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RESUMEN

En la presente investigacion se busco estudiar la relacion que existe entre los estimulos de la red
social Facebook y el proceso de decision de compra de los clientes de Mapache Frio. El problema
de la investigacion se formuld de la siguiente manera: ¢existe relacion entre los estimulos de la red
social Facebook y el proceso de decision de compra de los clientes de Mapache Frio, Chiclayo
20197 Por tal, como objetivo principal se plante6 describir la relacion entre los estimulos de la red
social Facebook y el proceso de decisién de compra de los clientes. Para realizar el estudio, la
metodologia utilizada se situ6 dentro de un enfoque mixto, con disefio no experimental
retrospectivo, contando con una poblacién aproximada de 3500 clientes mensualmente, obteniendo
una muestra de 219 clientes dentro de los cuales se seleccion6 a mujeres y hombres de 18 a 59 afios
debido a que por el rango de edad son las personas que diariamente estan en contacto con las redes
sociales, a los cuales se les realiz6 un cuestionario el cual estuvo compuesto de 25 preguntas de
tipo ordinal. En los resultados obtenidos de la investigacion, se encuentra que existe una relacién
positiva, significativa (** p<0.01) y moderada entre la variable estimulos de la red social Facebook
y el proceso de decision de compra. Por lo tanto, se concluye, que el factor comunicacion en redes
sociales es quien influye en la decision de compra final. También, que los estimulos de la red social
Facebook influyen de una forma significativa en la evaluacion de alternativas y en la evaluacién

post compra del proceso de decision de los clientes.

Palabras clave: Redes sociales, Herramientas digitales, Mensaje publicitario, Decisién de

compra, Proceso de decision de compra

Clasificaciones JEL: M31, M37, O35



ABSTRACT

In this research, we sought to study the relationship between the stimuli of the social network
Facebook and the purchase decision process of the clients of Mapache Frio. The research problem
was formulated as follows: is there a relationship between the stimuli of the social network
Facebook and the purchase decision process of the clients of Mapache Frio, Chiclayo 2019?
Therefore, the main objective was to describe the relationship between the stimuli of the social
network Facebook and the customer's purchase decision process. To carry out the study, the
methodology used was placed within a mixed approach, with a retrospective non-experimental
design, with an approximate population of 3,500 clients monthly, obtaining a sample of 219 clients
from which 18 men and women were selected. 59 years old due to the fact that, due to the age
range, they are the people who are in daily contact with social networks, who were given a
questionnaire which was composed of 25 ordinal questions. In the results obtained from the
research, it is found that there is a positive, significant (** p <0.01) and moderate relationship
between the stimuli variable of the social network Facebook and the purchase decision process.
Therefore, it is concluded that the communication factor in social networks is the one who
influences the final purchase decision. Also, that the stimuli of the social network Facebook
significantly influence the evaluation of alternatives and the post-purchase evaluation of the

customer's decision process.
Keywords: Social networks, Digital tools, Purchase decision , Purchase decision process

JEL Classifications: M31, M37, O35



. INTRODUCCION

El marketing tradicional, actualmente ha ido evolucionando de una forma significativa; con
el paso del tiempo ha ido adaptando estrategias con la unica finalidad de generar una mejora
en la interaccidn que debe existir entre las empresas y su publico objetivo, estas estrategias de
comunicacion van de acuerdo a la creciente globalizacion y es ahi donde el internet juega un
rol crucial, por este motivo las herramientas digitales son la estrategia mas poderosa para
cualquier empresa, no solo porgue se trabaja de nuevas y distintas formas a las tradicionales,
sino que se logra tener un mayor control sobre los resultados, debido a las herramientas de
analisis, la creacion de diferentes sitios web y redes sociales sin necesidad de utilizar recursos
econdmicos altos, tan solo utilizar el nivel de creatividad, planificacion y andlisis (Selman,
2017). Transformando de esta manera la forma de comunicacién tradicional de las empresas

hacia sus clientes; surgiendo asi el Marketing Digital.

Dentro de esta nueva perspectiva, los consumidores desempefian un rol considerable para
la organizacion, siendo ellos los que al obtener informacion por medio de redes sociales
realizan el proceso de compra de manera mas efectiva. Siendo estas algunas de las ventajas
que produce la implementacion de herramientas digitales actualmente; aln se observa la
resistencia por parte de los gerentes de las empresas. “Los factores que muchas veces causan
resistencia al cambio, son: cambios en los habitos, seguridad, temor a lo desconocido, un
procesamiento mas selectivo de la informacion de la empresa, la estabilidad laboral, enfoque
limitado del cambio, amenaza de la habilidad, falta de recursos necesarios” (Rincén, Contreras
y Prieto, 2016).

En el Per0 se ha creado una gran division de la teoria de marketing digital con lo que ocurre
realmente en la préctica; se explica que, si se cumplen los requisitos para desarrollar
eficientemente las herramientas digitales, pero que el mayor problema para que estas puedan
ser aplicadas, son las personas; es por eso que el mercado peruano no esta listo aun para ser
completamente digital. Se observa cierto déficit de conocimiento de herramientas digitales
(Wakabayashi, 2017).



10

La Heladeria Mapache Frio en la ciudad de Chiclayo, en la busqueda de ser mas
competitivo en el mercado y vender mas, en el ultimo afio viene realizando actividades de
marketing digital, haciendo uso de las redes sociales las cuales tienen la finalidad de
promocionar e informar los productos nuevos y los ya existentes, llegando de esta manera a su
publico objetivo; sin embargo, no se realiza un estudio de mercado de la mano con sus clientes
para conocer sus caracteristicas, su comportamiento y los estimulos que influyen de manera
significativa y que generan la necesidad de comprar los productos que ofrece la empresa.

Por otro lado, la empresa al no contar con un conocimiento claro de como desarrollar las
estrategias en redes sociales, se producen una serie de problemas como, por ejemplo:
ineficiencia en el uso de las redes sociales, la perdida de potenciales clientes, la mejora de los

productos y el servicio que se busca brindar.

Por lo tanto, si laempresa quisiera realizar alguna inversion en cuanto a un marketing digital
por medio de redes sociales, seria de cierto modo con falta de conocimiento frente a lo que
buscan y quieren sus consumidores, generando que tengo un alto nivel de ineficiencia y

pérdidas monetarias para la empresa.

Por lo antes mencionado se pudo plantear la siguiente pregunta: ¢Existe relacion entre los
estimulos de la red social Facebook y el proceso de decision de compra de los clientes de la
empresa Mapache Frio, Chiclayo 2019?

Se determin6 como objetivo principal de la investigacion: describir la relacién entre los
estimulos de la red social Facebook y el proceso de decision de compra de los clientes de la
empresa Mapache Frio , Chiclayo 2019; para lo cual fue necesario establecer objetivos
especificos, los cuales fueron: Identificar las dimensiones de percepcién de los estimulos de la
red social Facebook, analizar los estimulos de la red social Facebook y analizar el proceso de

decision de compra de los clientes de la empresa Mapache Frio , Chiclayo 2019.

La investigacion se justifico por la necesidad de realizar un estudio en la empresa enfocado
en el comportamiento del consumidor, caracteristicas de las publicaciones realizadas por
medio de la red social Facebook y la determinacion de estimulos mas influyentes en el proceso

de decision de compra; mas aun si se trata de una empresa que brinda distintos tipos de
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productos. De esta forma le brinda a la empresa una imagen clara de como estan gestionando
los estimulos que envian a traves de su red social Facebook y de cierta manera conocer el
comportamiento y caracteristicas del cliente al cual estan dirigiendo su producto; esta
investigacion ayuda a mejorar sus estrategias generando una mejora en su crecimiento,
aumento de ventas, posicionamiento y fidelizacion del cliente por medio de la recordacion de

marca.
La investigacion fue estructurada en los capitulos siguientes:

En el capitulo de marco tedrico, se considerd antecedentes y bases tedricas del problema de

investigacion, mostrando algunas investigaciones previas acerca de las variables de estudio.

El capitulo siguiente tiene relacion con la metodologia de la investigacion en donde explica
el tipo de estudio que se realizo, el cual es no experimental, transversal, retrospectivo y de
nivel correlacional debido a que tuvo como objetivo general describir la relacion de los

estimulos de la red social Facebook y el proceso de decision de compra.

La poblacion de la investigacion estd compuesta de 219 clientes del afio 2019 de la heladeria
Mapache Frio, donde el instrumento que se utilizd para cumplir con los objetivos fue el
cuestionario, el cual estuvo compuesto por 2 dimensiones en estimulos de la red social

Facebook y 5 en proceso de decision de compra.

El ultimo capitulo de resultados, muestra que el factor comunicacion en redes sociales es
quien influye en la decisién de compra final. También, que los estimulos de la red social
Facebook influyen de una forma significativa en la evaluacién de alternativas y en la

evaluacion post compra del proceso de decision de los clientes.
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MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del problema

Actualmente el uso de redes sociales especialmente Facebook, permite a las empresas
lograr dimensionamiento del mercado y el aumento de compras para las organizaciones, sin
importar si son grandes o pequefias. Esto se logra gracias a que se brinda informacion de lo
que brinda la empresa y la experiencia que le logre generar la marca al consumidor. Gracias
a las redes sociales las empresas pueden lograr una interactividad con el cliente, darle a
conocer mas la marca y brindarle cierta informacion, estos factores despiertan cierto interés
en el cliente, lo cual posteriormente se convierte en una intencion de compra. Facebook
logra brindarle a la empresa algunas métricas las cuales le permiten realizar estrategias para

llegar de una mejor manera a su publico objetivo (Pantano, Priporas y Migliano, 2019).

Voorveld (2019), en el estudio que realiz6 determina que existen seis estrategias que
son claves para que las redes sociales cumplan con su papel fundamental, el cual es la
comunicacion de la marca de una empresa hacia sus consumidores. Dichas estrategias son:
El uso de personas influyentes ya sean expertos o celebridades en el entorno del publico al
cual desean llegar con su marca, la generacion de contenido personalizado a través de redes
sociales, tomar en cuenta las preocupaciones de los consumidores frente a su privacidad
cuando realizan interacciones, estudiar las caracteristicas de otras plataformas digitales de
la mano con Facebook, la integracion de las redes sociales y cémo influyen en todo el
recorrido del consumidor en su proceso de compra y por Gltimo siempre brindar en redes

sociales datos y productos reales que brindan las empresas.

La alta calidad en el contenido que realizan las empresas a través de sus publicaciones
en redes sociales, acompafiado de un alto nivel de interactividad producida por la empresa
conduce a un aumento de motivacion hedonica lo cual se deriva de los usuarios de redes
sociales; dichos aspectos generan un mayor nivel de participacion e interés por la empresa

y lo que brinda. Los autores consideran que el factor clave es el motivo heddnico, el cual
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influye en los usuarios a participar continuamente en redes sociales lo cual a su vez
contribuye en la intension de compra de lo que la marca ofrece a través de sus redes sociales.
(Dabbous y Barakat, 2020)

Las redes sociales en funcidn de sus imagenes y los textos que realiza junto con ellas,
las etiquetas y todo el contenido visual y textual, ayudan a generar una diferenciacion de la
marca con relacion a su competencia, por lo que permite que el consumidor cree una
experiencia, perciba y logre interactuar de una forma més visible con la empresa. Esta
agrupacion de iméagenes con texto, permite que la empresa realice un analisis mas integral
y logre observar como los usuarios reaccionan a las publicaciones que realizan las empresas
para luego poder conocer lo que piensan y sienten los consumidores (Klostermann et al.,
2018).

Borges, Tiago y Cosme (2019), consideran que la calidad de informacion y la generacion
de contenido viral por medio de redes sociales generan un impacto significativo en las
conductas y actitudes de los consumidores, lo cual puede generar y aumentar la disposicion
del cliente a participar y compartir las distintas publicaciones que realiza la empresa,
Ilegando de esta forma a un mayor nimero de potenciales clientes. Es importante tomar en
cuenta que las campafias realizadas por medio de Facebook deben centrarse mas en las

dimensiones predominantes y generar interés en su publico objetivo.

Limy Kumar (2017), en el estudio que realizaron afirman que la calidad de informacién
(actualizaciones de marca, imagenes reales, inspiracion y referencias del
producto/servicio), es un punto clave para lograr que la marca aumente sus ventas, porque
la informacion de calidad despierta un interés de compra. La busqueda de incentivos es un
factor que también se identifica como relevante en los clientes, debido a que también buscan
de cierta manera recibir un beneficio por parte de la marca, por lo que las empresas
actualmente brindan cupones y realizan constantes sorteos para animar a los consumidores

a conectarse con la empresa y mejorar la interaccion con ellos por medio de redes sociales.
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Chen, Tsai y Chiu (2015), en el estudio que realizaron, sefialan que existen tres factores
que influyen en la decision de compra, dentro de los cuales estan: los atributos
(caracteristicas de un producto tangible o intangible), las consecuencias (resultados directos
o0 indirectos de consumo a nivel fisico o mental los cuales pueden ser funcionales y
consecuencias psicosociales) y los valores. Estos factores se utilizan para comprender la
toma de decision es de los consumidores acerca de los productos o servicios. Considerando
que los consumidores identifican los atributos de cada producto o servicio de su eleccion,
y la experiencia real, la cual reforzard aiun mas su valor deseado. Este estudio es una fuente
de informacién relevante para la presente investigacion debido a que analiza el
comportamiento de los consumidores en el mercado de las heladerias, lo cual brinda un

mayor conocimiento acerca de la decision es de compra del cliente estudiado.

Huang y Benyoucef (2017), mediante su estudio, buscan proponer un modelo empirico
para estudiar la relacion de tres factores de disefio digital: usabilidad (calidad del contenido,
estilo visual y de presentacion, navegacion, informacion textual, publicidad y ayudas de
redes sociales), funcionalidad (idoneidad, precision, interoperabilidad y seguridad),
sociabilidad (aspectos de participacion, conversacion y comunidad). En donde determinan
que cada uno de los tres factores es influyente en las etapas del proceso de decision de
compra del consumidor, dichos factores son claves para mostrarle al cliente una
informacidn de calidad, un contenido social y desarrollo de caracteristicas que les permite

una facilidad en el proceso de bdsqueda de informacion.

