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Factores clave en la intencion de compra de productos: perspectiva de la

generacion Z en Puno

Resumen

En la actualidad, las plataformas de redes sociales como Facebook, WhatsApp,
TikTok, Instagram, entre otras, se han convertido en herramientas esenciales en nuestras
vidas. Estas redes sociales desempefian un papel fundamental al permitirnos publicar y
compartir informacion. No solo ofrecen a las empresas y vendedores la posibilidad de
difundir sus contenidos a los usuarios, sino que también brindan a los usuarios la oportunidad
de compartir esta informacion con familiares, amigos e incluso desconocidos, segun sus
preferencias. En este contexto, la capacidad de comprar productos a través de las redes
sociales ha experimentado un cambio significativo en los Gltimos afios. Esto ha dado lugar a
un nuevo modelo de compra en linea y ha influido en el comportamiento de la generacion Z,
especialmente durante la pandemia. La pandemia ha llevado a un aumento significativo en la
adopcion del comercio electrénico, ya que muchas tiendas fisicas se vieron afectadas por
restricciones y cierres temporales. Este fendmeno también se ha observado en Ameérica
Latina, una region que historicamente ha tenido tasas de adopcion de comercio electronico
mas bajas en comparacion con otras regiones del mundo. Sin embargo, durante la pandemia,
la region experimento un crecimiento en el comercio electrénico que supero las expectativas
y alcanzo niveles que no se esperaban que se lograran en una década. Teniendo lo referente,
se llevé a cabo una encuesta en linea a mas de 300 usuarios de redes sociales en la region de
Puno, PerQ. El objetivo principal de esta investigacion es determinar la influencia de los

factores sobre la intencion de compra de productos en la generacion Z. los resultados



obtenidos en la presente investigacion fueron basandose en las respuestas de los usuarios de
las distintas plataformas digitales, que confirman que los niveles con mayor relevancia en la
intencion de compra son las redes sociales y la actitud hacia marca que afectan positivamente
a la intencion de compra de productos y que solo se veria afectada por el Boca-oreja
electronico que tiene un nivel bajo. Finalmente, la recomendacion también es uno de los
factores mas importante sobre la intencion de compra. Esta investigacion pone de manifiesto
la importancia de los factores que influyen directamente en la intencion de compra en la

generacion Z.

Palabras clave: Redes Sociales; Intencion de Compra; Generacion Z; COVID-19; Boca-

oreja electronico.



Key factors in product purchase intention: perspective of generation Z in

Puno.

Abstract

Nowadays, social media platforms such as Facebook, WhatsApp, TikTok, Instagram,
among others, have become essential tools in our lives. These social networks play a
fundamental role in allowing us to publish and share information. Not only do they offer
companies and sellers the possibility of disseminating their content to users, but they also
give users the opportunity to share this information with family, friends and even strangers,
according to their preferences. In this context, the ability to purchase products through social
networks has undergone a significant change in recent years. This has given rise to a new
online shopping model and influenced the behavior of Generation Z, especially during the
pandemic. The pandemic has led to a significant increase in e-commerce adoption, as many
physical stores were affected by restrictions and temporary closures. This phenomenon has
also been observed in Latin America, a region that has historically had lower e-commerce
adoption rates compared to other regions of the world. However, during the pandemic, the
region experienced growth in e-commerce that exceeded expectations and reached levels not
expected to be achieved in a decade. Taking this into account, an online survey was carried
out with more than 300 social media users in the Puno region, Peru. The main objective of
this research is to determine the influence of the factors on the intention to purchase products
in generation Z. The results obtained in this research were based on the responses of the users
of the different digital platforms, which confirm that the Levels with greater relevance in the

purchase intention are social networks and attitude towards the brand that positively affect



the intention to purchase products and that would only be affected by electronic word-of-
mouth, which has a low level. Finally, the recommendation is also one of the most important
factors regarding purchase intention. This research highlights the importance of the factors

that directly influence purchase intention in generation Z.

Keywords: Social networks; Purchase intent; Generation Z; COVID-19; Electronic

word-of-mouth.



l. Introduccion

En los ultimos afios, especialmente desde el inicio de la pandemia de COVID-19, el
comercio en linea a través de diversas plataformas digitales ha adquirido una importancia
fundamental en el mercado minorista global asi lo menciona el portal de (Estatista, 2023), y
durante muchos meses, el internet y las redes sociales se convirtieron en los principales
canales de generacion de ingresos para muchas empresas (Gomez, 2019). No es sorprendente
que aproximadamente el 90% de la poblacion mundial haya realizado compras en linea en el
afio 2020 (Camoiras-Rodriguez & Varela-Neira, 2020), lo que se tradujo en ingresos globales
de alrededor de 4,2 billones de ddlares en ese mismo afio. Esta cifra continué aumentando en
2021y 2022, a pesar de la reapertura de tiendas fisicas, lo que indica que este cambio en los
habitos de compra es probablemente permanente (Stackscale, 2023), hasta diciembre de
2022, segun las proyecciones de comercio electronico a nivel mundial, los 10 paises con
mayores ingresos en el mercado global de comercio electrénico son los siguientes: China en
primer lugar con 3.000 mil millones de ddlares, seguido por Estados Unidos con 1.160 mil
millones de dolares, Reino Unido con 195 mil millones de délares, Japén con 193 mil
millones de ddlares, Corea del Sur con 147 mil millones de ddlares, India con 118 mil
millones de ddlares, Alemania con 97 mil millones de dolares, Indonesia con 97 mil millones
de dolares, Canada con 82 mil millones de ddlares y Francia con un total de 79 mil millones
de dolares en compras realizadas a través de plataformas digitales. (Oviedo et al., 2015) a
nivel mundial, alrededor de 4.500 millones de personas utilizan internet durante un promedio
de 6 horas y 43 minutos al dia, y el 84% de ellas también participa en redes sociales (Lopez-
De-ayala et al., 2020).

En el ambito nacional, la pandemia de COVID-19 ha tenido un impacto significativo

en diversas areas, incluyendo la produccion y la distribucion de productos en Peru. Segun un
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articulo publicado en (the food tech, 2023), al igual que en el resto del mundo, la pandemia
tuvo un fuerte impacto en la produccion y la cadena de distribucién de productos en el pais,
ademas, de acuerdo con una publicacion del (Diario Oficial El Peruano, 2023), se observo
un aumento considerable en las compras en linea en Perd, y esta tendencia se acelerd
particularmente a raiz de la pandemia.

El comercio electronico en Perl sigue experimentando un crecimiento constante, y
cada vez maés personas estan aumentando la frecuencia y el valor de sus compras en linea.
Segun la investigacion de (G. Garcia, 2023), se estima que en el afio 2023, alrededor de 15
millones de peruanos realizaran transacciones en linea. Esto se debe a que la forma de
adquirir productos y servicios en linea es muy sencilla y accesible desde cualquier parte del
pais, lo que les permite buscar las mejores ofertas de productos o servicios de su eleccion,
una investigacion llevada a cabo por (Chavez et al., 2020) en Arequipa, Peru, revel6 que los
consumidores millennials en esta region tienen una alta aceptacion de las redes sociales. Los
resultados del estudio demostraron que los influencers en las redes sociales tienen la
capacidad de influir y motivar las decisiones de compra en este grupo demogréafico. Ademas,
la familiaridad con la marca y la percepcion de autenticidad del influencer también
desempefian un papel significativo en las decisiones de compra, asi como sefiald (Sohaib &
Han, 2023), tanto el valor del contenido como la credibilidad del influencer son elementos
que tienen un impacto positivo en la toma de decisiones de compra y segun lo mencionado
por (Chen, 2022) ademas, el 80% de los compradores afirma que su decisién de compra se
ve influenciada al ver productos en internet, y tambien como destaco (Min, 2023), en este
contexto digital en constante evolucion, las nuevas tecnologias se han integrado en nuestras
vidas a una velocidad impresionante, incluyendo el correo electrénico, WhatsApp, las redes

sociales y los motores de busqueda (Del Barrio & Ruiz, 2016) también menciona que vivimos
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en la era digital, los estudiantes o jovenes considerados de la generacion Z deben desarrollar
una competencia digital solida, ya que estan destinados a vivir en un mundo impregnado de
tecnologia de la informacion.

