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ABSTRACT

Social media marketing has become an essential tool to influence consumer purchasing decisions. This
study aimed to analyze the relationship between social media marketing and millennials' purchasing
decisions. A quantitative approach was used, with a non-experimental, correlational and cross-
sectional design, applying surveys to 379 customers. The data were analyzed using Spearman's
correlation coefficient. The results revealed a significant and strong correlation between social media
marketing and the purchasing decision (rho=0.749, p<0.001). In addition, it was found that the
dimensions entertainment (rho=0.742) and interaction (rho=0.752) had a high influence on the
purchasing decision. It is concluded that social media marketing strategies directly impact purchasing
decisions, which highlights their importance in the current business environment.

Keywords: consumer behavior; interaction; personalization; social media; trends.
RESUMEN

El marketing en redes sociales se ha convertido en una herramienta esencial para influir en las
decisiones de compra de los consumidores. Este estudio tuvo como objetivo principal analizar la
relacion entre el marketing en redes sociales y la decision de compra de millennials. Se utilizdé un
enfoque cuantitativo, con un diseno no experimental, correlacional y transversal, aplicando encuestas
a 379 clientes. Los datos se analizaron mediante el coeficiente de correlacion de Spearman. Los
resultados revelaron una correlacion significativa y fuerte entre el marketing en redes sociales y la
decision de compra (rho=0.749, p<0.001). Ademas, se encontro que las dimensiones entretenimiento
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(rho=0.742) e interaccion (rho=0.752) presentaron una alta influencia en la decision de compra. Se
concluye que las estrategias de marketing en redes sociales impactan directamente en las decisiones
de compra, lo que resalta su importancia en el entorno comercial actual.

Palabras clave: comportamiento del consumidor; interaccion; personalizacion; redes sociales;
tendencias.

INTRODUCCION

Las redes sociales se han consolidado como herramientas esenciales en el ambito empresarial,
permitiendo a las compafias interactuar con un amplio nimero de clientes potenciales." Estas
plataformas facilitan la promocidn de productos y servicios, ademas de generar confianza a través de las
recomendaciones y experiencias compartidas por los usuarios. %3

Estudios internacionales han demostrado la influencia del contenido en redes sociales sobre las
decisiones de compra. Por ejemplo, en Hong Kong, se encontré que la interaccion y el contenido
actualizado en redes sociales explican hasta el 40.3% del compromiso del cliente con una marca®,
mientras que en China, el 93% de los consumidores consideran las reseias en linea como una fuente
confiable al momento de decidir su compra.®

En el Pert, la publicidad en redes sociales ha mostrado ser efectiva para captar la atencion de los
clientes ©. En Lima, el 73% de los consumidores verifican informacion en redes sociales antes de realizar
una compra, y el 93% reconocen que la publicidad digital despierta interés en visitar los locales
comerciales.?)

En el contexto local, en Tarapoto, el uso de redes sociales como Facebook es habitual para evaluar
productos, con frecuencias del 57.2% y 59.4%, respectivamente. Sin embargo, empresas como la polleria
Pascana Plaza S.A.C. enfrentan dificultades en la implementacion de estrategias efectivas, limitando su
alcance y competitividad en el mercado.®

Estos desafios resaltan la importancia de comprender cémo el marketing en redes sociales influye en
las decisiones de compra, especialmente entre los millennials, un grupo altamente conectado y con
habitos de consumo especificos.®

En este sentido, el objetivo de la investigacion fue analizar la relacion entre el marketing en redes
sociales y la decision de compra de millennials, evaluando dimensiones como entretenimiento,
personalizacion, interaccion, comunicacion entre clientes y temas actualizados.

METODOS

La presente investigacion utilizé un enfoque cuantitativo, caracterizado por la medicion numérica de
variables y el analisis estadistico de sus relaciones. Se aplico un disefio no experimental, correlacional y
transversal, ya que no se manipuld ninguna variable y los datos se recolectaron en un Unico momento
temporal.

La poblacion del estudio consistio en los clientes millennials de la polleria Pascana Plaza S.A.C.,
ubicados en la ciudad de Tarapoto, con un total de 27,405 personas segun datos del INEI. ("9 La muestra
se calculdo mediante muestreo probabilistico simple, resultando en 379 participantes seleccionados al
azar, garantizando representatividad y generalizacion de los resultados.