Actualmente las organizaciones vienen generando inversion en lo que se refiere a
campafias publicitarias por medio de redes sociales, lo cual muchas veces genera
preocupacion acerca de la viabilidad de dichas campafas. Es donde nace la necesidad de
determinar qué factores principales son los que realmente realizan un interés en la compra
por parte del cliente. Se identificaron algunos factores como lo son: rendimiento,
motivacion heddnica, habitat, interactividad, informatividad, relevancia percibida, como
predictores de compra a través de redes sociales. Dentro de los que generan y ayudan en la

intencion de compra estan la interactividad el cual es importante para el cliente que visita
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las redes sociales porque le permite observar las opiniones de anteriores clientes, interactuar
con la red social y brindar sus comentarios sobre lo que observa; la informatividad es por
otro lado relevante para el cliente debido a que valora mucho que la informacion que brinda

la empresa sea actualizada e integral. (Abdallah, 2018)

Las redes sociales también brindan una gran ventaja para las empresas, esto se debe al
hecho que pueden ser usadas como un medio de comunicacion de la marca, ha permitido
que los encargados del marketing logren tener mayor comunicacion y se involucran e
interacttan con los consumidores; ademas, permite que se genere una comunicacion lineal
de consumidor a consumidor acerca del producto o servicio por el que tienen algun interés;
las redes sociales trabajan como un factor contextual, afectan positivamente a varios niveles
de participaciéon de los consumidores: consumo, contribucién, y creacion de
comportamientos. Ademas, la riqueza de los medios modera la relacién entre la intencion

de participacion y el comportamiento. (Cao et al., 2021)

El marketing digital por medio de sus publicaciones envia una serie de estimulos hacia
su publico objetivo con la finalidad de generar un interés, dentro de dichos estimulos se
encuentra la proporcion de informacion acerca de los productos o servicios que ofrece la
empresa, la cual debe ser cada vez mas rica y de calidad, en particular para los productos
de experiencia, esto con la finalidad de mejorar la experiencia de compra y la satisfaccion
de los consumidores; en muchas ocasiones la informacion brindada ayuda a que el cliente
se acerque a la tienda fisica en donde se genera una experiencia y se le buscara brindar al
cliente la calidad, precios y caracteristicas de los productos y es eso lo que determinara que
el cliente genere o0 no la compra; es importante considerar que en redes sociales existe cada
vez mayor interaccion de las personas, esto debido a que existe un intercambio de opiniones
y comentarios entre las personas conectadas acerca de los productos o servicios que brindan

las empresas. (McClure y Seock, 2020).
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Para Aguilary Arce (2017), el marketing digital influye en todo el proceso de decision
de compra del consumidor y a medida que esto pasa de una etapa a otra. En la etapa de
consideracion de la marca existe un alto nivel sobre el posicionamiento en la mente del
consumidor, como también es importante que la empresa brinde una informacion objetiva
con un alto nivel de confiabilidad; se considera a las redes sociales como un medio para
realizar un andlisis antes de adquirir el producto es por eso que es necesario brindar

informacion precisa y real de los productos que se ofrecen.

La importancia de la influencia de las redes sociales en el proceso de decision de
compra se observa en la buena aplicacion de estrategias digitales en la organizacion y en la
constante medicion y trabajo de la mano de estas estrategias con las reacciones que tienen
el consumidor frente a las mismas; la elaboracion del contenido de las publicaciones se
deben basar en escuchar a sus clientes, sus requerimientos y utilizar esa informacion para

realizar publicaciones que generen influencia en el consumidor (Buchelli y Cabrera, 2017)

Arciniega (2018), explica que el factor social (grupos de referencia, estado social, la
familia, ciclo de vida, profesion, personalidad, estado econémico, estilo de vida) son
factores importantes en la decision de la compra del producto, dicho factor permite que el
cliente escuche experiencias de su entorno acerca de compras en internet de algunas
empresas online. Por otro lado, el factor psicolégico (motivacién, actitudes, aprendizaje,
percepcion) es importante al momento de realizar publicaciones para poder tener éxito en

la campafia publicitaria siempre basada en el consumidor.
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2.2. Bases tedricas

2.2.1. Definiciones del Marketing digital

El marketing digital esta compuesto de actividades dentro de las cuales interviene el
entorno electronico y el internet, abarcando desde identificar la necesidad hasta la
busqueda de satisfaccion de necesidad y deseos que tiene el consumidor, esto se realiza
mediante la comunicacion que se da sobre los productos tangibles o intangibles que

posee la empresa. (Sdnchez Torres, 2015)

El marketing digital es el medio por el cual se logran los objetivos del marketing
tradicional, pero con la implementacion de herramientas digitales; incluyendo la
administracién de distintas formas en las que la empresa puede estar presente en linea, ya
sea en sitios web, paginas y hasta medios sociales, como también se tienen los motores de
busqueda, publicidad en linea y hasta la utilizacion de correo electronico. (Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2014)

Se considera al marketing digital como un sistema comunicativo dentro de las
actividades que realiza el marketing tradicional en la empresa, pero dentro de este se
utilizan los sistemas de comunicacién tecnoldgicos para conseguir los objetivos
principales por los cuales fue aplicado el marketing; ayuda a conseguir una respuesta ante

la promocion de un producto. (Vértice, 2010)

El marketing digital sirve de gran ayuda, proporcionando que las empresas puedan
utilizar el internet, telefonia y otros medios tecnologicos para publicar y vender sus
productos, lo cual les da la ventaja de conseguir nuevos clientes y fortalecer sus redes de
relaciones. Por otro lado, ayuda a ofrecer al cliente productos de manera rapida, relevante
y personalizada. (Arias, 2014)
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2.2.2. Areas del marketing digital
Segun De la Rosa (2012), considera al marketing digital como la utilizacién de tecnologia
en todas las actividades que estan dentro del marketing; no solo a la comunicacién, afirmando

que dentro de ella se engloban cinco grandes areas:

1. PROPUESTA DE VALOR: Los responsables del area de marketing tienen la tarea de
entender el valor que genera el producto o servicio que ofrece. No solo es brindar
comunicacion; también se debe poner interés en conocer y mostrar el valor que
proporcionas en el mercado al consumidor, es decir, confirmar que alguien esta
dispuesto a pagar por ello. Es por esto que el area de marketing tiene que tener claro el

valor para maximizarlo e implementar la tecnologia para reducir los costes.

2. COMUNICACION: Considerando que existe un gran porcentaje de globalizacion en la
actualidad, la forma de comunicacion ahora es distinta. La division de medios, la
facilidad de la tecnologia para dar una publicidad constante, la saturacion de informacion

de los consumidores; todo esto plantea un nuevo escenario para cualquier negocio.

3. TRADE: La importancia del marketing esta no solo en vender, sino también en conocer
las necesidades del cliente. Por ello las funciones que se desarrollan en el area de
marketing deben ser equilibrados: 50% marca 50% ventas. Para esto es necesario

trabajar de la mano con la gestion de procesos dentro de la organizacion.

4. NEW PROCESS: Lo digital cambia la gestion y la forma de ver los procesos, incluye
analizar los procesos dentro de la organizacion y establecer nuevos métodos de trabajo

entre empresas.

5. CAMBIO DE CULTURA: Las estrategias digitales llevan a un constante cambio de
cultura. Es necesario salir de la comodidad y comenzar a familiarizarse con conceptos
muchos mas digitales. El principal reto de una organizacion esta eliminar los obstaculos

mentales del equipo y capacitarlos para adecuarse al cambio de cultura.
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2.2.3. Caracteristicas del marketing digital que afectan al marketing tradicional

Segun Vértice (2010), para empezar, hablando de marketing digital, es necesario el
establecimiento de caracteristicas de internet, las cuales ayudan a cumplir con las acciones que
logran el cumplimiento de objetivos del marketing digital. Dentro de las caracteristicas

fundamentales de internet estan:
e Alto nivel para poder establecer una segmentacion del target.
e Capacidad para establecer una red de contactos internacionales.
e Accesibilidad a clientes mediante interacciones gratuitas.
e Rendimiento.
e Brindar ventaja al usuario para que participe activamente.

e Darle al cliente informacién a detalle del producto o servicio que necesita.

2.2.4. Beneficios del Marketing digital
Para Kotler y Armstrong (2001), el marketing no solo traeria beneficios a la empresa, sino
también a los consumidores y vendedores y lo detallan de esta forma:

s BENEFICIO PARA LOS CONSUMIDORES

e Son comodas: Los clientes no tendrian dificultades para acercarse al
establecimiento. Ya que ellos pueden comparar marcas, verificar precios y ordenar

mercancias las 24 horas del dia desde cualquier lugar.

e Faciles y privadas: Los clientes enfrentaran menos problemas y no tendran que

lidiar con vendedores y evitaran peligros al dirigirse al establecimiento.

e Acceso a abundante informacion: Informacion comparativa, informacion acerca de

las compafiias, productos y competidores.
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e Interactivas e inmediatas: Los consumidores pueden tener informacion en el

momento que lo necesite, comprar y tenerlo en sus manos cuando necesiten el

producto.

% BENEFICIO PARA EL QUE VENDE

e Forjar relaciones con los clientes: Se estudian a los clientes de manera que la
empresa pueda obtener preferencias, los clientes en linea pueden hacer preguntas y
proporcionar un buen nivel de retroalimentacion para la empresa. Logrando que la

organizacion cree valor agregado al producto y logre satisfacer a sus clientes.

2.2.5. Oportunidades de la aplicacion del Marketing digital

Tabla 1
Oportunidades de marketing digital
CAPACIDAD DESCRIPCION
Alcance Global La capacidad a personas conectadas de cualquier parte del mundo
Personalizacién Crear productos que satisfagan las especificaciones del cliente
Marketing Interactivo Comunicacion entre comprador y el vendedor por medio de canales
como internet y terminales interactivas
Marketing en el momento correcto La capacidad de ofrecer un producto en el momento exacto que se
necesite
Marketing integrado Coordinacion de todas las actividades de promocion para producir un

mensaje promocional unificado enfocado en el cliente

Fuente: Elaborado por Kurtz (2012)
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2.2.6. Tipos de canales de Marketing digital

Chaffey y Smith (2008), recomiendan que las herramientas de marketing en linea se dividen

en seis grupos:
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Figura 1 Seis categorias de herramientas electrénicas o canales de medios
Fuente: Elaborado por Chaffey y Smith (2008)

1. Motores de busqueda: Elaborar mensajes y contenidos para que el cliente con un clic y
palabras clave encuentre lo que busca. Existen la optimizacion de motores de bldsqueda

(SEO), Busqueda pagada o pago por clic (PPC) y pago por inclusion de feeds.

2. RP en linea: Aumentar las menciones o generar mayor publicidad acerca de la marca,

productos o servicio para que su publico objetivo tenga mayor informacion.

3. Asociacion en linea: Generar acuerdos a largo plazo con la finalidad de promocionar en
paginas de terceros el producto, puede ser patrocinio, desarrollo conjunto de marcas, entre

otros.

4. Publicidad grafica: Se hace uso de banners o publicidad grafica con la finalidad de generar

recordacion en el cliente y de esa forma generar un interés significativo en él.

5. Marketing por correo electrénico: Enviar correos electrénicos, ya sean personalizados o

diversos a clientes con la finalidad de generar una mejor relacion y fidelizarlos.
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6. Marketing en medios sociales: Atrae y hace mas eficiente su publicidad por medio de

redes sociales; llegando asi a un mayor nimero de personas que podrian estar interesadas

en lo que ofrece la empresa. Siendo un marketing viral y brindando mayor informacién al

cliente en el momento que lo desee.

2.2.7. Estimulos de las redes sociales

Para Godas (2007), el hecho de que un mensaje publicitario tenga éxito es en funcién al

porcentaje de objetivos deseados. Un mensaje que logre tener impacto en las personas debe

tener las siguientes caracteristicas:

1.

Informar: El punto principal que se debe tener en cuenta para la elaboracion de un
mensaje publicitario es el uso de un carécter informativo. Al momento de dar a conocer
el producto o servicio con él se deben dar a conocer también sus caracteristicas y

beneficios para el cliente.

Ser realista: Para que un mensaje publicitario tenga mayor impacto, lo que se quiere
trasmitir debe ser creible y real considerando lo que ofrece la empresa. No deben
crearse falsas expectativas porque en un futuro pueden crear problemas para el

producto o servicio y como tal para toda la organizacion.

Despertar interés: Todas las acciones publicitarias como también el mensaje que se
envian deben hacer hincapié en mostrar los aspectos mas relevantes del producto como
sus beneficios, lo cuales logran despertar un interés en su adquisicién. Esto se basa en

crear y estimular al cliente y que se genere una conducta de compra.

. Entendible: Es importante que todas las acciones publicitarias que se realicen puedan

ser interpretadas por el cliente. Es necesario generar un mensaje que sea entendible
para el consumidor, no basta con elaborar grandes camparias si el mensaje que se logra
brindar no es comprendido por las personas a la que se dirige y todo esto genera que el

mensaje no prevalezca en la mente del consumidor.

Persuadir: Es convenible que el mensaje tenga un valor propio y la capacidad para
lograr convencer a las personas sobre las bondades que le brinda el producto. El
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objetivo del mensaje es dar a conocer sus beneficios y caracteristicas para lograr que

la venta se materialice.

Captar atencion: Para lograr la atencion del consumidor con el mensaje es importante
que este sea creativo y sobre todo original. Se busca transmitir un mensaje con la
finalidad que estimule la atencién de las personas a las que esta dirigido, es decir,

brindar un valor adicional de su producto a diferencia de sus competidores.