Un estudio realizado por (Ipsos Perd, 2022), que tuvo como objetivo principal
investigar el comportamiento y las actitudes de los compradores en linea en el pais y para
Ilevar a cabo la investigacion, se realizaron encuestas en linea a personas de entre 18 y 70
afios que residen en areas urbanas del Perd. Estas personas eran usuarios habituales de
Internet y habian realizado compras en linea en el Gltimo afio. Se determino que la mayoria
de las compras en linea se llevaron a cabo a través de sitios web y aplicaciones, y se observo
que las redes sociales eran la plataforma maés utilizada para realizar estas compras. Ademas,
se destaco que el 90% de los encuestados tenia una experiencia de compra en linea positiva,
resaltando la facilidad y simplicidad del proceso, asi como lo indica también (Garcia-bravo
& Basto-valenzuela, 2023) es relevante subrayar que el comercio electronico en Perl esta
experimentando un crecimiento constante, y se anticipa que esta tendencia continuara en los
préximos afos.

Asi mismo (Calderon & Serrano, 2020) recalcan que el Perl no es ajeno a esta
realidad tecnoldgica, sino que también esta utilizando estas herramientas para el comercio,
lo que ha llevado a un aumento significativo en el uso de las redes sociales. Ademas, segun
(Aliaga & Flores, 2017), el Peru es un pais que implementa rapidamente diversas estrategias
que se ven en todo el mundo. Esto se refleja en que aproximadamente el 85% de la poblacion
del pais tiene un teléfono mdvil activo las 24 horas del dia y esta conectado a las redes
sociales. De hecho, se puede decir que cada 8 horas, el 100% de la poblacién esta utilizando

0 estd conectado a Internet. (G. Garcia, 2023) Lo que antes parecia ser un peligro para la
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sociedad, hoy se ha convertido en una herramienta fundamental en nuestras vidas, ya que nos
facilita muchas tareas.

La Generacion Z, nacida a partir de 1994, ha crecido inmersa en la era de la web
social, lo que ha dado forma a su identidad digital. (Cerezo, 2016). Esta generacion aporta
una perspectiva Gnica al mundo y tiene expectativas distintas en su papel como
consumidores, empleados y ciudadanos. (Martinez, 2022), una de las caracteristicas mas
destacadas de esta generacion es su profunda dependencia de la tecnologia, ya que nunca han
conocido un mundo sin acceso a Internet y otras comodidades de la sociedad moderna. (Lima
& Cervantes, 2020) indica que esa es la diferencia de las generaciones anteriores de la misma
edad y puede llevar a que su comportamiento sea percibido como incomprensible por
aquellos que no han crecido con la misma exposicion a la tecnologia. La Generacion Z
comparte problemas similares con generaciones mas antiguas en su misma etapa de la vida,
pero su enfoque y actitud suelen ser distintos debido a su manejo natural de la tecnologia esto
porque asi como menciana (Tinoco-Egas et al., 2019) se les conoce como nativos digitales
debido a su familiaridad con las tecnologias digitales desde una edad temprana. Es comun
que utilicen smartphones para buscar informacion y participar en las redes sociales, que son
su canal de comunicacion preferida (Madariaga & Sierra, 2000).

Segun un estudio realizado por (Cruz & Diaz, 2016), la Generacion Z es la que mas
utiliza las Redes Sociales y pasa un promedio de 1 hora y 32 minutos conectado al dia. Con
la creciente expansion de Internet, es cada vez mas comun que las empresas incluyen espacios
virtuales en sus paginas de venta online, donde los usuarios pueden compartir informacion
sobre los productos o servicios ofrecidos (Matute et al., 2015b). Las redes sociales influyen
significativamente en la participacion de los consumidores en las actividades de marketing a

través de factores como las caracteristicas de personalidad, el factor de riesgo y la forma, el
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contenido y las fases del marketing (Chen, 2022). En las redes sociales, se destacan tres tipos
principales de modos de interaccion de marketing: a) asistentes de compras y
recomendaciones; b) temas grupales; c) socios emocionales; los cuales suelen estar
conectados y coexistir durante todo el proceso de interaccion comercial. El uso de las redes
sociales acelera el proceso comercial y facilita la busqueda de productos, permitiendo a las
personas participar en el comercio las 24 horas del dia, los siete dias de la semana (Petcharat
etal., 2023).

En el ambito académico y profesional del marketing, existe un creciente interés por
comprender, organizar y gestionar las redes sociales y sus funciones para promocionar
productos y servicios (Okazaki et al., 2012). Especial atencion se presta a la Generacion Z,
ya que marcas y expertos muestran un gran interés en comprender el comportamiento de los
jovenes, considerandolos como los consumidores del futuro inmediato y los principales
generadores de tendencias globales (Cerezo, 2016). Las Redes Sociales estan profundamente
arraigadas en la vida cotidiana de los adolescentes actuales, convirtiéndose en una
herramienta fundamental para ellos (Alvarez et al., 2019). Como resultado, las Redes
Sociales ejercen un impacto significativo en las decisiones de compra de los consumidores.
Estas decisiones estan impulsadas por la satisfaccion, la intencion de compra y las compras
en linea repetidas (Petcharat et al., 2023). Por otro lado, con el objetivo de mejorar las
experiencias de compra de los usuarios, las plataformas de redes sociales han implementado
servicios de compras en linea. Estos servicios permiten a los usuarios buscar nuevos
productos, examinar articulos mediante maltiples fotos y videos, y realizar compras sin tener
que salir de la plataforma (Min, 2023).

El objetivo de esta investigacion es determinar la influencia de los factores sobre la

intencion de compra en la Generacion Z, especificamente en lo que respeta a la
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recomendacion, el compromiso, la boca-oreja electronica, la actitud hacia la marca y la
susceptibilidad del boca-oreja electronica en la intencion de compra de productos. La
informacion presentada en este estudio servira como referencia para investigaciones futuras
y permitird a los interesados comprender mejor la influencia de los distintos factores en la

intencion de compra de un producto.

1.1.  Redes sociales

La irrupcion de la pandemia de Covid-19 ha ocasionado un cambio significativo en
el consumo de medios y en el uso de las redes sociales, particularmente entre la generacion
Z, compuesta por jovenes que han crecido y sido educados durante este periodo de crisis.
Estos jovenes son los usuarios mas activos de las redes sociales, asi lo sefiala (Pérez-Escoda
et al., 2021). Inicialmente, las redes sociales surgieron como un fendbmeno asociado al
desarrollo de Internet y fueron adoptadas principalmente por personas jovenes. Sin embargo,
hoy en dia, como destaca (Aguilar, 2021), se han convertido en una parte esencial de la vida
diaria de la generacion Z. Ademas, segun lo descrito por (Lozano-Blasco et al., 2023), los
usuarios de esta generacion estan profundamente inmersos en la tecnologia de las redes
sociales, lo que les permite expresar de manera activa y efectiva sus opiniones sobre
productos, marcas 0 empresas.

