
las siguientes.
- Entrevista a empresas
En la primera parte se le realizaran preguntas sobre aspectos generales como:

o Rubro de la Empresa
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o Antigledad de la Empresa

o Tiempo de uso y comercializacion por Instagram

En la segunda parte se le realizaran preguntas acerca del publico objetivo y

la tendencia de uso de redes sociales como Marketplace.

o ¢Cual es su publico Objetivo?

o ¢Dentro de que rango de edad se encuentran sus clientes méas
frecuentes? ¢(Por qué considera que esta edad suele ser la mas
frecuente?

o ¢Cuales son las razones por la generacion z realiza compras de
manera digital?

o ¢Cudl es la cantidad de compras que ustedes realizan al dia por
medio de Instagram?

o ¢Considera que por la coyuntura actual por CODIV-19, la
poblacion Arequipefia a optamos migrar de canal de compra?

o ¢Cudles son las ventajas y desventajas de la comercializacion a

través de redes sociales?

En la tercer y Gltima parte realizaremos preguntas relacionadas al analisis
FODA y PEST del sector, para de esta manera determinar y conseguir

informacién relevante al estudio.

o ¢Cuéles son las fortalezas y debilidades de las compras por
Internet?
o ¢Cuéles son las oportunidades y amenazas de las compras por

Internet?
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o Considera usted que en los ambitos: social, cultural, demografico,
politico, econdmico, tecnolédgico y ecologico estan ocurriendo
tendencias que influyan ya sea positivamente o0 negativamente a la
comercializacion online.

- Entrevista a profesionales de marketing

En la primera parte se le realizaran preguntas sobre aspectos generales como:
o Nombres y apellidos:
o Estudios:

o ¢(Actualmente donde se desempeiia?

- Se realiza una pequefia introduccion acerca del tema de estudio —

En la segunda parte se realizaran preguntas acerca de la generacion Z y su

uso de las redes sociales

o ¢Que tan relevante cree que son las redes sociales en la vida diaria
de las personas, especialmente de los centennials?

o ¢Cree que la generacion Z tiene una cierta preferencia por
Facebook o por Instagram? ¢por qué?

o ¢Cudles cree que son las caracteristicas de Instagram que les atrae
mas a los centennials?

o Podria armar un perfil corto de como un centennial se desenvuelve
en Instagram

o ¢Considera que hoy en dia es esencial que una marca posea perfiles

en las redes sociales?
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En la tercera parte se plantearan preguntas acerca de cdmo las marcas

deberian utilizar la red social Instagram a su favor.

(@)

(@)

(@)

¢Qué acciones debe ejecutar una marca en Instagram para ser mas
atractiva al consumidor?

¢Cuales considera que son los elementos méas importantes en el
feed de una marca?

¢Cree que la red social Instagram influencia en nuestro proceso de

decision de compra? ;Como?

Por altimo, se le realizaran preguntas acerca de como Instagram influenciaria

en el proceso de decision de compra.

(O]

¢En qué etapa del proceso de decision de compra cree que
Instagram tiene una mayor influencia? ¢por que?’

¢Considera que los principales compradores en Instagram son
centennials?

¢A comparacion de afios pasados considera que las compras a
través de Instagram han aumentado?

¢Cree que en unos afnos se volvera comun el uso de Instagram como
un market place?

¢Podria darnos sus comentarios finales acerca el tema?

2.3.Campo de Verificacion

2.3.1. Ambito

La investigacion sera aplicada a ciertos sectores de la ciudad de Arequipa

que concentren la mayor cantidad de poblacion perteneciente NSE Ay B
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, @ travez de un sondeo que hemos realizado hemos podido determinar
que los sectores son los siguientes:
e Cercado
e Cayma
e Yanahuara
e Jose Luis Bustamante y Rivero
2.3.2. Temporalidad
La investigacion se realizara en los proximos 4 meses luego de ser
aprobado el plan de tesis.
2.3.3. Unidades de Estudio (Universo y Muestra)

a) Universo de Estudio

El universo de estudio que consideraremos para este trabajo de
investigacion de bachiller son los jovenes arequipefios pertenecientes
a la generacion Z, de acuerdo a los establecido por IPSOS se
encuentran en este rango todos aquellos jovenes que tengan entre 11 a
25 afios, al estudiar solamente aquellos que se encuentren dentro del
NSE A y B, se ha considerado conveniente tomar como universo a
aquellos que habiten en los distritos de Yanahuara, Cercado, José Luis

Bustamante y Rivero y Cayma.

Es importante explicar que se ha tomado en consideracion a estos 4
distritos ya que de acuerdo a lo analizado en el Sistema de informacion
geografica para emprendedores (SIGE) del INEI, el 95% la poblacion
perteneciente a estos estratos socioecondmicos se encuentra en estos

distritos.
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Por lo cual contaremos con una poblacion final de 58,437 habitantes,
(datos extraidos del “Redatam Censo 2017”).

b) Muestra

Los datos que necesitamos para hallar nuestra muestra son:

. El tamafio de la poblacion: 58,437 habitantes
. Nivel de confianza: 95% (Puntuacion Z = 1.96)
. Error méximo: 5%

e Probabilidad de ocurrencia (p): 0.83

e Probabilidad de no ocurrencia (g): 0.17
Para poder hallar nuestras probabilidades de ocurrencia 'y
no ocurrencia se realizé un sondeo de mercado a 30
personas que forman parte de nuestro publico objetivo.

. n: tamafo de la muestra que buscamos calcular

Tabla 1

Justificacion de la probabilidad de ocurrencia (p) y probabilidad de no

ocurrencia (q)

Sondeo de Mercado

¢ Consideras que las actividades N° Probabilidad
relacionadas a la compra de un
producto se ven influenciadas por la
red social Instagram?

Si 25 0.83
No 5 0.17
Total 30 1
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Usaremos la formula para hallar el tamafio de la muestra de una

poblacion finita.

N*Zz*p*q
T e2x(N—1)+z2%px*q

n

_ 58437 * 1.96% * 0.83 * 0.17
"~ 0.052 * (58437 — 1) 4+ 1.962 % 0.83 % 0.17

n

n =215

Al haber desarrollado el célculo de la muestra representativa de la
poblacién de usuarios de Instagram de 11 a 25 afios de la ciudad de
Arequipa perteneciente al NSE A y B hemos obtenido como resultado
que esta consta de 215 personas pertenecientes a la generacion z,
quienes deberan ser estudiadas con el fin de definir la influencia de la

red social Instagram en las diferentes etapas del proceso de compra.

c) Tipo de Muestreo

Debido a que nuestra investigacion se enfocara en jovenes de 11 a 25
afios (generacion z) pertenecientes al NSE A y B que habiten en los
distritos ya mencionados anteriormente de la ciudad de Arequipa, se ha
visto por conveniente realizar un muestreo estratificado por distrito, es
importante resaltar lo siguiente:

¢ Nivel de confianza del 95%
Se escogid un nivel de confianza del 95% debido a que este es el méas
recomendado para este tipo de investigaciones.

e Error muestral de 5%
Utilizaremos un error muestral del 5% ya que buscamos que nuestra
muestra sea la mas representativa posible de la poblacién, ademés que
es el recomendado por los especialistas para este tipo de

investigaciones.
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e Probabilidad de ocurrencia (p): 0.83 y Probabilidad de no ocurrencia
(9): 0.17

— Numero de encuestas por distrito
Para poder lograr que nuestra muestra sea representativa cuando se
realizo el calculo de la muestra también se calculé a cuantas personas
de cada distrito se tendra que encuestar.

Tabla 2

Encuestas por distrito

Distritos Edad (11-25 Porcentaje Numero de
anos) Encuestas
Cercado 10,215 18% 39
Cayma 23,914 40% 86
Yanahuara 5,542 10% 21
José Luis 18,766 32% 69
Bustamante y
Rivero
TOTAL 58,437 100.0% 215

2.4.Estrategia de recoleccion de Datos

Se realizara una encuesta virtual a través de la plataforma de google forms, la
cual sera enviada por correo electrénico a 215 personas que cumplan con los
requisitos anteriormente mencionados en nuestro universo, es importante
resaltar que el nimero de encuestas repartidas estara sujeto al nimero de
encuestas a realizarse por distrito anteriormente determinado.