Se emplearon dos instrumentos validados mediante juicio de expertos y con alta confiabilidad
evaluada mediante el Alfa de Cronbach. El cuestionario de marketing en redes sociales obtuvo un Alfa de
Cronbach de 0.912, indicando una alta consistencia interna en las 20 preguntas distribuidas en cinco
dimensiones: entretenimiento, personalizacion, interaccion, comunicacion entre clientes y temas
actualizados. El cuestionario sobre decision de compra, disefiado para medir cinco etapas del proceso de
decision (reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
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determinacion de compra y comportamiento posterior a la compra), presento un Alfa de Cronbach de
0.918, reflejando una excelente fiabilidad. "

La recoleccion de datos se realizé mediante encuestas individuales aplicadas en formato fisico, con
un tiempo promedio de 10 minutos por participante. Los datos recolectados se procesaron en Microsoft
Excel y se analizaron en el software SPSS. Se utilizd estadistica descriptiva para caracterizar las variables
y estadistica inferencial, especificamente el coeficiente de correlacion de Spearman, debido a que las
pruebas de normalidad indicaron una distribucion no normal de los datos (p<0.05) (Kolmogorov-Smirnov).

RESULTADOS

Para analizar la relacion entre las variables estudiadas, se inicioé con la evaluacion de la distribucion
de los datos mediante la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, dado que la muestra fue superior
a 50 participantes. Este analisis permitié determinar si los datos seguian una distribucion normal y, en
consecuencia, seleccionar el método estadistico adecuado para las correlaciones.

Los resultados de la prueba de normalidad se presentan en la Tabla 1, donde se observa que tanto la
variable independiente social media marketing como la variable dependiente decision de compra, junto
con todas sus dimensiones, poseen valores de significancia estadistica (p<0.05), indicando que los datos
no siguen una distribucion normal. Esto justifico el uso de la prueba no paramétrica rho de Spearman
para evaluar las correlaciones entre las variables.

Tabla 1. Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Variable/dimensiones Estadistico gl Sig.

Social media marketing 0.113 379 | 0.001
Entretenimiento 0.149 379 0.001
Personalizacion 0.154 379 0.001
Interaccion 0.137 379 | 0.001
Comunicacion entre clientes 0.131 379 0.001
Temas actualizados 0.156 379 0.001
Decision de compra 0.136 379 0.001
Reconocimiento de la necesidad 0.165 379 0.001
BUsqueda antes de la compra 0.165 379 0.001
Evaluacion de alternativas 0.154 379 0.001
Determinacion de compra 0.160 379 0.001
Comportamiento posterior a la compra 0.157 379 0.001

Fuente: Elaboracion propia.

Relacion entre entretenimiento y la decision de compra

La relacion entre el entretenimiento en redes sociales y la decision de compra de los clientes se
presenta en la Tabla 2. Los resultados evidencian una correlacion positiva y fuerte (rho=0.742, p<0.001),
lo que sugiere que el entretenimiento desempena un rol clave en las decisiones de compra. Este aspecto
incluye elementos como publicaciones atractivas, historias creativas y concursos interactivos que generan
una experiencia positiva en los clientes.

El analisis revela que las estrategias basadas en entretenimiento fomentan la cercania con la marcay
aumentan la probabilidad de conversion. Sin embargo, una ausencia o deficiencia en este aspecto, como
la falta de publicaciones dinamicas o contenido que capte la atencién, puede limitar la capacidad de
atraer nuevos clientes o fidelizar a los existentes.

Tabla 2. Relacion entre entretenimiento y la decision de compra

Variable Correlacién (rho) | pvalor | N

Entretenimiento 0.742 0.001 | 379
Fuente: Elaboracion propia.

Influencia de la interaccion en la decision de compra
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La interaccion entre la empresa y los consumidores a través de redes sociales mostro la correlacion mas
alta (rho=0.752, p<0.001) entre las dimensiones analizadas (Tabla 4). Esto indica que una mayor
interaccion fomenta la confianza y el compromiso de los clientes con la marca, lo que facilita la decision
de compra.

Sin embargo, una interaccion deficiente, como respuestas tardias o una baja participacion en comentarios
y mensajes, puede crear una percepcion negativa entre los consumidores. Esto resalta la necesidad de
implementar estrategias de interaccion activa, como responder preguntas de manera oportuna, fomentar
debates y publicar contenido relevante que motive a los clientes a interactuar con la marca.