Estos cambios en el comportamiento de los jovenes hacia las redes sociales han
generado una necesidad de replantear las estrategias de publicidad y comunicacion de las
empresas. Ahora se ven obligadas a adoptar un enfoque mas abierto y receptivo hacia todos
los publicos, como sefialan (Oviedo et al., 2015). Ademas, (Garcia-galera et al., 2014) indica
que varios estudios han confirmado que la influencia de las redes sociales en los jovenes no

es simplemente una tendencia pasajera, sino que perdurara en el tiempo. (Rodriguez et al.,
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2017) describe que el crecimiento de las redes sociales es constante, y dia a dia surgen nuevas
plataformas especializadas en diversos temas. Este fendmeno se debe, en parte, a la creciente
facilidad para crear y gestionar redes sociales propias utilizando software de codigo abierto
o libre. (Pangarkar et al., 2023) Cuando se emplean las redes sociales como herramienta
educativa, es esencial considerar una serie de aspectos fundamentales, como la naturaleza de
la red, su estructura, las medidas de seguridad necesarias y los objetivos que se desean
alcanzar.

Segun (Tejada et al., 2023) las redes sociales se han convertido en una herramienta
fundamental para los jovenes, quienes las utilizan como medio de socializacién. Muchos de
ellos sienten la necesidad de estar constantemente conectados a estas plataformas para
publicar contenido y seguir las respuestas que reciben. Ademas, en el ambito comercial, las
redes sociales son utilizadas para descubrir productos populares y aprovechar promociones
y campafas. (Rachmawati et al., 2019) también habla de que sin importar la red social que
se utilice, es evidente que la relacion entre el marketing y los consumidores ha cambiado
drasticamente. Esto ha resultado en una disminucion de las interacciones cara a cara en la
sociedad, y a eso (Galaviz et al., 2021) complementa que ahora, las compras y ventas se
realizan principalmente a través de pantallas de computadoras y diversas plataformas

digitales, relegando la sociabilidad de las personas a un segundo plano.

1.2. Recomendacién

Las plataformas de redes sociales brindan la capacidad de analizar los patrones de
comportamiento de los usuarios en relacion con su interés en productos especificos. De
acuerdo con (Hurtado, 2020), desde la perspectiva de un usuario de redes sociales, el sistema

es capaz de sugerir automaticamente una serie de elementos relacionados con busquedas
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anteriores que estan disponibles y que el usuario ain no ha explorado, (Sohaib & Han, 2023)
también sefialan que es importante destacar que actualmente todas las redes sociales han
implementado sistemas avanzados para ayudar a los usuarios a lidiar con la sobrecarga de
informacién que enfrentan al buscar contenido en linea. (Linares, 2020) indica que este
enfoque resulta particularmente beneficioso para los sitios web de comercio electronico, ya
que les permite ofrecer de manera personalizada y automatica sus productos y servicios a
cada uno de sus clientes.

De acuerdo con lo indicado por (Toro, 2022), los sistemas de recomendacion tienen
una amplia gama de aplicaciones, y se utilizan con frecuencia en la creacion de listas de
reproduccion en servicios de video y musica como Instagram y Facebook, asi como en la
recomendacion de productos en tiendas en linea, asi como en las tiendas de Promart o Plaza
Vea. Ademas, estos sistemas desempefian un papel crucial en la recomendacion de contenido
y conexiones en redes sociales populares como Tik Tok, Facebook o Instagram, también es
importante destacar, tal como mencion6 (Charlin, 2015), que la utilidad de los sistemas de
recomendacion no se limita a estos ejemplos mencionados. Su alcance se expande
constantemente y abarca areas diversas como la recomendacion de productos, la creacion de
perfiles para citas en linea, la sugerencia de articulos y expertos en investigaciones, e incluso
en la prestacion de servicios financieros (Hopwood et al., 2012).

De acuerdo con las palabras de (Hurtado, 2020), las recomendaciones tienen como
objetivo principal lograr una maxima personalizacién gque se ofrecen a cada usuario. Esto se
hace con el fin de que las recomendaciones se adapten de manera muy cercana a los gustos
individuales de cada usuario, lo que a su vez proporciona una experiencia mejorada al usuario
y fomenta un mayor consumo de los productos recomendados. Por otro lado, segun lo

expresado por (Rond et al., 2014), el método de filtrado basado en contenido se apoya en una
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descripcion del producto que se va a recomendar y en el perfil de preferencias del usuario.
(Barbaro & Cuevas, 2017) también afiade que estos métodos funcionan de manera mas eficaz
en situaciones donde se disponen de datos detallados sobre el producto, como su nombre,
ubicacion, descripcion, entre otros, pero no se cuenta con informacion detallada sobre el
usuario. A su vez, (Berrio, 2015) destaca que los sistemas de recomendacion basados en
contenido abordan la recomendacion como un problema especifico para cada usuario,
aprendiendo a clasificar las preferencias y aversiones del usuario en funcion de los atributos

o0 descriptores de los productos.

1.3. Engagement

De acuerdo con (Kim & Kim, 2023), a pesar de la aceptacion generalizada y el uso
intensivo de los medios sociales por parte de los jovenes, estos ofrecen una amplia gama de
aplicaciones que resultan en diversas oportunidades, (LOpez-De-ayala et al., 2020) por un
lado, las redes sociales proporcionan la capacidad de superar no solo las limitaciones de
tiempo y espacio, sino también la comunicacion personal, brindando acceso a plataformas
publicas de interaccion que amplian el alcance para expresar opiniones, quejas o0 demandas,
mas alla del circulo mas cercano de familiares y amigos, ademas (Valerio et al., 2014),
mencionan que el término engagement hace referencia a un estado mental que inclina a una
persona hacia el disfrute de la representacién de una accién u objeto. Sin embargo,
(Pangarkar et al., 2023) sefiala que este concepto adquiere diferentes matices segun el
contexto en el que se aplique. Autores como (Alloway & Alloway, 2012) indican que el
engagement esta influenciado por dos elementos clave. En primer lugar, el nivel de energia
de un individuo, que lo motiva a invertir tiempo y esfuerzo en una actividad especifica y en

segundo lugar, la dedicacion, que se manifiesta a través de una profunda implicacion en lo
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que se esta haciendo y un deseo de mantenerse conectado debido a la satisfaccion y
concentracion experimentadas.

Por otro lado, en su investigacion (Herrera-Torres et al., 2017) ha desarrollado un
marco conceptual en el que argumenta que el engagement en una red social en linea surge
como resultado de las publicaciones compartidas por los usuarios. Este compromiso depende
de factores como el tipo de contenido publicado, el formato de la publicacion y el momento
en que se realiza la publicacion, se han desarrollado diversos métodos para evaluar el grado
en el que los usuarios de una pagina estan interactuando con ella. Por ejemplo, segun lo
sefialado por (Kulikovskaja et al., 2023), en el contexto de una pagina de Facebook vinculada
a una marca, es posible calcular el engagement de sus seguidores considerando varios
indicadores, las publicaciones que realizan en el muro, los comentarios que hacen en las
publicaciones compartidas por el administrador, el interés que demuestran hacia una
publicacidn existente al darle me gusta las publicaciones que comparten en su propio perfil
de su red social.

Segun (Herrera-Torres et al., 2017), indica el concepto de Engagement parece haber
surgido en los primeros afios de la década de 1990, en relacién con los empleados de una
empresa. En ese contexto, se sugeria que los empleados mas comprometidos con la empresa
eran aquellos que sentian un mayor respaldo por parte de la misma hacia sus ideas. No
obstante, como menciona (Martin-Neira et al., 2023), a lo largo de las décadas, el concepto
de Engagement ha evolucionado y se ha vuelto més diverso. En la actualidad, se entiende de
manera mas compleja y se describe de manera mas precisa desde la perspectiva del cliente.
Ademas, (Ballesteros, 2018) destaca que, en la construccion del Engagement empresarial, el
uso de las redes sociales y la presencia en plataformas de comunicacion en linea son

elementos cruciales para promover y vender productos a los consumidores finales, en este
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sentido, (Trespalacios et al., 2018) menciona que el Engagement representa el interés en
comprender, medir y cuantificar la calidad de estas interacciones, convirtiéndose en una de

las variables de mayor relevancia en el contexto de las redes sociales.