Una vez recolectados los datos procederemos a analizar estadisticamente los
datos recabados y depositados a través del programa SPSS Statistical
Software, en donde se determinara la correlacién entre la variable
independiente: uso de Instagram; y la variable dependiente: proceso de
decision de compra.

Para ello se realizaron las preguntas correspondientes de la primera y

segunda parte de nuestra encuesta. Para determinar la correlacion entre las
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variables se hara uso del coeficiente de correlacién de Pearson, El cual sera

ejecutado por la herramienta dada por el programa SPSS Statistical Software.

a. Coeficiente de Pearson:

En donde la ecuacion es:

En donde:

e Xes lavariable independiente — Uso de Instagram

e Y es lavariable dependiente — Proceso de decision de compra
e Zxes la desviacion estandar de la variable independiente

e Zy s ladesviacion estandar de la variable independiente

¢ N es el nimero de datos.

Si el resultado del coeficiente es igual a 1 podemos decir que tiene una
correlacion positiva perfecta, si el coeficiente se encuentra entre 0 y 1 existe
una correlacion positiva, si el coeficiente es igual a 0 podemos decir que no
existe una relacion lineal, si este se encuentra entre -1 y 0 hay una
correlacion negativa y finalmente si el coeficiente es igual a -1 la correlacion
es negativa perfecta.

4) Posteriormente elaboraremos tablas por cada pregunta realizada de la tercera
a la séptima parte de nuestra encuesta, la finalidad de utilizar estas tablas es
determinar y validar los objetivos especificos que se plantearon
anteriormente y de la misma manera servir de apoyo y complemento al

resultado del coeficiente de Pearson hallado.
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5) Finalmente se interpretara los datos ya analizados y se procedera a redactar

los resultados y las conclusiones.

Recursos necesarios

ACTIVIDAD
RECURSOS HUMANOS
Pierina Franchesca Carrefio Lopez

Camila Luciana Slee Nufez

Asesor de tesis
RECURSOS MATERIALES

Empastados y Anillados S/.100.00
Gastos de suscripcion online S/.100.00
Compra del programas tecnologicos (stata,spss,etc.) S/.300.00
Tintas y Hojas S/.50.00
Libros y Revistas S/.200.00
Terabite S/.150.00
TOTAL S/900.00
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ANEXO 2: MATRIZ DE SISTEMATIZACION
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Preguntas de investigacion Obijetivos Hipdtesis Variables Indicadores Metodologia
Interrogante General Objetivo general Hipdtesis Variable Frecuencia de uso de Instagram | Tipo de
. . . . Independiente — : investigacion:
. . . Analizar la influencia del uso de la red social P Actividades que realiza en g
¢Existe una influencia del uso de Instagram Instagram en el proceso de decision compra El uso de Instagram | Uso de Instagram De campo,
en el proceso de decision de compra de la . e e . .| influye enel Instagram - - transversal
- S . realizado por la generacion “Z” del nivel socio - Numero de marcas seguidas
generacion Z arequipefia perteneciente al econdmico “A” y “B” proceso de decision
NSE Ay B? ' de compra de la Preferencia de formato y Enfoque
Interrogantes Especificas Obijetivos Especificos generacion Z contenido Cualitativo como el
9 P - - pertenecientes al : — cuantitativo
o~ s . a. ldentificar la frecuencia de uso de la red Relevancia de las caracteristicas
a. ¢Cual es la frecuencia de uso de la red . . N NSE Ay B.
: : social de Instagram que realiza la generacion de una marca en Instagram .
social de Instagram que realiza la | ..., . . N . g O Nivel de
. . . . Z” del nivel socio econdémico “A” y “B” de Aspectos relevantes al . S
generacion “Z” del nivel socio econdmico : investigacion:
e et . Arequipa momento de usar Instagram .
A” y “B” de Arequipa? - Correlacional
. . Frecuencia de compra en -
. . b. Determinar los aspectos que consideran Disefio de
b. ¢(Que aspectos consideran relevantes la L ' . Instagram . NS
eneracion “Z” del nivel socio econémico relevantes la generacion JEpigl nivelysocio Variable Reconocimiento de la necesidad Investigacion:
% A" v “B” de Arequina al momento de econdmico “A” y “B” de Arequipa al momento dependiente No experimental
haceryuso de la red sgcigl de Instaaram? de hacer uso de la red social de Instagram. Prgceso de Frecuencia y medios de Técnicas:
gram: Precisar | racteristi deb decisién compr basqueda de alternativas de La Encuesta
c. ¢Cudles son las caracteristicas que debe C. Frecisar as caractogpRpaiill° CEDEEDSCeN &>1on compra compra estructurada
; una marca en la red social de Instagram para ser ;
poseer una marca en la red social de considerada como ma® at ERERE i Gaaas Momento cero de la verdad - Entrevista
(ZMQOT) Instrumentos

Instagram para ser considerada como mas
atractiva consideradas por la generacion
“Z” del nivel socio econémico “A” y “B”
de Arequipa?

d. ¢Cuéles son los medios mas importantes
que usa la generacibn Z para buscar
productos y/o servicios que cubran sus
necesidades?

e. ¢(Qué proceso de decision de compra
realiza la generacion “Z” del nivel socio
econdmico “A” y “B” de Arequipa en
Instagram?

f. ¢Cudles son los criterios para la
evaluacion de las alternativas que aplica la
generacion “Z  del nivel socio econdmico
“A” y “B” de Arequipa?

por la generacion “Z” del mnivel socio

econdmico “A” y “B” de Arequipa.

d. Identificar cuéles son los medios mas
importantes que usan los encuestados de la
generaciobn Z para buscar productos y/o
servicios que cubran sus necesidades.

e. Determinar el proceso de decision de
compra que realizan la generacion “Z” del nivel
socio economico “A” y “B” de Arequipa en
Instagram.

f. Identificar los criterios para la evaluacién de
las alternativas que aplica la generacion “Z” del
nivel socio econdmico “A” y “B” de Arequipa.

Criterios de Evaluacion de
marca y alternativas de compra

Canal por el cual se realiza la
compra

Satisfaccion percibida por la
compra realizada.

Cuestionario,
Cedula de entrevista
Universo:

58, 437 habitantes
Muestra

215 jovenes entre 11
y 25 afios
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ANEXO 3: VALORACION DE PEARSON

Valor Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacién negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacién negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacién positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v#==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE L i-caroLica

TESIS UCSM ~¢@  DE SAITA MARIA

ANEXO 4: INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

ENCUESTA

iHola! somos Pierina y Camila, nos encontramos realizando nuestra tesis para titularnos, con
la siguiente encuesta estarias aportando a la formacién de nuestro estudio, esperamos puedas
contestar a nuestras preguntas. Muchas gracias de antemano y esperamos que estés teniendo

un buen dia.
1. Nombre y Apellido
2. Edad
3. Genero
a. Femenino
b. Masculino
c. Otro

4. ¢En qué distrito habitas?
a. Yanahuara
b. Cercado
c. José Luis Bustamante y Rivero
d. Cayma
5. En promedio ¢Cuanto es tu gasto mensual para fines recreativos? (Compras
personales y ocio)
a. S/10-S/100
b. S/ 101 - S/ 200
c. S/201-S/300
d. Masde S/ 300

Uso de Instagram

6. ¢Es usted usuario de Instagram?
7. ¢Con que frecuencia hace uso de la red social Instagram?
a. Diario
b. Interdiario
c. Semanal
d. Mensual

8. ¢Cuadl es el promedio de horas diarias que hace uso de esta red social?
a. Menos de 1 hora

De 1 hora a 2 horas

De 3 horas a 4 horas

Mas de 4 horas

No hago uso de esta red social

© 00 oc

9. ¢Para qué fines haces uso de Instagram? - Donde 1 es el menos utilizado y 5 el mas
utilizado.