Permanencia en el tiempo: El mensaje publicitario debe basarse en un conjunto de
acciones las cuales se conocen actualmente como “campafia publicitaria”. Para que
dicha campafia tenga éxito es necesaria la creacion de impacto y expectativas en las
personas a las cuales esta destinada. Para lograr esto, es importante que el mensaje se
trasmita en un tiempo y formato conveniente. El plazo quedara determinado por las
caracteristicas del producto y por el nivel de intensidad de las actividades que se

realicen.

Estilo de redaccién: EI hecho de escribir textos en los mensajes publicitarios que
envian las organizaciones no se limitan Unicamente a redactar de forma correcta y
ordenada los distintos textos de anuncios que tienen la finalidad de dar a conocer los
beneficios y el valor de la marca de los productos y servicios que ofrece, sino que estos
contenidos del mensaje publicitario, para lograr un impacto en los clientes y eficacia,
se deben elaborar buscando la forma de mezclar cada uno de los factores antes
mencionados. Por otro lado, es fundamental la funcion creativa, debido a que brinda
una capacidad de crear mensajes innovadores, originales, etc. ES necesario también
brindarle mucho interés al dominio de la lengua el cual estd muy vinculado a la

creatividad y la cual realiza el rol de soporte de ideas. (Curto, Rey y Sabéte, 2008)

Imagen y texto: Kress y Van Leeuwen (2006), afirman que la imagen es un mensaje
organizado de forma independiente, con una amplia conexion con el texto, pero este es
independiente. Tanto el texto como la imagen son dos medios que buscan expresar los

mismos significados, pero de distintas formas.

En la publicidad la imagen juega un rol fundamental y de una u otra forma intencional,

en donde se muestra a priori que la finalidad de los mensajes publicitarios son brindar
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algunos atributos del producto, es por eso que para poder mostrarlos es necesario usar
elementos que muestren claridad y entendimiento; si la imagen contiene elementos y
simbolos pueden lograr en el cliente una mejor lectura, logrando de esta forma que la

imagen sea enfatica. (Barthes, 1990)

Beneficio percibido: Keller (1993), define a los beneficios percibidos de la marca
como "el valor personal que los consumidores le asignan a los atributos del producto o
servicio brindado por la empresa, es decir, lo que los consumidores piensan del
producto o el servicio puede hacer por ellos". Estos beneficios percibidos se pueden
identificar en distintos factores que toma en cuenta la empresa para mostrarle a sus

consumidores, algunos de estos son:

1) Gustos y preferencias: Tanto los gustos como las preferencias del publico objetivo
son uno de los principales factores que el marketing de la organizacion tiene que
estudiar y conocer, esto a partir de una serie de investigaciones como por ejemplo:
los comentarios y calificaciones del publico en linea, lo cual es fundamental para
comprender a profundidad cuéles son sus gustos y preferencias de acuerdo a su estilo
de vida, lo que ayuda en gran medida a las estrategias y operaciones de marketing
de la empresa, dando un respaldo a los estudios de segmentacion, publicidad,
precios, etc. (Li, Liuy Zhu, 2020)

2) Ahorro de dinero: la gran mayoria de estrategias de promocién de ventas que
realizan las empresas son a corto plazo, esto con la finalidad de estimular la compra
de un producto o servicio en particular, las estrategias de promocion tienen un
tiempo limitado; algunas de las estrategias mayores usadas en la actualidad son los
descuentos en los precios, considerados como los mas eficaces a la hora de ayudar
en gran medida y estimular a la compra del producto o servicio y esto se debe a que
el cliente tiene la idea de que esta es la mejor manera de obtener un beneficio de

ahorro monetario (Blattberg y Neslin, 1990).

3) Conveniencia (local): la promocion de ventas influye de manera significativa en las
relaciones entre el consumidor y la marca, generando en muchas oportunidades

experiencias por parte de los consumidores contribuyendo a la creacion de una
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relacion entre el cliente y la empresa. Debido a que estas acciones se pueden
implementar independientemente de la compra, representan una experiencia
positiva que se puede atribuir méas facilmente a la empresa y mas aun si el cliente
tiene la ventaja de obtener estos beneficios en todas las tiendas fisicas con las que
cuenta la empresa. Siendo estas experiencias las que aportan algin valor percibido
a los consumidores, esto incluye beneficios funcionales y hedonicos como la
conveniencia. (Mussol, Aurier y de Lanauze, 2019; Chandon, Wansink y Laurent,
2000)

2.2.8. Estilos publicitarios segun el contenido del mensaje

Existen diferentes formas de mostrar un mensaje publicitario, la forma se denomina estilo
publicitario, el cual vienen a ser el conjunto de elementos que se observan en cada mensaje
elaborado por la organizacion. A pesar de que exista una variedad de anuncios, este estilo se
ve condicionado por el medio en el cual se envien los mensajes, abordando en los estilos se
pueden resaltar dos grupos: mensaje de contenido emocional y mensaje de contenido racional.
(Godas, 2007)

A. Mensaje emocional: un mensaje emocional es el que alega a sentimientos del
destinatario, generando que cada tema logre afectar a la persona. Al hablar de
emociones, actualmente se crean anuncios de potencia y por lo tanto de poca
resistencia en el tiempo. Alguno de los temas utilizados en el mensaje emocional

son la familia, salud y estilos de vida.

En cuanto a los temas de familia y salud, se crea publicidad con el Gnico objetivo de
que el destinatario logre asociar ideas del producto o servicio con bienes, union

familiar o salud.

El estilo de vida es uno de los conceptos méas utilizados en la publicidad actual.
Circunstancias que son elaboradas por segmentos de mercado con distintos estilos

de vida lo cual busca generar una relacion con el producto o servicio.
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Dentro de otros temas también se tiene: educacion, humor, diversion y fantasia, los
cuales se buscan asociar con lo que brindan las empresas. Para estas publicidades se
busca plasmar imagenes espectaculares, situaciones irreales o imaginarias,

canciones y deseos que se materialicen luego con la compra del producto.

B. Mensaje racional: el mensaje racional va méas por la razon, argumentos bien
elaborados del destinatario. En este caso, se suele tomar en cuenta caracteristicas
como el precio, calidad, el producto, la marca o el uso que de este se hace. El
mensaje racional no tiene una reaccion tan inmediata como el mensaje emocional,

por lo que tiene un beneficio mayor en el tiempo.

Los elementos del mensaje racional son cuantitativos. El precio o calidad del
producto o servicio son elementos claves para el cliente y lo que lo diferencia de la
competencia. La explicacidén de cdmo se usa el producto, sus ventajas, los beneficios
o0 los problemas que logra solucionar son razones por las que se recurre a realizar el

mensaje.

La seguridad del producto y su duracion son elementos importantes en productos
considerados de alto valor o que por otro lado tengan un alto precio. Con este

argumento se logra mejorar una actitud del cliente frente a la empresa.

Otro elemento importante es la duracion de la campafa publicitaria que realiza la
empresa, lo que hace referencia a la poca o alta persistencia de los mensajes en el

tiempo.

2.2.9. Definicion del proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra comienza desde que la persona comienza a reconocer
la necesidad de un producto o servicio, hasta el momento que el producto o servicio es
comprado; para que esto se realice tienen que intervenir una serie de etapas, esto es
diferente en cada uno de los productos; en cada etapa son distintos pasos los cuales ayudan
a que la decision de compra se vaya configurando. (Ferre, 2003)
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“La decisién de compra abarca una serie de procesos de manera muy amplia,
comenzando desde el reconocimiento de una necesidad ya sea algo tangible o intangible
y termina cuando se generan los sentimientos después de hacer la compra”. (Kotler y

Armstrong, 2017).

2.2.10. Etapas del proceso de decision de compra
Para Kotler y Armstrong (2013), existe una serie de etapas que se generan en todo el

proceso de compra lo cual hace mas eficiente la satisfaccion de necesidades:

1 Reconocimiento Evaluacion de Compertamiento
de la Necesidad Alternativas Post Compra

Bisqueda de Decisidn de
Infarmacian Compra

Figura 2 Etapas del proceso de decision de compra
Fuente: Elaborado por Kotler y Armstrong (2013)

1. Reconocimiento de la necesidad: Con este punto comienza el proceso de decision de
compra en donde la persona reconoce tener un problema o necesidad, este proceso puede
ser tan simple y convertirse luego en algo mas complejo; muchas de estas necesidades son

producidas tanto por estimulos internos y externos.

e Al principio la necesidad se produce cuando la necesidad habitual del individuo
crece a un nivel elevado lo cual lo convierte en una motivacion. Todo esto a partir
de una experiencia previa, donde la persona ha aprendido a reaccionar y hacer
frente a este estimulo; la creacidn de esta necesidad habitual se produce gracias a
los estimulos internos dentro de los cuales se encuentran variables psicograficas o

mas emocionales (Millan et al., 2013).

e En otras ocasiones, la necesidad se genera por algunos estimulos externos, los

cuales fueron producidos por fuentes exteriores de personas cercas, por ejemplo,
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la recomendacién de un restaurante por un familiar, la marca de un coche por un

amigo de su entorno, etc. (Millan et al., 2013)

2. Busqueda de informacion: El cliente interesado busca alguna informacion sobre una
necesidad producida en un determinado momento. Si el estimulo es demasiado fuerte y el
servicio 0 producto esta a la mano, su compra seria inmediata. Si no, él guardara esa

necesidad e inmediatamente buscara informacidn sobre la necesidad que desea satisfacer.

Millan et al. (2013), considera que los consumidores obtienen informacion de

diferentes fuentes como también realiza tanto un analisis interno como externo:

e Las personas realizan un andlisis interno de toda la informacion que tienen
disponible en la memoria de elementos antes vistos de una manera rapida, pero a

la vez incompleta.

e Como también realizan un analisis externo lo cual implica la busqueda de
informacién a traves de personas (familiares y amigos), comerciales (TV) y

publicas (medios de comunicacién masiva, redes sociales, paginas web, etc.).

3. Evaluacion de alternativas: El consumidor a través de un proceso de evaluacion busca
comparar distintas marcas adquiridas de una busqueda de informacién. La forma en la que
se realiza la evaluacion depende de la situacion y del tipo de consumidor que sea, en
algunas ocasiones utilizan calculos y pensamientos exhaustivos. Y en algunas ocasiones

la evaluacion es minima.

Posterior a la compra las personas valoran las posibilidades que estan generando una
disposicién en la compra, todo esto de informacién antes adquirida. Se puede observar

algunas formas de decision frente a la evaluacién de alternativas:

e Decision compensatoria, en donde las personas discrepan sobre las cualidades que
brindan los productos que consideran superiores, prestando mayor atencion en

aquellos que les proporcionan mayores beneficios. (Millan et al., 2013)
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Decision no compensatoria, se realiza cuando la persona evalta a través de un
proceso de categorizacion valoran las alternativas con base en las categorias
realizadas por personas externas, a partir de las actitudes de los consumidores.
(Millan et al., 2013)

4. Decision de compra: En esta etapa se realiza la compra basandose en la alternativa

adecuada.

Millan et al. (2013), determina dos factores influyentes en la decision de compra:

Opinidn propia: se fundamenta en la seleccion de alternativas que el consumidor
ha realizado con anterioridad y en la cual elige la mas adecuada y la que le genera

beneficio y satisfaccion.

Opinidn externa: existe un alto grado sobre la base de la conducta de las demas
personas impactan en la decision de compra; se observa el interés del consumidor
por realizar los deseos de otras personas o la intensidad de valor que le dan los
clientes a las actitudes negativas que las personas tienen sobre su alternativa
preferida; existe también de manera contraria como las preferencias por la marca

de personas externas pueden incrementar el interés de compra.

5. Comportamiento post-compra: luego de realizar la compra, si el producto no logro

cumplir con las expectativas creadas por el consumidor, él tendra comentarios negativos

y decepcion; por el contrario, si logra cumplir las expectativas el cliente estara satisfecho.

Siendo esta satisfaccion el medio por el cual se crean relaciones duraderas como la

fidelizacion de cliente.

Los factores destacados del comportamiento post — compra del cliente segin, Millan et
al. (2013) son:

Aprendizaje: en donde se genera un cambio de pensamiento gracias a la

experiencia de compra y uso del producto que el cliente adquirio.
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e Satisfaccion: es un sentimiento que se produce gracias a la compra; los clientes
generan expectativas sobre la experiencia de compra, estas expectativas también
son generadas por fuentes sociales o empresa. Lo ideal para la empresa es que la
experiencia sea mayor a las expectativas formadas por el cliente provocando
recomendacion de la marca, como también por otro lado la insatisfaccion puede

generar molestia y lo que luego genera la disminucién de ventas.

2.2.11. Influencia del marketing en el proceso de decisién de compra

Millan et al. (2013), establece algunos objetivos que realiza la empresa a través de los
distintos canales que utiliza el marketing, con la finalidad de que influyan en los clientes de

manera que generen una decision de compra:

v" El marketing tiene una buena influencia en el reconocimiento de la necesidad gracias a
lo que envia a través de los medios. La publicidad y las distintas promociones de ventas
generan en gran parte la creacion de este estimulo. Los especialistas de marketing tienen
la facilidad de identificar cuales son los factores que generan con mayor frecuencia

interés en el consumidor y de este modo realizar nuevas estrategias.

v En la basqueda de informacién los especialistas de marketing en la empresa identifican
la informacion relevante y la genera mayor influencia en el consumidor para su decision
de compra, gracias a esta identificacion se pueden crear comunicaciones mas efectivas

dirigidas a su mercado objetivo.

v' En la evaluacion de alternativas, la empresa brinda atributos y caracteristicas en donde
el consumidor pueda generar un grupo de marcas preferidas gracias a la informacion que

brindan, para que luego sean evaluadas y se realice la eleccion.

v’ La decision de compra es la principal y por la que trabaja el area de marketing en las
distintas empresas y la Unica que genera ganancias. Por ejemplo, en cuanto a la venta
por internet se busca brindar productos que generen conveniencia para el cliente. El
trabajo de marketing en ella es guardar las compras realizadas para ayudar al cliente a

facilitar la siguiente compra.
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v En la evaluacién post — compra, el marketing influye porque brinda la posibilidad de
quejas y recomendaciones que le brindan a la empresa lo cual genera un impacto para

futuros clientes.
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I1l. METODOLOGIA

3.1.  Tipoy nivel de investigacion

El enfoque del estudio es mixto: cuantitativo y cualitativo, debido a que por efectos
del estudio se busco describir la relacion que tienen cada uno de los estimulos que envia la
empresa por medios de redes sociales y el proceso de decision de compra, para lo cual se
realizaron algunas entrevistas al gerente y trabajadores de la empresa para tener conocimiento
acerca de sus herramientas de marketing, como también se realizaron encuestas y se hallaron

los resultados por medio de programas estadisticos.