1.4. Boca-oreja electronico

Segun (Matute et al., 2015b) en los afios 90, las areas de marketing experimentaron
una revolucion tecnologica con la llegada de Internet, y esta transformacion se vio potenciada
aun mas con el surgimiento de las redes sociales, que ganaron una mayor aceptacion. La
aparicion de estas redes propicio el surgimiento del Boca-oreja electrénico (eWOM), que se
refiere al contenido generado y compartido por usuarios y que ejerce una influencia
significativa en el comportamiento de otros, segun lo sefialado por (Sanchez et al., 2017) esto
marco el comienzo de una nueva era en la comunicacion, caracterizada por la interactividad
que ofrecen las tecnologias modernas, asi como menciona (Gracia et al., 2013), el Boca a
Boca electronico (eWOM) ha sido adoptado por los consumidores como una fuente crucial
de informacidn para tomar decisiones de compra. (Tobdn & Madariaga, 2019) afiade que esta
practica implica que los consumidores compartan sus opiniones y experiencias personales en
cualquier momento y lugar, utilizando diversos dispositivos electronicos, (Pangarkar et al.,
2023) mencionan, ademas, que las personas en las redes sociales expresan sus ideas y
comentarios, ya sean positivos o negativos, para la comunidad en linea.

En este contexto, (Gilabert, 2022) reconoce la importancia significativa que tiene el
Boca-Oreja Electronico en las actitudes y las intenciones de compra de las personas. Este
fendmeno se ha identificado como un factor fundamental para fomentar la intencion de
compra, como también destaca (Sanchez-Jaime et al., 2022). Segun la literatura previa, el

boca Oreja positivo ejerce una influencia persuasiva en los consumidores, lo que, a su vez,
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estimula su intencidn de compra. Esto hace que la boca oreja electronico se haya convertido
en un aspecto relevante y constante del marketing en linea, como sefiala (Matute et al.,
2015a), el Boca-Oreja Electronico (eWOM) representa una evolucién de la tradicional boca
oreja, y esta transformacion se produjo con la aparicion de las paginas web, cambiando su
naturaleza de interaccion de personal a digital. Es evidente que ha cobrado una gran
relevancia en el contexto actual debido a la amplitud de alcance que ofrece Internet, Segun
(De Obess et al., 2012), el boca-oreja electronico funciona como un canal para difundir
informacion relacionada con productos. Segun (Lopez & Sicilia, 2013) este fenomeno se
puede definir como cualquier comentario, ya sea positivo 0 negativo, realizado por un
consumidor anterior, actual o futuro sobre productos o empresas, que estd disponible para
una audiencia amplia a traves de Internet.

El boca-boca electronico (eWOM) puede ser tanto favorable como desfavorable ya
que tiene el potencial de propagarse rapidamente, teniendo un impacto significativo en el
rendimiento de las marcas y en las relaciones con sus consumidores (Rodriguez et al., 2021)
esto se debe a que los clientes confian mas en las evaluaciones de otros consumidores que en
las promociones proporcionadas por la empresa en si. Las criticas negativas en linea pueden
perjudicar la reputacion y la atractividad de una empresa para los clientes en gran medida

(Osorio et al., 2022).

1.5.  Actitud hacia la marca

Segun (Sohaib & Han, 2023), la pandemia de COVID-19 tuvo un impacto
significativo en la forma en que las personas compran productos, no solo en Perd, sino en
todo el mundo. A pesar de su relevancia, los académicos no han investigado exhaustivamente

el papel de las redes sociales. Desde la perspectiva de (Barros et al., 2020), los consumidores
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de la Generacion Z han desarrollado altas expectativas y antes de tomar decisiones de
compra, investigan comentarios, experiencias y publicaciones en diversos medios. Ademas,
se centran en la basqueda de descuentos, ofertas, promociones y rebajas. Asi como lo expresa
(Ugalde, 1970) en otras palabras, ya no dependen de la publicidad para adquirir un producto,
ya que investigan en multiples fuentes y organizan su propia informacion, la cual se comparte
ampliamente en las redes sociales, convirtiéndose en datos confiables. Segun lo mencionado
por (Sanchez et al., 2017), la actitud hacia una marca se define como la evaluacion general
que los consumidores hacen de ella. (Lépez-Menchero, 2015) afiade que esta evaluacion
global se basa en reacciones favorables o desfavorables a estimulos o creencias relacionados
con la marca.

(Buil et al., 2012) argumenta que las actitudes pueden entenderse como el resultado
de una funcién multiplicativa que involucra dos elementos principales como las creencias
destacadas que un consumidor tiene sobre un producto o servicio, es decir, en qué medida
los consumidores creen que la marca posee ciertos atributos o beneficios, y la evaluacion
subjetiva de esas creencias, es decir, qué tan favorable o desfavorable consideran que es que
la marca tenga esos atributos o beneficios. Ademas, segun lo indicado por (Martin-Romo &
Sancho, 2022), las actitudes hacia una marca se forman gradualmente a lo largo del tiempo

a traves de las experiencias y, como resultado, tienden a volverse resistentes al cambio.

1.6.  Susceptibilidad del boca-oreja electronico

Segun (Molina & Toledo, 2014), el fendbmeno de las plataformas de redes sociales ha
tenido un impacto profundo en la sociedad actual, especialmente en las nuevas generaciones,
al introducir un nuevo estilo de interaccion entre los jovenes. Ademas, (Kulikovskaja et al.,

2023) sefialan que las redes sociales han promovido la adopcion de un modelo de
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comunicacion virtual en el que la presencia fisica del emisor y receptor ya no es necesaria,
ya que la comunicacion se lleva a cabo de manera virtual a través de chats, videoconferencias,
mensajes y otros medios. (Penz & Hogg, 2011) destacan que la preferencia del consumidor
por un producto o marca no garantiza su compra, pero aumenta las probabilidades de
adquisicion. Esto se debe a la presencia de varios factores que influyen en las decisiones del
consumidor, como los aspectos culturales, sociales y personales, como mencionan (Guevara
& Jiménez, 2022).

En este contexto, el boca a boca electronico (eWOM) ha sido objeto de estudio como
una herramienta de persuasion que influye en la confianza y la actitud de los consumidores
hacia una marca, asi como en su intencién de compra de productos de la empresa, como lo
indican (Bhaiswar et al., 2021). Respecto a la confianza en la publicidad el 66 % de los
consumidores confia mas en las opiniones publicadas en linea por otros consumidores. De
manera similar, (Olavarrieta et al., 2006) sefiala que el 93 % de los consumidores busca
opiniones de otros antes de tomar decisiones de compra. Como resultado, las empresas estan
otorgando una creciente importancia al desarrollo de nuevas formas de comunicacion, como
interfaces, aplicaciones, sitios web y plataformas de redes sociales (Aguirre et al., 2021) con
el fin de conectar con los consumidores y fomentar que sean ellos quienes compartan
comunicaciones corporativas, tanto de contenido comercial como no comercial, (Céaceres
Fernandez, 2022).

En el contexto del boca a boca electrénico, (Avila & Chaparro, 2021) menciona que
debido a la proliferacion de las comunicaciones electronicas y las herramientas de
intercambio de informacion entre usuarios, este fendmeno se ha convertido en una fuente

crucial de informacion en el proceso de toma de decisiones. (F. J. M. Gonzalez et al., 2015)
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Muchas empresas, con el objetivo de atraer a una amplia audiencia de posibles clientes, han
comenzado a proporcionar herramientas de interaccion en sus sitios web, como foros y chats.

El boca a boca puede definirse como la comunicacion personal sobre una marca o
producto entre un emisor sin motivaciones comerciales y un receptor, segun (Arachchi &
Samarasinghe, 2023). El interés del boca a boca radica en que los consumidores tienden a
confiar mas en una comunicacion personal e informal, como las recomendaciones de otros
consumidores, que en fuentes formales y con objetivos comerciales evidentes, como la
publicidad, (Xu et al., 2023) y también, (Baek et al., 2023) lo definen como cualquier
mensaje, positivo o negativo, emitido por un potencial, actual o antiguo cliente sobre un

producto o empresa, y que esta disponible para un amplio publico a través de Internet.