1 2 3 4 5
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Compras
Ocio

Medio de inspiracion

Vida social

Busqueda de tendencia

10. ¢En promedio, cuantas marcas empresariales sigue en esta red social?
a. 1-10 marcas
b. 11— 30 marcas
c. 31-50 marcas
d. Mas de 50 marcas
11. ;Con que frecuencia usted compra a traves de Instagram?
a. 1vez por mes
b. Cada 2 meses
c. Cada 3 meses
d. Cada 4 meses a mas
e. No realizo compras por este medio
12. Para usted ¢Cuales de los siguientes formatos consideras méas atractivos?
a. Fotos
b. Reels
c. IGTV
d. Historias
13. ¢Qué caracteristicas debe poseer una marca en Instagram para ser considerada como
mas atractiva? - Puedes elegir méas de una.
a. Contenido de Valor
b. Branding (Identidad de marca)
c. Colaboraciones con otras marcas o infuencers
d. Campanas, promociones y sorteos
e. Proceso de compra adecuado
14. ;Qué tipo de contenido suele visualizar y consumir en mayor parte?
a. Life Style
b. Deportes
c. Comedia
d. Moda
e. Comida
15. ¢ Cuales son los aspectos que usted considera mas relevantes al momento de usar la
red social? - Puedes elegir mas de una
a. Facilidad de uso
Diversidad de contenido
Disefio de la red social
Rapidez de la interfaz
Cantidad de amigos que se encuentren en la red social

©® oo o

Proceso de decisién de compra
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16. ¢Es usted consciente y percibe con facilidad sus nuevas necesidades y/o deseos?
a. Si
b. No
17. ¢Por cual medio usted suele buscar las alternativas de productos o servicios que
cubran su necesidad? - Donde 1 es menos importante y 5 es mas importante
1 2 3 4 5

Red Social

Recomendacion
personal

Publicidad tradicional
(TV, Banners)
Paginas web

Revistas o Periédicos

18. ¢Con que frecuencia usted realiza busqueda de productos por internet?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. Aveces
d. Casi Nunca
e. Nunca
19. ¢Por cuél medio usted realiza la busqueda por internet?
a. E-commerce
b. Facebook
c. Instagram
d. Otro

20. ¢Para usted cuales son los criterios mas importantes al momento de evaluar las
alternativas elegidas? - Donde 1 es menos importante y 5 es mas importante
1 2 3 4 5

Precio

Beneficios

Proximidad al
establecimiento
Disefio del producto

Promociones y ofertas

21. {Cuadl es su canal preferido para realizar la compra de la alternativa elegida?
a. Redes sociales

Tienda Fisica

E — commerce

Catalogos

Tele ventas

® oo o
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22. ¢Para usted es importante que el desempefio del producto cumpla o exceda con sus
expectativas?
a. Si
b. No

Uso de Instagram y el proceso de decision de compra

23. ¢Usted considera que a través de Instagram descubre necesidades o deseos?
a. Si
b. No

24. ;Con que frecuencia usted busca alternativas que cubran sus necesidades en la
plataforma Instagram?
a. Siempre
b. Casi siempre
c. A veces
d. Casi Nunca
e. Nunca
25. ¢Para usted que criterios son los mas importantes al momento de evaluar marcas en la
plataforma Instagram? - Donde 1 es el menos importante y 5 es el mas importante
1 2 3 4 5

Precio

Estética del perfil

Facilidad de compra

Reputacion de la marca

Tiempo de respuesta

26. ¢Después de cuantas visitas al perfil de la tienda decide realizar la compra?
a. la?2veces
b. 3a4veces
c. Mas de 4 veces

27. ¢Cuéntas horas invierte en navegar en el aplicativo antes de realizar la compra?
a. Menos de 1 hora
b. 1horaa2 horas
c. 3horasamas
28. (Cémo transmite o da a conocer su satisfaccion percibida de la compra en esta red
social? - Puedes elegir més de una
a. Historias
b. Comentarios
c. Publicaciones
d. Mensajes directos
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Gracias.

ENTREVISTA A LOS RESPONSABLES DE LAS EMPRESAS

1. Rubro de la Empresa:

2. Antiguedad de la Empresa:

3. Tiempo de uso y comercializacion por Instagram:
4. ¢Cual es su publico Objetivo?

5. ¢Dentro de que rango de edad se encuentran sus clientes méas frecuentes?

6. ¢Por qué considera que esta edad suele ser la mas frecuente?

7. ¢Cuales son las razones por la generacion Z realiza compras de manera digital?

8. ¢Cual es la cantidad de ventas que ustedes realizan al dia por medio de Instagram?

9. ¢Considera que por la coyuntura actual por CODIV-19, la poblacion Arequipefia a optamos
migrar de canal de compra?

10. ¢Cuadles son las ventajas y desventajas de la comercializacion a través de redes sociales?

11. ¢Cuales son las fortalezas y debilidades de las compras por Internet?

12. ;Cuales son las oportunidades y amenazas de las compras por Internet?

13. Considera usted que en los dmbitos: social, cultural, demogréfico, politico, econémico,
tecnoldgico y ecoldgico estan ocurriendo tendencias que influyan ya sea positivamente o
negativamente a la comercializacion online.
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Gracias.
ENTREVISTA A PROFESIONALES DE MARKETING

I. Datos generales

Nombres y apellidos:

Cargo:

Estudios:

Lugar de trabajo:

I1. Sobre las redes sociales

1. ¢Qué tan relevante cree que son las redes sociales en la vida diaria de las personas,
especialmente de los centennials?

2. ¢Cree que la generacion Z tiene una cierta preferencia por Facebook o por Instagram? ¢por
que?

3. ¢Cuaéles cree que son las caracteristicas de Instagram que les atrae mas a los centennials?

4. Podria armar un perfil corto de como un centennials se desenvuelve en Instagram

5. ¢Considera que hoy en dia es esencial que una marca posea perfiles en las redes sociales?

I11. Sobre las marcas que deberian utilizar la red social Instagram.
6. ¢Qué acciones debe ejecutar una marca en Instagram para ser mas atractiva al consumidor?

7. ¢Cuéles considera que son los elementos mas importantes en el feed de una marca?

8. ¢Cree que la red social Instagram influencia en nuestro proceso de decision de compra?
¢, Ccomo?
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IV. Sobre la influencia de Instagram en el proceso de decision de compra.

9. ¢En qué etapa del proceso de decision de compra cree que Instagram tiene una mayor
influencia? ;porque?’

10. ¢Considera que los principales compradores en Instagram son centennials?

11. ;A comparacion de afios pasados considera que las compras a través de Instagram han
aumentado?

12. ;Cree que en unos afos se volvera comun el uso de Instagram como un market place?

13. ¢(Podria darnos sus comentarios finales acerca el tema?
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ANEXO 5: VALIDACION ESTADISTICA DE LOS INSTRUMENTOS

Resultados de la confiabilidad de los instrumentos

La aplicacion del instrumento al grupo piloto sobre el uso de la red social de Instagram, y los

resultados de la prueba estadistica de Alfa de Cronbach arrojo un indice de 0.827

Confiabilidad Alfa de Cronbach

Unidades de
Alfa de Cronbach estudio
0,827 30

El indice de representa una confiabilidad alta.

Confiabilidad por dimensiones de la variable uso de la red social de Instagram

Media dela Varianza dela Correlacion  Alfa de
escala si se escala si se elemento- Cronbach si
eliminael elimina el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
Frecuencia de uso de Instagram 0.907 0.792 0.831 0.933
Actividades que realiza en Instagram 0.876 0.788 0.824 0.841
NUmero de marcas seguidas 0.754 0.860 0.871 0.799
Preferencia de formato y contenido 0.823 0.850 0.908 0.837
Relevancia de las caracteristicas de una 0.890 0.742 0.784 0.878
marca en Instagram
Aspectos relevantes al momento de usar 0.901 0.768 0.823 0.741
Instagram
Frecuencia de compra en Instagram 0.796 0.799 0.864 0.722

Confiabilidad del instrumento proceso de compra

La aplicacion de la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach arrojo un indice de 0.871

Confiabilidad Alfa de Cronbach

Unidades de
Alfa de Cronbach estudio

0,764 30
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El indice de representa una confiabilidad alta.