Esta investigacion es de tipo aplicada, tal como lo menciona Razo (1998), la investigacion
aplicada busca aprovechar los resultados de la investigacion bésica, para el disefio y
produccion de bienes y servicios e innovar en la industria y las tecnologias, buscando el

bienestar de la sociedad.

El nivel de esta investigacion es correlacional; porque se estudié la relacion de dos
variables: los estimulos de la red social Facebook y el proceso de decision de compra;

buscando medir el comportamiento que tienen una sobre la otra en un momento determinado.

3.2. Disefio de investigacion

La investigacién empleo un disefio no experimental, como lo explica Hernandez, Fernandez
y Baptista (2010), se observa el contexto en el que se desarrolla el fendmeno y se analiza para
obtener informacion, las variables estudiadas no se pueden controlar, manipular o alterar, sino

que se basa en la interpretacion de la informacion obtenida para llegar a una conclusion.

Siendo una investigacion transversal, gracias a que se analizaron los resultados obtenidos a
través de las encuestas recopiladas en un periodo de tiempo en donde la poblacion de estudio
fueron los clientes de la empresa Mapache Frio de 18 a 59 afios de edad; como también se buscé
analizar la relacién de las variables de estudio: estimulos de la red social Facebook y el proceso

de decision de compra.
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Se desarrollé un disefio retrospectivo, esto debido a que se realiz6 un anélisis de cada uno de
los posts que la empresa publico a través de las redes sociales, los posts analizados fueron de
fechas anteriores al estudio esto debido a que sé buscada obtener las deficiencias en el disefio

de las publicaciones de la empresa.

3.3. Poblacidn, muestra y muestreo

++ Poblacion objetiva
La poblacién de investigacion estuvo constituida por clientes de la empresa Mapache Frio —

Chiclayo 2019; considerando que existe una variacion por temporadas debido al producto que

ofrece:
Tabla 2
Venta por temporada
FECHAS POR TEMPORADA N.° CLIENTES
Enero, febrero, marzo, abril, mayo, 5000 clientes

octubre, noviembre, Diciembre

Junio, Julio, agosto, Setiembre 2000 clientes

Por efecto de la investigacion, se tomé como poblacion el promedio mensual de clientes que
asisten a la empresa: 3500 clientes.

+ Tamafio de muestra
Debido al nimero elevado de clientes mensuales con los que cuenta la empresa, se requiere
elegir una muestra representativa; tal como lo define Miinch y Angeles (2009), la muestra es
representativa, lo cual brinda ventajas econémicas como también practica, porque en lugar de
investigar toda la poblacion mensual, se investiga solo una parte de ella, muy aparte de que

proporciona datos exactos, eficientes y oportunos.
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Se utilizo la siguiente férmula para calcular el tamafio de muestra:

Se calcula con la siguiente informacion:

. Z = Nivel de confianza: 95% valor de distribucion normal 1.96
o N = Poblacién: 3500

o p = Probabilidad a favor

o g = Probabilidad en contra

. he = Error de estimacion: 5%

° n = Tamafo de la muestra

Aplicando la formula, el resultado de cuestionarios a realizar es de 219 clientes para cumplir los
requisitos de nivel de confianza y error de estimacion. Siendo su representatividad mayor al 5% de

la poblacion general.

% Método de muestreo
Se realiz6 un muestreo no probabilistico porque el estudio se basé en el criterio y los
objetivos que busco la investigacion; siendo por conveniencia debido a que solo se realizd el
cuestionario a los clientes: mujeres y hombres de 18 a 59 afios siendo parte de la muestra objetiva

para el resultado que busco la investigacion.

3.4. Criterios de seleccién

Para tomar en cuenta la empresa Mapache Frio como objetivo de estudio de esta investigacion,

se tomo en cuenta que es una de las empresas que tienen poco tiempo en el mercado y busca brindar
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un producto con una tematica distinta a las demés por lo que, al tener un buen nivel de innovacion,
también es necesario estudiar como logra posicionarse en la mente de su pablico objetivo a través

de una herramienta como lo es las redes sociales.

Para poder realizar un diagnostico y analisis acerca de como se trabajan las redes sociales de la
empresa “Mapache Frio”, se tuvo como informante principal al Gerente y a sus trabajadores, debido
a que tienen el conocimiento sobre sus estrategias digitales, como también de sus estadisticas

mensuales.

Para realizar la investigacion se formularon dos preguntas: ¢Quiénes son las personas que
forman parte de la realidad que se estd buscando estudiar? ¢;De estas personas, quienes me

brindaran una imagen clara de la situacion?

En cuanto a la primera pregunta, las personas que forman parte de la realidad de estudio son los
3500 clientes tanto mujeres y hombres que asisten de manera mensual a la heladeria Mapache Frio

en el afo 2019.

Respondiendo a la segunda pregunta, se consideré realizar el estudio solo los clientes, entre
mujeres y hombres de 18 a 59 afos del afio 2019, siendo las personas que tienen un contacto diario
con las herramientas digitales como lo son las redes sociales que viene utilizando la empresa
actualmente; tal y como lo menciona el diario gestion en el 2017, el cual considera un crecimiento

del uso de internet en personas dentro de este rango de edad.



3.5.0peracionalizacion de variables

Tabla 3

Operacionalizacion de variables
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VARIABLE DEFINICION | DIMENSION INDICADOR PREGUNTAS ESCALA INSTRUMENTO
Informar Los posts que realiza Mapache Frio a través de Facebook, son una buena Ordinal
fuente de informacién acerca de los productos que ofrece.
Real Las iméagenes que promociona Mapache Frio a través de Facebook, Ordinal
muestran los productos reales que se encuentran en el establecimiento.
Despertar Los posts que realiza Mapache Frio a través de Facebook, despiertan un Ordinal
Interes interés acerca de los productos e influyen en la compra.

En redes Entendible La informacién que envia Mapache Frio por medio de los posts de Ordinal

sociales, el Facebook es clara.
estimulo es la di Los mensajes o comentarios que hacen los seguidores en la pagina de dinal
motivacion Estimulo Persuadir Facebook de Mapache Frio, me convencen para comprar los productos Ordina

para realizar que ofrecen.
_ una Captar atencion Los posts que realiza Mapache Frio a través de Facebook, son Ordinal
Variable: participacion provocativos y estéticamente atractivos.

Estimulos de la comu‘;ri]dades Permanencia en Mapache Frio publica de manera diaria los posts en Facebook. Ordinal Cuestionario
red social que generan el tiempo La hora en que publica Mapache Frio los posts en Facebook, es la mas Ordinal
Facebook cierta adecuada para leerlos.

influencia en Estilo de La redaccién de los posts que realiza Mapache Frio a través de Facebook, |  Ordinal
el cliente redaccion es facilmente entendible.
(Wang y o : P— -
Fesenmaier Imagen y texto El disefio del post en Facet_)ook que realiza Mapache f_r|0. en imagen, Ordinal
2003) ' texto y video, siempre son atractivos a la vista.
Gustos Los posts que publica Mapache Frio a través de Facebook, son de Ordinal
acuerdo a mis gustos y preferencias.
Beneficio Ahorro de Mapache Frio por medio de sus posts en Facebook, brinda promociones Ordinal
percibido dinero que generan ahorro de dinero para el cliente.
Conveniencia | | 5 ofertas y promociones que publica Mapache Frio en Facebook, estan |  Ordinal

(local)

disponibles en los distintos puntos de venta con los que cuenta.
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VARIABLE DEFINICION | DIMENSION INDICADOR PREGUNTAS ESCALA INSTRUMENTO
Siempre que quiero comer un helado o un postre tengo presente a Ordinal
Reconocimi Necesidades Mapache Frio.
ento del internas Siempre que observo un post en el Facebook de Mapache Frio, me dan .
problema o ganas de consumir los productos que ofrece porque se muestran Ordinal
La decisién de | necesidad atractivos.
compra abarca . Siempre que requiero informacion acerca de un producto nuevo en .
. Necesidades . - Ordinal
una serie de externas Mapache Frio, leo los comentarios de personas que ya lo han
procesos de consumido.
manera muy Andlisis int
amplia, Blsqueda de nallsIS IO | sjempre que quiero comprar un helado o un postre, elijo Mapache Frio |  Ordinal
comenzando SUIsqueda ¢ debido a lo que ofrece en su péagina de Facebook.
desde el informacion
reconocimient Analisis extermno | | 5 informacién que me brinda la pagina de Facebook de Mapache Frio, |  Ordinal
Variable: odeuna me ayuda a tomar la decision de compra de los productos que ofrece.
Proceso de nece5|dlad ya . L Los detalles y atributos de los productos que muestra Mapache Frio
decision de sea algo Evaluacion Decision por medio de sus posts en Facebook me motivan a realizar la Ordinal Cuestionario
compra tangible o de compensatoria compra.
intangibley | alternativas
cLe;rzglgie Decision no Si uno de los productos esta mal calificado en la pagina de Facebook Ordinal
compensatoria de Mapache Frio, lo pienso mucho antes de realizar la compra.
generan los
sentimientos Opinién bropia Lo que veo en la pagina de Facebook de Mapache Frio, me ayuda a Ordinal
después de L pinion prop tomar la decision final de compra.
hacer la Decision de - - - -
compra Los comentarios que realizan las personas que han consumido en Ordinal
(Ph(i:I(i)pr)T;plr(%tler Mapache Frio me ayudan a tomar la decisién de compra.
y Armstrong, Opinion externa Considero que las actitudes de compra de las demas personas también Ordinal
2017) son en base a lo que muestra Mapache Frio en su pagina de Facebook.
. . Las promociones que realiza Mapache Frio, por medio de sus posts en Ordinal
Evaluacion Aprendizaje Facebook me motivan a comprar otra vez.
post-compra
Satisfaccion Mapache Frio, supera las expectativas que son creadas por los posts Ordinal

que realiza a través de Facebook.
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3.6.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Para la recoleccion de informacion de la presente investigacion se utilizaron tanto fuentes

primarias como secundarias:

Fuentes primarias: el instrumento utilizado para el estudio fue un cuestionario, donde los

clientes informan sus respuestas marcando la alternativa que consideran.

Se aplicd una encuesta dirigida a los clientes de Mapache Frio de rangos de edad entre 18 a 59
afios siendo esta la muestra seleccionada, teniendo en cuenta las dimensiones estimulos de la red
social Facebook y procesos de decision de compra. El cuestionario consta con 13 preguntas de tipo
ordinal para la variable estimulos de la red social Facebook y con 12 preguntas de tipo ordinal para
la variable proceso de decision de compra, ambas siguiendo la escala de Likert, las cuales sirvieron
para recopilar informacion sobre la relacion que tienen las redes sociales en cada una de las etapas

del proceso de decision de compra de los clientes de la empresa.

El cuestionario esta compuesto por 2 dimensiones en estimulos de la red social Facebook y 5 en

proceso de decision de compra.

Tabla 4

Items de dimensiones
DIMENSIONES iTEMS
Estimulo 9 items
Beneficio percibido 3 ftems
Reconocimiento del problema o necesidad 2 items
Busqueda de informacion 2 items
Evaluacion de alternativas 2 items
Decision de compra 2 items
2 items

Evaluacién post-compra

TOTAL 22 items
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El cuestionario fue realizado en junio del afio 2019, el proceso tuvo una duracién aproximada
de 4 semanas. Los encuestados respondieron de acuerdo a la escala creciente utilizada: totalmente
en desacuerdo a totalmente de acuerdo, donde cada alternativa define lo que considera cada cliente

respecto a la pregunta elaborada.

Fuentes secundarias: La informacion bibliogréfica fue obtenida a por medio de articulos de
internet, revistas de internet, libros de texto, tesis de grado e informacion de la empresa en la cual
se realizo el estudio. En cuanto al proceso de la investigacion se consideraron algunos autores
como: Sanchez Torres (2015), Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), Vertice (2010), Arias (2014),
Kotler & Armstrong (2001,2017,2013) y Millan et al. (2013) lo que sirvid para bases teoricas.

Luego se realiz6 una validacion por juicio de expertos en el tema de la investigacion. A los
cuales se les brindo la informacion del estudio de forma detallada, cada uno de los items del
cuestionario, como también los objetivos de investigacion, la calificacion y las observaciones las
cuales son de acuerdo a lo que ellos consideren (Ver Anexo N° 5), lo cual ayudo a definir si el
lenguaje del cuestionario era claro o no para los clientes y como se podria mejorar las preguntas

del cuestionario elaborado.

3.7. Procedimientos

Se utilizo como instrumento de recoleccion de datos el cuestionario, el cual fue aplicado en la
heladeria Mapache Frio ubicada en la cuidad de Chiclayo. El cuestionario se realiz6 a 219 clientes

de la empresa:

e Se determinard y presentara la encuesta a las personas dentro del rango de edad de 18 a
59 afios que seria parte de la muestra de la investigacion; para poder obtener informacion
de la influencia que tienen las redes sociales en cada etapa del proceso de decision de

compra.

e EIl proceso de recoleccion de datos del cuestionario se realizd durante el horario de
atencion de la empresa de lunes a sabado. El tiempo por cuestionario fue de 3 a 5
minutos. Para la recoleccion de todos los cuestionarios requeridos para los fines del

estudio se utilizaron aproximadamente 4 semanas del mes de junio del afio 2019.
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3.8.  Plan de procesamiento y analisis de datos

Una vez realizado el instrumento de recoleccion de datos (cuestionario) y obtenida la

informacion; se utiliz6 un software estadistico como también el programa Microsoft Excel.

