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RESUMEN

La presente investigacion analiza la relacion entre el uso de redes sociales y el
comportamiento de compra de las clientas de Escarlata Eyewear durante el afio 2025. El
problema central se basa en la inseguridad que experimentan las usuarias al elegir
monturas Opticas debido a la falta de herramientas digitales, informacién de apoyo y

contenido relevante que refuerce su confianza en el proceso de compra.

El estudio utiliza un enfoque cuantitativo mediante encuestas y analisis de interaccion en
redes sociales. Los resultados evidencian que estas plataformas influyen
significativamente en la intencion, frecuencia y preferencia de compra, asi como en la
satisfaccion y fidelizacion hacia la marca. Las redes sociales facilitan el acceso a contenido

claro, demostrativo y educativo, lo que contribuye a una decisién mas informada.

Finalmente, se propone implementar una estrategia de contenido digital enfocada en
fortalecer la confianza, mejorar la interacciébn y optimizar la experiencia de compra

mediante materiales visuales, informativos y personalizados.

Palabras clave: redes sociales, comportamiento de compra, marketing digital, intencion

de compra, sector optico.
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ABSTRACT

This research analyzes the relationship between social media use and the purchasing
behavior of Escarlata Eyewear customers in 2025. The central problem lies in the insecurity
experienced by users when choosing eyeglass frames due to a lack of digital tools,
supporting information, and relevant content that reinforces their confidence in the

purchasing process.

The study uses a quantitative approach through surveys and social media interaction
analysis. The results show that these platforms significantly influence purchase intention,
frequency, and preference, as well as customer satisfaction and brand loyalty. Social media
facilitates access to clear, demonstrative, and educational content, contributing to a more

informed decision.

Finally, the study proposes implementing a digital content strategy focused on
strengthening trust, improving interaction, and optimizing the shopping experience through

visual, informative, and personalized materials.

Keywords: social media, purchasing behavior, digital marketing, purchase intention,

optical sector.
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INTRODUCCION

Las redes sociales se han convertido en un canal esencial para la interaccién entre marcas
y consumidores, transformando los procesos de compra, especialmente en sectores como
el bienestar personal y la salud visual. En este contexto, Escarlata Eyewear enfrenta el reto
de comprender como estas herramientas influyen en las decisiones de compra de sus

clientas, quienes buscan confianza, informacion y personalizacion.

El crecimiento del comercio electrénico y la participacion activa de los usuarios en
plataformas digitales han generado nuevas formas de consumo, donde las opiniones, el
contenido visual y la identidad de marca desempefian un papel clave. Por ello, esta
investigacion examina cémo el uso de redes sociales impacta en la intencion, frecuencia,

satisfaccion y fidelidad de las clientas de Escarlata Eyewear durante el 2025.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento de compra en las

clientas de Escarlata Eyewear, 2025

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La presente investigacion se enfoca en la linea de “Marketing, Ventas y Gestion
Comercial’” de ISIL, la cual se orienta al andlisis de estrategias, procesos y
herramientas que influyen en la relacién entre las empresas y sus clientes, con el
proposito de optimizar tanto los resultados comerciales como la satisfaccion del
consumidor. En este contexto, nuestro proyecto se centra en examinar como la
tecnologia digital y la innovacién permiten comprender y potenciar el

comportamiento de compra en entornos virtuales.

Esta linea de investigacion resulta clave para nuestro estudio, ya que aborda
especificamente el impacto de las redes sociales y en las decisiones de compra de
los consumidores ya que en la actualidad el ecommerce ha incrementado sus
ventas significativamente que se vuelto altamente competitivo, comprender estas
dinamicas no solo posibilita que empresas como Escarlata Eyewear adapten sus
estrategias de venta, sino que también favorece la creacion de nuevas formas de
buscar la relacién con el cliente en la era digital. La investigacion realizada muestra

como las plataformas digitales se han vuelto un nuevo comercio.
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1.3 Actividad econémica en la que se aplicaria la investigacion

La actividad en la cual se aplicara la investigacion es de tipo comercial, debido a
que Escarlata Eyewear vende monturas oftalmicas a través de redes sociales y su
pagina web. Este trabajo busca comprender cémo el ecommerce y el marketing
digital influyen en el comportamiento de compra de las clientas actuales dentro del
sector éptico, un rubro relacionado a la salud visual y a la necesidad de expresar
un estilo personal.

La presente investigacion se enmarca en la linea de marketing digital y
comportamiento del consumidor, la cual estudia como las herramientas digitales,
en especial las redes sociales, influyen en la toma de decisiones de compra. El
marketing digital permite establecer conexiones directas entre las marcas y los
consumidores, facilitando la creacién de valor y el fortalecimiento de la lealtad hacia
la empresa.

La generacion millennial usan habitualmente las redes sociales e Internet para
interactuar con contenidos y llevar a cabo procesos de compra exitosos (Vargas,
Yaulilahua y Quincho, 2024), lo que refleja la importancia de estas plataformas
como medio de influencia en las decisiones de compra.

En este sentido, el tema propuesto aporta significativamente al demostrar cémo la
gestion estratégica de redes sociales puede mejorar la presencia digital de
Escarlata Eyewear y, al mismo tiempo, optimizar las decisiones de compra de sus
clientas, generando un beneficio tanto académico como practico en el sector 6ptico.
La actividad econdémica vinculada a este estudio corresponde al sector comercial
optico, donde Escarlata Eyewear desarrolla la venta de monturas oftalmicas a
través de ecommerce y redes sociales. En el estudio realizado por Polese (2015),
se indica que el 50% de las ventas empiezan en la red, siendo las redes sociales
plataformas que son usadas como medio de investigacion. Es decir, de blogs,

fuentes de opinion y resefias, demostrando asi la importancia de los bloggers para
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incrementar su Brand Association en el proceso y la decision de compra del
consumidor (Price & Yalan, 2025), lo que evidencia una oportunidad creciente para
marcas como Escarlata Eyewear.

La aplicacion de esta investigacion contribuye directamente a nuestra formacién
profesional, ya que nos permite integrar conocimientos de marketing digital,
publicidad y analisis del consumidor en un entorno empresarial real. Ademas,
fortalece nuestra capacidad para disefiar estrategias de comunicacion digital
aplicables a distintos sectores, lo que incrementa nuestra proyeccion en el campo

de la publicidad y gestion comercial.

1.4 Alcance de la solucién

La propuesta presentada de mejora consiste en el disefio e implementacién de una
estrategia de contenidos digitales para las redes sociales para Escarlata Eyewear.
Esta estrategia, se enfoca a la creacion de diversos materiales visuales se centrara
en la creacion de material visual y descriptivo que da un valor agregado para
abordar las incertidumbres de nuestras clientas y seguidores sobre la importancia
de la salud oftalmolégica, la adaptacion de las monturas a su rostro y estilo
personal. A través de esta propuesta queremos buscar la confianza de nuestras
clientas a lo largo del proceso de compra, sino también es fomentar mayor

interaccion con nuestras seguidoras de nuestras diferentes redes sociales.
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CAPITULO IIl: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Descripcion de larealidad problematica

Las clientas de Escarlata Eyewear enfrentan inseguridades y barreras al momento
de decidir la compra de monturas épticas debido a la falta de confianza en cémo
estas se adaptan a su rostro y estilo, la ausencia de informacién personalizada que
guie su decisién en las redes sociales como herramienta clave para resolver sus
inquietudes y generar confianza en el proceso de compra. Esto limita el
comportamiento de compra, reduciendo la fidelizacion y las conversiones para la

marca.

A nivel internacional, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) reporta que al
menos 2.200 millones de personas sufren de algun grado de deterioro visual, de los
cuales 1.000 millones podrian haberse prevenido o alin no han recibido tratamiento
adecuado (OMS, 2023). La mayoria de los casos de ceguera y discapacidad visual
se concentran en personas mayores de 50 afios, aungue la pérdida de vision puede

afectar a cualquier grupo etario.

Paralelamente, el sector éptico ha experimentado un crecimiento en la demanda de
productos como lentes y audifonos, impulsado tanto por el envejecimiento de la
poblacion como por los efectos negativos del uso excesivo de pantallas y
auriculares a alto volumen en los joévenes. Este incremento en el consumo se ha
visto influenciado por la transformacion de los habitos de compra, acelerada por la
pandemia del COVID-19. Aunque el comercio online ya venia en crecimiento, las
restricciones de movilidad fortalecieron tanto las compras digitales como el

comercio local.

Segun un informe del Observatorio Cetelem (2021), un 40% de los consumidores

ya realizaba la mayoria de sus compras online antes de la pandemia y continuara
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haciéndolo, mientras que un 36% cambié sus habitos a partir de 2021 y ahora
compra mas por internet. Sin embargo, un 18% compré en linea solo debido a las
restricciones y prefiere volver al comercio fisico, y un 6% nunca ha comprado online
ni planea hacerlo en el futuro. Estos cambios en el comportamiento del consumidor
han impactado directamente en sectores como el éptico, evidenciando una mayor

demanda tanto en canales digitales como en tiendas fisicas.

En el contexto latinoamericano, existe una probleméatica en torno a la confianza en
las compras virtuales. Muchos consumidores se cuestionan si el producto llegara a
su domicilio en buenas condiciones y tienen incertidumbre sobre su calidad. Debido
a esto, aln existe un segmento de clientes que no esta dispuesto a romper esta
barrera de desconfianza y, por ello, prefieren realizar sus compras de manera

presencial.

Ademas, las limitaciones tecnoldgicas representan un obstaculo en toda la region.
Una parte de los consumidores no cuenta con habilidades para manejar dispositivos
moviles 0 computadoras, y el acceso a internet y redes sociales sigue siendo

limitado en ciertas areas.

Otro factor determinante es la preferencia por la compra presencial. Como se
menciono, la falta de confianza en el comercio electrénico se suma a la necesidad
de evaluar fisicamente los productos. Muchos clientes sienten que al tocar la
montura pueden comprobar su calidad y elegir la que mejor se adapte a su rostro o

personalidad.

Por otro lado, el aspecto econdmico también influye en la decision de compra. Las
compras virtuales pueden implicar costos adicionales, como el delivery, y en
algunos casos, los precios en tiendas fisicas pueden ser mas competitivos.

Asimismo, el acceso a métodos de pago como tarjetas de crédito o cuentas
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bancarias sigue siendo una barrera, ya que la mayoria de las compras en linea

requieren pagos anticipados.

En conclusion, la falta de educacion sobre compras virtuales en Latinoamérica
dificulta el crecimiento del mercado oftalmoldgico. Los paradigmas en torno al
comercio electrénico generan temor o rechazo, lo que impide que esta industria se

desarrolle plenamente en la region.

Figura 1:
Impacto del comercio virtual en el sector 6ptico 2020 (Latinoamérica)

Categorias compradas

Medicamentos
1.6%

Equipos de Diagnostico
Equipos de Laboratorio ‘

Monturas
268

Soluciones

Gafas de sol
15.7%

Lentes de contacto
16.5%

Lentes oftalmicos

Nota: En el grafico muestra el resultado de la encuesta realizada por clatinmedia,
“Encuesta Panorama del eCommerce en el mercado Optico en América Latina” obtuvo 92
respuestas completas, donde participaron 21 paises de latino- américa. Los paises con
mayor participacion fueron México (30%) seguido por Colombia (24%) y Argentina (21%) .
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Figura 2:

El comercio electrénico sigue creciendo en América Latina

El boom del e-commerce
latinoamericano

Mayores mercados de e-commerce de América Latina y
el Caribe en 2021 y 2025 (en miles de millones de délares)”

N 2021 MW 2025

Brasil O ——— 7 7 30%
Argentina & ﬂ 97 2 59%
Colombia e =67'1 @ A 26%

Chile & —_7,7 238%
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Resto de América 21,6

302 A40%

Latina y Caribe

* Ventas minoristas online. Previsiones.
Fuente: Statista Digital Market Outlook

©@®06 statista %

Nota: El grafico muestra el crecimiento del uso de ecommerce por cada pais en
Latinoamérica.

Segun el Ministerio de Salud (MINSA), el 70% de la poblacion en el Pera presenta
problemas oftalmolégicos como miopia y astigmatismo, pero solo el 20% utiliza
lentes adecuados debido a diversas barreras, como la falta de informacién, los

costos y las inseguridades estéticas al elegir monturas (MINSA, 2011).

Esta situacion se enmarca en un contexto donde el comercio electrénico ha crecido
de manera exponencial en el pais. A partir de abril de 2020, los ingresos por
comercio electrénico aumentaron en un 900% en comparacién con el mes anterior,
impulsados por la digitalizacion y los cambios en los habitos de consumo tras la
pandemia (El Comercio, 2021). Actualmente, segin Payments & Commerce Market
Intelligence, 3 de cada 5 adultos en Peru realizan compras en linea, con un gasto

promedio de $60 por compra 'y $741 al afio (Payments, 2024).

Ademas, la influencia de las redes sociales es clave en el proceso de compra digital

en el pais. De acuerdo con el informe regional El Estado del SEO en América Latina,
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el 76% de los peruanos confia en las redes sociales antes de realizar una compra
por internet. Este comportamiento puede ser determinante en la eleccion de
productos oftalmoldgicos, ya que los consumidores buscan referencias y opiniones

antes de adquirir lentes y otros articulos relacionados con la salud visual.

Contexto de lugar de estudio: Escarlata Eyewear es una marca que opera
principalmente a través de redes sociales, enfrenta desafios especificos en su lugar
de estudio relacionados con las inseguridades y barreras que experimentan sus
clientas al momento de elegir monturas Opticas. Actualmente, las clientas
manifiestan dudas recurrentes por la ausencia de herramientas digitales y falta de
contenido informativo que guie el proceso de compra. Ademas, estas carencias no
solo afectan a las clientas actuales, sino también a los potenciales nuevos clientes,
quienes podrian percibir la experiencia de compra como poco confiable y poco

personalizada.

Las clientas de Escarlata Eyewear suelen tener preocupaciones al momento de
comprar una montura, la falta de herramientas digitales que permitan a las clientas
probarse virtualmente las monturas, sumada a la escasez de contenido informativo
gue facilite la toma de decisiones, intensifica las siguientes preocupaciones: “¢,Me
quedara bien esta montura?, ¢Va con mi estilo?, ¢ Se ve bien en mi rostro?”. Esto
también podria generar incertidumbre en los nuevos clientes, quienes podrian tener
desconfianza y percibir la experiencia de compra como poco personalizada. Estas
barreras limitan el volumen de ventas y dificultan la conexion entre la marca y su

audiencia, afectando la fidelizacion y la atraccion de clientes potenciales.

De no implementar estrategias efectivas para abortar estos problemas, es posible

gué la marca pierda clientes potenciales frente a competidores qué aprovechen el
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alcance en redes sociales implementando herramientas digitales, resolviendo

dudas y generando confianza.

2.1.2 Formulacién del problema

2.1.2.1 Problema general

¢De qué manera las redes sociales se relacionan con el comportamiento de
compra en las clientas de Escarlata Eyewear, 20257
2.1.2.2 Problemas especificos

¢De qué manera las redes sociales se relacionan con la intencién de compra en

las clientas de Escarlata Eyewear, 2025?

¢,De qué manera las redes sociales se relacionan con la frecuencia de compra

en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025?

¢.De qué manera las redes sociales se relacionan con las preferencias de

compra en las clientas de Escarlata Eyewear, 20257

¢ De qué manera las redes sociales se relacionan con Satisfaccion y Fidelidad

de Compra en las clientas de Escarlata Eyewear, 20257

2.1.3 Objetivos de investigacion

2.1.3.1 Objetivo general

Determinar de qué manera las redes sociales se relaciona con el

comportamiento de compra en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025
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2.1.3.2 Objetivos especificos

Determinar de qué manera las redes sociales se relaciona con la intencion de

compra en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025.

Determinar de qué manera las redes sociales se relacionan con la frecuencia de

compra en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025.

Determinar de qué manera las redes sociales se relacionan con las preferencias

de compra en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025.

Determinar de qué manera las redes sociales se relacionan con la satisfacciéon

y fidelidad de compra en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025.

2.1.4 Justificacion de lainvestigacién

2.1.4.1 Justificacidon tedrica

La investigacién contribuira a la recopilacion y desarrollo de conocimiento en el
ambito del marketing digital y el comportamiento del consumidor en el sector
Optico. Ademas, ayudara a comprender como las redes sociales influyen en el
proceso de compra y qué factores son clave para la conversién de potenciales

clientas en compradoras efectivas.

2.1.4.2 Justificacion metodoldgica

Se justifica dentro de lo metodoldgico ya que se aplica correctamente el método
cientifico, asi como los patrones requeridos para el desarrollo de técnicas y
herramientas pertinentes para la recoleccion de datos a través de encuestas

virtuales, andlisis de interaccién en redes sociales (nimero de visitas a nuestras
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cuentas como también de la competencia), estudios de comportamiento de
compra exitosas y las que no se concluyen. Con toda la informacién se obtendran
datos concretos que permitiran analizar la relacion entre el uso de redes sociales

y las decisiones de compra de las clientas de Escarlata Eyewear.

2.1.4.3 Justificacion practica

Este estudio ayudara a Escarlata Eyewear a identificar como las estrategias de
marketing digital pueden potenciar las decisiones de compra a los clientes del
ecommerce. La informacion que se obtenga permitird a Escarlata Eyewear
disefiar planes de marketing mas efectivas en redes sociales, mejorar su
engagement con las clientas y fortalecer su posicionamiento en el mercado

atrayendo nuevos clientes.