Confiabilidad por dimensiones de la variable

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
la escalasi laescalasise elemento- Cronbach si
se elimina elimina el total se elimina el
el elemento corregida elemento
elemento
Reconocimiento de la necesidad 0.807 0.751 0.822 0.862
Frecuencia y medios de busqueda de 0.762 0.688 0.783 0.737
alternativas de compra
Momento cero de la verdad (ZMOT) 0.709 0.809 0.799 0.693
Criterios de Evaluacion de marca y alternativas 0.751 0.682 0.767 0.809
de compra
Canal por el cual se realiza la compra 0.774 0.706 0.775 0.752
Satisfaccion percibida por la compra realizada. 0.866 0.722 0.704 0.772
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ANEXO 6: LISTA DE ENTREVISTADOS Y TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS

1. Lista de especialistas en Marketing entrevistados

Nombre y Apellidos Profesion Empresa donde laboran

Ciencias y Artes de la

Diana Corimanya Comunicacién con Neo Consulting S.A.C

Fernandez especialidad en Publicidad
Jean Pierre Fernandez Disefo Gréafico y VENDDO Agencia
Centeno Publicidad Creativa

Disefio Gréfico y

Juan Carlos Gomez Burns Marketing Digital

Independiente

2. Lista de representantes de empresas entrevistados

Empresa Nombre y Apellidos Cargo
Top Care S.A.C Renzo Paredes Camacho Duefio

Ken Pet Adriana Gémez Cruz Duefia
Sucries Bakery Katherina Llerena Esquivel Duefia
Killa Cupcakes Valeria Delgado Carranza Duefia
Financiera Kori Andrés Mercado Olivares Analista de Marketing

3. Transcripcion de entrevistas a especialistas en Marketing

ENTREVISTA A PROFESIONALES DE MARKETING
I. Datos generales
Nombres y apellidos: Diana Corimanya Fernandez
Cargo: Consultor Jr
Estudios: Ciencias y Artes de la Comunicacion con especialidad en Publicidad
Lugar de trabajo: Neo Consulting S.A.C

I1. Sobre las redes sociales
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1. ¢Qué tan relevante cree que son las redes sociales en la vida diaria de las personas,

especialmente de los centennials?

Yo creo que es totalmente relevante, yo antes he trabajado con una universidad en pauta digital
y me dirigia mucho a este grupo etario de los 15 a 21 afios, por lo que pude denotar que las
redes sociales, han sido bastante y bien acogida, los jovenes interactlian bastante con ellas; méas

que todo porque les sirve como un medio de comunicacion.

Con respecto a la red social Instagram, puedo resaltar que es una red social netamente dirigida

a este grupo, casi todos los jovenes poseen una cuenta en ella.

3. ¢Cree que la generacion Z tiene una cierta preferencia por Facebook o por Instagram?

Jpor quée?

Segln mi experiencia, los jovenes se inclinan mas por la red social Instagram, ya que es un
medio mucho mas visual, a diferencia de Facebook que esta pasando a ser un medio mucho
mas tradicional que aglomera usuarios de distintas edades y esta mas dirigido a personas

mayores.

En cuento a interaccién, los jévenes aun siguen interactuando con post o publicaciones de
Facebook, pero de alguna forma Instagram esta siendo un boom en crecimiento, por el nimero
de cambios que tiene, las actualizaciones que ofrece y las tendencias que uno puede encontrar

dentro de esta red social.

3. ¢Cudles cree que son las caracteristicas de Instagram que les atrae mas a los

centennials?

Yo creo que lo visual es lo que mas caracteriza a Instagram, a diferencia de Facebook,
Instagram se destaca por la experiencia del usuario en entretenimiento, pues es mucho mayor

y completa.
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Instagram, ademas, posee la tendencia de tener un feed que se desliza tanto hacia abajo como
hacia la izquierda, lo cual resulta muy atractivo para los usuarios de estas edades. Por otro lado,
Instagram permite crear distintos tipos de publicaciones, desde un reel hasta una story; es una

red social realmente versatil.
4. Podria armar un perfil corto de como un centennial se desenvuelve en Instagram

De por si, la generacién centennial es totalmente digital, sabe como manejar las plataformas,
conocen bastante de tecnologias y el como usar las herramientas que las mismas plataformas
ofrecen. A diferencia de las personas mayores, los centennials, al manipular la red social
conocen y aprenden y deducen acerca de lo que ofrece la red social y van aprendiendo sobre la

marcha.

Otro aspecto a destacar, es que estos consumidores pasan gran parte de su tiempo revisando las
redes sociales, ya sea las publicaciones de sus amigos, para encontrar tendencias que sean de

su agrado o entretenimiento variado.

5. ¢Considera que hoy en dia es esencial que una marca posea perfiles en las redes

sociales?

Si, aungue no es aplicable para todos los casos, hay marcas que estan dirigidas a jovenes y ellas
si poseen la oportunidad de poder acercase mas a ellos por medio de estas redes. Pero hay
marcas que de todas formas necesitan revisar el comportamiento de su consumidor para
determinar que medio o plataforma se acomoda mejor. Sin embargo, considero que, si es
fundamental que siempre las empresas cuenten con un perfil en redes sociales, ya que es uno

de los principales motores de busqueda de las personas hoy por hoy.

Es verdaderamente importante que las marcas que se dirigen a jovenes cuenten con cuentas en

redes sociales que vayan mas alla de Facebook, Google, Instagram y demas.

I11. Sobre las marcas que deberian utilizar la red social Instagram.
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6. ¢Qué acciones debe ejecutar una marca en Instagram para ser mas atractiva al

consumidor?

Creo que las empresas deben revisar muy bien el perfil de consumidor, es decir, conocer cuéles
son sus expectativas, gustos y tendencias para de esa forma poder determinar hacia donde estan

yendo. Tienen que buscar empatizar con sus consumidores.

Una vez de empatizar con el consumidor, las marcas deben enfocar sus esfuerzos en fidelizarlo,
lo cual es el objetivo final. Es importante que las empresas sean constantes y conocer cuéles

son las tendencias del consumidor.
7. ¢ Cudles considera que son los elementos mas importantes en el feed de una marca?

Siempre es importante que la marca posea una identidad muy marcada, algo que las distinga

mas alla de que lo que comunicas, sino como lo comunicas.

Es importante que creen un branding y contenido que sea mucho mas amigable con el
consumidor al que te estas dirigiendo, el objetivo es que los consumidores vean a la marca mas

alla que como una empresa.

8. ¢Cree que la red social Instagram influencia en nuestro proceso de decision de compra?

¢ Como?

La verdad, es que yo creo que, si pudiera influenciar de acuerdo con el contenido que se
muestres, si estas llegando a tu publico objetivo. Es decir, a tu potencial comprador. Si llegas
a él, es muy probable que logres generar o convertir ventas por medio de esta red social. Pero
a la vez es necesario que conozcas que quiere o0 hace tu consumidor en esta red social, el punto

es considerar a Instagram como una red mas alla de lo social.

Creo que es muy importante el como la marca maneje los anuncios, los formatos de la red

social y sobre todo conocer si es que tu publico quiere comprar desde ahi.
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IV. Sobre la influencia de Instagram en el proceso de decision de compra.

9. ¢ En qué etapa del proceso de decisién de compra cree que Instagram tiene una mayor

influencia? ¢porque?