Todos los datos obtenidos en el cuestionario fueron introducidos en el software estadistico
en una base de datos, para luego determinar una prueba de confiabilidad por medio de
Cronbach tanto de la variable estimulos de la red social Facebook y de la variable proceso de

decision de compra.

El programa también permitio realizar un analisis factorial de la variable estimulos de la
red social Facebook lo que brindo informacion de cual es la percepcion de los clientes frente
a los estimulos que envia la empresa por medio de su pagina de Facebook. Se realiz6 también

la correlacion de ambas variables por medio de Spearman.

También se utiliz6 el programa Microsoft Excel para la elaboracion de tablas y gréaficos
de los resultados obtenidos en el cuestionario y con la finalidad de dar respuesta al estudio

de una forma mas clara.

Todos estos resultados, permitieron el cumplimiento de los objetivos especificos de la
investigacién y en conjunto luego al objetivo general.



3.9.Matriz de consistencia

Tabla b
Matriz de consistencia
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TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA | INSTRUMENTO
GENERAL
Describir la relacion entre . i
los estimulos de la red Ho:re’}l;;%xr:sm Estimulo
social Facebook y el significativa entre :
proceso de decisién de los estimulos de Ia Estlmulos de lared
compra de los clientes de la red social social Facebook Tipo de Cuestionario
] empresa Mapache Frio, Facebook y el Beneficio investigacion:
Estimulos de ¢Existe Chiclayo 2019 proceso de percibido
la red social relacion entre decision de Enfoque mixto:
Facebooky | los estimulos compra de los cuantitativo y
su relacion de la red clientes de la cualitativo
con el social empresa Mapache Reconocimiento L
Facebook y el ESPECIFICOS frio — Chiclayo del problema o Investigacion TECNICAS
proceso de proceso de 2019. . aplicada
o ce . necesidad
decision de decision de 1.- Identificar las
comprade | compradelos | dimensiones de percepcion Ha: Existe Nivel correlacional
los clientes clientes de la de los estimulos de la red relacion 2 o
de la Heladeria, social Facebook. significativa entre liBnU%qurf:Ca:gﬁ . Dlse_no de _
empresa Magﬁf:hle Frio, s Avalivar | - los estimulqs de la investigacion: Prueba de
Mapache frio 2(')01;})’0 arsdtsnisinty red social Proceso de decision o=z No experimental, | confiabilidad de
X Facebook y el de compra ) Cronbach
— Chiclayo _ proceso de P alternativas transversal,
2019 3.- Analizar el proceso de decision de retrospectiva. Anélisis Factorial
decision de compra de los .
clientes de la empresa Cc?irZrF:tr:sd deello; Di((:;;:o?ade Correlacion
Mapache Frio, Chiclayo. empresa Mapache p Spearman
frio — Chiclayo
2019. Evaluacién post -

compra
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3.10. Consideraciones éticas

Para asegurar los aspectos éticos de esta investigacion, en la cual se respete la decision y
bienestar de los clientes, se les comunico a la hora de realizar el cuestionario que su colaboracion

seria voluntaria y andnima.

El instrumento de recoleccion de datos como lo es el cuestionario fue netamente para fines
académicos; se utilizé informacion necesaria respetando la veracidad de los resultados adquiridos

y resultantes del estudio donde se preserva su originalidad.



43

IV. RESULTADOSY DISCUSION

Los resultados que se presentan en este capitulo fueron elaborados con base en un cuestionario
dirigido a clientes de la empresa Mapache Frio en la cuidad de Chiclayo, el cual fue respondido

por 219 clientes con edades entre 18 a 59 afios en el afio 2019.

Cada grupo de resultados busco dar respuesta a los tres objetivos especificos de la investigacion
y en su conjunto al objetivo general, el cual es describir la relacion entre los estimulos de la red
social Facebook y el proceso de decisién de compra de los clientes de la empresa Mapache Frio,
Chiclayo 2019.

Considerando que el tema planteando para la investigacion esta en base a estudiar los estimulos
de la publicidad por redes sociales y como estos influyen en el comportamiento del consumidor, es
necesario resaltar que existen pocos estudios respecto al tema antes mencionado, por lo que, este

estudio no tiene un modelo de investigacion a seguir.

En cuanto al primer objetivo especifico que es identificar las dimensiones de percepcién de los
estimulos de la red social Facebook, para lo cual se realizé un analisis factorial de la variable

estimulo; hallandose dos variables subyacentes que se nombraron como: tiempo y comunicacion

Para el segundo objetivo especifico que se basd en analizar los estimulos de la red social
Facebook, se muestran una serie de graficos agrupados el cual da un analisis de promedios de la
dimensién comunicacién y tiempo, dichos resultados obtenidos del cuestionario realizado a los

clientes.

El tercer objetivo el cual fue analizar el proceso de decisién de compra de los clientes, al cual
se dio respuesta con el analisis de resultado por cada una de las variables, con resultados obtenidos

con el cuestionario.

Y por ultimo para dar respuesta al objetivo general de la investigacion, se uso el coeficiente de
correlacion de Spearman, que muestra cuales de las dimensiones de la variable estimulos de la red

social Facebook que mantienen relacion con el proceso de decision de compra.
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4.1. Resumen de datos demograficos

Tabla 6
Resumen de datos demograficos en %
Edad %
18 a 29 afios 60%
30 a 39 afios 33%
40 a 49 afos 7%
Mayor de 50 afios 0%
Sexo %
Femenino 54%
Masculino 46%
Red social favorita %
Facebook 49%
Instagram 36%
WhatsApp 15%
Otros 0%
Horas en la red social %
0-5 horas 53%
6-10 horas 47%
Asiste %
Solo 0%
Acompanado 100%

En la tabla N.° 6, segin las encuestas aplicadas a clientes que acudieron a Mapache Frio, se
determin6 que la mayoria de clientes que acuden a la heladeria tienen entre 18 a 29 afios de edad,
justificando que es el rango de edad de personas que siempre buscan conocer nuevos
establecimientos y probar nuevos productos como son los que ofrece la empresa. Con respecto al

sexo mas de la mitad de personas fueron damas (54%), siendo asi un 46% de caballeros.

Respecto a la red social favorita para los clientes, la mayoria (49%) considera que es Facebook.
En cuanto a las horas que cada uno dedica a navegar por esta red social un 53% utiliza la red de un
aproximado de 5 horas al dia a comparacion de un 47% que la utiliza de 6 a 10 horas. Y finalmente
la mayoria de encuestados, afirmaron que, cuando asisten a Mapache Frio, un 100% asiste

acompariado.



4.2. Andlisis de fiabilidad del Cuestionario

Tabla 7
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Resultados de prueba de confiabilidad de Estimulos de la red social Facebook

DIMENSIONES ALFA DE CRONBACH INTERPRETACION*
Estimulos 0,909 Elevada
Beneficio percibido 0,796 Muy respetable

Nota: * la clasificacion del valor resultante del Alfa de Cronbach se ha tomado de Devellis, F. (2003).
Scale Development: Theory and Applications (Applied Social Research Methods). 2° edicion

Del mismo modo la tabla N° 7, muestran la validacion del instrumento utilizado para la

recoleccion de datos necesarios para la investigacion, donde se puede determinar que dentro del

constructo de estimulos de la red social Facebook la dimensidn que tiene mas valor en Alfa de

Cronbach es el estimulo, teniendo una interpretacion de buena, lo cual da como resultado que es la

dimensidén que tiene mayor valor para los clientes de Mapache Frio. Es importante reconocer que

la dimension beneficio percibido también tienen un valor aceptable dentro de la prueba de

confiabilidad, garantizando que este constructo esta muy bien evaluado.

Tabla 8

Resultados de prueba de confiabilidad del proceso de decisién de compra

DIMENSIONES ALFA DE CRONBACH INTERPRETACION*
Reconocimiento de la necesidad 0,731 Respetable
Busqueda de informacion 0,702 Muy respetable
Evaluacion de alternativas 0,636 Respetable
Decision de compra 0,776 Muy respetable
Evaluacion post -compra 0,744 Muy respetable

Nota: * la clasificacion del valor resultante del Alfa de Cronbach se ha tomado de Devellis, F. (2003).
Scale Development: Theory and Applications (Applied Social Research Methods). 2° edicién

Por otro parte, la tabla N.° 8 del instrumento utilizado para la recoleccién de datos necesarios

para la investigacion, donde se puede deducir que dentro de la variable proceso de decision de

compra la dimension que tiene mas valor en Alfa de Cronbach es decision de compra, teniendo una
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interpretacion muy respetable, lo cual da como resultado que es la dimension que tiene mayor valor
para los clientes de Mapache Frio, ademés las otras dimensiones también dan como resultado
interpretaciones entre respetable y muy respetables en base a la prueba de confiablidad las cuales

garantizan que dicho instrumento es valido.

4.3.Percepcion de los clientes
Dando respuesta al primer objetivo de la investigacion el cual es identificar las dimensiones de
percepcion de los estimulos de la red social Facebook, se realiz6 un analisis factorial de las
respuestas de la variable estimulos de la red social Facebook con la finalidad de observar cual es
la percepcidn de los clientes frente a los estimulos que envia la empresa por medio de su pagina de

Facebook.

4.3.1. Andlisis factorial

Tabla 9
Matriz de componente rotado de Estimulos de la red social Facebook

Matriz de componente rotado
Componente*
1 2

EE1l 723

EE2 ,745

EE3 ,826

EE4 ,679

EES

EEG6 ,718
EE7.1 ,883
EE7.2 ,799

EES8 ,687

EE9 739

EB1 ,733

EB2 126

EB3 712

Nota: *la clasificacion del componente se ha tomado de
Joreskog, K. G., y Sorbom, D. (1981). L1SKEL V:
Analysis of linear structural relationships by the method of
maximum likelihood.
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Otro instrumento utilizado para determinar la estructura de los datos obtenidos sera la matriz
de componente rotado la cual salié como resultado de un andlisis factorial, en la cual obtuvo como
resultado que la dimension estimulos de la red social Facebook carga la gran mayoria en un solo
item, y por lo tanto cada una de ellas esta bien evaluada con un valor mayor a 0,5. Lo que determina
que, para los clientes de Mapache Frio, existen dos dimensiones a la cuales se les denominé

comunicacion y tiempo.

4.4.Andlisis descriptivo de datos obtenidos en el cuestionario

4.4.1. Variable estimulos de la red social Facebook

Considerando que el segundo objetivo de la investigacion es analizar los estimulos de la red
social Facebook, los cuales se determinaron gracias la realizacion del cuestionario a los clientes de

la empresa Mapache Frio.

El cual al realizar el estudio exploratorio y con base en las respuestas un analisis factorial
observado en la tabla N.° 9, ayudo a determinar que los consumidores identificaron dos
dimensiones como lo son la “comunicacion” en donde agrupan los indicadores: Informar, real,
despertar interés, entendible, persuadir, captar atencién, estilo de redaccion, imagen y texto, gustos,

ahorro de dinero y conveniencia; y “tiempo” en donde solo se encuentra el indicador: permanencia

en el tiempo.
Tabla 10
Promedios y porcentajes de las variables comunicacién y tiempo
DIMENSION | INDICADOR | % XPOR- | 2 | 3 | a4 5
DIMENSION
Real 3.70 2% | 11% | 26% | 39% | 22%
COMUNICACION |  Despertar 3.73 3.76 4% | 7% | 26% | 40% | 24%
Interés
Entendible 3.68 2% | 11% | 24% | 41% | 21%
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Captar 3.85 3% | 6% | 19% | 47% | 26%
atencion
Estilo de 3.78 1% | 8% | 27% | 39% | 25%
redaccion
Imagen y texto | 3-90 1% | 7% | 23% | 37% | 32%
Gustos 3.73 2% | 8% | 27% | 42% | 21%
Ahorro de 3.67 3% | 11% | 28% | 34% | 24%
dinero
Conveniencia | 3 g5 1% | 5% | 24% | 45% | 24%
(local)
Pem;ahencia 3.33 4% | 16% | 37% | 30% | 14%
TIEMPO en el tiempo 3.39
Permanencia 3.44 4% | 8% | 40% | 36% | 12%
en el tiempo 2

En la tabla N° 10, se puede observar que en cuanto a la dimension comunicacion el indicador
imagen y texto cuenta con un promedio de respuesta de 3.90 siendo el més alto y esto debido a que
los clientes consideran que en las publicaciones que realiza la empresa por medio de redes sociales
esto es lo méas importante para ellos y lo que llama la atencion es observar dentro de un post una
imagen y un texto atractivo que les genere un alto nivel de interés con los productos que ofrece la

empresa.

En la dimension comunicacion también se puede resaltar que el indicador captar atencion tiene
un promedio moderado de respuesta (3.85), se puede decir que los clientes buscan en la
informacién que la empresa ofrece a través de redes sociales sea provocativa y estéticamente
atractiva generando de esta forma captar su atencién, ademas esto tienen una estrecha relacién con
el indicador antes mencionado (imagen y texto), porque a raiz de este el cliente observa como esta

elaborada la publicacién, lo que conllevaria a una posible compra de los productos en la empresa.

También se puede observar que los clientes determinan como segunda dimension el tiempo, el
cual tiene un promedio de respuesta de 3.39. El cliente considera que la frecuencia en la que la
empresa realiza las publicaciones en su pagina de Facebook es importante porque le permite estar

informado de los nuevos productos y promociones, permitiendo de esta forma también que la
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empresa logre el objetivo que tiene el marketing por redes sociales, siendo este generar una relacion

comunicativa entre la empresa y el cliente.