1.7.  Intencién de compra

De acuerdo con (Matute et al., 2015a), en el ambito del comercio electronico, resulta
fundamental analizar y estudiar el comportamiento del consumidor para alcanzar el éxito en
un negocio en linea. En este contexto, (G. J. Garcia, 2020) describe que la intencion de
compra se ha convertido en un tema de gran interés en el campo del marketing, especialmente
en la investigacion del comportamiento del consumidor, donde se obtiene informacién
valiosa para identificar los factores que influyen en la decision de compra de los clientes.

Segun lo sefialado por (Sanchez-Jaime et al., 2022), la intencion de compra refleja la
promesa implicita de un consumidor de adquirir un producto en un momento futuro.
Actualmente, como destaca (Margalina et al., 2023) las redes sociales se han convertido en
una fuente crucial de informacién previa a la compra para los consumidores. Por lo tanto, es
bastante comun que los compradores busquen opiniones sobre productos o marcas antes de

formar la intencién de adquirirlos.
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(Garces-Giraldo et al., 2022) también menciona que otro factor relevante en el boca
a boca electrénico a través de las redes sociales es la Actitud hacia la Marca. Esta juega un
papel fundamental en la mente del consumidor, ya que a través de las actitudes, los clientes
otorgan valor a una marca. La intencion de compra se define como una evaluacion general
que el consumidor realiza sobre la marca, (Cavazos-Arroyo, 2022). En relacion a la intencién
de compra, (Pangarkar et al., 2023) demostraron que el boca a boca electronico que ocurre
en las redes sociales tiene un impacto positivo en la intencion de compra de los consumidores.
Resultados similares se encontraron en el boca a boca electronico cuando los mensajes se
transmiten a través de patrocinios con un influencer en una red social especifica; en este
sentido, (Yoon et al., 2019) sostienen que el boca a boca positivo a través de una persona
reconocida en las redes sociales tiene un efecto positivo en la intencion de compra, ya que
los consumidores aceptan mejor el mensaje debido a la confianza que tienen en el emisor.

(Bigne et al., 2013a), por su parte, subraya que, con el objetivo de comprender el
comportamiento del consumidor en el entorno electronico, los consumidores realizan la
busqueda de productos novedosos y que (Garcia-bravo & Basto-valenzuela, 2023) establece
que la intencién de compra es una variable dependiente, determinada por la confianza y el
valor percibido. Esta intencion de compra se forma a partir de la evaluacion de los beneficios
funcionales y simbdlicos de la compra. Sin embargo, si la evaluacion es negativa o se percibe
un problema ético o social en la marca, esto afectara tanto a la confianza como a la intencion
de compra del consumidor, segln (Ata et al., 2022).

Ademas, podemos definir la intencion de compra como la probabilidad de que un
consumidor adquiera un producto o servicio en el futuro, estando directamente relacionada
con la actitud y preferencia del consumidor, segun (Kurdi et al., 2022). Esto implica que si

existe una necesidad futura de dicho producto o servicio, es muy probable que el consumidor
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lo adquiera y lo recomiende a otros, lo que se traduce en una compra definitiva si se presenta
la oportunidad y en una recomendacion activa a amigos o familiares, como lo sugieren
(Méndez, 2018).

Finalmente, (Tinoco-Egas et al., 2019) enfatiza que la intencion de compra y la
voluntad de compra son dos componentes clave en el proceso de toma de decisiones del
consumidor. Una cuenta de redes sociales puede despertar el interés de las personas y generar
una voluntad de comprar en linea por parte del cliente en el entorno de compras en linea. Esta
voluntad de compra en linea determinara la fuerza de la intencién del consumidor de llevar
a cabo un comportamiento de compra especifico a través de Internet, como lo plantea (Antdn
& Gutiéerrez, 1992). La intencion de compra en linea se refiere a la disposicién del cliente y
su intencion de participar en una transaccion en linea, segun (Boateng & Okoe, 2015).
Hipdtesis 1: Las redes sociales influyen en la intencion de compra de los consumidores en la
generacion Z.

Hipdtesis 2: Las publicaciones que se ven en las redes sociales influyen en la intencion de
compra.
Hipdtesis 3: La generacion Z primero investiga en las redes sociales aplicando el Boca-oreja

electronico (eWOM), antes de hacer las compras.

Materiales y Método

Para la metodologia se tom6 como referencia (Ato et al., 2013), la presente
investigacion corresponde al enfoque cuantitativo porque se realizara una recopilacion de
datos, valiéndose del analisis de cuadros estadisticos, la observacion y el analisis documental.
Y empleando las palabras de (Yéafez et al., 2022). El tipo de investigacion es descriptivo,

porque se describiran las condiciones que presentan la poblacion mas joven respecto a la
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influencia de las redes sociales. De igual forma el disefio de la investigacion es no
experimental, ya que solo se analizara las situaciones en su contexto natural sin manipular
las variables, con el fin de conocer que tanto influyen las redes sociales en la Generacion Z

al momento de comprar un producto (Pineda et al., 2023).

2.1. Participantes

Para responder a los objetivos de la presente investigacion se tomd mediante un
procedimiento de tipo de muestreo no probabilistico (Limaymanta-Alvarez, 2019), la
poblacién de investigacion en este estudio se realizé considerando como participantes a la
poblacién mas joven que son los nacidos a mediados de los 90 desde 1996 hasta los 2000,
que son considerados parte de la generacion Z y que tienen la peculiaridad de estar
familiarizadas con el uso de la tecnologia digital, internet y los medios sociales desde una
edad muy temprana (Diaz-Sarmiento et al., 2017).

Por lo tanto, la poblacion estd conformada por 384 participantes entre varones y
mujeres de las 13 provincias de la region de Puno, empleando las palabras de (Padilla-avalos
etal., 2021). Para el proceso cuantitativo, la muestra es un subgrupo de la poblacion de interés
sobre el cual se recolectaran datos y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con
precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacién. De acuerdo con el objetivo
de nuestra investigacion, se disefié un cuestionario online dirigido a todas las personas, que

son considerados como generacion Z de la region de Puno.

2.2.  Instrumentos
En cuanto al instrumento utilizado para la presente investigacion, se tomo el

instrumento elaborado por (Palacios, 2018) que cuenta con un total de 28 preguntas y 05
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preguntas demograficas, la confiabilidad del instrumento se demostrd aplicando la encuesta
al realizar una prueba piloto con 77 casos para calcular el Alfa de Cronbach con el fin de
medir la consistencia interna de cada constructo. Seguidamente, se detallan cada uno de los
constructos y/o dimensiones que se evaluaron para su confiabilidad del instrumento con el
coeficiente de Alfa de Cronbach y los resultados obtenidos de cada uno.

Engagement. Esta integrado por cinco preguntas del cuestionario: E1, E2, E3, E4, E5.
Se concluyo con un resultado de Alfa de Cronbach 0.76.

Recomendacion. Esta integrado por cinco preguntas del cuestionario R1, R2, R3, R4,
R5, se concluyo con un resultado de Alfa de Cronbach 0.93.

Boca-oreja electronico. Esté integrado por cuatro preguntas del cuestionario W1, W2,
W3, W4, se concluy6 con un resultado de Alfa de Cronbach 0.82.

Actitud hacia la marca. Esta integrado por cinco preguntas del cuestionario AM1,
AM2, AM3, AM4, AM5, se concluyo con resultado de Alfa de Cronbach 0.96.

Susceptibilidad del boca-oreja electronico. Esta integrado por cinco preguntas del
cuestionario IW1, IW2, IW3, IW4, IW5, se concluy6 con un resultado de Alfa de Cronbach
0.89.