Yo creo que Instagram puede influenciar en todas las etapas de decision de compra, todo
depende del objetivo que se plantee la marca. Por medio del formato de historias si es mas
dificil generar una compra, pero si a la persona le interesa y el contenido capta su atencion, la
persona puede deslizar y descubrir una nueva necesidad. Todo depende del producto que se

ofrezca.

Instagram es méas usado para convertir un publico potencial a publico objetivo. Instagram al
ser una red social muy variable, las personas pueden descubrir la necesidad y de ahi ellos
mismo deliberar si es que realizan la compra por este medio o lo hacen por uno fisico o

organico. Sin embargo, considero que Instagram si es de gran apoyo para generar conversiones.
10. ¢Considera que los principales compradores en Instagram son centennials?

Si, puede que, si sean, ya que esta generacion es la que mas usa esta red social y son usuarios
muy digitales que les gusta comprar de frente desde la plataforma. Son personas menos

temerosas con respecto a realizar comprar de manera digital.

11. ;A comparacion de afios pasados considera que las compras a través de Instagram

han aumentado?

Considero que si, a comparacion de afios pasados, he podido denotar que Instagram ha pasado
a tener mayor relevancia que otras redes sociales como Facebook o Twitter. Instagram ha
conseguido mas actualizaciones que son mas atractivas para la audiencia. Creo que Instagram
ha crecido bastante y mas aun durante la pandemia, los jovenes han migrado a esta plataforma

o tik tok, pues buscan mas entretenimiento.

12. ¢ Cree que en unos afos se volvera comun el uso de Instagram como un market place?
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Segln mi punto de vista, netamente como un market place no creo, considero que Facebook es
la plataforma que posee ventaja en este aspecto. Siento que las personas no comprar
directamente desde esta red social, pero si puede afirmar que las personas reconocen o
encuentran nuevos productos o tendencia por esta red y posteriormente se dirigen a comprarlas

a sus paginas web o tiendas fisicas gracias a esta.

En unos afos, si es que la red social pone mayor esfuerzo a desarrollar un market place

completo, es muy probable que esta red sea mas usada como un medio de compra.
13. ¢Podria darnos sus comentarios finales acerca el tema?

Yo creo que Instagram si influye bastante en el proceso de decisién de compra, sobre todo
porque una marca que no se encuentra donde lo estan sus usuarios (en temas de comunicacion),

esta destinada a que no sea percibida.

Instagram posee un gran potencial para llegar a los consumidores y de ahi convertir una vista
en una compra, creo que las tendencias van a cambiar y que Instagram va a crecer muchisimo,
pues su oportunidad radica en que otras redes sociales, como Facebook, se estan desfasando de
las expectativas y requerimientos de los usuarios mas jovenes. Instagram empezara a

aprovechar esta situacion en cuanto a novedades de publicidad y actualizaciones.
ENTREVISTA A PROFESIONALES DE MARKETING

I. Datos generales

Nombres y apellidos: Juan Carlos Gomez Burns

Cargo: Freelance

Estudios: Disefiador Grafico de profesion, pero me dedico actualmente al marketing digital

Lugar de trabajo: Independiente

I1. Sobre las redes sociales
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1. ¢Qué tan relevante cree que son las redes sociales en la vida diaria de las personas,

especialmente de los centennials?

Bueno yo creo que las redes sociales ya son parte de nuestra vida, lo primero que hacemos al
levantarnos es revisar nuestras redes sociales, y sobre todo los jovenes manejan las redes

sociales, son nativos generales.

4. ¢Cree que la generacion Z tiene una cierta preferencia por Facebook o por Instagram?

¢por quée?

Instagram definitivamente, Facebook es para gente mayor. Casi los jovenes no utilizan ya

Facebook, aunque esta plataforma se esfuerza en el streaming, no ha podido recuperarlos.

3. ¢Cudles cree que son las caracteristicas de Instagram que les atrae mas a los

centennials?
Que es una plataforma visual, ademas fueron pioneros en esta aplicacion.
4. Podria armar un perfil corto de como un centennial se desenvuelve en Instagram

Como Instagram son mas fotografias y poco texto los jovenes se dedican a hacer zapping, estar

revisando, like por aqui y siento que hacen todo muy rapido.

5. ¢Considera que hoy en dia es esencial que una marca posea perfiles en las redes

sociales?

Si definitivamente, si no estas en redes sociales a menos que sea por una razon estratégica pues

no tiene sentido, sobre todo con la pandemia, si no estas e las redes sociales no existes.
I11. Sobre las marcas que deberian utilizar la red social Instagram.

6. ¢Qué acciones debe ejecutar una marca en Instagram para ser mas atractiva al

consumidor?
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Primero detectar quienes son, que ofrecen, cual es su mensaje, cuéles son sus valores, luego de

eso identificar quien es su cliente, armar un buyer persona y tratar de llegar a ellos.
7. ¢ Cuales considera que son los elementos mas importantes en el feed de una marca?

Saber qué es lo que estas comunicando, crear contenido de valor para el cliente y no solamente

vender el producto.

8. ¢ Cree que la red social Instagram influencia en nuestro proceso de decision de compra?

¢ Como?

Claro que si, sobre todo con esta tendencia de unboxings. Influye por los influencers, porque

sabes cémo es el producto ya que las marcas te o muestran no es una compra a ciegas.
IV. Sobre la influencia de Instagram en el proceso de decision de compra.

9. ¢ En qué etapa del proceso de decisién de compra cree que Instagram tiene una mayor

influencia? ¢porque?

Considero que influye mas en la basqueda de informacion, en la evaluacion y en el
comportamiento post compra, porque Instagram te permite encontrar perfiles que venden lo
que buscas, luego puedes compararlos entre si y finalmente también te permite expresarte luego

de haber realizado tu compra a través de resefias o0 comentarios o unboxings.
10. ¢Considera que los principales compradores en Instagram son centennials?
Si, ya que son ellos quienes pasan mas tiempo en la aplicacion.

11. ¢ A comparacion de afios pasados considera que las compras a través de Instagram

han aumentado?

Si un poco mas, esta aplicacion también ha abierto un market place, pero soy de la opinién que

Instagram de utiliza mas como un catalogo virtual, que tu compres por ahi no necesariamente.

12. ¢ Cree que en unos afos se volvera comun el uso de Instagram como un market place?
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Si, yo creo que si.
13. ¢Podria darnos sus comentarios finales acerca el tema?

Si de hecho que Instagram ha evolucionado, ha entrado bastante el tema comercial a la red, ya
no solo con perfiles personales si no que las marcas tienen que estar presentes aqui para

posicionarse en la mente de los consumidores.
ENTREVISTA A PROFESIONALES DE MARKETING
I. Datos generales
Nombres y apellidos: Jean Pierre Fernandez Centeno
Cargo: Planner Digital

Estudios: Soy Disefiador Grafico de profesiéon, al igual que Disefiador y programador web y

actualmente Publicista.
Lugar de trabajo: VENDDO Agencia Creativa
I1. Sobre las redes sociales

1. ¢Qué tan relevante cree que son las redes sociales en la vida diaria de las personas,

especialmente de los centennials?

En realidad, yo creo que en este punto en el que estamos las redes sociales y los medios digitales
son importantes ya que la comunicacion se ha centralizado en todo el mundo digital. La
comunicacion justamente llegando al tema de la pandemia se ha visto un crecimiento bastante
amplio y en realidad es un punto bastante fuerte las redes sociales.

2. ¢Cree que la generacion Z tiene una cierta preferencia por Facebook o por

Instagram? ¢ por qué?

En realidad, yo creo que la preferencia es por Instagram, es una aplicacién un poco mas

actualizada, tiene un enfoque diferente a lo que las personas mayores solian tener, como se
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acostumbraron a Facebook y esa red social que era un poco mas facil de manejar, la vieron
desde sus comienzos y fueron actualizandose a los cambios que presentaba. Yo creo que

Instagram es un punto fuerte.

3. ¢Cuadles cree que son las caracteristicas de Instagram que les atrae mas a los

centennials?