Tabla 3. Influencia de la interacciéon en la decisiéon de compra
Variable | Correlacion (rho) | pvalor | N
Interaccion 0.752 0.001 | 379
Fuente: Elaboracién propia.

Comunicacion entre clientes como factor en la decision de compra
La comunicacion entre clientes también presentd una correlacion positiva y fuerte con la decision de
compra (rho=0.740, p<0.001), como se muestra en la Tabla 5. Este hallazgo resalta la influencia de las
recomendaciones y opiniones compartidas por los consumidores en redes sociales.
Los consumidores tienden a confiar en las experiencias de otros clientes, especialmente cuando estas son
compartidas de manera espontanea. Sin embargo, si la comunicacion entre clientes es limitada o carece
de informacion positiva, la percepcion del servicio puede verse afectada.
Tabla 4. Comunicacién entre clientes como factor en la decisién de compra
Variable Correlacién (rho) | pvalor | N
Comunicacion entre clientes 0.740 0.001 | 379
Fuente: Elaboracién propia.

Relevancia de los temas actualizados en la decision de compra
La actualizacion de informacion y tendencias en redes sociales present6 una correlacion positiva y fuerte
(rho=0.724, p<0.001), como se detalla en la Tabla 6. Los resultados muestran que los consumidores
valoran la relevancia y la novedad del contenido publicado por la empresa, lo que impacta directamente
en su decision de compra.
La falta de actualizaciones constantes puede dar la impresion de desinterés o inactividad por parte de la
empresa, reduciendo la atraccion hacia los productos o servicios. Por el contrario, una presencia activa
en redes sociales con contenido actualizado y relevante puede captar la atencion de los consumidores y
fortalecer su relacién con la marca.
Tabla 5. Comunicacién entre clientes como factor en la decisién de compra
Variable Correlacioén (rho) | pvalor | N
Temas actualizados 0.724 0.001 | 379
Fuente: Elaboracién propia.

Impacto general del marketing en redes sociales en la decision de compra

La relacion general entre el marketing en redes sociales y la decision de compra presento una correlacion
positiva y fuerte (rho=0.749, p<0.001), como se observa en la Tabla 6. Este hallazgo confirma que las
estrategias de marketing digital, cuando estan bien implementadas, tienen un impacto significativo en
las decisiones de los consumidores.

El marketing en redes sociales permite generar confianza, mejorar la experiencia del cliente y facilitar
el acceso a informacion clave sobre productos y servicios. Sin embargo, la falta de un enfoque estratégico
puede limitar su efectividad, como se observé en el caso de estudio. Implementar mejoras en las
dimensiones analizadas puede ser crucial para maximizar el impacto positivo del marketing en redes
sociales.
Tabla 6. Comunicacién entre clientes como factor en la decision de compra
Variable Correlacién (rho) | pvalor | N
Social media marketing 0.749 0.001 | 379
Fuente: Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES

El presente estudio permitio evidenciar que el marketing en redes sociales tiene una influencia
significativa en la decision de compra de los millennials, destacando las dimensiones de interaccion,
personalizacion, entretenimiento, comunicacion entre clientes y temas actualizados. En particular, la
interaccion presentd la mayor correlacion, indicando que la participacion activa entre la empresa y los
consumidores a través de redes sociales es clave para generar confianza y compromiso, aspectos
fundamentales en el proceso de decision de compra. Asimismo, la personalizacion y el entretenimiento
demostraron ser determinantes para captar y mantener el interés de los clientes, reflejando la
importancia de estrategias creativas y adaptadas a las necesidades especificas del publico objetivo.

Por otro lado, se identifico que la falta de actualizacion en las redes sociales y la limitada
comunicacion entre clientes pueden impactar negativamente en las decisiones de compra, afectando la
percepcion del servicio y la confianza en la marca. Estos hallazgos subrayan la necesidad de que las
empresas adopten un enfoque integral en sus estrategias de marketing digital, enfocandose no solo en
promocionar productos, sino también en generar experiencias positivas y construir relaciones duraderas
con sus consumidores. Este enfoque estratégico no solo incrementara las ventas, sino que también
fortalecera la lealtad del cliente hacia la marca.
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