2.1.5 Limitaciones de la investigacién

Dentro de las limitaciones del estudio se tiene a la falta de antecedentes de
estudio porque existen investigaciones acerca de las redes sociales y el sector
Optico por separado, pero hay poca investigacion sobre el impacto en el
comportamiento de compra en el sector dptico.

Los cambios de algoritmos en las redes sociales pueden afectar el alcance de
las publicaciones e interacciones, dificultando la medicién precisa del impacto en

el comportamiento de compra.

El dinero porque se tiene que invertir en herramientas avanzadas para analizar
las redes sociales, lo cual requiere una inversién econémica que no siempre es
accesible, por ello seria una dificultad el acceder a datos méas precisos sobre el

comportamiento de las clientas en estas plataformas.
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2.1.6 Viabilidad de lainvestigacion

Dentro de la viabilidad, el desarrollo de esta investigacion se ve favorecido por
el conocimiento y la experiencia de las tres investigadoras en areas clave como
marketing digital y comportamiento del consumidor. Estos conocimientos
permitiran un enfoque mas preciso y estructurado en el analisis del impacto de
las redes sociales en las decisiones de compra de las clientas de Escarlata

Eyewear.

La ubicacion geografica no representa una barrera significativa para esta
investigacion, ya que Escarlata Eyewear opera exclusivamente a través de redes
sociales y comercio electrénico, sin depender de una tienda fisica. Esto permite
que el estudio se desarrolle sin restricciones territoriales, ya que la recopilacion
de datos y el analisis del comportamiento de compra de las clientas pueden

realizarse de manera digital.

El acceso a la poblacién y muestra del estudio no representa una limitacion, ya
que se trabajara directamente con clientas que han comprado en Escarlata
Eyewear o0 han mostrado interés en la marca a través de sus interacciones en
redes sociales. Este enfoque permitira obtener datos relevantes sobre el
comportamiento de compra y la influencia de las estrategias digitales en su

decisién de adquisicion.
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3.1.

3.1.1.

CAPITULO lIl: MARCO REFERENCIAL

Antecedentes de lainvestigacion

Antecedentes nacionales

Cerron (2023). Desarrollé una investigacion titulada: “Comportamiento del
consumidor y decisién de compra en una optica en Comas, 2023”. Cuyo objetivo
fue: “determinar la relacién entre el comportamiento del consumidor y decision de
compra en una 6ptica en Comas, 2023. En cuanto a la metodologia se utilizaron:
un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y de tipo basico. La muestra de
este estudio fue censal. Los resultados mostraron que: La confiabilidad de la
variable comportamiento del consumidor fue de 0.863 esto indico que tuvo un nivel
bueno y de la variable decisién de compra fueron 0.907 de igual forma tuvo un buen
nivel de confiabilidad, mientras que el resultado de la prueba de normalidad se
utilizé la prueba de Shapiro-Wilk por tratarse de una muestra censal, el resultado
fue 0.016, por lo cual, se aplic6 Rho de Spearman, donde se obtuvo una
significancia de 0.835 > 0,05 lo cual, se entiende que se rechazé la hipétesis alterna
y se acepto la hipétesis nula con una correlacion negativa media de -0.032. se
concluy6, ambas variables no tienen una correlacion, ya que, los clientes no tienen
muy claro el significado ni les dan la debida importancia a los factores que afectan

el comportamiento del consumidor a la hora de tomar una eleccion de compra.

Adriazen & Herrera (2022). Desarroll6 una investigacion de titulo: “Influencia del
marketing digital en la intencién de compra de los clientes de la Optica Piura Lens
E.I.R.L”. Cuyo objetivo fue: “definir la influencia del marketing digital en la intencién
de compra de los clientes de la éptica Piura Lens E.I.R.L. - Piura 2022. De la misma
manera, en los objetivos especificos se planted: (a) Analizar la influencia de la

publicidad del marketing digital en la intencién de compra de los clientes en la éptica
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Piura Lens E.I.R.L. - Piura 2022. (b) Establecer la influencia de la comunicacion del
marketing digital en la intencién de compra de los clientes en la Optica Piura Lens
E.l.LR.L. - Piura 2022. (c) Establecer la influencia de la promocién del marketing
digital en la intencién de compra de los clientes en la éptica Piura Lens E.I.LR.L. -
Piura 2022. I”. En cuanto a la metodologia se utilizaron: Tipo aplicada, el estudio
gue se realizé es de disefio de investigacion descriptivo correlacional simple. A una
poblacion compuesta por: Clientes de la éptica Piura Lens E.I.LR.L . Una muestra de
110 clientes . Los resultados mostraron que: los resultados recolectados se
procesaron y analizaron a través del software estadistico IBM SPSS Statistics 21,
lo que permitié concretar la informacion para la investigacion a realizarse. Se
obtuvieron como resultados que el 90% del total de encuestados reconocen que el
marketing digital influye en la intencién de compra de los clientes de la 6ptica Piura
Lens. Se concluye que, si existe influencia entre ambas variables, dado que
buscamos determinar el grado de intensidad existente entre las dos variables

analizadas en estudio actual.

Garcia & Navarrete (2021). Desarrollé una investigacion de titulo: “Publicidad en la
red social Facebook y el comportamiento de compra en los usuarios entre 25 y 45
afos de edad de la Ciudad de Chulucanas, Morropon, afo 2021”. Cuyo objetivo
fue: establecer la relacién entre la publicidad en la red social Facebook y el
comportamiento de compra de los usuarios entre 25 y 45 de edad, Chulucanas,
Morropon. En cuanto a la metodologia es: De enfoque cuantitativo y tipo
correlacional, con un disefio no experimental de corte trasversal. La técnica
empleada fue la del cuestionario, teniendo como instrumento un listado de
preguntas que se entregaron a nuestro grupo focal. A una poblacion compuesta
por: personas entre 25y 45 afios de edad de la Ciudad de Chulucanas, Morropon..
Una muestra de 86 personas. Los resultados mostraron que: la aplicacion del

programa estadistico SPSS 25 consiguio resultados concisos que determinaron
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3.1.2.

cual es el comportamiento del consumidor, frente a la publicidad anunciada en la
red social Facebook”. Finalmente se concluyd que, si existe relaciéon entre la
publicidad en la red social Facebook y el comportamiento de compra de los usuarios
de la ciudad de Chulucanas, Morropon, Piura, debido a que existe un coeficiente de

correlacion de 0,599, lo que significa que hay una correlacién positiva moderada.
Antecedentes internacionales

Campines (2023). Desarroll6 una investigacion de titulo: “Marketing Digital en
Redes Sociales y su Influencia en el Comportamiento de Compra del Consumidor”.
Cuyo objetivo fue: “El objetivo de la investigacién es conocer cdmo el marketing
digital, a través de las redes sociales, ha influido en el comportamiento de compra
de los estudiantes de la Facultad de Administracion de Empresas del Centro
Regional Universitario de Veraguas.” En cuanto a la metodologia se utilizaron: Una
encuesta donde se incorporardn interrogantes cerradas con multiples opciones
como respuestas, apoyadas en la herramienta de Google Forms. A una poblacion
compuesta por: 823 estudiantes. Los resultados mostraron que: El 98% de los
encuestados hacen uso de redes sociales, siendo Instagram la mas utilizada. El
67% compra a través de estos medios digitales, en donde las publicaciones y

promociones influyen en la decisién de compra con un 79%.

Martel (2020). Desarroll6 una investigacion de titulo: “Analisis del perfil de
consumidor de redes sociales, y efectividad e influencia del marketing digital en
redes sociales en el comportamiento del consumidor en Tenerife”. Cuyo objetivo
fue: analizar el perfil y comportamiento de los usuarios de redes sociales en la isla
de Tenerife, asi como comprobar la efectividad e influencia de diferentes estrategias
de marketing digital aplicadas por las empresas u organizaciones en dichas redes
sociales. Haciendo especial atencion a como el Covid-19 ha influido en el
comportamiento de los usuarios. En cuanto a la metodologia se utiliz6: un analisis

estadistico a través de la recopilacion y tratamiento de datos obtenidos por el
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cuestionario, el cual es el principal fuente de informacion. A una poblacién
compuesta por: la poblacion de Tenerife mayor de 18 afios, con una seleccién
muestra probabilistica y estratificada de forma que el nimero de encuestas
realizada sea representativo de la poblacion. Una muestra de 384 habitantes. Los
resultados mostraron que:

La red social mas popular entre los usuarios es Instagram con un 93,8% de
presencia en los dispositivos de los encuestados. El 74,4% de los usuarios utilizan
mas las redes sociales en horario nocturno. Por la noche, la mayoria de los usuarios
tienen entre 22 y 25 afios (42,69%). El 51,2% de los casos, los usuarios visualizan
mas anuncios en Instagram. De los encuestados que han comprado alguna vez por

redes sociales, un 64,46% lo ha hecho a través de Instagram.

Villafafie & Mora (2022). Desarroll6 una investigacion de titulo: “Impacto de
Facebook e Instagram en la intencién de compra de productos de belleza para el
cuidado de la piel en tiempos de covid-19, en hombres y mujeres, de 25 a 45 afios,
que viven en Bogota”. Cuyo objetivo fue: “Analizar los comportamientos de los
consumidores que determinan la compra de productos de belleza para el cuidado
de la piel en personas de 25 a 45 afios, que viven en Bogota, a través de redes
sociales como Instagram y Facebook, en época de COVID. En cuanto a la
metodologia se utilizaron: Se realiz6 por medio de una investigacién cuantitativa
gue permite profundizar en las causas de los fendmenos sociales. En este caso se
estudio el impacto y la proyeccion de las redes sociales en el comportamiento del
consumidor en productos del cuidado de la piel en tiempos de COVID-19. A una
poblacion compuesta por: por parte de personas entre 25 y 45 afos, que viven en
la ciudad de Bogota, estd encaminada a analizar los diferentes comportamientos
en este contexto. Una muestra se realiz6 por medio de encuestas online con la
herramienta de Questionpro, con una muestra de 530 personas encuestadas. Los

resultados mostraron que: Mediante la plataforma SPSS, se adelant6 el andlisis de
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3.2.

3.2.1.

los datos de las 530 encuestas desarrolladas en la ciudad de Bogota para
responder las hipétesis planteadas. Es importante resaltar que este proyecto cuenta
con una variable dependiente y tres independientes cuyo resumen se presenta a
continuacién, a través de la matriz Anova paso seguido se observardn los
resultados de la contrastacion de hipotesis en términos de significancia y de
Tstudent. Al verificar los resultados entregados por la matriz Anova, se puede
concluir a partir del estadistico F (19.294) que por lo menos una de las variables es

significativa estadisticamente hablando dado que es superior a 12.

Marco tedrico

Definicion de redes sociales (RRSS)

Para las marcas, las redes sociales son esenciales porque les permiten interactuar
directamente con su audiencia, fortalecer su identidad digital y promocionar sus
productos o servicios de manera efectiva y a menor costo en comparacion con los

medios tradicionales.

Las redes sociales son plataformas digitales que facilitan la comunicacion e
interaccion entre personas a nivel global. Por medio de ellas, los consumidores
podran crear un perfil personal, entablar y mantener contactos en tiempo real y
también compartir informacion y fortalecer sus relaciones tanto personales como
para sus negocios. Ademas, las redes sociales en estos tiempos se ha vuelto una
herramienta clave para las empresas, permitiéndoles comunicar sus productos y
servicios de manera eficiente y a menor costo en comparacién con los medios

tradicionales. (Garcia & Navarrete, 2021).

Lo mencionado por el autor, las redes sociales se han vuelto un intermedio para las
empresas y los consumidores, ya que se tiene un intercambio de informacion en

tiempo real y el fortalecimiento de relaciones tanto personales como comerciales.
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Por otro lado, las empresas ofrecen una alternativa de promocion mas accesible y

eficaz en comparacion con los medios tradicionales.

Para las marcas, las redes sociales son parte de sus planes de marketing y
comerciales ya que permiten fortalecer su presencia digital, interactuar con su
audiencia en tiempo real y generar estrategias para poder llegar a los

consumidores.

Las RRSS son parte fundamental en la comunicacién para los consumidores, ya
que permiten la difusién de informacion y la formacion de comunidades. Desde esta
perspectiva, estas plataformas impactan significativamente en la vida de los
consumidores, ya que no solo fomentan la interaccién y reducen la sensacion de
sentirse solos, sino que también representan una oportunidad comercial al

convertirse en un espacio atractivo para el desarrollo de negocios. (Rivas, 2022)

Segun lo indicado por el autor, las RRSS son un medio de comunicacién que facilita
la comunicaciéon entre los mismos consumidores, permitiendo la creacion de
comunidades y la difusion de informacion. Ademas, cumplen un rol comercial
importante, ya que funcionan como un nicho de negocio donde las marcas pueden

conectar con su audiencia y fortalecer su presencia en el mercado.

Para las marcas, las RRSS son parte esencial en la comunicacién con sus clientes,
esto permite contar con una comunicacion directa, formar una comunidad y

fortalecer su identidad digital.

Las RRSS son plataformas digitales que en todo momento se encuentran en
constante evolucion y esto ayuda a que los consumidores interactiien con otros
consumidores que tienen los mismos intereses, necesidades o identidades
similares. Su estructura facilita la comunicacién y el intercambio de informacién de
manera bidireccional, fomentando relaciones equitativas entre los participantes.

(Mifio, 2020)
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Lo mencionado por el autor, las redes sociales son plataformas dindmicas que
facilitan la conexion entre consumidores con los mismos intereses afines,

promoviendo interaccion entre ellos.

Para las marcas las RRSS son parte de su plan de marketing y esto es para
fortalecer su presencia digital, conectar con sus consumidores y generar interaccion

en tiempo real.

Las RRSS son un conjunto de herramientas digitales que facilitan la comunicacién
e interaccién entre los consumidores, incluyendo blogs, foros, juegos en linea,
redes sociales, mundos virtuales, plataformas de contenido multimedia y
marcadores sociales. Las RRSS en internet revoluciond un nuevo fenémeno social
donde muchos consumidores o usuarios buscan compartir experiencias y formar
parte de comunidades en linea versus una década antes donde la comunicacion se
limitaba a llamadas telefénicas para poder interactuar, hoy en dia es posible
compartir ubicaciones, estados y momentos en tiempo real con todos los contactos

a través de estas plataformas. (Giles, 2021)

Segun lo indicado por el autor, las RRSS se definen como herramientas digitales
que han transformado la forma en que los consumidores o usuarios interacttan,

permitiéndoles compartir sus experiencias propias en tiempo real.

Para las marcas, las RRSS son una plataforma importante para interactuar con los

consumidores e influir en sus decisiones de compra.

Las RRSS han desarrollado mecanismos que les permiten estar presentes en la
vida cotidiana de los consumidores, influenciando en sus actividades como en el
consumo de productos. A través de estas plataformas digitales, la interaccion entre
consumidores y marcas ha evolucionado, cambiando la forma en que los

consumidores perciben y esperan los productos y servicios. Ademas, han cambiado
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la manera en que los compradores toman decisiones de compra, convirtiéndose en

un factor clave en este proceso. (Collao & Pizarro, 2021)

Segun lo indicado por el autor, las RRSS son un canal de comunicacién importante
que estd transformando la forma en que los consumidores se relacionan con las
marcas diariamente. En la actualidad, las personas ademas de buscar productos,
también buscan experiencias y valores con los que puedan identificarse.
Adicionalmente, las RRSS han agilizado las decisiones de compra debido a que los
consumidores pueden opinar dejando sus comentarios en las resefias de otros
consumidores. Para las marcas, esto supone un desafio y una oportunidad, ya que
deben adaptarse al entorno digital en constante cambio y gestionar su presencia

estratégicamente para fidelizar a su audiencia.

Teorias sobre las redes sociales:

Las RRSS tienen una capacidad en el momento de impulsar una marca, determinan
el éxito que puede tener al saber manejar una buena estrategia en el manejo de su

publicidad y plataformas digitales.

Actualmente, se ven mas involucradas en la vida de cada persona, y de esa manera
se puede demostrar la importancia de los medios digitales, ya que para lograr el
posicionamiento de una marca, la opiniéon de los consumidores es primordial, dado
que de esa manera se logra construir estrategias, con el fin de alcanzar el objetivo
final que es el reconocimiento. Los usuarios cada dia més, demandan experiencia

visual, y en vista a ello las marcas se vuelven mas competitivas. (Pacheco, 2021)

Segun lo sefialado por el autor, las RRSS deben estar consideradas dentro del plan
de marketing para el posicionamiento de una marca, ya que permiten una
comunicacion directa con los consumidores y la creacion de estrategias basadas
en sus opiniones y preferencias. Antes el entorno de las competencias eran de

manera in situ, ahora es en el entorno digital que es mas aun competitivo ya que
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los costos para poner una tienda virtual es mas econdémica, para mantenerse
activos tienen que generar contenido atractivo, relevante y alineado con los valores
e intereses de su publico objetivo. Adicionalmente a ello, se cuentan aplicativos
donde se puede realizar innovadoras presentaciones de presentar sus productos y
servicios, utilizando herramientas videos interactivos, transmisiones en vivo o live y
publicaciones estéticamente para atraer la atencion de los usuarios. Se puede
resumir que las RRSS no solo es una plataforma donde no sélo puedes mostrar tus
productos o servicios sino también se ha convertido en un espacio de interaccion y
construccién de comunidad, donde la confianza y la autenticidad juegan un rol clave
en la decision de compra de los consumidores. Pero para generar mas confianza
de compra, es preferible que los mismos usuarios que realizaron compra del bien
servicio tengan la capacidad de compartir sus experiencias y opiniones convierte a
las RRSS en un medio de influencia colectiva, donde las recomendaciones y
resefias pueden fortalecer o debilitar la reputacion de una marca en cuestion de
minutos. Por ello, las empresas deben gestionar estratégicamente su presencia
digital, respondiendo de manera oportuna a las necesidades de su audiencia y

manteniendo una imagen coherente y auténtica.