En realidad, Instagram es una app totalmente diferente a la de Facebook, la forma en la que
presentan las imagenes o los productos es totalmente diferente, intentan centralizarlo mas en

imagenes de alta resolucion que jalan el ojo humano para convencer al publico objetivo.
4. Podria armar un perfil corto de como un centennial se desenvuelve en Instagram

Yo creo que en este momento cualquier persona de la generacion Z utiliza las redes sociales
una gran cantidad de tiempo, pasan mucho tiempo en Instagram porque no tienen mucho que

hacer, usualmente estudian y en el estudio andan normalmente en redes sociales asi que es eso.

5. ¢Considera que hoy en dia es esencial que una marca posea perfiles en las redes

sociales?

Si, en realidad es un punto de conexién con tu publico objetivo, es la forma en que encuentras
a tu publico, conectas con tu publico y le trasmites todo lo que deseas y la forma en que vendes

tu producto totalmente esta ligado a Instagram.
I11. Sobre las marcas que deberian utilizar la red social Instagram.

6. ¢Qué acciones debe ejecutar una marca en Instagram para ser mas atractiva al

consumidor?

Yo creo que un punto fuerte es la fotografia, usualmente el tipo de producto que se vende en
Instagram no son tanto los servicios sino mas que todo los productos y al tener un buen perfil

fotografico y cuando se muestra el producto en si venden bastante ya que atraen al 0jo humano.
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7. ¢ Cudles considera que son los elementos mas importantes en el feed de una marca?

Yo creo que el disefio, mantener un feed bajo una misma plantilla que todo se vea equilibrado

y no se vea como un desorden, que se mantenga un buen orden dentro de la plataforma.

8. ¢Cree que la red social Instagram influencia en nuestro proceso de decision de compra?

¢ Como?

Yo creo que si, como te menciono la fotografia es el punto mas fuerte que tiene Instagram
ahora y fuera de lo que es el boca a boca, el Instagram ahora es donde el publico objetivo se

conecta con la marca.
IV. Sobre la influencia de Instagram en el proceso de decision de compra.

9. ¢ En qué etapa del proceso de decisién de compra cree que Instagram tiene una mayor

influencia? ¢ porque?

Yo creo que en el de consideracion porque una vez que ya generaste Awarness dentro de la
marca te interesa buscar referencias sobre la misma marca y sobre los productos, e Instagram

es un lugar donde encuentras todo eso de forma excelente, te plasma todo.
10. ¢Considera que los principales compradores en Instagram son centennials?

Si, porque estan mas acostumbrados a esta red social, también los millenials pero en menor

cantidad, la app la manejan mucho mas los centennials.

11. ;A comparacion de afios pasados considera que las compras a través de Instagram

han aumentado?

Si justamente porqgue la app se ha actualizado y ha generado un Market Place para poder subir
los productos, etiquetarlos en las fotos de Instagram y esto genera que se pueda realizar un

proceso de compra mas directo que te derive a la web 0 a WhatsApp o algun otro medio.

12. ¢ Cree que en unos afos se volvera comun el uso de Instagram como un market place?
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Definitivamente, el proceso de adaptabilidad que esta teniendo va a ser mucho mayor y ahora
mismo la app estéa siendo mas utilizada para vender productos ya no tanto como un perfil social,

sino que va enfocado al mundo de las ventas.
13. ¢Podria darnos sus comentarios finales acerca el tema?

Mi comentaris final es que la app de Instagram es mucho més potente que la de Facebook méas
que todo con la Generacion Z ya que le llama un poco mas la atencién todo lo que son
fotografias y la simpleza de la red social al mostrar los productos, entonces es un punto fuerte
para realizar ventas, generar un market place y que tus ventas aumentes ademas de fidelizar a

tus clientes.

4. Transcripcién de entrevistas a representantes de empresas

ENTREVISTA A KEN PET
Entrevista a Adriana Gomez Cruz - Duefa

1. Rubro de la Empresa: Servicios Veterinarios

2. Antigledad de la Empresa: 1 afio

3. Tiempo de uso y comercializacion por Instagram: 1 afio

4. ¢Cual es su publico Objetivo?

Mujeres entre los 20 y 40 afios, con poder adquisitivo medio alto y que posean mascotas.
5. ¢ Dentro de que rango de edad se encuentran sus clientes mas frecuentes?

De 20 a 40 afios

6. ¢ Por qué considera que esta edad suele ser la mas frecuente?

Son los clientes més frecuentes porque hemos disefiado la marca para especificamente para ese
publico, consideramos que nos eligen porque somos una marca presente en las redes sociales,

con personal joven y poseemos una identidad de la marca bastante atractiva para ellos.
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7. ¢ Cudles son las razones por la generacion Z realiza compras de manera digital?

Segln mi perspectiva considero que los jovenes prefieren comprar de manera digital por la
facilidad que hay con los medios de pago, ademéas porque buscan agilidad y rapidez en los
procesos y porque es un ambiente que conocen desde muy pequefios; estan habituados a la
tecnologia. Por otro lado, confian en las tecnologias y no tienen temores a pagar o hacer uso de
las redes como un canal de compra y venta; asi mismo porque les permite comprar mas allé del

entorno fisico méas préximo (comprar productos de otras ciudades).
8. ¢ Cual es la cantidad de ventas que ustedes realizan al dia por medio de Instagram?
Ken Pet, atrae un promedio de 10 a 20 nuevos usuarios por medio de Instagram

9. ¢Considera que por la coyuntura actual por COVID-19, la poblacion Arequipefia a

optamos migrar de canal de compra?

Si, por supuesto, las compras online y los canales digitales han evolucionado muchisimo en
Arequipa. Las razones serian: que la oferta ha crecido muchisimo, que muchas empresas
tradicionales han incursionado en ecommerce y ventas digitales ya las personas, como
consecuencia, al contexto por COVID-19, han migrado sus locales de venta a aquellos que son

a domicilio.

10. ¢Cuales son las ventajas y desventajas de la comercializacion a través de redes

sociales?

Las ventajas son: Permite llegar a mas personas, que no estan dentro de la zona geogréafica
cercana, la agilidad y rapidez del proceso de compra, permite realizar mayor publicidad a

menor costo y también permite que las empresas segmenten mejor a su publico objetivo.

En cuanto a las desventajas se pierde la conexion fisica con el cliente, el cliente no conecta del
todo con la marca, lo que origina que no se fidelice, hay una gran competitividad de precios y

menor seguridad acerca de los datos otorgados.
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11. ¢ Cudles son las fortalezas y debilidades de las compras por Internet?

Las fortalezas de las compras por internet son en primer lugar, las distintas plataformas de pago
(YAPE, PLIN, etc.) facilitan el proceso de pago por internet, los medios de pago digitales son
bastantes seguros y también que te permite llegar o poseer una cartera mas amplia de clientes.
Si hablamos de debilidades, los costos de implementar una plataforma web son bastante
elevados, los costos logisticos incrementan, pues se debe considerar el almacén y él envié de

los productos.

12. ¢ Cudles son las oportunidades y amenazas de las compras por Internet?

Las oportunidades son que el tema geografico no es un impedimento, ocasionando la
ampliacién del nimero de potenciales clientes, puedes tener una mayor visibilidad de marca,
al aparecer en distintos medios o redes sociales. El nivel de ventas incrementa en comparacion
al que se hace por un medio fisico. Se puede dar un incremento de los ingresos, ya que al vender
por internet se eliminan costos de alquiler, etc. Las marcas podemos realizar colaboraciones de

forma mucho mas rapida.

Las amenazas son que el consumidor esta acostumbrado a realizar compras fisicas, pues tiene
la oportunidad de apreciar el producto en vivo, existe una alta informalidad empresarial en el
comercio digital. La entrada de nuevos competidores, puede dificultar el mercado y hay ciber

virus y estafadores digitales.

13. Considera usted que en los &mbitos: social, cultural, demogréfico, politico, econémico,
tecnoldgico y ecoldgico estédn ocurriendo tendencias que influyan ya sea positivamente o

negativamente a la comercializacion online.