Intencion de compra. Esta integrado por cuatro preguntas del cuestionario 11, 12, 13,
14, se concluy6 con un resultado de Alfa de Cronbach 0.90.

Finalmente dando como resultado del instrumento con una puntuacién de Alfa de
Cronbach de 0.877. Por ende, la validez y la confiabilidad del instrumento es bueno, por
tanto, es confiable para realizar la investigacion, porque se determiné que es mayor a 0.8.

algunos de los items iniciales del cuestionario no lograron ser entendidas claramente
y se realizaron algunos cambios para afinar la comprension de las mismas. Los cambios

implicaron sustituir palabras que no se usan normalmente en el vocabulario de los jovenes y
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reducir las frases para hacerlas mas sencillas de leer y comprender, manteniendo el contenido.
Finalmente se contemplaron cinco preguntas adicionales para medir variables demograficas
y el comportamiento de los usuarios:

La encuesta fue elaborada considerando con una escala de Likert de 5 opciones. Esta
escala tipificada como una escala psicométrica, es utilizada principalmente en la
investigacion de mercados para la comprension de las opiniones y actitudes de un consumidor
hacia una marca, producto o mercado meta y su utilidad radica para realizar mediciones y
conocer sobre el grado de conformidad de una persona hacia una determinada oracion
afirmativa o negativa (Rinker, 2014). Por tal motivo, para evaluar el cuestionario se utilizo
la evaluacion de tipo Likert, el valor es entre 1 y 5, donde 1 es “Totalmente en desacuerdo”,

y 5 es “Totalmente de acuerdo”.

2.3.  Analisis de datos

Para el analisis de la base de datos y determinar los resultados se utilizo el programa
estadistico SPSS version 27.0, en efecto los resultados descriptivos se expresaron en tablas
de frecuencia y porcentajes, en cambio el analisis inferencial con base a un nivel de
significancia del 95% (p=.05), con un margen de error del 5%. Ademas, se uso la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov (de modo que la poblacion era mayor a 50
participantes) en las variables, que pertenecen a la prueba estadistica no paramétrica, porque
no siguen una distribucion normal, debido a que su nivel de significancia es menor al 5%
(p<0.05). por consiguiente, se utilizé la correlacion de Rho de Sperman. Finalmente, para
evaluar el efecto de la variable independite sobre la variable dependiente se realiz6 un analisis

de regresion lineal maltiple.
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Il. Resultados
3.1 Resultados 1

La Tabla 1 revela una distribuciéon significativa en cuanto al género de las personas
encuestadas, siendo predominantemente masculino con un 57,7%, en comparacion con un
42,3% de participantes del género femenino. Este sesgo de genero podria influir en las
percepciones y respuestas obtenidas durante la encuesta, siendo vital tenerlo en cuenta al
interpretar los resultados.

En cuanto a la edad de los encuestados, se destaca que el 57,5% de ellos se encuentra
en el rango de 23 a 25 afios. Este grupo demografico representa la mayoria significativa en
la muestra. A su vez, un 25,8% de la poblacion encuestada se situa en la franja de edad de 26
a 29 afos, mientras que un 16,8% pertenece al grupo de 30 a 33 afos. Estos resultados
sugieren una concentracion marcada en grupos etarios especificos, 1o que puede tener
implicaciones en la representatividad de la muestra y, por ende, en la generalizacién de los

resultados a la poblacién en su conjunto.

Tabla 1

Caracteristicas demograficas de la poblacién de estudio

Variable Categoria Frecuencia  Porcentaje
Genero Femenino 164 42,3%

Masculino 224 57,7%

23 - 25 afios 223 57,5%

26 - 29 afios 100 25,8%
Edad .

30 - 33 afos 65 16,8%

Fuente: elaboracion propia — programa estadistico SPSS
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3.2.  Resultados 2

En la Tabla 2, se observa que un significativo 70.9% muestra un elevado grado de
presencia en redes sociales. Asimismo, un considerable 67.5% demuestra un compromiso
marcado en dichas plataformas, mientras que un notable 68.6% exhibe un nivel destacado de
recomendacion. En cuanto a la difusion electronica de boca a boca, el 62.1% evidencia una
presencia marcada en este ambito, en términos de actitud hacia la marca, un considerable
70.1% revela un nivel alto, indicando una conexién positiva y fuerte con la marca en cuestion.
En paralelo, un 67.3% muestra una notable susceptibilidad a la influencia del boca a boca
electronico, destacando la importancia de las recomendaciones virtuales en sus decisiones.

Finalmente, en lo que respecta a la intencion de compra, un solido 66.5% indica un
nivel elevado. Estos resultados sugieren que existe una conexion significativa entre la
presencia en redes sociales, el engagement, la recomendacion, la difusidn electronica de boca
a boca, la actitud hacia la marca, la susceptibilidad a la influencia virtual y la predisposicién
a realizar una compra. Este conjunto de datos respalda la hipdtesis de que las interacciones
en linea y la percepcidn positiva de la marca estan estrechamente vinculadas con la intencién

de compra del consumidor.
Tabla 2

Analisis descriptivo de las variables de estudio — general objetivo

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Bajo 9 2,3%
Redes sociales Medio 104 26,8%
Alto 275 70,9%
Bajo 22 5,7%
Engagement Medio 104 26,8%
Alto 262 67,5%
Bajo 13 3,4%
Recomendacién Medio 109 28,1%
Alto 266 68,6%
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Bajo 16 4,1%

Boca-oreja electronico Medio 131 33,8%
Alto 241 62,1%

Bajo 12 3,1%
Actitud hacia la marca Medio 104 26,8%
Alto 272 70,1%

o Bajo 18 4,6%
Alto 261 67,3%

Bajo 11 2,8%
Intencion de compra Medio 119 30,7%
Alto 258 66,5%

3.3.  Resultados 3
3.3.1. Resultados correlacionales

En la Tabla 3, se destacan correlaciones significativas que revelan vinculos
importantes entre diversas variables. Es particularmente notable la relacion positiva, alta y
directamente significativa entre la presencia en redes sociales y la intencion de compra (r =
.748, p <.05). Este hallazgo respalda la idea de que un mayor involucramiento en plataformas
sociales estd asociado positivamente con la predisposicion a realizar compras.
Adicionalmente, se observa una relacion moderada, directa y significativa entre la intencion
de compra y el engagement (r = .687, p < .05), lo que sugiere que un nivel mas elevado de
participacion y compromiso estd vinculado con una mayor disposicion a realizar compras.
En términos de recomendacion, boca-oreja electrénico, actitud hacia la marca y
susceptibilidad al boca-oreja electrénico, todas presentan relaciones moderadas, directas y
significativas con la intencion de compra (r = .685, r = .647, r = .644, r = .658,
respectivamente; p <.05). Estos resultados indican que la recomendacion positiva, la difusion
electronica de boca a boca, una actitud favorable hacia la marca y la susceptibilidad a
influencias virtuales estan asociadas positivamente con la propension a realizar compras.
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En resumen, los hallazgos de estas correlaciones respaldan la idea de que las
interacciones en redes sociales estan estrechamente ligadas a la intencion de compra, al igual
que el engagement, la recomendacion, el boca-oreja electrénico, la actitud hacia la marca y
la susceptibilidad a las influencias virtuales, lo que destaca la importancia de estas variables

en el comportamiento del consumidor.