4.4.2. Variable proceso de decision de compra
El objetivo nimero tres del estudio busco analizar el proceso de decision de compra de los
clientes de la empresa Mapache Frio, Chiclayo 2019, es por eso que se realizaron una serie de
preguntas basadas en el proceso para cada uno de los clientes:

Tabla 11
Promedios y porcentajes de la variable proceso de decision de compra

DIMENSION INDICADOR | ¥ * POR 1| 2 3 4 5

DIMENSION

Necesidades | 345 4% | 12% | 33% | 41% | 10%
internas

RECONOCIMIENTO | Necesidades 350 348 4% | 15% | 25% | 39% | 17%
DE LA NECESIDAD internas 2

Necesidades | 349 6% | 12% | 30% | 32% | 21%
externas
Analisis 3.38 3% | 14% | 37% | 34% | 12%
BUSQUEDA DE Interno 3.41
INFORMACION Andlisis | 345 5% | 11% | 36% | 34% | 15%
externo
Decision | 371 3% | 7% | 26% | 42% | 21%
EVALUACION DE | compensatoria 3.65
ALTERNATIVAS " Decisiénno | 3 58 5% | 11% | 27% | 37% | 21%
compensatorla
Opinidn 3.63 5% | 9% | 25% | 41% | 21%
propia
DECISION DE Opinion 3.63 3.65 2% | 11% | 29% | 44% | 14%
COMPRA externa
Opinion 3.69 2% | 8% | 26% | 45% | 19%
externa 2
) o 3.68 2% | 6% | 32% | 43% | 17%
EVALUACION | Aprendizaje 3.70

POST COMPRA Satisfaccion | 3-72 3% | 4% | 30% | 45% | 18%
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En la tabla N° 11, se observan las dimensiones de la variable proceso de decisién de compraen
donde se puede resaltar que la dimension de evaluacion post compra cuenta con un promedio de
respuesta moderado (3.70), lo cual da a conocer que el cliente considera que gracias a que la
empresa realiza sus post constantemente, logra generar que el cliente realice otra vez la compra
siendo esto una forma de aprendizaje que brinda la empresa a su publico objetivo y también
observan que la empresa publica productos reales en sus publicaciones, lo cual los lleva a ir al
establecimiento y que al momento de consumir los productos logran cubrir las expectativas

generadas anteriormente con los post observados.

Entonces, es importante conocer y seguir al consumidor aun después de haber realizado su
compra, porque es donde el cliente genera experiencias las cuales pueden ayudan a la empresa con

futuras recomendaciones y muchas mas ventas por parte de clientes ya fidelizados.

4.5. Correlacién de Spearman

RECONOCIMIENTO
DE LA NECESIDAD

05y v

BUSQUEDA DE

A 0,572** 2
COMUNICACION INFORMACION

EVALUACION DE
ALTERNATIVAS

TIEMPO
DECISION DE
COMPRA

EVALUACION POST-

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 COMPRA

Figura 3 Variables correlacionadas por Spearman
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El estudio tiene como hipotesis:

Ho: No existe relacion significativa entre los estimulos de la red social Facebook y el proceso

de decision de compra de los clientes de la empresa Mapache frio — Chiclayo 2019.

H1: Existe relacion significativa entre los estimulos de la red social Facebook y el proceso de

decision de compra de los clientes de la empresa Mapache frio — Chiclayo 2019.

Después de calcular el coeficiente de correlacion de Spearman, se acepta la hipotesis alternativa
y se rechaza la hipdtesis nula; porque de acuerdo a los valores encontrados existe una relacion
significativa (** p<0.01) entre la variable estimulos de la red social Facebook y el proceso de

decision de compra de los clientes de Mapache Frio —2019.

Dando respuesta al objetivo general de la investigacion, el cual buscé describir la relacién entre
los estimulos de la red social Facebook y el proceso de decision de compra de los clientes de la

empresa Mapache Frio, Chiclayo.

Los valores muestran una correlacién entre las variables: positiva, significativa y moderada;
porque probablemente existan otras variables, que no son objetivo de este estudio, las cuales si
estdn fuertemente asociadas o relacionadas en el proceso de decision de compra de los
consumidores de la empresa estudiada (Chen, Tsai y Chiu, 2015; Huang y Benyoucef, 2017;
Abdallah, 2018; Arciniega, 2018).

Los resultados obtenidos en este estudio resaltan la forma en como la empresa utiliza Facebook
como una herramienta para interactuar directamente con el consumidor, lo cual ha permitido que
los encargados del marketing en la empresa, logren generar una comunicacion acerca de los
productos que ofrece por medio de las redes sociales que en gran parte se utilizan con fines
publicitarios, también permitiria a la empresa lograr un mayor alcance del mercado y el aumento

de ventas (Pantano, Priporas y Migliano, 2019; Cao et al., 2021).

Esta investigacion hall6 que los clientes de la empresa Mapache Frio, perciben el estimulo
publicitario en dos dimensiones, las cuales se han denominado: comunicacién y tiempo. Dichos
estimulos llegan a través de los posts que realiza, la empresa, por medio de su pagina de Facebook,

con la finalidad de darle a conocer sus productos.
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Respecto a la comunicacion, los clientes agrupan una serie de factores referentes a la pagina
de Facebook de la empresa como: Facebook como fuente de informacion, la informacién de los
productos es real e igual a lo que se ofrece en el establecimiento, los post logran despertar interés,
las publicaciones logran ser entendibles, el nivel de convencimiento y persuasion que logran las
publicaciones, los post logran captar la atencion del cliente, el estilo de redaccion es claro y
entendible, la imagen y texto que se publican es atractivo, la empresa toma en cuenta los gustos de
los clientes para la elaboracién de productos, existe la generacion de un ahorro de dinero para los
clientes y la existencia de promociones en todos los locales de la empresa. Los factores antes
mencionados, en conjunto logran brindar una imagen de que es lo importante para el cliente al
momento de que la empresa Mapache Frio, busque comunicar su marca por medio de sus posts en

la pagina de Facebook.

La dimension comunicacion es considerada por los consumidores como la méas relacionada con
el proceso de decisién de compra (Figura 3). En la Tabla N° 10, se puede observar que la variable
comunicacion cuenta con un promedio de respuesta de los clientes de 3.76 lo cual es un nivel medio
alto (Klostermann et al., 2018), esto debido a que la variable comunicacion tiene relacion con el
sistema sensorial de los consumidores, gracias a que la empresa por medio de su pagina de
Facebook agrupa una serie de estimulos que despiertan interés en el consumidor, logran vincular
la marca con ricas experiencias contextuales y de consumo, generando que estas caracteristicas
influyan mucho en la compra; algunos estudios han puesto en relieve la importancia de la
comunicacion de la marca por medio de redes sociales, porque ofrecen una oportunidad Unica para
llegar a un conjunto diverso de publico, como también permite que la empresa realice
personalizacion en sus publicaciones, lo cual es relativamente eficaz para las empresas y es muy
aceptable por los consumidores (Voorveld, 2019). Ademas, Borges, Tiago y Cosme (2019),
consideran que la comunicacion genera un impacto significativo en las conductas y actitudes de
los consumidores, lo que muchas veces ayuda a generar un interés por la marca (Klostermann et
al., 2018).

Dentro de los indicadores de la variable comunicacion, se pueden resaltar a tres, los cuales tienen
un promedio moderado, dentro de ellos estan: imagen y texto (3.90), captar atencion (3.85) y
conveniencia (3.85).
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Los clientes consideran que el disefio del post en Facebook que realiza Mapache frio: en imagen,
texto y video, siempre logran ser atractivos a la vista, esto significa que para el consumidor el
contenido visual y textual logra generar en ellos cierto nivel de interés, crea una experiencia,

percibe y logre interactuar de una forma mas visible con la empresa (Klostermann et al., 2018).

También, se encuentra que los clientes perciben que los post que realiza Mapache Frio a través
de Facebook, son provocativos y estéticamente atractivos; este indicador es importante para el
consumidor porque hoy en dia en un mundo con muchas alternativas de eleccion, lo que se busca
es encontrar informacion de calidad, imagenes reales, inspiracion y referencias del
producto/servicio, dichos aspectos generan un mayor nivel de participacion e interés por la empresa
(Dabbous y Barakat , 2019; Lim y Kumar, 2017).

Como tercer indicador relevante, el cliente considera que las ofertas y promociones que publica
Mapache Frio en Facebook, estan disponibles en los distintos puntos de venta con los que cuenta,
siendo esto importante porque permite que el cliente logre tener un beneficio por parte de la
empresa, cOMo cupones y sorteos para animar a los consumidores y mejorar la interaccién con
ellos por medio de redes sociales (Lim y Kumar, 2017). Dichos beneficios se vuelven mucho mas
interesantes para el consumidor, cuando observa que la empresa tiene un interés por él y busca
brindarle beneficios en los distintos puntos con lo que cuenta, para que de esta forma el cliente se

acerque al lugar mas cercano y no le genere pérdidas de tiempo y dinero en cuanto a transporte.

Por otro lado, se encuentra la variable tiempo el cual es un estimulo importante percibido por
los consumidores, debido a que este les permite tener la informacion necesaria en un tiempo
determinado, es por eso que las empresas buscan conocer y analizar en qué momento del dia sus
publicaciones tienen mayor alcance de su publico objetivo. El cliente considera que Mapache Frio
publica de manera diaria los posts en Facebook y la hora en que publica es la mas adecuada para
leerlos. Se considera relevante tanto la hora como la frecuencia de publicacién, porque esto les
permite tener mayor informacion referente a los nuevos productos, ofertas, actualizaciones de la

marca, entre otras.

Los resultados obtenidos en la figura N° 3, dan a conocer que cuando la empresa realiza una

eficiente comunicacion a través de sus posts en la pagina de Facebook influye mucho en cada una
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de las etapas del proceso de decision de compra, dicha informacidn también se ve reflejada en
estudios anteriores (McClure y Seock, 2020; Aguilar y Arce, 2017; Buchelli y Cabrera, 2017).

Los resultados reflejan que la comunicacion influye con un nivel mas alto (0,614) en la
evaluacion de alternativas esto se debe a que el cliente después de obtener toda la informacion que
le brinda la empresa, realiza una comparacion con la competencia y toma su decision final, en
donde se tienen un nivel muy significativo también es el la evaluacion post compra con un 0,639
lo cual muestra que el cliente aun después de haber realizado su compra se mantiene en constante
relacion con la empresa a través de redes sociales y tomando en cuenta cada uno de los post

publicados para que puede tal vez realizar su préxima compra.

En cuanto a la variable tiempo se puede observar que tiene valores un poco mas bajos que la
anterior variable, pero que si muestran un cierto nivel de correlacion en donde se observa que la
influencia més alta la tiene en la busqueda de informacion (0,484) eso se debe a que el cliente
valora mucho el hecho de cuando han sido publicados los anuncios, para de esta forma conocer si
los productos estan actualizados de acuerdo a lo que puede encontrar en el establecimiento lo cual
influye mucho al momento de la basqueda de informacion; por otro lado en donde se observa una
mayor influencia el cual es de 0,499 es también en la evaluacion de alternativas porque como ya
se habia mencionado el cliente toma en cuenta cada caracteristica que le brinda la empresa a través

de los post en Facebook para decidir su compra final.
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V. CONCLUSIONES

El presente estudio, se enfocd en tomar como empresa de estudio a la heladeria Mapache Frio
en la ciudad de Chiclayo; por lo tanto, la posibilidad de generalizar los resultados en otras empresas

de su categoria es bastante limitada.

La percepcion de los estimulos en en la red social Facebook, divididos en 2 dimensiones, como
lo son: la comunicacion, la cual agrupa 11 indicadores y el tiempo el cual agrupa 2 indicadores
(Tabla9). Las cuales se obtuvieron a partir de una investigacion exploratoria y posterior aplicacion
del anélisis factorial.

Los estimulos de la red social Facebook, gracias al calculo de promedios y porcentajes, se pudo
hallar que tienen una valoracién media desde la perspectiva de los clientes. En cuanto al estimulo
comunicacion el indicador con mayor promedio de respuesta es el de imagen y texto con 3.90 y los
indicadores con menor promedio de respuesta son ahorro de dinero y fuente de informacién con
un 3.67 (Tabla 10).

Debido a que el estimulo tiempo tiene una agrupacion minima de indicadores, se toma en cuenta
que su promedio de respuesta es de 3.39, lo cual tienen una amplia diferencia y esta por debajo del
promedio de los indicadores del estimulo comunicacion. Tanto la comunicacion como el tiempo
son estimulos clave para proporcionar informacion de calidad, generacion de contenido social y el

desarrollo de caracteristicas Utiles en las redes sociales.

El proceso de decision de compra de los clientes de la empresa Mapache Frio, Chiclayo; se
analiz6 a partir de promedios y porcentajes de cada una de sus dimensiones, dentro de los hallazgos
se tiene que los clientes consideran un promedio de respuesta alto de 3.70 para la evaluacion post

compray con un promedio de respuesta menor de 3.41 para la busqueda de informacion.

Como objetivo general, la investigacion busco describir la relacion entre los estimulos de la red
social Facebook y el proceso de decision de compra de los clientes. Los resultados obtenidos
mostraron que el estimulo comunicacion tiene una mejor asociacion con el proceso de decision de
compra, dado que su nivel de relacion tiene los valores mas altos y todas las correlaciones son

estadisticamente significativas.
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Los resultados muestran que las etapas de toma de decision son se ven afectadas de manera
diferente por los estimulos de la red social Facebook. Estos resultados enriquecen la comprension
del disefio de las publicaciones en redes sociales y de como los estimulos de la red social Facebook
pueden influir en la toma de decision es del consumidor, lo que sugiere tanto la comunicacién como
el tiempo deben ser abordados de manera diferente en el disefio de todas las publicaciones que
realiza la empresa Mapache Frio por medio de su pagina de Facebook.
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VI. RECOMENDACIONES

El estudio se realizd especificamente en una empresa de heladeria en la ciudad de Chiclayo.
Por lo que estudios posteriores deben incluir a toda la categoria de heladerias en la ciudad, para

de esta forma poder generalizar los resultados que se obtengan.