Social, Cultura, Demograéfico:
- Cambio generacional en los consumidores actuales.

- El desarrollo tecnoldgico impulsa a que las personas realicen comprar de forma online.
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- La introduccion de los e-commerce en el pais, ha originado que tanto clientes como

pequerias empresas busquen probar este nuevo medio.

Econdmico:
- El presupuesto adquisitivo de los peruanos se ha visto incrementado.

- Los peruanos han incrementado sus gastos dirigidos al ocio y el entretenimiento.

Politico:
- El gobierno ha brindado facilidades para que personas naturales creen empresas.
- El gobierno esta implementando regulaciones para las compras digitales.
- Entidades como la SUNAT o SUNARP también han migrado sus tramites a canales

digitales.

Tecnoldgico y ambiental:

Nuevas plataformas de pago.

Innovaciones en logistica.

Introduccion de nuevas metodologias de ventas.

Se reduce el gasto en papeleria o recursos fisicos de publicidad.
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ENTREVISTA A SUCRIES BAKERY

Entrevistada: Katherina Llerena Esquivel — Duefia

1. Rubro de la Empresa: Pasteleria y panaderia

2. Antigledad de la Empresa: 1 afio y medio

3. Tiempo de uso y comercializacion por Instagram: 1 afio y medio
4. ¢ Cuédl es su publico Objetivo?

Principalmente personas entre los 18 y 35 afios que tienen independencia econémica, acceso a

medios de pago digitales por web y que tengan la red social de Instagram.

5. ¢ Dentro de que rango de edad se encuentran sus clientes mas frecuentes?
Entre los 18 y 35 afos.

6. ¢ Por qué considera que esta edad suele ser la mas frecuente?

Principalmente por los estudios y las analiticas que se han realizado de las personas y las edades
que se manejan en la plataforma de Instagram, en este caso nos marco desde los 15 afios,

nosotros consideramos desde los 18 por un tema econémico.
7. ¢ Cuales son las razones por la generacion Z realiza compras de manera digital?

Yo creo que, por un tema de ahorro de energia, hoy en dia buscamos realizar todas las

actividades que tenemos de la manera mas sencilla, mas rapida y en este caso es por eso.
8. ¢ Cual es la cantidad de ventas que ustedes realizan al dia por medio de Instagram?

Por Instagram tenemos un aproximado de 4 a 5 pedidos que se realizan al dia y los pedios

agendados ya tienen una cifra diferente, dependiendo de la plataforma.

9. ¢Considera que por la coyuntura actual por COVID-19, la poblacion Arequipefia a

optamos migrar de canal de compra?
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De hecho, si, las compras por medio de plataformas digitales incrementaron a raiz de la
pandemia, cundo no era factible acceder a un punto de venta fisico, empezamos a buscar en las

plataformas y las tiendas también se vieron obligadas a entran a las redes sociales,

10. ¢Cuéles son las ventajas y desventajas de la comercializacion a través de redes

sociales?

Las ventajas principalmente son mostrar el producto sin tener que tener una inversion diaria o
semanal, a travez de la fotografia y el video puedes plasmar el producto que vendes generando
el mayor impacto dependiendo de la calidad que uses. Aparte de ello la comunicacién es mucho
mas familiar, te adaptas a los tiempos del cliente, es mucho mas fluido y te permite realizar los

pagos a través de los medios digitales, todo el proceso se realiza en una misma plataforma.

La principal desventaja seria el descubrir porque no se cierra una compra, cuando uno esta en
contacto directo con el cliente, es decir, en persona, puedes ver donde se estanco, porque se
estancd y tratar de ofrecerle una solucion ya que es una conversacion de persona a persona. A
través de las redes sociales muchas veces el proceso de compra se ve estancado en alguno de
los pasos y el cliente simplemente deja de contestar y no hay forma de continuar la

conversacion, siento que es mas facil perder a un cliente a través de las plataformas digitales.
11. ¢ Cudles son las fortalezas y debilidades de las compras por Internet?

Fortaleza yo diria laamplia gama que tiene para todo lo que es produccion visual y audiovisual,
desde peso calidad, duracion, etc. Otra vendria ser que, al ser una tienda, te permite contar con
ya con un sistema de compras automatizado, con un carrito de compras, con catalogo y aparte

de ello el poder generar las historias destacadas.

Las debilidades yo diria que principalmente en el caso de las empresas que tenemos el usuario

registrado como una tienda o negocio las opciones de la plataforma son mas limitadas, en el
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tema de musica, en el contenido de etiquetas y por otro lado cuando quieres usar publicidad

pagada no siempre puedes colocar el monto de dinero que tu deseas, te genera montos fijos.
12. ¢ Cuales son las oportunidades y amenazas de las compras por Internet?

Las oportunidades principalmente son la segmentacion que te ofrece para la publicidad, aparte
de ello la facilidad de contacto a través de los botones automatizados con los que cuenta la
aplicacion y el tema de poder generar contenido compartido, aparte de las etiquetas, poder

generar el mismo contenido en distintas cuentas con el mismo alcance.

Yo creo que las amenazas son la desconfianza y el temor de realizar compras por internet por

la cantidad de casos de estafa que existen por estos medios.

13. Considera usted que en los ambitos: social, cultural, demogréfico, politico, econémico,
tecnoldgico y ecoldgico estédn ocurriendo tendencias que influyan ya sea positivamente o

negativamente a la comercializacién online.

Social, cultural y demograéfico: Definitivamente va a influir el acceso y el conocimiento que

se tiene sobre Instagram y la capacidad que se tiene para contar con medios de pago digital.
Politico: No afecta realmente.

Econdmico: Realizar compras por internet generalmente genera costos adicionales

dependiendo del negocio.

Tecnoldgico: Mientras méas actualizaciones haya y mas facilidades tengamos para poder
acceder a estas paginas y poder generar el proceso de compra mas rapido yo creo que seria muy

positivo.

Ecologico: Relacionado mucho al tema de imagen corporativa ya que la generacion z se
preocupa bastante por el medio ambiente. Instagram no solo te permite vender productos sino

también la imagen de tu empresa y su responsabilidad social.
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ENTREVISTAATOP CARE S.A.C
Entrevista a Renzo Paredes — Gerente General
1. Rubro de la Empresa: Textil y comercializacion de articulos ortopédicos y de

rehabilitacion deportivos.

2. Antiguedad de la Empresa: 4 afios.

3. Tiempo de uso y comercializacion por Instagram: aproximadamente 8 meses.
4. ¢ Cudl es su publico Objetivo?

Tenemos 2 publicos objetivos. El primero son los intermediarios ya que gracias a ellos nos
encontramos a nivel nacional, son ortopedias y farmacias. Mi publico objetivo de Instagram
son aquellos consumidores directos que tienen alguna dolencia o necesitan rehabilitacion con

algun articulo o soporte.
5. ¢ Dentro de que rango de edad se encuentran sus clientes mas frecuentes?

En realidad, es a partir de los 9 afios y no tiene techo, ya que son cabestrillos, collarines que se

usan casi para todas las edades.
6. ¢ Por qué considera que esta edad suele ser la mas frecuente?

Porque nuestros productos en si son fabricados para que sean usados a partir de esa edad en

adelante.

7. ¢ Cuales son las razones por la generacion Z realiza compras de manera digital?
Porque es la generacidn que mas esta familiarizada con el mundo digital.

8. ¢ Cual es la cantidad de ventas que ustedes realizan al dia por medio de Instagram?

Al mes nosotros realizamos algo de 10 o 12 ventas.
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9. ¢Considera que por la coyuntura actual por COVID-19, la poblacion Arequipefia a

optamos migrar de canal de compra?

En realidad, a pesar que Arequipa es una ciudad bastante tradicional, debido a la pandemia si

hemos tenido que recurrir a los canales digitales para poder hacer las compras.

10. ¢Cuéles son las ventajas y desventajas de la comercializacion a través de redes

sociales?