Tabla 3

Andlisis de correlacién entre las variables de estudio

Intencion de compra

Variable
r P

Redes sociales ,148** 0,000
Engagemet ,687** 0,000
Recomendacién ,685** 0,000
Boca-oreja electronico ,647** 0,000
Actitud hacia la marca ,644** 0,000
Susceptibilidad del boca-oreja electronico ,658** 0,000

3.4. Resultados 4
3.4.1. Regresion

En el analisis de la Tabla 4, se examina el modelo de regresion lineal multiple
disefiado para explicar la influencia de las dimensiones de la variable "redes sociales” en la
intencion de compra. Al reconocer la naturaleza cuantitativa de los indicadores, tras someter
el modelo a un riguroso escrutinio estadistico, los resultados respaldan la validez de las cinco
dimensiones consideradas: engagement, recomendacion, boca-oreja electrénico, actitud

hacia la marca y susceptibilidad de la boca-oreja electronico. Estas dimensiones, en conjunto,
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logran explicar un significativo 70.8% de la variabilidad observada en la intencion de
compra. Este hallazgo resalta la importancia integral de las interacciones en redes sociales
en la configuracion de las decisiones de compra. Al profundizar en la influencia relativa de
cada dimension mediante la prueba t de Student, se concluye que la dimension
"Recomendacion” sobresale como el predictor més significativo (t = 5.259, p < .05). Este
resultado subraya la influencia preponderante de las recomendaciones recibidas a través de
las redes sociales en la formacion de la intencién de compra, indicando la relevancia de la
opinion positiva de otros usuarios. En segundo lugar, el "Engagement™ se posiciona como
otro predictor clave (t =5.192, p < .05), indicando que la participacion activa y la conexion
emocional en plataformas sociales desempefian un papel destacado en la predisposicion a la
compra. Adicionalmente, la dimension "Boca-Oreja Electrénico” también emerge como un
predictor significativo (t = 4.535, p < .05), destacando la importancia de la transmision de
informacidn entre usuarios en linea en el proceso de decisidén de compra.

Estos resultados refuerzan la comprension de como las diversas dimensiones de las
interacciones en redes sociales influyen de manera sustancial en la intencion de compra,
proporcionando una base solida para la toma de decisiones estratégicas en marketing y

comunicacion.

Tabla 4
Modelo cstncariados L% sig
R2 ajustado = .708 student
R Error estandar

(Constante) 0,726 0,491 1,477 0,141
Engagemet 0,199 0,038 5192 0,000
Recomendacién 0,237 0,045 5,259 0,000
Boca-oreja electronico 0,195 0,043 4,535 0,000
Actitud hacia la marca 0,128 0,044 2,886 0,004
Susceptibilidad del boca-oreja electronico 0,059 0,039 1,499 0,135

a. Variable dependiente: Intencion de compra
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V.

Discusion

En el transcurso de esta investigacion, se ha llevado a cabo una rigurosa evaluacion
del instrumento utilizado, lo cual ha permitido establecer su aceptabilidad y confiabilidad en
la medicion de los factores determinantes de la intencién de compra de productos a través de
medios virtuales en la generacion. Z. Este hallazgo se sustenta en la confirmacion de las
hipdtesis iniciales formuladas, las cuales han arrojado niveles significativos tanto altos como
medianos en el analisis descriptivo de las variables estudiadas.

Es importante destacar que, segun un estudio previo realizado por (Quizhpe-Bustos
et al., 2023), antes de la pandemia, los consumidores solian realizar sus compras de manera
fisica y presencial, dado que habia una amplia disponibilidad de productos y servicios que
satisfacian sus necesidades. Sin embargo, la llegada de la pandemia, que incluyd restricciones
a nivel global, como toques de queda y estados de emergencia, impacto significativamente
en los habitos de compra. La imposibilidad de acceder a productos basicos generd una rapida
transicion hacia las compras en linea a través de diversas plataformas digitales. En
consecuencia, las decisiones de compra se volvieron mas relevantes y la estrategia de
marketing se centro en la generacion de contenido en medios sociales.

Los datos presentados en este estudio se obtuvieron a través de una encuesta en linea
realizada a 384 individuos pertenecientes a la generacién Z en la regién de Puno. Los
resultados de evaluacion, como se pueden observar en la Tabla 3, revelan una evaluacion
significativa entre el factor "redes sociales" y la intencion de compra. Esto se debe a que los
usuarios confian en la comunicacion en las redes sociales para fortalecer su confianza en los

productos. Este hallazgo es coherente con investigaciones previas, como la realizada por
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(Cerezo, 2016), que identifican la influencia de factores en la intencién de compra de la
generacion Z.

Ademas, se ha encontrado que el "Engagement” es el segundo factor con mayor
incidencia en la intencion de compra. Este factor se relaciona con la importancia de que las
publicaciones obtengan méas me gustas (like) y sean compartidas en grupos o perfiles, ya que
esto impulsa la difusion del mensaje a través de los algoritmos de las redes sociales. También
se ha comprobado que el factor "control percibido”, como se evidencia en la investigacion
de (Kulikovskaja et al., 2023), influye en la intencidén de compra de los jovenes estudiantes.

La "Recomendacion™ es otro factor que influye directamente en la intencion de
compra, ya que los algoritmos de las redes sociales recomiendan productos similares en
funcion de las preferencias de los usuarios. Este hallazgo se alinea con las investigaciones de
(Berrio, 2015), que destacan el papel de los sistemas de recomendacion en la decision de
compra.

La "Susceptibilidad del Boca-oreja electronico™ también ha demostrado una relacion
positiva con la intencion de compra, dado el alto uso de las redes sociales y la influencia de
los influyentes en la toma de decisiones. Esto coincide con las investigaciones de (Cheung et
al., 2020) y (Camoiras-Rodriguez & Varela-Neira, 2020), que resaltan el impacto positivo de
la boca-oreja a través de personas influyentes en redes sociales.

Finalmente, la "Actitud hacia la marca" se ha revelado como un predictor positivo en
la intencion de compra. Los consumidores utilizan las redes sociales para obtener
informacidén previa sobre productos o servicios, y una marca puede mejorar su actitud al
proporcionar contenido atractivo y entretenido en sus perfiles de redes sociales. Este
resultado concuerda con la investigacion de (Ugalde, 1970), que destacan la relacion entre la

actitud hacia la marca y la intencion de compra.
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Conclusiones

Luego de un andlisis exhaustivo de los resultados obtenidos en esta investigacion, se
ha llegado a la conclusion de que todas las variables evaluadas presentan una valoracion
significativa con la intencion de compra de productos. No obstante, es importante resaltar
que, a pesar de que nuestros hallazgos indican que la variable "redes sociales"” tiene una
influencia notable en la intencion de compra, otro estudio ha sefialado que la variable
"expectativa de esfuerzo”, es decir, la percepcion. del cliente sobre la facilidad de las
compras, es aun mas influyente.

En concordancia con nuestros resultados, se confirma que la variable "redes sociales™
es de gran relevancia en la intencidn de compra de productos. Este hallazgo esta respaldado
por la investigacion de (Alvarez et al., 2019), que coincide en que esta variable tiene un
impacto significativo en la intencion de compra, especialmente en el contexto de productos
novedosos. Es importante destacar que la ponderacion entre las variables y la intencion de
compra de productos revela que la variable "redes sociales” muestra una ponderacion positiva
alta, subrayando su relevancia en este ambito.

Las implicaciones de estos resultados son significativas. Las redes sociales, con un
enfoque particular en plataformas como Facebook, emergen como poderosos medios de
comunicacion y canales de ventas con un potencial de crecimiento considerable en los afios
venideros. Las empresas pueden capitalizar este potencial para proporcionar servicios de
valor agregado a sus clientes, representando un desafio para los expertos en marketing. Por
fin, comprender la importancia que los usuarios de Facebook atribuyen a esta red social en
sus decisiones de compra se convierte en un aspecto de gran relevancia.