El manejo de las redes sociales esta creciendo de una manera significativa, que se
esta volviendo un elemento fundamental en la manera en que las personas se

conectan y toman decisiones en linea.

La incorporacién de un manejo eficiente de las redes sociales por parte de los
consumidores 0 usuarios en este entorno digital que esta creciendo de manera
rapida ha propiciado la creacion de un nuevo perfil de con sumidor digital en la
generacion millennial, quienes se encuentran mas exigentes ante los cambios
ocasionados por la pandemia. La presente conexion propicia un ambiente favorable
para la evolucion constante y la satisfaccion éptima de las demandas actuales.

(Vargas, Yaulilahua & Quincho, 2023)
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Segun lo sefialado por los autores, la gestion de RRSS ha demostrado un gran
crecimiento ya que es un factor primordial para la interaccidon entre marcas y
consumidores, especialmente en un contexto digital en constante cambio. En los
afos que se estuvo en pandemia acelerd y evolucion6 este cambio, generando un
consumidor digital mas exigente y selectivo, particularmente dentro de la
generacion millennial, que prioriza la rapidez entre la atencion y las entregas, la
personalizacién y la autenticidad en sus experiencias en linea. Las exigencias de
los consumidores llevaron a que las marcas adopten al mercado o la demanda,
optimizando su presencia digital y ofreciendo contenido de valor que no solo
promocione sus productos o servicios, sino que también genere conexiones
genuinas con su audiencia. En este sentido, la gestion eficiente de redes sociales
no solo implica publicar contenido atractivo, sino también comprender el
comportamiento del consumidor, responder a sus necesidades y construir

relaciones de confianza a largo plazo.

Ademas, el entorno digital ha permitido una retroalimentacién inmediata entre
marcas y consumidores, lo que ha impulsado una mejora continua en la oferta de
productos y servicios. Las RRSS por la creciente demanda y las nuevas formas de
compra de consumidores, pasaron a ser de plataformas de comunicacién a
convertirse en espacios de influencia y toma de decisiones, donde el usuario
determina el lugar de su compra en base a las experiencia de otros consumidores,
donde juega un papel determinante en la fidelizacién y el posicionamiento de una

marca.

Las RRSS son plataformas donde los usuarios de estas comunican y comparten
todo tipo de recursos e informacion de interés para las personas que también son
parte de las diversas plataformas, donde los usuario pueden encontrar informacién

sobre aspectos politicos, econdémicos o socioculturales.
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En sus inicios las redes sociales tenian un uso netamente individual vy
organizacional, mas fueron experimentando actualizaciones con el transcurso de
los afios, incorporando diferentes herramientas que los usuarios podian
aprovechar. Por lo que el nuevo rubro socioecondmico que se desarrollé y se
explota en la actualidad dentro de las redes es el marketing empresarial. (Narvaez

& Zuhiga, 2022)

Segun lo sefialado por los autores, las redes sociales han evolucionado
significativamente desde sus inicios, pasando de ser meros espacios de interacciéon
personal a convertirse en plataformas clave para el desarrollo del marketing
empresarial. Con la incorporacion de nuevas herramientas y funciones, estas
plataformas han permitido que las marcas y empresas aprovechen su alcance para
promocionar productos, generar engagement y fortalecer su presencia en el
mercado digital. El impacto del marketing en RRSS ha sido tan impactante que ha
revolucionado la forma de compra de los consumidores se relacionan con las
marcas. No solo se trata de comunicar una publicidad de forma tradicional, sino de
la creacion de experiencias personalizadas, contenido atractivo y estrategias que
fomenten la interaccién directa con la audiencia. La evolucién de las RRSS permite
a las empresas segmentar su publico con mayor precision, medir el impacto de sus

campanas en tiempo real y ajustar sus estrategias.

Adicionalmente, el crecimiento del ecommerce y la digitalizacion han hecho que las
RRSS no solo sea un medio de difusion, sino también un medio donde se pueda
realizar la venta directa a través de las diferentes plataformas. Esto ha impulsado
la competitividad entre las marcas, que deben innovar constantemente para

destacar en un entorno saturado de informacién y opciones para el consumidor.

Hoy en dia, la tecnologia y las RRSS han creado plataformas esenciales para la

conexién entre usuarios y/o consumidores para acceder a informacion de manera

37



Propuesta El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento de I S I L
compras en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025

masiva. Estas plataformas se han vuelto cruciales para la socializacién y para que

las personas se mantengan informadas sobre el mundo.

Dentro de este contexto, la generacion Z, estd caracterizada por ser altamente
digital, donde se desenvuelven con naturalidad en el entorno digital. Sin embargo,
también se enfrenta a un desafio sobre la informacién que recibe y encuentra de
una manera desenfrenada sobre desinformacién y teorias conspirativas en estos
mismos medios. Estas narrativas, muchas veces carecen de fuentes sélidas y solo
estan basadas en especulaciones sin argumentos, han encontrado una forma de
adentrarse en las RRSS, donde pueden difundirse rapidamente y alcanzar una

audiencia masiva. (Mufioz, 2024)

Lo que menciona el autor, las RRSS es un espacio donde se puede interactuar y
acceder a la informacion, especialmente para la Generacién Z, que ha crecido en
un entorno completamente digital. Sin embargo, estas plataformas por no ser
regularizadas por ningun tipo de entidad, en algunas ocasiones suben contenidos
desinformando a los usuarios, lo que representa un desafio significativo para los
usuarios y para la credibilidad de la informacion en linea. El alcance masivo y la
velocidad con la que se difunde el contenido en RRSS han permitido que la
informacién que se comparte sin ningun tipo de fuente veraz llegue rapidamente a
muchos usuarios en pocos minutos. Esto no solo genera confusion, sino que
también puede influir en la percepcion de la realidad, afectando decisiones
individuales y colectivas. Por ello, las plataformas al poder visualizar este tipo de
incidentes han implementado herramientas como verificadores de informacion y
algoritmos para detectar noticias falsas, pero aun no se tiene perfeccionada ya que
estas noticias son replicadas o compartidas por muchos usuarios. En conclusion,
aungue las RRSS es una plataforma donde puede brindar muchos beneficios tanto
para las marcas y usuarios, también presentan riesgos si no se gestionan

adecuadamente. Es fundamental que tanto las plataformas como los usuarios
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trabajen en conjunto para combatir la desinformacion y promover un entorno digital

mas confiable y seguro.

El marketing digital ha experimentado un crecimiento significativo, transformando la

manera en el que las empresas se conectan con sus clientes.

Con lainnovacioén y la creciente de las redes sociales, las empresas han encontrado
nuevos canales para relacionar y promocionar sus productos o servicios, generando
oportunidades sin precedentes para fidelizar més la relacion entre los

consumidores. (Santi, Sdnchez, Jahuira & Sanchez, 2024)

Segun lo sefalado por los autores, las RRSS han dado un giro al marketing digital
haciendo revolucionar y convirtiéndo se en canales clave para la interaccién entre
empresas y consumidores. Las diversas plataformas que encontramos hoy en dia,
facilitan la exhibicién de productos y servicios de muchas empresas, ademas de
ellos, han permitido la creacién de comunidades y la personalizaciéon de la
comunicacion, generando una conexion mas cercana y directa con el publico. Las
empresas ahora pueden segmentar su publico, analizando métricas y adaptando
estrategias con base en las tendencias del momento ha dado a las marcas una
ventaja competitiva sin precedentes. Por medio de herramientas como la publicidad
pagada, la cual llega a tu publico segmentado, los influencers y el contenido
interactivo, las empresas pueden captar atraer a los usuarios y fomentar la
fidelizacion. La gran cantidad de contenido en las RRSS hace que captar la atencion
de los usuarios se vuelva mas dificil, lo que obliga a las empresas a crear nuevos
contenidos novedosos. Asimismo, la transparencia y autenticidad se han vuelto
factores esenciales para el éxito en el entorno digital, ya que los consumidores
valoran cada vez mas la credibilidad de las marcas. Las RRSS han transformado la
manera en que las empresas realizan su marketing digital, para poder captar a sus
clientes o consumidores y poder llevar a una fidelizacion. No obstante, para

aprovechar al méximo su potencial, las marcas deben mantenerse actualizadas,
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generar contenido relevante y priorizar la interaccibn con sus clientes o
consumidores, adaptandose constantemente a las dinamicas cambiantes del

entorno digital.

Factores que afectan |la productividad en las redes sociales

Acceso al servicio de internet

El acceso a internet es importante para las comunicaciones mas rapidas para todo

tipo de comunicaciones entre personas y empresas.

Estas estaciones bases se vinculan a una red central que, a su vez, establece
conexion con una infraestructura de telecomunicaciones mas extensa, que abarca
tanto la Internet como 40 las redes telefGnicas convencionales, segun Axessnet
(2023). Las redes maviles son cruciales para la conectividad moderna, permitiendo
la comunicacion fluida en cualquier lugar, la division en celdas optimiza la eficiencia
y la calidad de la sefial, ademas esta integracion con redes mas amplias demuestra

la interconexion global de las comunicaciones actuales.

El acceso a internet limitado o sin acceso es un factor importante donde la
productividad es afectada a todas las tiendas ecommerce, al no contar con una
banda ancha de sefial es posible que las paginas no se carguen al 100% y tengan
dificultad para visualizar la pagina como también el acceso al pago. Por ello, este
factor es clave para que las compras por redes sociales puedan expandir sus ventas
mas aun en fechas como los cyber que ofrecen ofertas y/o promociones para que
los clientes puedan acceder a una compra que en su momento no pudieron porque
el precio se encontraba elevado. Este problema, radica mas que todo sobre la

infraestructura tecnolégica en el pais
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Falta de conocimiento del uso de TIC

Muchas veces el acceso a TIC no es suficiente para que un usuario 0 persona
pueda acceder a una compra por internet, sino influye el conocimiento para hacer
ya que muchas veces por desconocimiento muchas personas no realizan compras

por internet.

Es esencial contar con un ambiente familiar que posea el conocimiento digital, asi
como la disposicion para guiar al nifio en sus primeras experiencias en el mundo
virtual. Esto implica no solo la presencia de dispositivos tecnolégicos, sino también
la presencia de figuras familiares que comprendan y puedan facilitar el proceso de
aprendizaje digital del nifio (Buckingham, 2008). En tal sentido mencionan los
autores Notten y Kraaykamp (2009) que se observa una relacion positiva y
estadisticamente significativa entre el acceso a las TIC en el hogar y los resultados

alcanzados en los examenes PISA en el area de Ciencias.

Segun lo mencionado por los autores, el acceso a las TIC su uso hoy es crucial
para realizar diferentes actividades de nuestro dia a dia, como por ejemplo; el Sacar
una cita médica, realizar transacciones de pagos, mejorar nuestra educacion,
empleabilidad y otras de la vida cotidiana que nos facilita con su rapidez y
practicidad el acceso sino también la solucion a veces de algunos problemas. En el
afios 2020 cuando inici6 la pandemia en nuestro pais, el uso de las TIC fue
primordial para todos los sectores y facilitaron el acceso comunicativo en todo
sentido, personas que nunca habian experimentado una herramienta tecnoldgica
tuvo que aprender de un momento a otro trayendo algunos angustias porque les

costaba el uso y a otros no.
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Acceso a dispositivos méviles

El acceso a un dispositivo mévil se ha vuelto un aliado para nuestro dia a dia,
ayudando a buscar rapidamente soluciones por medio del uso del internet y

conllevando a ser una necesidad mas que algo cotidiano.

Al hablar de dispositivos méviles, generalmente pensamos en teléfonos celulares.
Sin embargo, el mercado ofrece una amplia gama de dispositivos méviles, como
tabletas, computadoras portatiles, iPods, etc. Todos estos dispositivos tienen la
capacidad de conectarse a internet desde cualquier lugar y en cualquier momento
(Basantes et al. 2017). Los dispositivos méviles han revolucionado la forma en que
las personas se comunican, trabajan, se entretienen y acceden a la informacion,

convirtiéndose en una parte indispensable de la vida moderna.

Ahora se cuenta con diferentes tipos de dispositivos creados para la necesidad del
usuario, donde pueden acceder facilmente a internet conllevando a diferentes tipos
de uso para el usuario que por las necesidades del dia de hoy abarcan desde
edades tempranas para el uso de estudios en especial. El no contar con un
dispositivo movil en casa no facilita el acceso a informacién sino también a
necesidades que se tiene que resolver con mayor rapidez como por ejemplo iniciar
un trdmite documentario, estudios, busqueda y acceso a un trabajo entre otras
soluciones diarias que podemos acceder solo con ingresar a uno de este tipo de

dispositivos.
Desarrollo socioeconémico

Las variables econ6micas son fundamentales para acceder a mejores TIC y acceso

a internet.

Esta conformado por el grupo de variables econdémica, sociolégica, educativa y
laboral en las que se evalla el nivel o grado que se encuentran las personas en la

sociedad (Castillo, 2022). Por otra parte, para Marquez et al. (2014) la brecha digital
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surge debido a factores socioeconémicos como la educacion y el ingreso, por ende,
sefala que las personas con mayor nivel de educacién hacen mejor uso de las TIC
que aquellas con menor grado de escolaridad”. En ese sentido, el desarrollo
socioecondmico busca lograr un equilibrio entre el crecimiento econémico y la
mejora de la calidad de vida de las personas, asegurando que los beneficios
econdmicos se distribuyen de manera justa y que se aborden las desigualdades y

las carencias sociales.

Las brechas que se tiene en la mayoria de situaciones de las personas surgen mas
gque todo en el nivel socioeconémico que se encuentra en ese momento, teniendo
limitaciones en muchos aspectos como el de salud, educacién, transporte asi como
también con las TIC y el acceso a internet ya que depende del poder adquisitivo
gue se cuenta uno puede contar con una mejor herramienta tecnolégica como por
ejemplo, laptop, celular, tablet asi como también contar con un plan de internet con

ciertos GB o limitado.
Brecha digital

La brecha digital que se tiene en todos los paises son méas afectadas en zonas

rurales, contando con acceso limitado o deficiencias en el uso.

En ese sentido, cuando se habla de brecha digital se refiere a los factores que
incrementan la distancia entre los individuos, hogares, empresas y areas
geograficas en los diferentes niveles socioeconémicos en relacion con sus
oportunidades de acceso a las TIC y al uso de Internet para una amplia variedad
de actividades; asimismo, la brecha digital refleja varias diferencias los paises, ya
gue se pueden observar en diferentes contextos (Martinez, 2020). Esta disparidad
no solo afecta la capacidad de acceder a la informacion y a servicios digitales, sino

gue también influye en la educacion, la economia y la participacion social.
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3.2.2.

La brecha digital, es afectada segun lo sefialado a todos los niveles afectando la
desigualdad de acceso, afectando el desarrollo y competitividad tanto de personas
y empresas que no pueden desarrollarse como se espera. Adicionalmente a estas
brechas tecnoldgicas, se suma las limitaciones de educacion, trabajo y economia
digital; en el caso de nuestro pais, las brechas son notorias y esto sucede en todas
provincias o todas las zonas rurales afectando asi la productividad y el comercio

electrénico.

Definicion de comportamiento de compra

Dentro de las organizaciones, el comportamiento de compra es fundamental para
comprender las decisiones del consumidor y desarrollar estrategias de marketing

efectivas.

El comportamiento de compra hace referencia a las decisiones y acciones que los
consumidores realizan al momento de adquirir un producto o servicio. Este proceso
abarca desde el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la
evaluacioén de alternativas, la compra y la etapa posterior a la adquisicion. Ademas,
diversos factores personales, sociales y psicolégicos influyen en este

comportamiento (Hipdlito, 2023).

Segun lo indicado por el autor, el comportamiento de compra es un proceso
dinAmico que involucra distintos factores que influyen en las decisiones del
consumidor. Esto ayuda a identificar desde la necesidad de adquirir un bien o
servicio hasta la evaluacion posterior a la adquisicién. Esto ayuda a las empresas

a crear nuevas estrategias de marketing mas efectivas.

Los comportamientos de compras, tanto como las necesidades y preferencias de
los consumidores es fundamental para las organizaciones para poder crear

estrategias nuevas.
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Desde una perspectiva conceptual, el comportamiento de compra es el resultado
de diversos estimulos, como factores motivacionales, emaocionales y referenciales,
que influyen en los clientes al momento de adquirir un producto o servicio. Sin
embargo, no siempre es necesario un estimulo externo para que los consumidores
realicen una compra, ya que en muchos casos esta se da por una necesidad propia.
El analisis del comportamiento de compra se enfoca en aspectos como habitos de
consumo, preferencias, estilo de vida y otros factores que pueden influir en la

decision de compra segun las circunstancias. (Blas & Montes, 2023)

Segun lo indicado por el autor, el comportamiento de compra es un proceso que
esta influenciado por factores tanto internos como externos, los cuales determinan
las decisiones de compra de los consumidores. Entender estos factores es crucial
para que las empresas ajusten sus estrategias y ofrezcan productos y servicios que

realmente respondan a las necesidades del mercado de forma mas eficiente.