En la investigacion se encontré que existe una relacion: positiva, significativa y moderada;
porque probablemente existan otras variables como: influencia social, experiencia digital,

publicidad, las cuales podrian ser objetivo de investigaciones futuras.

Debido a que los resultados de este estudio se limitan a la plataforma de medios sociales: es
decir, Facebook; y tomando en cuenta que las plataformas virtuales se desarrollan a un ritmo
rapido, deberian realizarse investigaciones tomando en cuenta otras plataformas en linea de

acuerdo al nivel de influencia que tiene en determinado tiempo de estudio.

La investigacion no se centra en un producto especifico; como consecuencia, la informacion
sobre los diferentes productos puede afectar a los consumidores en forma diferente, en funcién
de su participacién hacia el producto, seria conveniente realizar una investigacion tomando en

cuenta un producto en especifico para observar el comportamiento del cliente frente a este.

Se observa que las empresas pueden facilitar la toma de decision es de los consumidores
mediante publicaciones en redes sociales de calidad y sobre todo en lo que respecta comunicacion
y tiempo. Es por eso que las empresas deben ser conscientes que los consumidores tienen
diferentes necesidades de disefio en redes sociales dependiendo de la etapa de toma de decision

es de los consumidores gque se encuentran.
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VIIl. ANEXOS

ANEXO 1: CUESTIONARIO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
USAT ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Ur

Catolica
Wogrovejo

CUESTIONARIO

El siguiente cuestionario tiene la finalidad de obtener informacion para una investigacion referente a los estimulos de la red
social Facebook y su relacion con el proceso de decision de compra de los clientes de la empresa Mapache Frio en la cuidad
de Chiclayo -2019. La informacion obtenida es confidencial, su proposito es la elaboracion de la tesis para la obtencion de
grado de licenciatura en Administracion de empresas.

INSTRUCCIONES: Responder todas las preguntas con una X de acuerdo a la escala y situaciones seialadas a continuacion.
Por favor sea sincero.

La escala a utilizar es creciente desde el 1, que significa totalmente en desacuerdo (TD), hasta el 5, que significa totalmente de
acuerdo (TA).

EDAD: [J18a29 [130a39 [J40a49 [J50 a mas
SEXO: [OF Om

RED SOCIAL FAVORITA: CJFacebook [JInstagram [JWhatsApp [ Otros
HORAS QUE DEDICA A LA RED SOCIAL: [(J0-5 O6-10
ASISTE A MAPACHE FRIO: OSolo O Acompaiiado
ESTIMULOS DE REDES SOCIALES TD TA
N° ITEM 1|2 |3|4]|5

Los post que realiza Mapache Frio a través de Facebook, son una buena

al fuente de informacion acerca de los productos que oftrece.

02 Las imagenes que promociona Mapache Frio a través fie.Faccbook, muestran
los productos reales que se encuentran en el establecimiento.

03 !“os post que realiza Mapache Frio a través de Facebook, despiertan un
interés acerca de los productos e influyen en la compra.

04 La informacion que envia Mapache Frio por medio de los post de Facebook

es clara.

Los mensajes o comentarios que hacen los seguidores en la pagina de
05 | Facebook de Mapache Frio, me convencen para comprar los productos que
ofrecen.

Los post que realiza Mapache Frio a través de Facebook, son provocativos
y estéticamente atractivos.

06

07 | Mapache Frio publica de manera diaria los post en Facebook.

La hora en que publica Mapache Frio los post en Facebook, es la mas

RA adecuada para leerlos.

La redaccion de los post que realiza Mapache Frio a través de Facebook, es

e facilmente entendible.

El disefio del post en Facebook que realiza Mapache frio: en imagen, texto

10 ; ' s :
y video, siempre son atractivos a la vista.

Los post que publica Mapache Frio a través de Facebook, son de acuerdo a
mis gustos y preferencias.

Mapache Frio por medio de sus post en Facebook, brinda promociones que
generan ahorro de dinero para el cliente.

Las ofertas y promociones que publica Mapache Frio en Facebook, estan
disponibles en los distintos puntos de venta con los que cuenta.




PROCESO DE DECISION DE COMPRA TD TA

Ne ITEM 1 5

14 Siempre que quiero comer un helado o un postre tengo presente a Mapache
Frio.

15 Siempre que observo un post en ¢l Facebook de Mapache Frio, me dan ganas
de consumir los productos que ofrece porque se muestran atractivos.

16 Siempre que requiero informacion acerca de un producto nuevo en
Mapache Frio, leo los comentarios de personas que ya lo han consumido.
Siempre que quiero comprar un helado o un postre, elijo Mapache Frio

17 : e
debido a lo que ofrece en su pagina de Facebook.

18 La informacion que me brinda la pagina de Facebook de Mapache Frio, me
ayuda a tomar la decision de compra de los productos que ofrece.

19 Los detalles y atributos de los productos que muestra Mapache Frio por
medio de sus post en Facebook me motivan a realizar la compra.

20 Si uno de los productos esta mal calificado en la pagina de Facebook de
Mapache Frio, lo pienso mucho antes de realizar la compra.

71 Lo que veo en la pagina de Facebook de Mapache Frio, me ayuda a tomar la
decision final de compra.

2 Los comentarios que realizan las personas que han consumido en Mapache
Frio me ayudan a tomar la decision de compra.

Considero que las actitudes de compra de las demas personas también son

23 " ey
en base a lo que muestra Mapache Frio en su pagina de Facebook.

24 Las promociones que realiza Mapache Frio, por medio de sus post en
Facebook me motivan a comprar otra vez.

25 Mapache Frio, supera las expectativas que son creadas por los post que

realiza a través de Facebook.

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 2: FIABILIDAD DE DIMENSIONES POR ALFA DE CRONBACH

Primera Dimension: Estimulos

Resumen de procesamiento de

casos
] %

Casos  Walido 2149 100,0

Excluido® 0 0

Total 2149 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de I ode
Cronbach elementos
809 10

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacion Cronbach si
escala si el escala siel total de el elemento
elemento se elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimico
EE1 33,21 43,247 J6ES 00
EE2 3318 42,450 761 Bas5
EE3 33145 42220 752 B85
EE4 3319 42,752 724 Ba7
EES 3310 44 702 G20 803
EEG 33,02 43,8845 652 801
EET .1 33,54 45 488 ABE G112
EEY.2 33,43 44 1545 651 801
EES 3310 43472 707 Bas
EES 32,87 43 348 702 848
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Segunda Dimensién: Beneficio percibido

Resumen de procesamiento de

casos
Kl %
Casos  Valido 218 100,0
Excluido® 0 0
Total 219 100,0

a. La eliminacidn por lista se hasa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de I de
Cronbach elementos
796

3

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de “arianza de Correlacian Cronbach si
escalasiel escalasiel total de el elemento

elemento se elemento se elementos seha

ha suprimido ha suprimido carregida suprimido

EE1 752 2,994 G627 735
EB2 7,58 2,867 682 G679
EE3 7,39 3,148 18 746

Tercera Dimension: Reconocimiento de la necesidad

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Valido 219 100,0
Excluido® 0 0
Total 219 100,0

a. Laeliminacidn por lista se hasa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
73 3

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Caorrelacian Cronbach si
escala siel escalasiel total de el elemento
elemento se elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
PR1.1 7,00 3,463 AT 629
PR1.2 6,89 3107 602 585
PR2 6,91 3,203 487 718
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Cuarta Dimension: Busqueda de informacion

Resumen de procesamiento de

casos
] %
Casos  Valido 219 100,0
Excluido® i ]
Total 219

100,0

a.La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del

procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de Mde
Cronbach elementos
702 2

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacion Cronbach si
escala siel escala siel total de el elemento
elemento se elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
PE1 345 1,037 A4
PB2 3,38 961 541

Quinta Dimension: Evaluacién de alternativas

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Valido 218 100,0
Excluido?® 0 0
Total 219 100,0

a. Laeliminacion por lista se basa en
todas las variahles del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbhach elementos
636 2

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Caorrelacidn Cronbach si
escala siel escala siel total de el elemento
elemento se elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
FE1 3,568 1,161 469
PEZ2 37 969

469
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Sexta Dimensién: Decision de compra

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Valido 219 100,0
Excluido® 0 0
Total 219 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
TT6

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Yarianza de Correlacidn Cronbach si
escala siel escala siel total de el elemento

elemento se elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido caorregida suprimido
FD1 7,26 2,643 G636 673
FD21 7,33 312 5as T17
FO2.2 7,20 3,024 B10 7oa

Séptima Dimension: Evaluacion post-compra

Resumen de procesamiento de

casos
%
Casos  Walido 219 100,0
Excluido® 0 .
Total 219 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en

todas las variables del

procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
744

2

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacidn Cronbach si
escala siel escala siel total de el elemento
elemento se elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
FE1 3r2 818 54z
FE2 3,68 THB 54z
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ANEXO 3: ANALISIS FACTORIAL DE ESTIMULOS DE LA RED SOCIAL

FACEBOOK

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Clkin de adecuacidn de 936
muestreo
Prueba de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 1634,035
Bartlett
gl 7a
Sig. ,ooo

Comunalidades

Inicial Extraccion
EE1 1,000 ATY
EEZ 1,000 669
EE3 1,000 724
EE4 1,000 614
EES 1,000 482
EER 1,000 547
EET .1 1,000 796
EET.2 1,000 764
EEE 1,000 580
EES 1,000 G608
EB1 1,000 G627
EB2 1,000 G601
EB3 1,000 B27

Método de extraccion: analisis
de componentes principales.
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Autovalores iniciales

Varianza total explicada

Sumas de cargas al cuadrado de la extraccidn

69

Sumas de cargas al cuadrado de la rotacidn

Components Total % devarianza % acumulado Total % dewvarianza % acumulado Total % devarianza % acumulado
1 7,108 54 654 54 654 71058 54 654 54,654 5713 43947 43947
2 1,021 7,854 62,508 1,021 7,854 62,508 2,413 18,561 62,508
3 726 5,584 68,093
4 J650 5,004 73,007
5 583 4,482 77,574
G 535 4114 81,693
T 469 3,607 85,300
8 409 3144 88,444
] ,381 2,828 91,372
10 335 2,576 93,048
11 ,294 2,300 96,248
12 254 1,950 98,198
13 234 1,802 100,000

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.

Matriz de t:l::umpu.':-ma-ntna-EI

Componente

rotado

Matriz de comgonente

Components

A
<

799

1 2 1
EE1 748 EE1 723
EE2 816 EE2 745
EE3 873 EE3 826
EE4 783 EE4 679
EES
EES 66T
EE6 718
EEEG 714 EET A
EET 1 535 714 EET.2
EE7.2 684 532 EEB 687
EE& i1 EES 739
EB1 787 EB2 726
EE3 712
SEC 167 MEtado de extraccidn: analisis
EB3 633 de componentes principales.

Método de extraccion: analisis

de componentes principales.

a. 2 componentes
extraidos.

a. Larotacion ha
convergido en 3

iteraciones.

Método de rotacidn: Varimax
con normalizacidn Kaiser.®



ANEXO 4:

CORRELACION SPEARMAN

70

SUM_COM  SUM_TIE SUM_REC SUM_BUS SUM_EVA SUM_DEC  SUM_EP
Rho de Spearman  SUM_COM  Cosficiente de 1,000 5137 a7 572 e 5807 635
correlacian
Sig. (bilateral) . 000 000 000 000 000 000
N 219 219 218 219 219 218 218
SUM_TIE  Coeficiente de A3 1,000 47 4547 A9g” 382" 4247
correlacion
Sig. (bilateral) 000 . 000 000 000 000 000
N 219 219 2189 219 219 219 2189
SUM_REC  Coeficiente de 5977 470" 1,000 699" A1 7227 696
correlacian
Sig. (bilateral) 000 000 . 000 000 000 000
N 219 219 218 219 219 218 218
SUM_BUS  Coeficiente de 572" 4847 Gag” 1,000 65 BAET Ba0
correlacian
Sig. (bilateral) 000 000 000 ) 000 000 000
N 219 219 219 219 219 218 219
SUM_EVA  Coeficiente de 6147 499" a1 659 1,000 71g” &747
correlacion
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 : 000 000
N 219 219 2189 219 219 219 2189
SUM_DEC  Coeficients de 5807 382" 7227 686 719" 1,000 647
correlacian
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 . 000
N 219 219 219 219 219 219 219
SUM_EP Coeficiente de 639 4247 AR I a7 647" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) 000 000 000 000 000 000
N 219 219 219 219 219 219 219




ANEXO 5: VALIDACION DE EXPERTOS

USAT

Unpersdad Catoica
S0 ket o WP

3. RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertingncia de cada item segin estime conveniente:

Esencial'{til'innecesario.
Se agradece anticipadamente su apoyo.

ESTIMULO DE REDES SOCIALES:

ITEM

Esanclal

Importants,
‘aunque no
Indispensable

Qbservacion

Los post de Facebook que realiza la
empresa son una buena fuente de
informacion completa acerca de los
productos gue ofrecs,

Los post que ofrece la empresa
muestran los productos reales que se
encuentran en el establecimiento.

Los post de Facebook que realiza la
empresa generan un interés acerca de
los productos e influyen en la compra.

La informacién que envia la empresa

| por medio de los post en Facebook es

clara.

Los mensajes en Facebook me
convencen para comprar los producios
que ofrece la empresa.

M| =K% | %

Los post que realiza la empresa son |

provocativos y esteticamente

atractivos.

La empresa envia de manera diarla los

post en Facebook.

flecAPLaLAQ PRBVGLAN Y
Rlal LA RENTE pall
| JUEbUNeNTES -

 La hora en que me llegan los post que

me envia la empresa es la mas
adecuada para leerlos.

La redaccion del post es facimente

- entendible y rapidamente capto el |

mensaje.

10

El disefio del post, en imagen y texto,
siempre son atractivos a la vista.