La ventaja es que tienes una tienda y una vitrina constante y muestras tu marca, gracias a ello
puedes lograr un posicionamiento de marca. No creo que haya alguna desventaja todo me

parece positivo.
11. ¢ Cudles son las fortalezas y debilidades de las compras por Internet?

Bueno la fortaleza es que es una venta directa al usuario, ahorramos en los costos de los
intermediarios y se logra ver el segmento y la respuesta que tenemos a través de los canales

virtuales.
Una debilidad seria el costo de envio, muchos clientes no desean pagarlo.
12. ¢ Cudles son las oportunidades y amenazas de las compras por Internet?

Como te mencionaba la oportunidad seria incrementar nuestras ventas y como es una venta

directa estamos ganando un mayor margen.
No creo que haya amenazas.

13. Considera usted que en los ambitos: social, cultural, demograéfico, politico, econémico,
tecnoldgico y ecoldgico estan ocurriendo tendencias que influyan ya sea positivamente o

negativamente a la comercializacion online.

De todas maneras, el tema politico y econémico afecta a todo sistema de ventas, siempre hay

un tema de recesion.
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ENTREVISTA A KORI COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
Entrevista a Andrés Mercado Olivares — Analista de Marketing

1. Rubro de la Empresa: Finanzas

2. Antigledad de la Empresa: 9 afios

3. Tiempo de uso y comercializacion por Instagram: 3 afios
4. ¢Cual es su publico Objetivo?

Nosotros ofrecemos 2 tipos de crédito, uno es el credito empresarial y otro es el crédito grupal.
Nuestro fuerte es el crédito grupal en el cual nuestro target es basicamente mujeres de sectores
C, D y E porque somos una cooperativa inclusiva y lo que queremos es empoderar a las

mujeres.

5. ¢Dentro de que rango de edad se encuentran sus clientes mas frecuentes?
Si hablamos de este crédito en particular, nuestras socias estan entre 24 a 40 afios.
6. ¢ Por qué considera que esta edad suele ser la mas frecuente?

Porgue nosotros lo que buscamos mujeres con un negocio propio ya que el crédito es para que

ellas saquen su negocio adelante.
7. ¢ Cudles son las razones por la generacion Z realiza compras de manera digital?

Porgue obviamente si hablamos en curva del aprendizaje digital, la generacion z ya viene con
el chip tecnolégico, con el chip de comprar todo por internet, de facilitarse ese proceso y asi

ahorrar tiempo.

8. ¢ Cual es la cantidad de ventas que ustedes realizan al dia por medio de Instagram?
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En realidad, nosotros utilizamos Instagram para atraer clientes y mostrar nuestra cultura mas
no para vender directamente por la plataforma ya que no se puede vender las micro finanzas a

través de fotos.

9. ¢Considera que por la coyuntura actual por COVID-19, la poblacion Arequipefia a

optamos migrar de canal de compra?

Si definitivamente, yo creo que todo el e-commerce esta latente. Como dato en la empresa
todos los leads que nos llegan son por Facebook e Instagram. Definitivamente hay una

tendencia a lo digital, la gente se quiere ahorrar tiempo y lo hara a través de las compras online.

10. ¢Cuéles son las ventajas y desventajas de la comercializacion a través de redes

sociales?

La ventaja es acortar el tiempo y la desventaja es que pierdes la experiencia de compra, siempre
la experiencia de compra por mas catalogo digital que hagas o el UX que apliques a tu web no
sera lo mismo que vayas presencialmente a comprar, testear el producto y finalmente

adquirirlo.

11. ¢ Cudles son las fortalezas y debilidades de las compras por Internet?

Una debilidad seria que si bien la generacién z son nativos digitales no todas las generaciones
son asi, por lo que se les complica el uso de redes sociales como medio de compras y la fortaleza
podria ser que cuando compras a través de este medio no te sientes hostigado por los
vendedores, sino que tienes libre albedrio de buscar desde el producto mas caro hasta el méas

barato y asi encontrar lo que buscas.

12. ¢ Cudles son las oportunidades y amenazas de las compras por Internet?
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Tiene muchas ventajas, no todos tienen el dinero para poder poner una tienda fisica y las redes
sociales como Instagram les permite vender sus productos sin ningun costo, ahora la amenaza

seria que es un negocio bastante imitable lo cual pone en riesgo muchos emprendimientos.

13. Considera usted que en los &mbitos: social, cultural, demogréfico, politico, econémico,
tecnoldgico y ecoldgico estdn ocurriendo tendencias que influyan ya sea positivamente o

negativamente a la comercializacion online.

Social, cultural, demogréafico: hay un aumento del uso de las redes sociales como medio de
compra o como el lugar donde puedes encontrar el producto que deseas y poder comparar entre

tiendas.
Politico: Actualmente vivimos una inestabilidad politica, creo que eso afecta a todo en si.

Econdmico: Estamos pasando por una inestabilidad econémica, la cual definitivamente ha

afectado a todos los negocios.

Tecnologico: Definitivamente, es muy probable que, en las préximas actualizaciones de
Instagram, las cuentas comerciales tengan mas funciones para que podamos compartir nuestros

servicios o poder ver de manera mas didactica nuestras estadisticas.

Ecoldgico: Hoy en dia los temas ecoldgicos y del cuidado del medio ambiente son muy
importantes para los clientes. Instagram es el lugar perfecto donde como empresa puedes

mostrar tu responsabilidad social y cual es tu impacto en el medio ambiente.

ENTREVISTA A KILLA CUPCAKES
Entrevistada: Valeria Delgado Carranza — Duefia

1. Rubro de la Empresa: Pasteleria

2. AntigUedad de la Empresa: 1 afio y medio

3. Tiempo de uso y comercializacion por Instagram: 1 afio
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4. ¢ Cudl es su publico Objetivo?
Jovenes y adultos que suelen consumir postres con frecuencia.
5. ¢ Dentro de que rango de edad se encuentran sus clientes mas frecuentes?

Se encuentran entre los 20 a 35 afios.

6. ¢ Por qué considera que esta edad suele ser la mas frecuente?

Porque tienen la facilidad del medio de pago normalmente.

7. ¢ Cuales son las razones por la generacion Z realiza compras de manera digital?

Yo creo que, por la facilidad, es lo que estd méas practico para ellos.
8. ¢ Cual es la cantidad de ventas que ustedes realizan al dia por medio de Instagram?
Mas que por dia seria por semana, seria unas 5 ventas por semana.

9. ¢Considera que por la coyuntura actual por COVID-19, la poblacion Arequipefia a
optamos migrar de canal de compra?

Si, por el miedo a salir y encontrarse con tumultos de gente, ademas de la facilidad de realizar
compras por internet.

10. ¢Cuéles son las ventajas y desventajas de la comercializacion a través de redes
sociales?

Las ventajas serian que puedes llegar a méas personas facilmente y que ahora todo el mundo
tiene una pagina de Instagram, es mas comercial y no tiene un costo. La desventaja en si seria

las posibles estafas que puedan haber.

11. ¢ Cudles son las fortalezas y debilidades de las compras por Internet?
Las compras son rapidas y puedes encontrar variedad de lo que buscas. La debilidad es que no

te llegue lo que pediste o que no te llegue el producto, que te estafen.

12. ¢ Cudles son las oportunidades y amenazas de las compras por Internet?
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Como comprador tener siempre una gran variedad de ofertas y como vendedor que puedes
Ilegar a muchas mas personas que con una tienda fisica. La amenaza principal es las posibles

estafas, que te entreguen un producto diferente al que pediste.

13. Considera usted que en los &mbitos: social, cultural, demogréfico, politico, econémico,
tecnoldgico y ecoldgico estdn ocurriendo tendencias que influyan ya sea positivamente o
negativamente a la comercializacion online.

Si, positivamente, lo que ha hecho la pandemia es que todos podamos conocer mas este
mundo digital y que mas personas lleguen a Instagram y por consecuente las ventas hayan

subido.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