Dentro de las organizaciones, el comportamiento de compra es esencial para
comprender como los consumidores toman decisiones, lo que permite a las
empresas adaptar sus estrategias y ofrecer productos que realmente satisfagan las

necesidades del mercado.

El comportamiento del consumidor se refiere a las acciones que realiza una persona
al buscar, evaluar y adquirir un producto o servicio para satisfacer sus necesidades.
Este proceso abarca desde que el consumidor percibe una necesidad hasta que
realiza la compra y utiliza lo adquirido. EI consumidor es el centro de este proceso,
y comprender su conducta es fundamental para identificar qué lo motiva o
desagrada. Esto permite a las marcas mejorar sus estrategias, desarrollar ventajas
competitivas y garantizar la satisfaccion y fidelidad del cliente. (Alvarez, Mendoza

& Pérez, 2022)
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Segun lo indicado por el autor, el comportamiento de compra es un proceso que
abarca varias fases, desde la identificacion de la necesidad hasta la valoracion
posterior a la compra. Comprender los elementos que afectan este proceso permite
a las empresas ajustar sus tacticas y desarrollar ofertas que aumenten la

satisfaccion y lealtad de los consumidores.

Dentro de las organizaciones, el comportamiento de compra es esencial para
entender como los consumidores toman decisiones, lo que permite a las empresas

adaptar sus estrategias.

El comportamiento de compra del consumidor se refiere al proceso de adquirir
productos para el uso personal, el cual varia segun factores como edad, nivel
educativo, valores sostenibles y deseos individuales. Ademas, las interacciones con
otros consumidores influyen en las decisiones de compra. Tanto la evolucion del
consumo como el comportamiento de compra son esenciales para la produccién y
la creacion de ofertas econdmicas, siendo el consumidor un factor clave en las
estrategias de marketing, ventas y produccién de las empresas. (Alba, Arana &

Rodriguez, 2021)

Segun lo indicado por el autor, el comportamiento de compra es un proceso
complejo que esté influenciado por diferentes factores personales y sociales, los
cuales afectan las decisiones que toman los consumidores. Entender estos factores
ayuda a las empresas a adaptar sus productos y estrategias para cumplir de

manera mas efectiva con las expectativas y necesidades de los consumidores.

Dentro de las organizaciones, el comportamiento de compra es importante para
comprender las decisiones de adquisicion de los consumidores, lo que permite

disefiar estrategias de marketing y ventas mas efectivas.

El comportamiento de compra del consumidor se refiere a todas las acciones,

pensamientos y emociones que intervienen en el proceso de adquirir un producto o

46



Propuesta El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento de I S I L
compras en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025

servicio, abarcando desde la identificacibn de una necesidad, la busqueda y
evaluacién de informacion, hasta la decision de compra y la valoracién posterior, la

cual determina la aceptacion, satisfaccion o rechazo del producto. (Costa, 2021)

Segun lo indicado por el autor, el comportamiento de compra es un proceso amplio
gue va mas alla de simplemente adquirir un producto. Involucra diferentes etapas y
factores emocionales y racionales que afectan las decisiones del consumidor.
Entender este proceso es esencial para que las empresas puedan ajustar sus

estrategias y brindar productos y servicios que respondan a las expectativas.

Teorias sobre el comportamiento de compra:

El comportamiento de compra se define como un proceso en el cuél se selecciona,

se compra y se adquiere un servicio o producto para satisfacer una necesidad.

El comportamiento de compra se basa en el recorrido que realiza el cliente para
adquirir un articulo, este se divide en tres etapas (pre-compra, compra y post-
compra) donde el usuario previamente recopila informacién para que proceda con
la adquisicion y culmine con una apreciacioén u opinion general de la experiencia.

(Apolinario, 2021)

El autor sefiala que el proceso de compra por parte de un comprador, implica varias
etapas 0 procesos previos durante y después de la adquisicion de un producto o
servicio. Gracias a un entorno digital donde las plataformas de compra son mas
dindmicas y faciles para los consumidores donde también pueden acceder a una
gran cantidad de informacion que influye en sus decisiones de compra. En las
diferentes etapas, se puede identificar que los usuarios buscan y comparan
opciones, revisan resefias, consultan opiniones en RRSS y analizan la reputacion
de las marcas. Por ello, las marcas deben generar contenido relevante y
transparente para atraer la confianza del consumidor. Durante el proceso de

compra, el usuario debe llevarse una experiencia agradable, donde la facilidad de
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navegacion en una tienda en linea, la rapidez en el proceso de pago y la seguridad
en las transacciones pueden determinar si el cliente concreta su compra o decide
abandonarla. Para la etapa de post-compra, la satisfaccion del consumidor es
fundamental para la fidelizacion con la marca, ya que la marca debe contar con
atencion al cliente, las politicas de devolucion y la interaccion en redes sociales
influyen en la percepcion final del usuario. Las marcas que logran ofrecer un buen
servicio postventa tienen mayores probabilidades de generar lealtad y

recomendaciones, lo que se traduce en nuevas oportunidades de negocio.

El principal cambio en el consumidor es que tiene mucha informacién para decidir
su compra y requiere el producto de manera inmediata, su prioridad ya no es el

precio sino el tiempo de entrega.

El comportamiento de los consumidores cambia en funcion a sus necesidades y
prioridades, debido a ello su demanda de informacién se incrementa para poder
buscar, comparar, elegir y decidir los productos y servicios que comprara pero sobre
todo elegir los qué mayores beneficios le ofrezcan. El principal cambio se presenta
porgue tiene un mayor acceso a diversas plataformas digitales qué les permite estar
en comunicacién con las empresas en tiempo real. (Lavanda, Martinez & Reyes,

2021)

Segun lo sefialado por los autores, el comportamiento del consumidor ha
experimentado una transformacion significativa debido al acceso inmediato a la
informacion y la interaccion en tiempo real con las empresas. Actualmente, los
consumidores cuentan con diferentes necesidades, no solo priorizan calidad y
precio, sino que también priorizan la rapidez en la entrega y la conveniencia en el
proceso de compra. Por ellos, las marcas han adaptado las necesidades de sus
consumidores en estrategias para poder ofrecer experiencias de compra mas agiles
y eficientes. La facilidad de comunicacion con las empresas a través de RRSS, las

transmisiones en vivo y otros canales digitales ha permitido que los consumidores
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tomen decisiones informadas en menos tiempo. Adicional a ello, los consumidores
pueden realizar comparaciones con productos similares, leer resefias y recibir
recomendaciones personalizadas ha incrementado sus expectativas, haciendo que
las empresas deban mantenerse siempre innovando a lado de las otras marcas
para mantenerse competitivas. De igual manera, la rapidez de entrega se ha
convertido en un factor clave en la decisién de compra, los consumidores valoran
mucho los el envio en el mismo dia, la disponibilidad de productos en tiendas
cercanas y la optimizacién de la logistica han cobrado mayor relevancia, ya que los

consumidores buscan soluciones rapidas y eficientes.

Se realizé un analisis sobre la experiencia digital y las promociones, donde se pudo
obtener un resultado que indica que la probabilidad de compra de los consumidores
se incrementa hasta en un 70% cuando reciben un incentivo o promocién a través

de medios digitales.

Los consumidores encuentran paginas o apps donde los procesos de compra son
claros, no tienen ningun problema con la navegacién en la red y cuentan con
accesos rapidos a informacion detallada sobre productos, experimentan una mayor

intencion de compra. (Moreno & Areiza, 2024)

Lo que mencionan los autores referentes al comportamiento de compra en el
entorno digital de los consumidores, son influenciadas por la experiencia y los
incentivos que recibe. Los consumidores encuentran procesos de compra que no
dificulten el proceso, cuentan con informacién detallada y adicional a ello
promociones atractivas, el proceso de compra es mas segura a concretar. Por ello,
las marcas deben considerar la importancia de optimizar y que sean amigables los
procesos de compra para que la tasa de conversion y fidelizacion sea mayor. Las
promociones digitales, son muy importantes en la decision ya que atrae mas la
decision de compra de los usuarios al contar un beneficio adicional, como

descuentos exclusivos, envios gratuitos o programas de recompensas. Adicional a
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ellos, la facilidad para navegar en el entorno digital sea clara y detallada sobre los
productos donde genera confianza y reduce la incertidumbre en el proceso de
compra. Cuando el usuario o comprador navega en un sitio web o plataforma donde
se cuenta con rapidez y eficiencia influye mucho en la decisién de compra pero
cuando encuentra lo contrario puede desmotivar la compra y generar abandono del
carrito. Por otro lado, la rapidez de las RRSS y la publicidad que aparece en el
momento oportuno a los clientes, aumenta las posibilidades de conversion.
También, las ofertas por tiempo limitado, anuncios personalizados de manera
estratégica y las recomendaciones basadas en el comportamiento del usuario han

demostrado ser efectivas para impulsar la compra.

Entender las emociones de los consumidores por parte de la marca es esencial ya
que comprendiendo se puede llegar a comprender de mejor manera y generar

estrategias efectivas de venta.

La segmentacion de mercados especificos, ayuda a las marcas crear estrategias
para satisfacer las necesidades personalizadas para aquellos consumidores, en el
tiempo esto ha evolucionado ya que se han afiadido aspectos psicolégicos y
emocionales que influyen significativamente en las decisiones de compra.

(Calatayud, 2024)

Lo que sefala el autor, las emociones de los compradores juegan un rol importante
en el momento de la compra ya que no solo se basan en factores racionales, sino
también en experiencias, sentimientos y percepciones personales. La teoria del
corte fino, ha ayudado a identificar estrategias de marketing personalizadas mas
efectivas, como también, se ha incorporado estos aspectos psicolégicos y
emocionales. Por ello, no solo se segmentan a los clientes por sus datos
demograficos o patrones de consumo, sino que también analizan sus emociones y
motivaciones para poder crear productos y servicios que generen una conexién mas

cercana. Estrategias como el storytelling, el marketing sensorial y la personalizacion
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de la experiencia de compra buscan en crear una conexibn emocional con sus
consumidores, aumentado asi una fidelizacién a largo plazo. La presencia de
manera digital y las RRSS ha generado un aumento importante de las emociones
en el comportamiento de compra. Los consumidores buscan marcas que se sientan
identificados mutuamente, por medio de sus publicaciones que realizan las marcas
por medio del entorno digital. Esto ha llevado a las empresas a adaptar su
comunicacion y sus camparfias publicitarias para generar mayor impacto emocional
y fomentar una conexion auténtica con su audiencia. La comprension de la
emocionalidad es fundamental para entender el comportamiento del consumidor y
desarrollar estrategias de venta mas efectivas. Las marcas que logren integrar
aspectos emocionales en su enfoque de marketing no solo mejoraran sus tasas de
conversion, sino que también construiran relaciones mas sdlidas y significativas con

sus clientes en un mercado cada vez mas competitivo.

El uso del comercio electrénico en la actualidad en el pais se ha convertido en una

necesidad indispensable en la vida diaria de los consumidores peruanos.

El comercio electrénico actualmente es una tendencia mundial debido a su amplio
potencial, donde Perud no es ajeno a estos cambios, cada vez existe mayor intencion
de compray sera mayor la conducta de compra online. Es por ello que las empresas
o emprendimientos deben tener su e-commerce, asi mismo tener conocimiento de

los factores que inciden con la intencion de compra online en el Peru. (Aliaga, 2024)

Segun lo sefalado por el autor, el comercio electrénico ha experimentado un
crecimiento significativo en Perd, convirtiéndose en una herramienta clave para el
comportamiento de compra de los consumidores. En la actualidad se cuenta con
un facil acceso al entorno digital, donde muestra una variedad de productos y
servicios que se puedan realizar las compras en linea, haciendo que las marcas
tengan que adaptarse a un modelo nuevo de negocio. La creciente compra online,

demuestra que los consumidores peruanos han desarrollado un habito nuevo que
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es la compra online donde han desarrollado mayor confianza en las plataformas
digitales, motivados por factores como la seguridad en los pagos, las opciones de
envio rapidas y la posibilidad de comparar productos en tiempo real. Adicionando a
ello, las recomendaciones que se encuentran en las redes sociales y el marketing
digital ha potenciado el comercio electrénico, ya que los usuarios pueden recibir
recomendaciones personalizadas, acceder a promociones exclusivas y conocer la
experiencia de otros compradores antes de tomar una decision. En conclusién, el
ecommerce en Perl no solo es considerado una opcion mas de compra para los
consumidores sino una necesidad. Las marcas que logren contar con un medio
digital, donde se adapte a las tendencias de compra de los diferentes tipos de
clientes y cuenten la facilidad de compra y fluidez de la misma, podran consolidarse

en un mercado digital en constante crecimiento.

Factores sobre el comportamiento de compra:

Factor funcional

El factor funcional es importante sobre el comportamiento de compra de una
persona ya que determina la utilidad que se tiene sobre la compra a realizar,

caracteristicas fisicas y beneficios versus precios

Segun Sheth et al.,, (1991), el factor funcional hace referencia al beneficio
distinguido de la capacidad de una opcién seguin sus funcionalidades, utilidad o
rendimiento fisico e indica que una alternativa de compra logra valor funcional por
medio de la adquisicibn de beneficios funcionales, fisicos sobresalientes o
utilitarios. Asimismo, también se considera importante la confiabilidad, durabilidad
y el precio al emplear una decision de compra (Sheth et al., 1991). Komal y Manoj
(2014), afiaden que tradicionalmente el valor funcional, suele ser el principal
impulsor en la decisién de compra del consumidor; ademas al reconocer el valor

funcional de los bienes y/o servicios los especialistas en marketing pueden enfatizar
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dichos beneficios en sus estrategias de comunicacion o incluso a través del
empaque para tener un mayor impacto en el publico objetivo (Komal & Manoj,
2014). Adicionalmente, segun Hoe, Dastane y Servaraj (2018), el valor funcional

incluye la calidad, disefio, precio y funcionalidad de los productos y/o servicios.

En el momento de la compra, uno de los comportamientos de la persona es
encontrar un bien o servicio como se menciona en el parrafo anterior que brinde
todo lo necesario que busca en esa compra. El factor funcional es indispensable ya
gue a raiz de ello el consumidor definira si realiza la compra o no y cuanto esta

dispuesto a pagar.
Factor Social

El factor social influye de manera significativa en el momento de la compra de un
bien o servicio, ya que las decisiones de consumo no solo dependen de las
necesidades individuales, sino también del entorno social en el que se desenvuelve

la persona.

Respecto al factor social, este hace referencia a la utilidad obtenida de la
agrupacioén de alternativas con uno o0 mas grupos sociales en especifico; una opcién
tiene un valor positivo 0 negativo segun el estereotipo demogréfico,
socioecondmico, cultural y étnico de los grupos de referencia y este factor es
medido en la eleccién de una imagen social (Sheth et al.1991). Ademas, segln
Hoe, Dastane y Servaraj (2018), dentro del factor social se encuentran el
autoconcepto que tiene una persona sobre si mismo y el querer crear una buena
impresion. Adicionalmente, como menciona Komal y Manoj (2014), este factor se
basa en la eleccién de los consumidores por tener una buena imagen frente a sus
grupos de referencia primarios y secundarios que tienden a apoyar el consumo de
algun producto; pues las decisiones que involucran la compra de bienes altamente

visibles y buenos servicios usualmente estan influenciadas por factores sociales.
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Incluso productos que son altamente funcionales o utilitarios son frecuentemente
seleccionados en base a los factores sociales del consumidor (Komal y Manoj,

2014).

El factor social muchas veces influye mas en la decisién de la compra que las
necesidades que uno tiene como individuo, muchas veces para encajar en el
entorno que nos rodea realizamos compras que algunas ocasiones innecesarias
solo para mantener un status entre los amigos, familiares y ser tendencia en las

redes sociales.
Factor emocional

Muchas veces las emociones son parte fundamental para las decisiones, en el caso
de las compras mas aun ya que muchas veces las personas compran un bien o

servicio por el sentimiento emocional que en ese momento perciben.

Segun Sheth et al. (1991), este factor hace referencia a la utilidad percibida que es
adquirida de la capacidad de las alternativas de causar sentimientos o diferentes
estados de animo, ademas este factor logra valor emocional cuando se relaciona
con un sentimiento especifico o cuando se perpetla o precipita en los sentimientos.
Asimismo, usualmente el factor emocional esta asociado con alternativas estéticas,
sin embargo, los productos mas tangibles y aparentemente utilitarios son los que
tienen mas valor emocional (Sheth et al., 1991). Por otro lado, Komal y Manoj (2014)
hacen referencia a la serie de respuestas emocionales que estan presentes durante
el uso o experiencia de consumo de algun bien y/o servicio y son descritas en
términos de categorias emocionales que causan emociones como alegria, enojo,
miedo o en dimensiones como placenteras, excitantes, relajadas, entre otros;
ademas una alternativa del mercado adquiere un valor emocional cuando se le

relaciona con un sentimiento especifico o cuando se precipita ese sentimiento.
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Para cada situacion de la vida, el factor sentimental siempre va ser participe ya que
muchas decisiones de compra no se basan Unicamente en la l6gica o la necesidad,
sino en sentimientos, deseos y estados de animo. Los individuos muchas veces
realizan compras por impulsividad, sentimientos hacia una marca, nostalgia,

urgencia y satisfaccion.
Factor condicional

Dependiente de las condiciones o circunstancias que encontremos el bien o servicio
que se desea adquirir en ese momento, es un factor importante para realizar la
adquisicion por parte de un consumidor en funcion de factores externos, como el

tiempo, el lugar, la disponibilidad o la necesidad inmediata.