11

Los post que recibo de la empresa a
través de Facebook son de acuerdo a
mis gustos y preferencias.

12

La empresa por medio de Facebaok
brinda promociones que generan
ahorro de dinero.

NG APLRTANR BV6UTD D6
N CHotioues, |
,‘m‘:ﬂ(ﬁ?{&mmmé«w

13

Las ofertas y promoclones estan
disponibles en los distintos puntos de
venta con los que cuenta la empresa.

Ky XX | x| X
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USAT

Urivedsidad Catdlica
PROCESO DE DECISIGN DE COMPRA
y | Importante,
Ne ITEM Esencial | aunqueno | Innecesario Obsorvacién
ht indispansable

Siempre que quiero comer un helado o
14 | un postre tengo presente a Mapache , _X
Frio.

Siempre que observo un post, en
15 Facebook, de Mapache Frio me dan X
ganas de consumir los productos que

ofrece.

Siempre que requiero informacion
16 | @cerca de un producto nuevo en ><
Mapache Frio, leo los comentarios de

personas que ya lo han consumido.

i

Siempre que quiero comprar un helado

17 | © un postre, elijo Mapache Frio debido X

a lo que ofrece en su pagina de
Facebook.

La informacién que me brinda |a pagina
18 de Facebook de Mapache Frio me

ayuda a tomar la decisién da compra de
108 praductos que ofreca.

Los detalles y atributos que muestra
19 Mapache Frio por medio de los post en

Facebook me motivan a realizar la
compra.

Si uno de los productos esia mal
20 calificado en la pagina de Facebook de

Mapache Frio, lo pienso mucho antes
de realizar la compra.

Lo que veo en Ia pagina da Facebook
21 | de Mapache Frio me ayuda a tomar la |
decisién final de compra.
Los comentarios y actifudes de ofras |
2 | Personas que han consumido en

mapache fric me ayudan a tomar Ia
decision de compra en el Mapache Frio,

Considero que las actitudes de compra
23 de las demas personas también son en

base a lo que muestra Mapache Frio en
su pagina de Facebook.

Las promociones que realiza el
24 Mapache Frio por medio de sus post en

Facebaok me motivan a comprar otra
vez.

Mapache Frio supera las expectativas
' 25 | que son creadas por los post que

>80 > S e S 8 T i s T B~ R A

|___{ realiza 2 través de Facebook.

Nombrs:

Firma: o

ONE 447 72%40
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3. RUBR!CA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencla de cada Item segln estime conveniente:

Esencialitilinnecesario.

Se agradece anticipadamente su apoyo.

ESTIMULO DE REDES SOCIALES:

ITEM

Esencial

| Importante,

aundue no
indispansable

Innacasario

Observacién

“Los post de Facebaok que realiza Ia
empresa son una buena fuente de !
informacion completa acerca de los |

productos quse ofrece.

< 2
| e Aaces e

/(Ccff-'.- =

Los post que ofrece la empresa

| muestran los productos reales que se
. encuentran en el establecimiento.

leefay
D i i

Los post de Facebook gue realiza Ia

empresa generan un interés acerca de |

los productos e influyen en la compra.

/(.CC/&L’-}." p
AL @ ey

La informacién que envia la empresa
por medio de los post en Facebook es
clara,

o

Los mensajes en Facebook me

convencen para comprar los productos

_que ofrece la empresa.

Los post que realiza la empresa son
‘provocativos y estéticamente
atractivos.

' La empresa envia de manera diaria los
|_post en Facebook.

La hora en que me llegan los post que
me envia la empresa es la mas
adecuada para leerios.

RAPLARL [ & | x|

La redaccnon del post es facimente

s st

mensaje.

. 10

El disefio del post, en imagen y texto,
siempre son atractivos a la vista.

Pl pleed oo /b

"

Los post que recibo de la empresa a
través de Facebook son de acuerdo a
mis gustos y preferencias.

12

' La empresa por medio de Facebook
brinda promociones que generan |

ahorro de dinero.

5 ./4;,4 "F

13

Las ofetas y promociones estan
disponibles en los distintos puntos de
venta con los que cuenta la empresa.

>§><>s>¢\>«

el I/Il/ll/ B,

DNI:

‘l‘/ 732Nl
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PROCESO DE DECISION DE COMPRA

iTEM Esenclal

Importanta,
aungue no
Indispensable

14

15 !

Siempre que quiero comer un helado o
un postre tango presente a Mapaohe
Frio. —

Sismpre que observo un post Jen
Facebook. de Mapache Frio me dan
ganas de consumir los produclos que
ofrece.

16

Siempra que requiero informacion
acerca de un producto nuevo en
Mapache Frio, leo los comentarios de
personas que ya lo han consumido.

17

Siempre que quiero comprar un helado
o un postre, elijo Mapache Frio debido
a lo que ofrece en su pagina de
Facebook,

[eec e,
/ r
VRl zesy ver z

18

La Informacnén que me brinda la péglna
de Facebook de Mapache Fric me
ayuda a tomar la decisién de compra de
los productos que ofrece.

e

19

Los detalles y afributos que muestra
Mapache Frio por medio de los post en |
Facebook me motivan a realizar la
compra.

4

20

Si uno de los produclos esta mal
calificado en la pagina de Facebook de
Mapache Frio, lo pienso mucho antes
de realizar la compra.

21

Lo que veo en la pagina de Facebook
de Mapache Frio me ayuda a tomar la
i decision final de compra.

22

Los comentarios y_actitudes de otras
personas que han consumido en
mapache frio me ayudan a tomar la
decision de compra enetiapachaFrio,

23

Considero que las actitudes de compra
de las demdas personas también son en
| base a lo que muastra Mapache Frio en
su pagina de Facebook,

24

Las promociones que realiza /e
Mapache Frio por medio de sus posten
Facebook me motivan a comprar otra
VEZ.

Vs
i
sLe /(/C(/ s

}

25

Mapache Frio supera las expectativas
que son creadas por ios post que
| realiza a través de Facebook. ‘

Ve o ntaeie

\,l\
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3. RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segln estime conveniente:

Esencial/(til'innecasario.

Se agradece anticipadamente su apoyo.

ESTIMULO DE REDES SOCIALES:

Nﬂ

fTEM

Importante,
Esenclal BURQUS o
indispensable |

Innecesaric

Observacién

' Los post de Facebook que realiza la
empresa son una buena fuente de |

informacion completa acerca de los
praductos que ofrece.

Los post que ofrece la empresa
muestran los productos reales que se
encuentran en el establecimiento,

Los post de Facebook que realiza la

empresa generan un interés acerca de |

los productos e influyen en la compra,

La informacion que envia la empresa
por medio de los post en Facebook es
clara.

Los mensajes en Facebook me |
convencen para comprar los productos

que ofrece la empresa.

Los post que realiza la empresa son
provocativos ¥ estéticamente
atractivos,

La empresa envia de manera diaria los |

_post en Facebook.

La hora en que me llegan Ios post que
me envia la empresa es la mas
adecuada para leerlos.

La redaccion del post es facimente

~entendible y répidamente capto el

mensaje.

710

El disefio del post, en imagen y texto,
siempre son afractivos a la vista.

1

Los post que recibo de la empresa a

través de Facebook son de acuerdo a

mis gustos y preferencias,

12

La empresa por medio de Facebook
brinda promociones que generan
ahomro de dinero.

13

Las ofertas y promociones estén

disponibles en los distintos puntos de

| venta con los que cuenta la empresa. |

XK R PR ) X 1K I (= | %
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PROCESO DE DECISION DE COMPRA

76

ITEM

lﬁlpovunu,
Esenclal |  aungue no Inhecesario

Observacion

14

Siempre que quiero comer un helado o
un postre tengo presente a Mapache
Frio.

{_indispansable
%

15

Siempre que ohservo un post, en
Facebook, de Mapache Frio me dan
ganas de consumir los productos que
. ofrece.

16

Siempre que requiero informacion

Mapache Frio, leo los comentarios de
personas gue ya o han consumido.

acerca de un producto nuevo en |

17

Slempre que quiero comprar un helado
© un postre, elijo Mapache Frio debido
a lo que ofrece en su pagina de
Facebook.

. 18

La informacion que me brinda la pagina

ayuda a tomar la decisién de compra de
l0s productos que ofrece.

de Facebook de Mapache Frio me

18

Los detalles y atributos que muestra
Mapache Frio por medio de los post en
Facebook me motivan a realizar la
' compra.

20

Si uno de los productos estd mal
calificado en |a pagina de Facebook de
Mapache Frio, lo pienso mucho antes
de reallzar la compra.

21

de Mapache Frio me ayuda a tomar la
decisién final de compra.

Lo que veo en la pagina de Facebook

22

Los comentarios y actitudes de otras
personas que han consumido en
mapache frio me ayudan a tomar la
decision de compra en el Mapache Frio.

23

Considero gue las actiludes de compra
de las demds personas también son en
base a lo que muestra Mapache Frio en
su pagina de Facebook.

24

Las promociones que realiza el
Mapache Frio por medio de sus post en
Facebook me motivan a comprar otra
vez

25

Mapache Frio supera las expectativas
que son creadas por los post que
realiza a través de Facebaok.

X

%
X
L

X

>< |
.5
N,

X
"

3

% o -~
- 4

Nombre: ©i0Zzeres, pa-

2457
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3. RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.
Estimado Juez Experto, se le solicita evaiuar fa peftmonoa de cada |lam segin estime convenente:

Esencialititinnecesarnio,
Se agradsce anticipadamente su apoye.
ESTIMULO DE REDES SOCIALES:
Importante,
{ N || ITEM Esencial | aunqueno | Innecesarlo Observacion \
indispensable

1 | Los post de Facebook que realiza la
empresa son una buena fuente de
)v’n!ormacién completa acerca de los
— productos que ofrece.
' /2 fLos post que ofrece la empresa

muestran los productos reales que se
encuentran en el establecimiento.

|3 | Los post de Facebook que realiza la
} empresa generan un Interés acerca de
| les productos e influyen en Ia compra.

}f 4 [ La informacién que envia la empresa

por medio de los post en Faceboock es

[ clara.

[5 { Los mensajes en Facebook me

f convencen para comprar los productos
que ofrece la empresa.

[ § [Los post que realiza la empresa son

provocativos y estéticamente

e

|

f atractivos.
{ 7 j La empresa envia de manera diaria los
|

=R S | Sl ol e

-

m?us-‘il"“t)i

post en Facebook.
8 | La hora en que me llegan los post que
f me envia la empresa es la mas x
adecuada para leerlos.
9 | La redaccién del post es facimente
entendible y rapidamente capto el
! mensaje.
B [ El disefio del post, en imagen y texto,
siempre son atractivos a la vista,

FlLowno, Sy 1\
|

K| X

11 ( Los post que recibo de la empresa a ES VOROLL poraue
través de Facebook son de acuerdo a X A pindie si mwm&
| mis gustos y preferencias. hént pobtta -
12 [ La empresa por medio de Facebook '
brinda promociones que generan
! aharro de dinero.
13/ Las oferas y promociones estan £50 bt Bhar
L disponibles en los distintos puntos de X SpevEads 2 o
venta con los que cuenta la empresa. i
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PROCESO DE DECISION DE COMPRA

ITEM Esoncial

hnpomm. ‘
- aunqueno

14

Siempre que gquiero comer un helado o
un postre tengo presente a Mapache
F

X

15

rmn que observe un post, en
Facebook, de Mapache Frio me dan
ganas de consumir los productcs que
ofroce,

16

Slempre  que requiero  informacion
acerca de un producto nuevo en
Mapache Frio, leo los comentarios de
personas que ya lo han consumido.

17

Siempre que quiero comprar un helado
o un postre, elijo Mapache Frio debldo
a lo que ofrece en su pagina de
Facebook.

18

La informacidn que me brinda |a pagina |
de Facebook de Mapache Frio me
ayuda a tomar la decision de compra de
los productos que ofrece.

19

Los detalles y atributos gue muestra
Mapache Frio por medio de los post en
Facebook me motivan a realizar la

20

compra,
Si uno de los productos esta mal
calificado en ia pagina de Facebook de
Mapache Frio, lo pienso mucho antes

Xnyx X

de realizar |a compra.

21

Lo quc veo en la pagina de Facebock
de Mapache Frio me ayuda a tomar la
decision final de compra.

S5 ooy i a
w15

Los comentarics ¥ actitudes de otras
personas que han consumido en
mapache frio me ayudan a fomar la
dacisién de compra en el Mapache Frio,

Wy,
b pagri J

Considero que las actitudes de compra
de las demés personas también sonen.
base a lo que muestra Mapqdw Flio en

24

$u pagina de Facebook.
Las promociones que realiza el
Mapache Frio por medio de. suspoaun
Facebook me mouvan a eorn

VezZ.

que son creadas por los pon( ue
realiza 3 través de F. R
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ANEXO 6: CARTA DE ACEPTACION

MAPACHE FRIO

Helado Arlesanal \

"ANGO DEL DIALOGO Y LA RCCONGITTACTON NACIONAL"

Chiclayo, Noviembre del 2018

PRESENTE:
UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO

Mancian: lic. Valeria Tamara Llontop Hernandez

De nuesha esvecial cong’derscicn:
Por medio de le prasents es grato saludsrla v confimar nuestio asoys para oue .a estud enie Oyerce
Bernabé Jhanltza del Carmen, pueda realizar su lrabiujo Jo investigecion; en la Smprasa Mapache

Frio s.a dnieada enla catle Viconle de la Vega N 800, en la culdar de Chirlayo,

Sin etro particuley, zpeovecha la oporunidad para reitersr mi conslderacion y estiiv2 personal.

Atentamente;

P
¢/ Npaul Losslo Fujiy
./ GERENTE GENERAL

Calle Wicents de lis Veya N°8G0C  Calular 98/ 2oy f28
Web Site: waw o mapache’r o.com - Emall: pad.lcssiomaotmail.cem
Criclaye - Lambevecus PTRI
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