En esta investigacion, se han explorado los factores que preceden a la intencion de

compra, centrandose en usuarios pertenecientes a la generacion Z de la Region de Puno. Este
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VI.

enfoque nos ha permitido arrojar luz sobre la influencia de las variables evaluadas en un
grupo demografico especifico, ofreciendo informacion valiosa para futuras estrategias de
marketing y toma de decisiones empresariales. Estos resultados subrayan la necesidad de
considerar cuidadosamente el papel de las redes sociales y la percepcion de esfuerzo en las

estrategias de marketing dirigidas a la generacion Z.
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Anexos

CUESTIONARIO SOBRE LA INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN LA
INTENCION DE COMPRA DE PRODUCTOS TECNOLOGICOS EN LA
GENERACION Z

Hola, nuestros nombres son: Jamil Omar Canaza Quispe y Yelmi Yoselin Condort Huahualuque, Bachilleres de la
carrera profesional de Administracion y Negocios internacionales de la Universidad Peruana Unién. Este cuestionario
tiene como propdsito levantar informacion sobre la Influencia de los factores en la intencion de compra de productos
en la generacion Z de la region de Puno — Peril.

Su participacion es totalmente voluntana y no sera obligatoria llenar dicha encuesta si es que no lo desea, Si decide
participar en este estudio, por favor responda el cuestionario.

Cualquier duda o consulta que usted tenga posteriormente puede escribimos a los correos jamil canaza@upeu edu pe
o velmicondon@upen.edu.pe y a los numeros 926054839 - 917430164

He leido los parrafos anteriores v reconozco que al llenar y entregar este cuestionario estoy dando mi
consentimiento para participar en este estudio.

Aceplo participar
Si
No
Instrumentos de recoleccion de datos

A continuacion, te daremos 33 afirmaciones, Le pedimos que conteste con sinceridad cada una de las opciones,
marcando con una (X) la opcidn que mas se parezca a su forma de ser.

- 01 | (En qué mngo de edad se encuentra usted? 23-25 I 26-29 30-33
- 02 | Genero Masculino l Femenino
- 03 | En los ultines 30 dias veces ha i do con algun | Solo va vez Mas de dos veces Mas de 5 veces
ido sobre prock tecnologicos?
. 04 | (de qué provincia es usted?
- 05 | En los vitimos 30 dias jcuantas veces ha comprado algin producto | Solo ua vez Mas de dos veces Mas de § veces
tecnologico™
00 | e ITEMS 1) 2 (L] () &l
Totalmenteen | En desacumrda | Indiferente | Deacuerdo | Totalments
desscuerdo da acuerdo
E1 | 06| Me entero frecuenfemente acerca de ks novedades de productos
tecnologicos.
W4 | 07 | Los conentarios en las redes sociales sobee los productos fecnoldgicos
son favocables.
AM2 | 08 | Me gusta los productos feenokigicos.
R m|R sendo los prods secnologicos a mis amigos y funiliares.
m 10 | Suelo leer los comentarios de otros compradores para estar seguro de
comprar el produciomarca adecusda.
AM3 | 11 | Los productos tacoologicas tiznen una buenn reputacion.
AMS | 12 | Tengo una buena lnpreson acerca de 103 productas tecnoldgxos
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Paca estar sogaro de mi decisidn de compra, 4 mwemido keo las oplniones
de otros compradores.

Estoy dispuesto a recomendar que olsas personas compren productos
tecuoligicos.

BIRIE |

Me slento paste de |3 comunided de peoductos fecnologicos en
Facebook

Es probuble gue compre productos tecoologicos en un futuro.

17

En general la comunidad babla bien de Jos productos tecnologicos.

Aprusbo los productos tecnologicos.

19

Planeo seguar comprando productos eenobdgog.

Tengo wnn relacidn cercasa com otros seguidores de producios
tecnologicos de piginas en Facebook.

]

A terudo consalto opiniones de 0tros mietbros de a comunidad pars
escoger ef producto o ks marca adecusda.

Es probuble gue recomiende Jos productos tecnologicos en el funwo.

Hablo nmy bien acerca de los producios tecnologicos.

Les productos lecnoldgicos son muy buenos.

3 ; 2 2 3 g = ; 5 F

RIR|IE|R

Suelo leer las openi de olros compradores pam nus sobre
el producto que deseo comprar.

=

Pasticipo muy a menudo en las actividades de las paginas (concursos,
307005, oic.).

5

Yo daria a otras a compear prody Kgicos.

Probarin pueves productos tecnologioos.

i[=[=

A menvdo Jeo s comentarios de otros miembros de Ia conmuidad
para saber 51 la marco’ producto tiepe uoa buena reputacion.

Extrafo las publicaciones sobre Jos productos tecooldgicos si no los
veo seguido.

Los demds seguidores de 1a comunidad recomicndan les productos
tecnologicos.

Prefenria comprar producios tecuoldgioos en vez de otros productos.

Siempre o comentatios pasitivos acerca de  Jos  producios
tecnologicos.

Nota: Elaboracién propia.
Engagement: EI. E2, E3, E4, ES, FREC.
Recomendacion: R1. R2, R3, R4, RS,
Intencion de compra: 11,12, 13, 14

Actitud hacia Ia marca: AMI, AM2, AM3, AM4, AMS,

Boca-oreja electronico: W1, W2, W3, W4,

Susceptibilidad del boca-oreja electronico: IW 1, IW2, IW3, IW4, IW3.
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2 UPelU

FACULTAD DOF CIENCIAS
EMPRESARIALES

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO™
RESOLUCION N° 0601A-2023/UPeU-FCE-CF
Nadta, Lima, 11 de octubre del 2023

VISTO:

El expedicnte. de (del} los (la, las) bachiller(es): Jamil Omar Canaza Quispe, identificado{a) con
codigo Universitanio N*201610551 v Yelml Yoselin Condori Huahualuque, identificado(a) con codigo
Umiversttanio N° 201712098, de la Escueln Profesionnl de Admumstracion, de da Facultad de Crencias
Empresariales. de la Universidad Peruana Union.

CONSIDERANDO:
Que la Universidad Peruana Union tiene autonomia scadémics, administrativa v normativa, dentro
del ambito establecido por la Ley Unaversitaria N° 30220 y el Estatuto de I Unaversidad;

Que la Facultad de Ciencias Empresanales de la Universidad Pervasa Union, mediante sus
reglamentos académicos y admmnistrativos. ha establecido las formas y procedimeentos para la sustentacion
de tesis,

Que ¢l Comité Dictanunador ha emitido su dictamen aprobando el informe de tesis en formto
articulo, presentado por el (la) (los, las) bachiller(es): Jamil Omar Canaza Quispe v Yelmi Yoselin
Condori Huahualuque, de acuerdo con las normas establecidas:

De conformidad con Ia sesion del Consejo de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Peruana Unidn, celebrada el 11 de octubre del 2023 y en aplbicacion del Estatuto v el
Reglamento General de Investigacion de la Universxdad.

SE RESUELVE:
I Aprobar la sustentacion de: Jamil Omar Canaza Quispe v Yelmi Yoselin Condori
Huahualuque, pira que sustenten su Informe de Tesis: conducente al Titulo Profestonal de
Licenciado en Administracidn y Negocios Internacionales.

2. Designar ¢l Jurndo de sustentacion, encargado de gestionar la sustentacion respectiva, ¢f mismo
que queda constinudo por los siguientes miembros:

| Msembros de Jurado De Sustentackn Tesintas Tirko Fechay bara | Modabdad
[Prevdesse Mo Witios Cri Masses

5 Miro. Amed Vargas Mutizes "'"’g;':‘“‘"‘ Facticen il co e inimeci do | Micos 0 | Preseocad
Vocal: M5 Glovasay Ehsaberh Evtela Lo RO o8 N 2o otrnRes

comp de prodicton. perpactira & 2003
Vel Yoselst Condon |&e 1 prasracuon Z #o Puso “w‘“_‘.
Huadunlagee

Delgado
Asescr Mo Lucas Fernsedo Moz
Revama

Registrese, comuniquese y archivese.

Wi Maritza Soledad Arana Rodriguez
DECANA

~

Caretera Central Km 19 - Nafla, Teléf. 359-0060 / 350-0061, Fax: 356-0063, Casila 3564, Lima 1, Peru
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