Segun Sheth et al. (1991), este factor se mide en funcién a un perfil de elecciones
de contingencia y hace referencia a la utilidad percibida por una opcién como el
fruto de una situacion en especifico o una serie de circunstancias que afronta el
decisor de compra; a su vez, una alternativa adquiere valor condicional en
presencia de condiciones fisicas o sociales. Ademas, el factor condicional también
es influenciado por varias areas de inquietud y es el resultado del aprendizaje de
una experiencia por una situacién dada (Sheth et al., 1991). Asimismo, Hoe,
Dastane y Servaraj (2018), mencionan que algunos de los factores condicionales
se basan en los beneficios percibidos por una circunstancia en especifico o algln
contexto social. Siguiendo con lo anterior, Komal y Manoj (2014) concuerdan con
que este factor es percibido como una alternativa utilitaria que usualmente depende
de una situacién o circunstancia especifica; por ejemplo, hay productos que solo
tienen valor en ciertas temporadas, otros estan asociados a eventos que sucede
por Unica vez en la vida como un vestido de bodas, y otros son usados solo en 38
emergencias como los servicios de hospital; ademas muchas éreas de consulta

también son influenciadas por el factor condicional.
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El factor condicional de un bien o servicio que se desea adquirir en ese momento,
influye mucho en las decisiones de compra ya que esta relacionada a la demanda
que se puede encontrar en ese momento el bien o servicio adquirir, por ejemplo,
por semana santa el aumento de precio del pescado sube y asi como también los
vuelos aéreos que tienen alta demanda para algunas personas que desean

vacacionar esos dias.
Factor epistémico

Influye en la compra de un bien o servicio cuando el consumidor busca informacion,
innovacién o una nueva experiencia a través de su compra. Este factor se relaciona
con la curiosidad, el deseo de aprender, explorar o probar algo diferente, lo que

impacta directamente en la decision de compra.

Segun Sheth et al., (1991), el factor epistémico es el beneficio distinguido que se
logra en base a la capacidad que tiene una alternativa para estimular la curiosidad,
satisfacer un deseo de conocimiento al momento de comprar un producto y/o
proporcionar novedad. Komal y Manoj (2014), afiaden que una experiencia nueva
crea un factor epistémico; sin embargo, una alternativa que proporciona un cambio
de rumbo crea también un factor de este tipo; ademas, las alternativas del mercado
pueden elegirse debido a que el consumidor esta aburrido o no esta del todo
satisfecho con su marca actual por lo que decide probar una nueva alternativa, es

curioso o tiene el deseo de aprender algo nuevo.

El factor epistémico juega un papel importante en el comportamiento del
consumidor, especialmente en aquellos que buscan novedad, aprendizaje y
experiencias diferentes. Las empresas pueden aprovechar este factor destacando
la innovacién, la exclusividad y la oportunidad de descubrimiento en sus productos

0 servicios.
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3.3.

Definicién de términos basicos

Redes sociales: son plataformas digitales que permiten a los usuarios crear
perfiles, compartir contenido y conectarse con otros usuarios, facilitan la
comunicacion, el intercambio de informacion y la formacion de comunidades en
linea, permitiendo interactuar a través de mensajes, fotos, videos y otros tipos de

publicaciones. (Alvarez, Garcia & Vargas, 2024)

Comportamiento de compra: se refiere a la conducta de compra de los
consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su

consumo propio. (Kotler & Armstrong, 2013)

Engagement: es el grado de participacion, interaccion o compromiso que tiene una
audiencia con un determinado contenido, marca, producto o servicio, se mide por
la cantidad y calidad de las interacciones que una audiencia realiza, como likes,
comentarios, acciones compartidas o tiempo dedicado a consumir el contenido.

(Alvarez, Garcia & Vargas, 2024)

Marketing: es un instrumento de importancia para las organizaciones puesto que
facilita tener mayor captacion y posicionamiento en el mercado. Esto para las
marcas es de suma importancia, ya que les permite tener un valor diferenciado con

respecto a la competencia y generar una identidad propia. (Salinas, 2024)

Publicidad: La publicidad es aquella cualidad de lo que es o puede hacerse
publico, es decir, las ideas, propuestas y argumentos pasan a tener mayor apertura.
Se distingue también como un proceso de comunicacion social sobre proyectos,
con el fin de que la ciudadania se apropie de esta informacion y se beneficie de
ésta, por lo que es esencial en las sociedades modernas pues en su naturaleza
incursiona al conocimiento social y presenta un sentido democréatico (Gomez,

2025).
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TIC: Conjunto de tecnologias que se utilizan para adquirir, almacenar, procesar y

transmitir informacién de manera electronica
Brecha: Separacién o diferencia significativa entre dos o mas cosas.
Cobertura: Zonificacion donde se puede acceder a un servicio.

Banda ancha (internet): Red global de comunicacién electrénica que conecta
dispositivos y computadoras en todo el mundo. Permite la transferencia de
informacién, datos y medios, y proporciona acceso a una amplia gama de servicios
en linea, como correo electrénico, navegacion web, redes sociales y mas. Internet
ha transformado la forma en que las personas se comunican, acceden a la

informacion y realizan actividades en la era digital.

Zona rural: Region escasamente poblada que se caracteriza por la presencia de
actividades agricolas y naturaleza, en contraste con areas urbanas densamente
pobladas, que cuenta con no mas de 2500 habitantes (Instituto Nacional de

Estadistica e Informéatica, 2015)
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4.1.

4.1.1.

4.1.2.

4.2.

CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES

Formulacién de hipotesis
Hipodtesis general

Las redes sociales se relaciona con el comportamiento de compra en las clientas

de Escarlata Eyewear, 2025

Hipotesis especificas
Las redes sociales se relaciona con intencion de compra en las clientas de

Escarlata Eyewear, 2025.

Las redes sociales se relaciona con la frecuencia de compra en las clientas de

Escarlata Eyewear, 2025.

Las redes sociales se relaciona con las preferencias de compra en las clientas de

Escarlata Eyewear, 2025.

Las redes sociales se relaciona con satisfaccion y fidelidad de Compra en las

clientas de Escarlata Eyewear, 2025.

Operacionalizacion de variables

Variable 1: Redes Sociales.

Definicion Conceptual: "Plataforma digital de comunicacién global que pone en

contacto a gran numero de usuarios” (IAB Spain, 2019: 14).

59



Propuesta El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento de I S I L
compras en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025

Definicibn Operacional: Las redes sociales se definen como las plataformas
digitales utilizadas por Escarlata Eyewear para compartir contenido promocional,
cuya influencia en el comportamiento de compra de las clientas se medira a través

de la frecuencia de uso, tipo de contenido e interaccion generada.

D1: Interaccion de las Clientas con el Contenido.
D2: Estrategias de Publicidad y Promocion.

D3: Calidad y Relevancia del Contenido.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCAL:
MEDIC

VI: Redes Sociales
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& Con gue frecuencia interactias con las publicaciones en redes sociales?

¢El contenido de Escarlata Eyewear te motiva a interactuar?

£ Te motiva a interactuar si hay respuesta por parte de la marca?

iHay conexion con la comunidad en redes sociales?

& Con gue frecuencia te aparece publicaciones de Escarlata Eyewear en redes sociales?

;Con gué frecuencia envias mensajes directos a Escarlata Eyewear después de ver una
publicacion en redes sociales?

i Con gue frecuencia revisas los comentarios de usuarios o respuestas de la marca en las
publicaciones en redes sociales?

Estrategias de
Publicidad v
Promocion

&Las promociones publicadas por Escarlata Eyewear me motivan a considerar una
compra?

iLas campafias publicitarias de Escarlata Eyewsar son claras y faciles de entender?

iLos anuncios en redes sociales logran captar mi atencion?

£Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion?
“Las promociones de Escarlata Eyewear ofrecen beneficios atractivos en comparacion con

& Con qué frecuencia ves promociones de Escarlata Eyewear mientras navegas en redes
sociales?

¢ Consideras gue las promociones en redes sociales aparecen con la suficiente frecuencia
como para llamar tu atencion?

¢ Sientes gue las promociones de Escarlata Eyewear destacan mas gue las publicaciones
de otras marcas en redes sociales?

Calidad v
Relevancia del
Contenido

¢ Revisas |a cantidad de visualizaciones que tiene el contenido visto?

¢ Revisas los comentarios que tuvo el nuevo contenido?

;Revisas las reacciones positivas que genero el contenido?

&Qué tan frecuente el contenido publicado por Escarlata Eyewear despierta tu interés de g

;Es importante para ti el crecimiento de clientes en la marca a raiz de sus contenidos?

i Tiene influencia la presentacion visual del contenido de una marca para gue realices una

compra?

ORDIM

Variable 2

Definicion Conceptual: Es el proceso de decision y las actividades fisicas y

mentales que los individuos realizan al evaluar, seleccionar, adquirir, usar o

disponer de productos y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos

(Gonzalez et al., 2020).

Definicién Operacional:

En este estudio, el comportamiento de compra se refiere a las acciones y decisiones

de las clientas de Escarlata Eyewear al adquirir productos, evaluadas mediante la
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frecuencia de compra, motivos de eleccidn, influencia del contenido en redes

sociales y nivel de fidelidad hacia la marca.
Se define operacionalmente en:

D1: Intencién de Compra

D2: Frecuencia de Compra

D3: Preferencias de Compra

D4: Satisfaccion y Fidelidad de Compra
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VD: Comportamiento de Compra

;Piensa realizar una compra en Escarlata Eyewear en los proximos meses?

£ Qué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacidon?
“Prefiero Escarlata Eyewear sobre otras marcas al momento de elegir una nueva

& Qué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacion?
“Las promociones o descuentos aumentan mi intencidn de compra.”

£Con qué frecuencia las publicaciones en redes sociales le generan deseo de
compra?

£Con qué frecuencia las promociones en redes sociales aumentan el interés por
comprar?

=
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£Con qué frecuencia realiza una compra en Escarlata Eyewear?

£ Con qué frecuencia realiza una segunda compra en Escarlata Eyewear luego d
una compra previa?

£Con queé frecuencia realiza una compra durante promociones o descuentos
especiales?

& Qué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacion?
“Las publicaciones constantes en redes sociales influyen en mi decision de comprar mas

& Qué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacion?
“Cuando estoy satisfecha con una compra, suelo volver a comprar en poco tiempo.”

ad hacia la marca.

fidelid

Preferencias de
Compra

& Tienes preferencia en realizar compras por alguna red social y/o sitio web?

£ Cuanta confianza te trasmite comprar por medio de una red social y/o sitio web

& Con que frecuencia compras por alguna red social y/o sitio web?

Para realizar una compra por internet, ; revisas previamente la cantidad de
sequidores que cuenta la marca?

Para realizar una COmpra por internet, § revisas previamente recomendacio

£ Influye tu decision de compra las recomendaciones de un influencers hacia la
marca?

disponer de productos y servicios para satisfacer sus nec

Satisfaccion y
Fidelidad de
Compra

e

Fs el proceso de decision y las actividades fisicas y mentales que 1

productos,

i Después de realizar una compra, realizas encuesta post venta?

i Después de realizar una compra, realizas compras frecuentes a la misma
marca?

i Realizas resefias o comentarios en redes sociales o sitio web, después de
realizar una compra?

i Después de realizar una compra, recomendaciones a familiares y amistades la
marca gue compraste?

5.1.

CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Disefio metodoldgico

Tipo de investigacién

La presente investigacion es de tipo aplicada debido a que busca la solucion

practica de un problema identificado en el estudio, buscando brindar una respuesta

inmediata. Se puede definir la investigacion aplicada como una investigacion

original llevada a cabo para obtener nuevos conocimientos, con el fin de alcanzar

un objetivo especifico y practico (OCDE, 2015).

Enfoque de investigacion
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La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo, ya que se
realiza la recoleccion y andlisis numérico de datos con el fin de establecer
relaciones entre las variables “uso de redes sociales” y “comportamiento de
compra” en las clientas de Escarlata Eyewear. El enfoque cuantitativo permite
examinar patrones de comportamiento en una muestra representativa y, a partir de
ello, inferir tendencias aplicables a una poblacién mayor, (Hernandez, Ferndndez-

Collado & Baptista, 2022).

Disefio de investigacion

La presente investigacion se aplicara el disefio descriptivo debido a que se
cuenta con bibliografia, acceso a la muestra y se trabaja con muestra significativa,
utiliza herramientas estructuradas para poder contar con informaciéon y tomar
decisiones sobre el negocio. (Callao y Pizarro, 2021) mencionan que la informacion

recopilada se interpretara con los datos que se obtengan de la realidad.

Nivel de investigacion

El propésito de la investigacion correlacional es medir el grado de relaciéon
0 asociacion entre dos 0 mas variables. Segun Ramirez (2019), el objeto de estudio
es conocer el comportamiento de una variable en relacion con las modificaciones
de otra variable. Por ello puede predecir estos comportamientos e incluso extrapolar
situaciones donde otra variable puede verse modificada. Asimismo, el hecho de que
dos o més variables no se relacionen, no implica que la investigacion resulte fallida
0 contenga errores en su procedimiento. En una investigacion de este tipo se
proponen hipétesis y estas pueden o no alcanzar un alto grado en los indices de
correlacion, salvo que su relacion devenga en espuria por intentar relaciones

absurdas. Por ello, los indices que pueden ir desde una correlacion muy débil o
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5.2.

5.2.1.

5.2.2.

despreciable, pasando por baja, moderada o muy intensa, vienen a constituirse en
una variedad de posibilidades para la toma de decisiones y, si es posible,

implementar una investigacion de tipo explicativo. (Vidal, 2022)

Disefio muestral

El estudio se aplicé a los consumidores y seguidores de nuestras diferentes redes

sociales de Escarlata Eyewear, la edad de los participantes es desde los 18 afios.

Poblacion

La investigacién se centra en la totalidad de la poblacién de usuarias qué han
comprado Escarlata Eyewear en redes en el afio 2025, que consta de 150 mujeres

mayores de 18 afios.

Criterios deinclusion: Mujeres mayores de 18 afios que hayan realizado al menos
una compra en Escarlata Eyewear durante el afio 2025 y sean usuarias activas de

redes sociales, seguidoras de la marca.

Criterios de exclusion: Aquellas personas que no hayan realizado compras en
Escarlata Eyewear durante el afio 2025, usuarios que no sean seguidores ni
interactien con la marca en redes sociales, asi como quienes presenten dificultades

para responder la encuesta por barreras

de idioma o comunicacion.

Aplicando los criterios indicados, se obtiene un resultado de 100 mujeres

Muestra
El muestreo es el probabilistico para lo cual se emple6 la formula de poblaciones

finitas donde
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5.3.

5.4.

zzrptqu
EZ«(N=1)+2Z2+p=q

n =

Datos:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

E = 0.05 (5% nivel de error)

p = 0.5% (50% de probabilidad)

g = 0.5% (50% de probabilidad)

Z = 1.96 (95% de nivel de confianza)

Aplicando dicha férmula se obtiene una muestra de 92 personas

Técnica de recoleccion de datos
Para esta investigacion se utilizé la técnica de la encuesta, y se empleé como

herramienta al cuestionario disefiado segun las dimensiones e indicadores de las

variables redes sociales y comportamiento de compra.
La variable 1 tiene 20 preguntas y usa la escala de Likert.
La variable 2 tiene 20 preguntas y usa la escala de Likert.

Técnica de procesamiento de lainformacion

Para el andlisis y recoleccién de datos se utilizé un formulario de Google Forms,
posteriormente las respuestas fueron recopiladas y descargadas en un Excel.
Posteriormente se realizara la baremacion de los datos, y se realizara el andlisis
utilizando el programa Jamovi. Luego se emplearan tablas y graficos para la

interpretacion de los resultados.

Validez
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En la presente investigacién se obtendra la validez externa de la herramienta a
través del juicio de expertos donde un experto en el area brindara sus opiniones
para obtener el porcentaje de calificacion y generar un resultado promedio de la

misma. El resultado obtenido sera de 85 % para ambas herramientas.

Confiabilidad

El presente estudio, presenta la confiabilidad de la herramienta a través del

coeficiente estadistico Alfa de Cronbach y se obtuvieron los siguientes resultados:

Para la variable 1 se obtuvo el presente resultado

Tabla 1

Alfa de Cronbach Variable 1

N° de elementos Coeficiente

92 0.950

Para la variable 1 se obtuvo un resultado de 0.950 eso quiere decir que obtuvo un

porcentaje de 95% que segln la tabla de evaluacién corresponde a un Alfa

excelente.

Para la variable 2 se obtuvo el presente resultado

Tabla 2

Alfa de Cronbach Variable 2

N° de elementos Coeficiente

92 0.932
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5.4.1.

Para la variable 2 se obtuvo un resultado de 0.932 eso quiere decir que obtuvo un
porcentaje de 93.2% que segun la tabla de evaluacion corresponde a un Alfa

excelente.

Andlisis descriptivo

Variable: Redes sociales

Tabla 3

Redes sociales

Redes sociales Frecuencias % Total %
Acumulado
Alto 22 23.90% 23.90%
Medio 59 64.10% 88.00%
Bajo 11 12.00% 100.00%
Grafico 1

Redes sociales

60 4

40 4

counts

20 4

ALITO MEblO BA‘JO
REDES SOCIALES
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El 12% respondi6é que el uso de redes sociales es bajo y el 64.15% respondio que
es medio, debido a que las clientes de Escarlata Eyewear son usuarias digitales
gue tienen conocimiento de cdmo utilizar e interactuar con las distintas redes
sociales, asi como con las redes sociales de la marca. Se recomienda implementar
un calendario mensual de contenidos estratégicos para las redes sociales
Instagram y Tik Tok con el fin de fortalecer la presencia de marca e incrementar el

posicionamiento de la marca en mas usuarios.

Tabla 4

Interaccion de las clientas con el contenido

Interaccion de las Frecuenci % Total %
clientas con el as Acumulado
contenido
Alto 4 4.30% 4.30%
Medio 76 82.60% 87.00%
Bajo 12 13.00% 100.00%
Grafico 2

Interaccion de las clientas con el contenido
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El 4.3% respondi6 que la interaccion de las clientas con el contenido es alta y el
82.65% respondié que es medio debido a que las clientes de Escarlata Eyewear
son usuarios que suelen ver las publicaciones de la marca en las distintas redes
sociales, a veces solo visualizan las publicaciones, otras veces interactian mas con
las mismas dependiendo del contenido que se ha publicado. Se recomienda realizar
la publicacion de contenidos en los horarios de mayor actividad de uso por parte de

las usuarias segun las estadisticas de cada red social de la marca.

Tabla 5

Estrategias de publicidad y promocion

Estrategias de Frecuencia % Total %
publicidad y S Acumulado
promocién
Bajo 14 15.20% 15.20%
Medio 31 33.70% 48.90%
Alto 47 51.10% 100.00%
Grafico 3

Estrategias de publicidad y promocion
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El 15.2% respondid que las estrategias de publicidad y promocion es baja y el
51.1% respondié que es alta debido a que las clientes de Escarlata Eyewear son
usuarias que al conocer sobre promociones se sienten mas motivadas a considerar
una compra, ademas que los anuncios publicados por la marca son visualmente
atractivos y faciles de entender, por lo que si se logra atraer el interés de las
clientas. Se recomienda continuar realizando anuncios visualmente atractivos y
publicar promociones exclusivas con un tiempo de duracion limitado corto que

generen una respuesta rapida por parte de las usuarias.

Tabla 6

Calidad y relevancia del contenido

Calidad y relevancia Frecuencia % Total %
del contenido S Acumulado
Bajo 11 12.00% 12.00%
Medio 67 72.80% 84.80%
Alto 14 15.20% 100.00%
Grafico 4

Calidad y relevancia del contenido
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El 12% respondié que la calidad y relevancia del contenido es baja y el 72.8%
respondi6é que es medio debido a que las clientas creen que el contenido publicado
en las redes sociales de la marca les es muy Uutil para informarse y poder tomar la
decision de compra final. Por ello, el contenido les resulta de calidad. Se
recomienda diversificar el contenido a publicar en las distintas redes sociales de la
marca, se podria publicar: videos creativos, realizar trends en tendencia donde los
lentes sean los protagonistas, aliarse con influencers para que ellos publiquen
contenido creativo en sus propias redes sociales sobre los lentes de la marca

Escarlata Eyewear.

Variable: Comportamiento de compra
Tabla 7

Comportamiento de compra

Comportamiento de  Frecuencia % Total %
compra S Acumulado
Bajo 5 5.4% 5.40%
Medio 64 69.6% 75.0%
Alto 23 25.0% 100.00%
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Grafico 5

Comportamiento de Compra
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Comportamiento de compra

El 5.4% de las encuestadas indic6 que su comportamiento de compra es bajo,
mientras que el 69.6% sefald que es medio. Esto sugiere que la mayoria de las
clientas compran con cierta frecuencia, posiblemente influenciadas por
promaociones o publicaciones en redes sociales, aunque no de forma constante. Por
otro lado, un 25% afirma tener un comportamiento de compra alto, lo cual
demuestra un grupo significativo de clientas con alto nivel de compromiso con la
marca. Estos resultados reflejan una tendencia positiva hacia la conversién, donde
el contenido y las estrategias digitales podrian estar influyendo en la intencion y
decisién de compra. Se recomienda diversificar el contenido a publicar en las
distintas redes sociales de la marca. Se podrian incluir: videos, la participacion en
trends donde los lentes sean los protagonistas, y alianzas con influencers para que
publiquen contenido creativo en sus propias redes sociales sobre los productos de
Escarlata Eyewear. Estas acciones pueden fortalecer el vinculo emocional con las

clientas y motivar un mayor comportamiento de compra.
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Dimension 1: Intencion de Compra

Tabla 8

Intencion de compra

Intencién de compra Frecuencia % Total %
S Acumulado
Bajo 9 9.8% 9.8%
Medio 30 32.6% 42.4%
Alto 53 57.6% 100.00%
Grafico 6
Intencion de Compra
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Intencién de compra

La grafica y tabla indican que el 57.6 % de las encuestadas presentan una alta

intencion de compra, mientras que el 32.6 % se ubica en un nivel medio, y solo el

9.8 % tiene una baja intencion de compra. Estos resultados sugieren que mas de la

mitad de las clientas estan altamente dispuestas a concretar una compra, lo cual

representa una oportunidad favorable para las marcas. Se recomienda generar
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campaifas publicitarias atractivas que refuercen los beneficios del producto,
destacando elementos como la calidad, exclusividad o funcionalidad. Ademas, se
podrian realizar dinamicas como promociones con tiempo limitado para impulsar a

las clientas que ya tienen intencion de compra a concretarla.

Dimension 2: Frecuencia de compra

Tabla 9

Frecuencia de compra

Frecuencia de Frecuencia % Total %
compra S Acumulado
Alto 9 9.8% 9.8%
Medio 72 78.3% 88.0%
Bajo 11 12.0% 100.00%
Grafico 7

Frecuencia de Compra
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Los datos revelan que el 78.3 % de las encuestadas presenta una frecuencia de
compra media, lo cual indica que, si bien no compran con mucha regularidad, si
mantienen un patrén constante de consumo.En contraste, un 12.0 % muestra una
frecuencia baja, y solo el 9.8 % presenta una frecuencia alta. Esto sugiere que la
mayoria de las clientas realizan compras de manera ocasional o periédica, y que
existen oportunidades para fortalecer la relacion con ellas e impulsar su frecuencia
de compra mediante estrategias como programas de fidelizacion o promociones
personalizadas. Se recomienda implementar programas de fidelizacion que
premien la constancia, como descuentos por segunda compra, puntos acumulables
0 acceso exclusivo a nuevos productos. También se puede utilizar el email
marketing o mensajes directos en redes para recordar lanzamientos o promociones

activas.

Dimension 3: Preferencias de compra

Tabla 10

Preferencias de compra

Preferencias de Frecuencia % Total %
compra S Acumulado
Bajo 9 9.8% 9.8%
Medio 82 89.1% 98.9%
Alto 1 1.1% 100.00%
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Grafico 8

Preferencias de Compra
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La informacion muestra que el 89.1 % de las encuestadas tiene un nivel medio de
preferencias de compra, lo que indica que, si bien no muestran una inclinacion
marcada por una marca o producto en particular, si mantienen ciertos criterios o
patrones al elegir. Por otro lado, un 9.8 % tiene preferencias bajas, y solo un 1.1 %
refleja preferencias altas. Estos resultados sugieren que la mayoria de las clientas
aln se encuentran abiertas a explorar opciones, por lo que una buena estrategia
de diferenciacion, branding y posicionamiento puede influir en su eleccién futura.
Se recomienda diversificar el contenido a publicar en las distintas redes sociales de
la marca. Se podrian usar videos creativos, realizar trends en tendencia donde los
productos sean protagonistas, y aliarse con influencers para que ellos publiquen
contenido auténtico en sus propias redes sociales sobre los productos de la marca

Escarlata Eyewear.
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Dimension 4: Satisfaccion y fidelidad de compra

Tabla 11

Satisfaccion y fidelidad de compra

Satisfacciény Frecuencia % Total %
fidelidad de compra S Acumulado
Bajo 9 9.8% 9.8%
Alto 72 78.3% 88.0%
Medio 11 12.0% 100.00%
Grafico 9

Satisfaccion y Fidelidad de Compra
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La grafica muestra que el 78.3 % de las encuestadas presenta un alto nivel de
satisfaccion y fidelidad con la marca o producto, lo que refleja una experiencia
positiva general y una fuerte posibilidad de recompra. Por otro lado, un 12.0 %
muestra un nivel medio, mientras que el 9.8 % tiene una baja satisfaccion vy
fidelidad. Estos datos indican que la mayoria de las clientas no solo estan

satisfechas con su experiencia de compra, sino que también es probable que
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mantengan su preferencia por la marca, lo cual representa un activo importante

para la retencién de clientes. Se recomienda fortalecer la relacion con este grupo

fidelizado mediante contenido exclusivo, agradecimientos postventa y campafas

de “cliente VIP". También se pueden incentivar testimonios reales y resefas en

redes sociales para reforzar la confianza de nuevas consumidoras.

5.4.2. Andlisis ligados a las hipétesis

a) Hipdtesis principal

H1: Existe una relacion entre el uso de las redes sociales y el comportamiento de

compra.

HO: No existe una relacion entre el uso de las redes sociales y el comportamiento

de compra

Tabla 12

Hipdtesis general

V1 V2

Redes sociales Rho de Spearman 0.563

gl 90

valor p <.001
Comportamiento Rho de Spearman 0.563
de compra

gl 108

valor p <.001

Incluir intervalos:

0.00-0.20 Relacién muy baja

0.21-0.40 Relacion baja

0.41-0.60 Relacion moderada

0.61-0.80 Relacion significativa

0.81-1.00 Relacion muy

significativa
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De acuerdo con la tabla adjunta, se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de
correlacion a través del Rho de Spearman es 0.56 es decir un 56% y un p valor menor al
0.001 con lo cual se demuestra que existe una relacion moderada entre ambas variables.
Estas se relacionan de manera moderada entre si ya que hay un porcentaje de personas
gque al usar redes sociales no necesariamente realizan compras por este medio, se tienen
diferentes variables que se puede presentar como una de ellas, la desconfianza que se

tiene al comprador.

b) Hipébtesis secundarias
1) Hipotesis de la variable 1: Dimension 1 de la variable 2

Tabla 13

Hipdtesis de la variable 1: Dimension 1 de la variable 2

V1 V2D1

Redes Rho de 0.577
sociales Spear
man
gl 90
valor p <.001

Intencion Rho de 0.577
de compra Spear
man
al 90
valor p <.001

0.00-0.20 Relacién muy baja
0.21-0.40 Relacion baja
0.41-0.60 Relacién moderada

0.61-0.80 Relacion significativa
0.81-1.00 Relacion muy
significativa

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacion a través del Rho de
Spearman es 0.577 es decir un 58% y un p valor menor al 0.001 con lo cual se demuestra

gue existe una relacion moderada entre la variable 1 y la dimension 1 de la variable 2.
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Ambas se relacionan de manera moderada ya que hay un porcentaje de personas todavia
no usan las redes sociales como un lugar de compra por ello la interaccion es moderada,

por ello, se sugiere que sigan fortaleciendo la confiabilidad como marca.

2) Hipdtesis de la variable 1: Dimension 2 de la variable 2

Tabla 14

Hipdtesis de la variable 1: Dimension 2 de la variable 2

V1 V2D2

Redes Rho de 0.715
sociales Spear
man
gl 90
valor p <.001

Frecuenci Rho de 0.715
ade Spear
compra man
gl 90
valor p <.001

0.00-0.20 Relacion muy baja
0.21-0.40 Relacion baja
0.41-0.60 Relacion moderada
0.61-0.80 Relacion significativa
0.81-1.00 Relacion muy
significativa

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacion a través del Rho de

Spearman es 0.72 es decir un 72% y un p valor menor al 0.001 con lo cual se demuestra

gue existe una relacion significativa entre la variable 1 y la dimension 2 de la variable 2.

Ambas se relacionan de manera significativa ya que hay un porcentaje de personas que
realizan compras por medio de las redes sociales que realizan re compras a raiz de la
satisfaccion de compras realizadas anteriormente. Por ello, se sugiere realizar entrega de

promociones para seguir motivando la recompra.
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3) Hipotesis de la variable 1: Dimensién 3 de la variable 2

Tabla 15

Hipdtesis de la variable 1: Dimension 3 de la variable 2

ISIL

V1

V2D3

Redes
sociales

Rho de 0.446

Spear
man

gl

valor p

90
<.001

Preferenci
ade
compra

Rho de

Spear
man

gl

valor p

0.446

90
<.001

0.00 -0.20
0.21-0.40
0.41 -0.60
0.61-0.80
0.81 -1.00

Relaciéon muy baja
Relacién baja
Relacion moderada
Relacion significativa
Relacion muy
significativa

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacién a través del Rho de

Spearman es 0.45 es decir un 45% y un p valor menor al 0.001 con lo cual se demuestra

que existe una relacion moderada entre la variable 1 y la dimensién 3 de la variable 2.

Ambas se relacionan de manera moderada ya que hay un porcentaje de personas que al

usar redes sociales no se sienten seguras al realizar una compra por internet por

desconocimiento de la marca, de los mismos sitios web que pueden realizar alguna

clonacion de tarjetas y seguridad al momento de comprar algo (si el producto es lo que

esperan). Por ello, se recomienda que se debe fortalecer y dar a conocer la marca con

testimonios de clientes que se encuentren satisfechos con las compras realizadas con la

marca.
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4) Hipdtesis de la variable 1: Dimension 4 de la variable 2

Tabla 16

Hipdtesis de la variable 1: Dimension 4 de la variable 2

V1 V2D4

Redes Rho de 0.449
sociales Spear

man

gl 90

valor p <.001
Satisfacci Rho de 0.449
ony Spear
fidelidad man
de compra

al 90

valor p <.001

0.00-0.20 Relacion muy baja
0.21-0.40 Relacion baja
0.41-0.60 Relacién moderada

0.61-0.80 Relacion significativa
0.81-1.00 Relacion muy
significativa

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacion a través del Rho de
Spearman es 0.45 es decir un 45% y un p valor menor al 0.001 con lo cual se demuestra

gue existe una relacion moderada entre la variable 1 y la dimensién 4 de la variable 2.

Ambas se relacionan de manera moderada ya que hay un porcentaje de personas que
realizan compras por medio de redes sociales y no llegan a cumplir sus expectativas de
compra por diferentes motivos. Por ello, se recomienda que se debe contar con pequefias
encuestas a los compradores para saber su nivel de satisfaccion y podamos a resolver la

incomodidad presentada como parte de un plan de fidelizacion.
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5) Hipdtesis de la variable 2: Dimension 1 de la variable 1

Tabla 17

Hipdtesis de la variable 2: Dimension 1 de la variable 1

V2 V1D1
Comporta Rho de 0.425
miento de Spear
compra man
al 90
valor p <.001
Interaccid Rho de 0.659
n de las Spear
clientas man
con el
contenido
al 90
valor p <.001
0.00-0.20 Relacién muy baja
0.21-0.40 Relacién baja
0.41-0.60 Relacion moderada
0.61-0.80 Relacion significativa
0.81-1.00 Relacion muy

significativa

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacién a través del Rho de

Spearman es 0.43 es decir un 42% y un p valor menor al 0.001 con lo cual se demuestra

que existe una relacion moderada entre la variable 2 y la dimensién 1 de la variable 1.

Ambas se relacionan de manera moderada ya que hay un porcentaje de clientes que por

medio de las publicaciones y/o anuncios no realizan compras y prefieren realizar compras

por medio de las redes sociales que les hayan recomendado anteriormente y que la compra

fue exitosa. Por ello, se sugiere realizar campafas con clientes cuenten su experiencia de

compra para que nuevos clientes puedan sentirse atraidos y puedan interactuar mas por

medio de las redes sociales.
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6) Hipotesis de la variable 2: Dimensién 2 de la variable 1

Tabla 18

Hipotesis de la variable 2: Dimensidn 2 de la variable 1

V2 V1D2
Comporta Rho de 0.350
miento de Spear
compra man
gl 90
valor p <.001
Estrategia Rho de 0.350
sde Spear
publicidad man
y
promocién
gl 90
valor p <.001
0.00-0.20 Relacién muy baja
0.21-0.40 Relacion baja
0.41-0.60 Relacion moderada
0.61-0.80 Relacion significativa
0.81-1.00 Relacion muy

significativa

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacion a través del Rho de

Spearman es 0.35 es decir un 35% y un p valor menor al 0.001 con lo cual se demuestra

gue existe una relacion moderada entre la variable 2 y la dimensién 2 de la variable 1.

Ambas se tienen una relacién baja ya que hay un porcentaje de usuarios de redes sociales

gue no realizan compras por medio este medio 0 no realizan basqueda de los productos

gue vendemos y por ello el algoritmo no les muestra las promociones, campafias y demas.

Por ello, una mejor estrategia de marketing en nuestro ecommerce ayudaria a mejorar

nuestro algoritmo.
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7) Hipotesis de la variable 2: Dimension 3 de la variable 1

Tabla 19

Hipdtesis de la variable 2: Dimension 3 de la variable 1

V2 ViD3
Comporta Rho de 0.491
miento de Spear
compra man
al 90
valor p <.001
Calidad y Rho de 0.491
relevancia Spear
del man
contenido
al 90
valor p <.001

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacion a través del Rho de
Spearman es 0.49 es decir un 49% y un p valor menor al 0.001 con lo cual se demuestra

gue existe una relacion moderada entre la variable 2 y la dimensién 3 de la variable 1.

Ambas tienen una relacién de manera moderada ya que hay un porcentaje de personas
que al usar redes sociales que no necesariamente realizan compras por la calidad y
atractivo que se da por los contenidos que se encuentran en redes sociales. Se puede
tener diferentes variables que se puede presentar como una de ellas, la falta de
conocimiento de realizar una compra o desconfianza del comprador. Por ello, se sugiere
realizar una camparfa de marketing por medio de sus redes sociales la cual puede ayudar
a poder contar con contenidos de alta relevancia para todo tipo de publico que interactia

en las redes sociales.

86



Propuesta El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento de I S I L
compras en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025

CAPITULO VI: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

6.1. Alcance esperado

La propuesta de innovacién busca fortalecer la presencia digital de Escarlata Eyewear
mediante estrategias de marketing en redes sociales que incrementen la interaccion con
las clientas, mejoren su confianza durante el proceso de compra y aumenten la conversion

de visitas en ventas.

Se espera que, a través de la implementacion de contenido audiovisual informativo y
personalizado, la marca logre mejorar su posicionamiento en el sector 6ptico online y
aumentar la fidelizacibn de sus clientas actuales, atrayendo ademas a nuevas

consumidoras interesadas en la moda y la salud visual.

6.2. Descripcion de la propuesta de innovacion

La propuesta consiste en implementar una estrategia integral de contenido digital enfocada
en redes sociales como Instagram y TikTok, donde se desarrollen publicaciones
informativas, tutoriales, reels y videos interactivos que destaquen los beneficios de cada

montura segun el tipo de rostro, estilo y necesidad visual de las clientas.

También se plantea el uso de herramientas de realidad aumentada o filtros personalizados

que permitan probar virtualmente las monturas antes de la compra.

De esta manera, Escarlata Eyewear podra fortalecer la confianza del consumidor, mejorar
la experiencia de compra y posicionarse como una marca moderna, cercana y visualmente

atractiva.
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6.3. Diagnostico situacional

Resefia histérica

Escarlata Eyewear naci6 en Lima, Perd, como un emprendimiento dedicado a la venta de
monturas oftdlmicas y de sol, combinando moda y salud visual. La marca ha logrado
posicionarse en el mercado local gracias a su enfoque en el ecommerce y las redes

sociales, ofreciendo productos de alta calidad con disefios modernos.

A lo largo de los afios, Escarlata ha construido una comunidad digital sélida, aunque
enfrenta desafios relacionados con la confianza de las clientas al momento de realizar
compras online, debido a la falta de herramientas que les permitan visualizar como lucirian

las monturas.
Misién

Brindar monturas oftalmicas y accesorios de alta calidad que combinen salud visual, moda
y personalidad, ofreciendo una experiencia de compra digital confiable y cercana para

todas las clientas.

Visién
Ser una marca lider en el mercado Optico digital del Peru, reconocida por su innovacion,

atencion personalizada y conexidn auténtica con sus clientas a través de las redes sociales.
Valores

Confianza: Garantizar  transparencia y  seguridad en cada  compra.
Innovacion: Adoptar herramientas tecnoldgicas que mejoren la experiencia del cliente.
Calidad: Ofrecer productos duraderos, comodos Yy estéticamente atractivos.
Empatia: Escuchar y entender las necesidades visuales y estéticas de cada clienta.

Responsabilidad: Promover el cuidado de la salud visual con asesoria profesional y ética.
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FODA
Fortalezas

e Presencia consolidada en redes sociales.
e Comunidad digital activa y fiel.

e Productos de calidad y disefio moderno.
Oportunidades

e Creciente tendencia de compras online en el sector Optico.
e Integracién de nuevas tecnologias (realidad aumentada, e-commerce).

e Incremento del interés por la moda y la salud visual.
Debilidades

e Falta de herramientas digitales interactivas para pruebas virtuales.
e Limitada producciéon de contenido audiovisual personalizado.

e Dependencia del entorno digital sin tienda fisica.
Amenazas

e Competencia creciente en el sector dptico digital.
e Cambios en algoritmos que afectan el alcance organico.

e Desconfianza de algunas consumidoras en las compras online.

6.4. Procedimiento parala propuesta de mejora

6.4.1. Desarrollo del proyecto de innovacion

Fase 1: Diagnéstico del problema
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En esta fase se identificé la necesidad principal: las clientas de Escarlata
Eyewear desean visualizar cdmo se verian con los distintos modelos y

colores de lentes, pero se complica por el tema de la modalidad online.

Ademas, se determiné que gran parte de las decisiones de compra se
originan en redes sociales, especialmente Instagram, donde la marca ya
tiene una comunidad activa. Sin embargo, la marca no cuenta actualmente
con herramientas interactivas que faciliten la prueba de productos de

manera virtual.

Por ello, se reconoce la necesidad de implementar un recurso tecnolégico
que permita a las clientas “probarse” virtualmente los lentes antes de

comprarlos.

Fase 2: Disefio de la propuesta de mejora

Aqui se define la solucion: crear filtros de realidad aumentada (AR) en
Instagram que permitan a las clientas probarse digitalmente los lentes. Esta
fase incluye la seleccién de los modelos que se digitalizaran, los colores, los
estilos y la linea grafica que mantendra coherencia con el branding de la

marca.

También se determina la experiencia del usuario: el filtro debe permitir
cambiar entre modelos, ajustarse al rostro y mostrar los colores reales de

cada montura.
Fase 3: Desarrollo técnico

En esta fase se llevara a cabo la construccion del filtro utilizando Meta Spark

Studio, el software oficial para filtros de Instagram.
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Actividades principales:

1. Digitalizacion 3D de los lentes mediante modelado o captura del
producto real.

2. Texturizacion para asegurar colores reales y acabados precisos.

3. Programacion del ajuste facial para asegurar que el filtro se adapte
a la forma del rostro.

4. Pruebas técnicas en diferentes dispositivos (Android, iPhone).

5. Integracion de elementos de marca (logo animado).

6. Exportacion del filtro en formato compatible con Instagram.

Fase 4: Pruebas y validacion con usuarias reales

Antes del lanzamiento oficial, se realizaran pruebas con 10 clientas

frecuentes, con el fin de evaluar:

e Realismo y ajuste de los lentes.
e Facilidad de uso del filtro.
e Preferencias de modelos y colores virtuales.

e Intencién de compra después de la prueba.

Con base en la retroalimentacion, se aplicaran mejoras finales.

Fase 5: Implementacion y lanzamiento

Una vez aprobado el filtro, se procedera a su publicacion en la cuenta

oficial de Instagram de Escarlata Eyewear.

Actividades de lanzamiento:
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e Publicacion con video demostrativo del filtro.

e Invitacion a clientas a subir stories probandose los lentes.

e Activacion del CTA “Probar filtro” desde el perfil.

e Colaboracion con microinfluencers para viralizar el uso del filtro.

e Registro del desempefio mediante métricas de Instagram Insights.
Fase 6: Evaluacion y seguimiento
Se evaluaré el impacto del filtro a través de las siguientes métricas:

e Numero de pruebas del filtro.

e Cantidad de compartidos en stories.

e Incremento en mensajes directos o consultas.
e Ventas asociadas al uso del filtro.

e Aumento de seguidores y alcance organico.

La evaluacion permitira ajustar futuras versiones del filtro y planificar nuevos

modelos interactivos.
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6.5. Presupuesto

ISIL

Actividad Descripcion Costo en
dolares

Modelado 3D de lentes creacion digital de 3-5 modelos y variaciones de color $200
Disefio y Texturacion aplicacién de texturas, colores reales y acabados $120
Programacion del filtro Ajuste facial, animaciones e interacciéon en Meta Spark $180
Pruebas técnicas Pruebas en diferentes dispositivos (Android/iOS) $50
Validacion con clientas Incentivos simbdlicos para testers $30
Publicidad en Instagram Campaiia promocional para lanzamiento del filtro $100
Contenido Visual de Lanzamiento produccion de fotos y video demostrativo $70
Total Estimado $750

93




Propuesta El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento de I S I L
compras en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025

CONCLUSIONES

Luego de desarrollar la presente investigacion sobre Escarlata Eyewear, se llegd a las

siguientes conclusiones:

Las redes sociales tienen un impacto significativo en el comportamiento de compra de las
clientas. Las plataformas digitales permiten buscar informacion sobre las marcas, comparar
alternativas y evaluar precios. Ademas, la interaccion constante de la marca con sus
usuarias es clave para generar cercania y confianza. Por ello, es fundamental que las
marcas mantengan sus contenidos actualizados para favorecer una comunicacién

continua.

Cuando las marcas no actualizan sus contenidos ni optimizan sus herramientas digitales
en redes sociales u otras plataformas, se genera una barrera en el proceso de compra. La
falta de informacion o de interaccién provoca desconfianza, lo que lleva a que las clientas
abandonen su intencion de compra. En este sentido, los probadores virtuales, guias de
estilo y el contenido educativo incrementan la seguridad durante el proceso y fortalecen la

fidelizacion.

Mantener las plataformas actualizadas es esencial para Escarlata Eyewear. La interacciéon
activa con las clientas permite obtener referencias, opiniones y contenido visual que
impulsa a otras usuarias a considerar una futura compra. De esta manera, se reduce la

incertidumbre al elegir monturas.

Finalmente, contar con redes sociales no solo representa una oportunidad de
comunicacion, sino también una estrategia que contribuye al posicionamiento de la marca,
al aumento del share y al incremento de ventas mediante los contenidos y testimonios

generados por las propias clientas.
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RECOMENDACIONES

A partir de los hallazgos y el marco teérico, se proponen las siguientes recomendaciones:

Educar a las clientas mediante contenido en redes sociales, creando videos cortos
que orienten sobre como elegir la montura ideal segun la forma del rostro,
complementados con testimonios reales.

Implementar herramientas digitales que mejoren la experiencia de compra, como
probadores virtuales, filtros o simuladores de monturas, e incluir tips vy
recomendaciones para seleccionar una opcioén adecuada.

Comunicar claramente los beneficios del uso de lentes, asi como sus cuidados y su
impacto positivo en la salud visual.

Fortalecer la fidelizacion y el share de ventas respondiendo de manera oportuna a
los mensajes directos, comentarios y otras interacciones en redes sociales.
Asimismo, compartir experiencias de clientas permitird incentivar futuras compras.
Utilizar publicidad pagada en diversas plataformas digitales para dirigir los anuncios
al perfil de clientas de Escarlata Eyewear: mujeres jovenes y adultas interesadas
en moda y salud visual. Esto permitirh segmentar mejor y optimizar la inversién
publicitaria.

Aprovechar las métricas de redes sociales, analizando indicadores como
engagement, alcance, clics hacia la web y conversiones, con el fin de corregir

acciones y asegurar un crecimiento digital sostenible.
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Anexo N° 02: REGISTRO DE IMPACTO Y RESULTADOS
Tipo de documento: Trabajo de investigacion
Titulo del Trabajo de Investigaciéon o Tesis
El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento de compra en las clientas
de Escarlata Eyewear, 2025
Integrantes:
1. Canales Romero, Carla Daniela Isabel
2. Salvatierra Valenzuela, Lizeth Stefany
3. Vargas Horna, Angie Nicole
Asesor: Albarracin Aparicio, Roxana Alexandra

Impacto de la investigacion

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como
inesperados, que esta puede generar, abarcando aspectos econdémicos, politicos,

culturales, ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

La presente investigacion genera un impacto relevante en los ambitos académico,
empresarial y social. A nivel académico, aporta evidencia actual sobre la relacién entre las
redes sociales y el comportamiento de compra en el sector 6ptico peruano, un rubro con
limitada produccién cientifica, lo que permite ampliar el conocimiento y servir como base
para futuras investigaciones. En el ambito empresarial, los resultados benefician
directamente a Escarlata Eyewear, ya que brindan informacién clave para mejorar sus
estrategias de marketing digital, fortalecer la confianza de las clientas y optimizar la
experiencia de compra en entornos digitales. Asimismo, el estudio impulsa el uso de
herramientas tecnoldgicas innovadoras, como la realidad aumentada, promoviendo una
experiencia de compra mas interactiva, informada y alineada con las nuevas tendencias de
consumo digital.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigaciéon son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hipotesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.
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Como resultado del proceso de investigacion, se determiné que existe una relacion
significativa, positiva y moderada entre el uso de las redes sociales y el comportamiento de
compra de las clientas de Escarlata Eyewear en el afio 2025. El andlisis inferencial,
mediante el coeficiente Rho de Spearman, evidencié que una mejor interaccién, calidad de
contenido y estrategias de promocion en redes sociales incrementan la intencion,
frecuencia, preferencias y la satisfaccion y fidelidad de compra. Estos resultados
permitieron validar la hip6tesis general planteada y confirmar que las redes sociales influyen
de manera directa en el comportamiento de las consumidoras, sirviendo ademas como
base para el desarrollo de una propuesta de innovacion digital orientada a mejorar la
experiencia de compra y fortalecer el vinculo entre la marca y sus clientas.
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Anexo N° 03: MATRIZ DE CONSISTENCIA

ISIL

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento de compra en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025

FROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema Principal

Objetive General

Hipdtesis General

VARIABLE 1: Redes sociales
= - -

io

iDe qué manera las
redes sociales se
relaciona con el
comportamiento de
compra en las clientas de
Escarlata Eyewear, 2025?

Determinar de qué
manera las redes
sociales se relaciona con
€l comportamiento de
compra en las clientas de
Escarlata Eyewear, 2025

Las redes sociales se
relaciona con el
comportamiento de
compra en las clientas de
Escarlata Eyewear, 2025

Interaccién de las
Clientas con el
Contenido

Tasa de interaccion en redes
sociales

£Con qué frecuencia interactias con las publicaciones en redes sociales?

¢El contenido de Escarlata Eyewear te motiva a interactuar?

¢ Te motiva a interactuar si hay respuesta por parte de la marca?

¢Hay conexién con la comunidad en redes sociales?

Frecuencia de visualizacion y
respuesta al contenido

£Con qué frecuencia te aparece publicaciones de Escarlata Eyewear en redes sociales?

¢ Con qué frecuencia envias mensajes directos a Escarlata Eyewear después de ver una publicacion en redes sociales?

¢Con qué frecuencia revisas los comentarios de usuarios o respuestas de la marca en las publicaciones en redes sociales?

Estrategias de

Influencia de las promociones en la
compra

¢Las promociones publicadas por Escarlata Eyewear me motivan a considerar una compra?

¢Las camparfias publicitarias de Escarlata Eyewear son claras y féciles de entender?

¢Los anuncios en redes sociales logran captar mi atencion?

Publi/cidad y a ~ -k = 0

Promocién £ Qué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacién?
“Las promociones de Escarlata Eyewear ofrecen beneficios atractivos en comparacion con otras marcas. 11

. N ¢ Con qué frecuencia ves promociones de Escarlata Eyewear mientras navegas en redes sociales?

Alcance de visualizacion que se da 2
en la promociones y publicaciones. |zCensideras que las promociones en redes sociales aparecen con la suficiente frecuencia como para llamar tu atencién? 13
¢ Sientes que las promociones de Escarlata Eyewear destacan mas que las publicaciones de otras marcas en redes sociales? 1
Utilidad del contenido al momento de ¢ Revisas la cantidad de visualizaciones gue tiene el contenido visto? 15
tomar una decisiones y realizar la | ;Revisas los comentarios que tuvo el nuevo contenido? 1

compra, - - — -
P ¢ Revisas las reacciones positivas que genero el contenida? 27

Calidad y Relevancia

del Contenido

Crecimiento de venta a raiz del
contenido

£Qué tan frecuente el contenido publicado por Escarlata Eyewear despierta tu interés de compra?

¢Es importante para ti el crecimiento de clientes en la marca a raiz de sus contenidos?

; Tiene influencia la presentacian visual del contenido de una marca para que realices una compra?
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Problema especificos

Objetivos Especificos:

Hipotesis especificas:

VARIABLES E INDICADORES

ISIL

VARIABLE 2: Comportamiendo de compra

Dimensiones

iDe qué manera las
redes sociales se
con la int

Determinar de qué
manera las redes sociales
se rel con la

de compra en las clientas
de Escarlata Eyewear,
20257

intencion de compra en
las clientas de Escarlata
Eyewear, 2025

Las redes sociales se
relaciona con intencién
de compra en las clientas
de Escarlata Eyewear,
2025

Indicadores

Criterio

ftem

Intencion de Compra

Probabilidad de que una clienta
vuelva a comprar en el futuro.

¢ Fiensa realizar una compra en Escarlata Eyewear en los prisimes meses?

£2ué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacién?
“Prefiero Escarlata Eyewear sobre ofras marcas al momento de elegir una nuewva montura.™

i Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion?
“Las promociones o descuentos aumentan mi infencion de compra.”

Influencia vista en redes sociales
para generar deseo al realizar la
compra.

iCon gué frecuencia las p en redes leg deseo de compra?

iCon gué frecuencia las promociones en redes sociales aumentan el inferés por comprar?

iDe qué manera las
redes sociales se
relaciona con la

Determinar de qué
manera las redes sociales
se relaciona con la

Las redes sociales se
relaciona con la
frecuencia de compra en

Frecuencia de

Intervalo entre las compras
redlizadas por las clientas.

iCon qué frecuencia realiza una compra en Escarlata Eyewear?

iCon gué frecuencia realiza una segunda compra en Escarlata Eyewear luego de una compra previa?

iCon gué frecuencia realiza una compra durante promociones o descuentos especiales?

en las clientas de -
Escarlata Eyewear, 20257

en las clientas de -
Escarlata Eyewear, 2025

en las clientas de
Escarlata Eyewear, 2025

Factores determinantes en la
decision de compra.

frecuencia de compra en | frecuencia de compra en ) Compra =
\as clientas de Escarlat \as clientas de Escarlat las clientas de Escarlata
Ex 20257 Es 2025 Eyewear, 2025 £2ué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacién?
yewear, ) yewear, Tipo de producto adquirido con “Las publicaciones constantes en redes sociales influyen en mi decisién de comprar mas seguida.” 5
mayor frecuencia. £2ué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacién?
“Cuando estoy satisfecha con una compra, suelo volver a comprar en poco tiempo.” m
& Tienes preferencia en realizar compras por alguna red social yio sitio web?
Medios preferidos para realizar la . . . .
s GOITIDIE; i Cuanta confianza te trasmite comprar por medio de una red social y/o sitio web?
;De qué manera las Determinar de que | ) ) 2
: md:S sociales se manera las redes :nciales LD Des
- - i con . ; Con que frecuencia compras por alguna red social yfo sifio web?
relaciona con las se relaciona con las "m: = ':::“ = F de “ 4 pras por alg ¥ 11
ias de ias de P P Compra

Para realizar una compra por infernetf. i revisas previamente la cantidad de seguidores que cuenta la marca?

Para realizar una compra por internet, ;revisas previamente recomendaciones o comentarios en redes sociales

iInfluye fu decision de compra las re daciones de un i hacia la marca?

iDe qué manera las
redes sociales se
relaciona con

Determinar de qué
manera las redes sociales
se relaciona con la

et ¥
de compra en las clientas
de Escarlata Eyewear,
20257

P ¥
de compra en las clientas
de Escarlata Eyewear,

Las redes sociales se
relaciona con
tisfaccion y

Cafiaf.

Salisfaccion post compra.

iDespués de realizar una compra, realizas encuesta post venia?

iDespués de realizar una compra, realizas compras frecuentes a la misma marca?

de Compra en las clientas
de Escarlata Eyewear,
2025

Y
Fidelidad de Compra

=] q

iRealizas o cor en redes o sitio web, después de realizar una compra?

ion a otras p

iDespués de realizar una compra, recomendaciones a familiares y amistades la marca que compraste?
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Anexo N° 04: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
. DEFINICION DEFINICION . ESCALA DE ESCALAS
VARIABLES | onerprran | opFRAacionar | DIMENSIONES INDICADORES MEDICION | TTEMS | INST NEREINE
] & Con qué frecuencia interactias con las publicaciones en redes sociales? 1
5 &El contenido de Escarlata Eyewear te motiva a interactuar? 2
= & Te motiva a interactuar si hay respuesta por parte de la marca? 3
(o] .
- Interaccion de laz
B Clientas conel | ¢Hay conexion con la comunidad en redes sociales? 4
e Contenido
é 4 Con qué frecuencia te aparece publicaciones de Escarlata Eyewear en redes sociales? 5
é E 4 Con qué frecuencia envias mensajes directos a Escarlata Eyewear después de ver una
; =3 g publicacioén en redes sociales? [
; g E ;Con gué frecuencia revisas los comentarios de usuarios o respuestas de la marca en las
é‘ :312 publicaciones en redes sociales? 7
§ E é ;Las promociones publicadas por Escarlata Eyewear me motivan & considerar una
E =B compra? 8
g E= . o L
= En B k] ¢Las campanas publicitarias de Escarlata Eyewear son claras y faciles de entender? =
= o ] I} 9 ol - iz}
] T = i ] ] . = & =l B2
= f=| ] &Los anuncios en redes sociales logran captar mi atencion? 10 = |82 =
= g . _ _ _ ORDINAL Z 2|z =
5 = Eéﬁt,e_géazd? +Qué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacion? 2 |2|& w|i=
£ 2 Pr 1G6ady |9 a5 promociones de Escarlata Eyewear ofrecen beneficios atractivos en comparacion con 11 i = | =
an = omoc1cn - - - - = p) 8]
=~ a, &Con qué frecuencia ves promociones de Escarlata Eyewear mientras navegas en redes ]
2 sociales? 12
= & Consideras gque las promociones en redes sociales aparecen con la suficiente frecuencia
= como para llamar tu atencion? 13
Z & Sientes gue las promociones de Escarlata Eyewear destacan mas que las publicaciones
E de otras marcas en redes sociales? 14
& Revisas |a cantidad de visualizaciones que tiene el contenido visto? 15
& Revisas los comentarios que tuvo el nuevo contenido? 15
Calidad v Revisas las reacciones positivas que genero el contenido? 17
Felevanecia del
Cantenida éQué tan frecuente 2l contenido publicado por Escarlata Eyewear despierta tu interés de o 15
& Es importante para ti el crecimiento de clientes en la marca a raiz de sus contenidos? 19
& Tiene influencia la presentacion visual del contenido de una marca para gue realices una
compra? 20
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o E ;Piensa realizar una compra en Escarlata Eyewear en los proximos meses? 1

2 E & Qué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacion?

-8 [ “Prefiero Escarlata Eyewear sobre otras marcas al momento de elegir una nueva 7

_;—. g Intencion de | Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion?

o= S Compra “Las promociones o descuentos aumentan mi intencién de compra.” 3

5 % " & Con qué frecuencia las publicaciones en redes sociales le generan deseo de

z e = compra? 4

LS ] - ] . " " -

== i Con qué frecuencia las promociones en redes sociales aumentan el interés por

] &

=5 B comprar? 5

= . . .

g E £ Con qué frecuencia realiza una compra en Escarlata Eyewear?

a ,‘: 6

== - . .

=z £ Con qué frecuencia realiza una segunda compra en Escarlata Eyewear luego de

=N una compra previa? 7
- o - - ] . "
E g I Frecuencia de |;Con qué frecuencia realiza una compra durante promociones o descuentos
g B Compra especiales? 8
S _§ = = & Qué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacion? .
] = = ﬁ “Las publicaciones constantes en redes sociales influyen en mi decision de comprar mas g = -

R £ p - — = = = =
2 m B o & Qe tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion? 2 |=|Z|s :3 K
= Z o = a : : n = =1k B
:a 3 & = Cuando estoy satisfecha con una compra, suelo volver a comprar en poco tiempo. ORDINAL 10 z é 2 ; = =
= = o = . - . - . = = = ol Z5
£ B8 = & Tienes preferencia en realizar compras por alguna red social y/o sitio web? 11 E === ; =
=] H .= o ] o =
& = = = ] . . . = = o
g El = & Cuanta confianza te trasmite comprar por medio de una red social y/o sitio web? 12 O

B 5=

o =R
a gz ) & Con que frecuencia compras por alguna red social y/o sitio web?
= o= Preferencias de 13

% E Compra Para realizar una compra por internet, ; revisas previamente la cantidad de

R sequidores que cuenta la marca? 14

- Para realizar una compra por internet, j revisas previamente recomendaciong 15

mos . _a e " il .

i g, £ Influye tu decision de compra las recomendaciones de un influencers hacia la

= marca? 16

G = . ) .

= i Después de realizar una compra, realizas encuesta post venta?

=2 17

=

25 . » i Después de realizar una compra, realizas compras frecuentes a la misma

= Satisfaccion y 2

Z Fidelidad de  [ar o8t _ . . — : =

= :

Compra i Realizas resefias o comentarios en redes sociales o sitio web, después de
ey realizar una compra? 19
i i Después de realizar una compra, recomendaciones a familiares y amistades la
marca que compraste? 20
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1.

2.

3.

4.

5.

Anexo N° 05: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

¢, Con qué frecuencia interactdas con las publicaciones en redes sociales?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

¢El contenido de Escarlata Eyewear te motiva a interactuar?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

¢, Te motiva a interactuar si hay respuesta por parte de la marca?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

¢ Hay conexion con la comunidad en redes sociales?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

ISIL

¢, Con qué frecuencia te aparece publicaciones de Escarlata Eyewear en redes sociales?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre
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6. ¢Con qué frecuencia envias mensajes directos a Escarlata Eyewear después de ver una

publicacién en redes sociales?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

7. ¢Con qué frecuencia revisas los comentarios de usuarios o respuestas de la marca en las

publicaciones en redes sociales?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

8. ¢Las promociones publicadas por Escarlata Eyewear me motivan a considerar una

compra?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

9. ¢Las campanas publicitarias de Escarlata Eyewear son claras y faciles de entender?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

10. ¢Los anuncios en redes sociales logran captar mi atencion?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre
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11. ;Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion? “Las promociones de Escarlata
Eyewear ofrecen beneficios atractivos en comparacién con otras marcas.”

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

12. ¢ Con qué frecuencia ves promociones de Escarlata Eyewear mientras navegas en redes
sociales?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

13. ¢ Consideras que las promociones en redes sociales aparecen con la suficiente frecuencia
como para llamar tu atencién?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

14. ¢ Sientes que las promociones de Escarlata Eyewear destacan mas que las publicaciones
de otras marcas en redes sociales?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

15. ¢Revisas la cantidad de visualizaciones que tiene el contenido visto?

e Nunca
e Casinunca
e Aveces

114



Propuesta El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento de I S I L
compras en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025

e Casisiempre
e Siempre

16. ¢ Revisas los comentarios que tuvo el nuevo contenido?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

17. ¢Revisas las reacciones positivas que genero el contenido?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

18. ¢ Qué tan frecuente el contenido publicado por Escarlata Eyewear despierta tu
interés de compra?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

19. ¢ Es importante para ti el crecimiento de clientes en la marca a raiz de sus contenidos?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

20. ¢ Tiene influencia la presentacion visual del contenido de una marca para que realices una

compra?
e Nunca
e Casinunca
e Aveces
e (Casisiempre
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e Siempre
21. ¢Piensa realizar una compra en Escarlata Eyewear en los préximos meses?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

22. ¢Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion? “Prefiero Escarlata Eyewear
sobre otras marcas al momento de elegir una nueva montura.”

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

23. ¢ Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion? “Las promociones o descuentos
aumentan mi intencién de compra.”

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

24. ¢Con qué frecuencia las publicaciones en redes sociales le generan deseo de compra?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

25. ¢Con qué frecuencia las promociones en redes sociales aumentan el interés por comprar?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre
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26. ¢Con qué frecuencia realiza una compra en Escarlata Eyewear?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

27. ¢Con qué frecuencia realiza una segunda compra en Escarlata Eyewear luego de una
compra previa?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

28. ¢Con qué frecuencia realiza una compra durante promociones o descuentos especiales?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

29. ;Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion? “Las publicaciones constantes en
redes sociales influyen en mi decisiéon de comprar mas seguido.”

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

30. ¢Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion? “Cuando estoy satisfecha con una
compra, suelo volver a comprar en poco tiempo.”

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre
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31. ¢ Tienes preferencia en realizar compras por alguna red social y/o sitio web?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

32. ¢ Cuénta confianza te transmite comprar por medio de una red social y/o sitio web?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

33. ¢Con que frecuencia compras por alguna red social y/o sitio web?

e Nunca

e (Casinunca

e Aveces

e Casi siempre
e Siempre

34. Para realizar una compra por internet, ¢ revisas previamente la cantidad de seguidores que
cuenta la marca?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

35. Para realizar una compra por internet, ¢ revisas previamente recomendaciones o
comentarios en redes sociales o sitio web de sus clientes?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

36. ¢Influye tu decision de compra las recomendaciones de un influencers hacia la marca?
e Nunca
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Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

37. ¢Después de realizar una compra, realizas encuesta post venta?

e Nunca

e (Casinunca

e Aveces

e Casisiempre
e Siempre

ISIL

38. ¢ Después de realizar una compra, realizas compras frecuentes a la misma marca?

e Nunca

e Casi nunca

e Aveces

e (Casisiempre
e Siempre

39. ¢Realizas resefias o comentarios en redes sociales o sitio web, después de realizar una

compra?
e Nunca
e (Casinunca
e Aveces
e Casi siempre
e Siempre

40. ¢ Después de realizar una compra, recomendaciones a familiares y amistades la

marca que compraste?

e Nunca

e Casinunca

e Aveces

e (Casisiempre
e Siempre
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Anexo N° 06: VALIDACION DE EXPERTOS

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
VARIABLE 1

1.1. Apellidos y Mombres del experio:  Dra. Roxana Alexandra Albarracin Aparicio

1.2 Cargo e institucidn del exparto: Docente - [SILI - UNMSM
1.2. Nomnbre del instrumento: Encussta para detectar el uso de las redes sociales.

Angie Micole ‘Vargas Horna, Lizeth Stefany Salvatierra

1.4. Autor del instrumenio: Walenzuela, Cara Daniela |sabel Canales Romero.

El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento

1.5. Titule de la investigacion de compra en las clientas de ESCARLATA EYEWEAR, 2025
. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente | Regular |Buena Muy Ezcelente
CRITERIDS INDICADORES buena
00-20% 21-40% [41-60% | 61-80% | B1-100%
Esta formulade con X
. CLARIDAD lengusje  apropiado ¥
especifico.
0 OEJETVIDAD Esta  exprezado  en X
conductas observables.
. ACTUALIDAD Adecuado al avance de X
la ciencia y tecnokogia.
B ORGANIZACION Existe organizacion X -
kgica
F. SUFICIENCIA Comprends los aspectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para  wakorar X
. INTEMCIONALIDAD 3specios de as
estrategias.
[ COMSISTEMCLA Basados en aspectos X
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
E. COHEREMCIA indicadores ¥
dimensicnes.
1 METGDDLDGIA La EE“H'tEgiE EFIDI'IEIE al X
proposito del disgnastica.
El instrumento 25 X
0. FERTINEMCIA funcicnal para &
proposite de la
invesiigacion.
FROMEDIC DE 85%
Wil IDACION
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PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

item 2

item 2

ftem 4

ltem 5

Item &

tem 7

tem &

ltemm 8

EA R B A ]

tem 10

L PROMEDIO DE VALORACION:

I 25 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

{ X} El instruments puede ser aplicado, tal como esta elaborado

{ ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto:

Lugar y fecha: Lima, 3072024

CMI N* 41581450

ORCID 0000-0002-6920-3T18

121




Propuesta El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento de
compras en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025

ISIL

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
VARIABLE 2

1.1. Apellidos y Mombres del experio:

1.2 Cargo e institucion del experto:
1.2. Mombre del instrumento:

1.4, Autor del instrumenio:

1.5. Titulo de la investigacion

Dra. Roxana Alexandra Albarracin Aparicio

Docente - ISIL - LINMSM

Angie MNicole “argas Homna,
alenzuela, Carla Daniela Isabel Canales Romerao.

Emcuesta para detectar el comportamiento de compra.

Lizeth Stefanmy Salvatierra

El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento

de compra en las clientas de ESCARLATA EYEWEAR, 2025

¥I. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente | Regular |[Buena Muy Ezcelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% M-40% [41-60% | 61-B0% | B1-100%
Esta formulado con X
11. CLARIDAD lengusje  apropiado ¥
especifico.
12 OBJETNIDAD Estd expresade  en X
conducias observables.
h3. ACTUALIDAD Adecuado a3l avance de X
la ciencia y tecnolkogia.
14. ORGAMIZACION Existe organizacicn X
ibgica
15 SUFICIENCLA Comprende los aspectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para walorar X
8. INTEMCIOMALIDAD sspecios da las
estrategias.
17. COMSISTENCIA Basados en aspectos A
tearicos-cientificos
Entre los  indices, X
8. COHEREMCIA indicadoras ¥
dimensionses.
1QMET':|DDLDG|-'!L Lz EEUETE’QiE Epl:lndE 3l X
proposite del diagnastico.
El instrumerho a5 X
o0, FERTINEMNCIA funcicnal ~ para &
proposito de la
investigacicn.
FROMEDIC DE B5%
WALIDACION

122



Propuesta El uso de las redes sociales y su relacion en el comportamiento de I S I L
compras en las clientas de Escarlata Eyewear, 2025

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

IHSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIAMAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

ftem 1

ltam 2

Item 3

Item 4

ltern 5

Itemn G

tem 7

Item &

Item 2

R R R B B e e

tem 10

WL PROMEDIO DE VALORACION:
WIIL. 25 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
{ X ) Bl instrumenio puede ser aplicado, tal como esta elaborads

{ ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto:

Lugar y fecha: Lima, 3/072024

DMI M* 41531490

ORCID 0000-0002-6330-3T18

123



