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RESUMEN

Los millennials, como se le conoce a la generacién de quienes nacieron entre 1980 y 2000, tienen
habitos de consumo muy distintos a sus generaciones predecesoras. De acuerdo con cifras de esta
investigacion, el 73 por ciento de quienes conforman esta generacion busca a diario ofertas para
sus opciones de compra en sitios online, ademas de que se inclinan por cupones y descuentos. En
el 2018 la generacion millennial dominara el mercado y también superard en namero a los baby
boomers, es decir, aquellos que nacieron después del término de la Segunda Guerra Mundial. Ya
que actualmente los millennials representan sélo el 36 por ciento de la fuerza trabajadora; sin
embargo, en 2025 podrian alcanzar el 75 por ciento del total. Son la generacion a la que les
encanta hacer compras, mas lo hacen con poca frecuencia. Este grupo constantemente recurre a la
opinion sobre sus decisiones con amigos y familiares y se encuentran influenciados por
comentarios realizados por sus conocidos, familiares o referencias que han realizado una compra
con el fin de identificar testimonios y experiencias de compras realizada. La onda millennial, es
la generacion digital de este nuevo milenio. Esta generacion también busca que las marcas que
consumen estén visibles y actualizadas a la moda y la tecnologia, con el fin de identificar de una
manera rapida y asi satisfacer sus necesidades visuales de una forma rapida mediante las

aplicaciones que mantengan contacto via redes sociales.

Palabras Claves
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ABSTRACT

The millennials, as it knows him to the generation of those who were born between 1980 and
2000, have habits of consumption very distinct to his generation’s predecessors. In accordance
with figures of this investigation, the 73 percent of those who conform this generation looks for
daily offers for his options of purchase in on-line places, in addition to that bend by coupons and
discounts.In 2018 the generation millennial will dominate the market and also will surpass in
number to the baby boomers, that is to say, those that were born after the term of the Second
World War. Since they at present, the millennials represent only the 36 percent of the hard-
working strength; however, in 2025 they could reach the 75 percent of the total. They are the
generation to which loves them do shopping, more do it with little frequency. This group
constantly resorts to the opinion on his decisions with friends and relatives, and find influencers
by comments made by his known, relatives or references that have made a purchase with the end
to identify testimony and experiences of shopping made. The wave millennial, is the digital
generation of this new millennium. This generation also looks for that the marks that consume are
visible and updated to the way and the technology with the end to identify of a fast way and like
this satisfy his visual needs of a fast form by means of the applications that keep contact through

social networks.

Key Words
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INTRODUCCION

La tecnologia y las telecomunicaciones varian constantemente ya que la actualizaciéon de
sus sistemas cambia, Sus equipos, instrumentos, programas Yy aplicaciones mejoran
rapidamente esto significa que la poblacion debe estar en constante actualizacion para
encontrarse en la vanguardia de la tecnologia. De igual forma la cultura va cambiando, pues la
humanidad es absorbida por el Internet y las redes sociales, dos de los medios de
comunicacion que se utilizan con mayor frecuencia, puesto que permiten estar mas cerca con

los seres queridos.

Si se analizan todos los temas que puede abarcar el universo del internet y las redes sociales,
facilmente sorprende su capacidad en todo sentido, puesto que en nuestra época casi nada se
escapa a estar conectado, o dicho en un término méas en moda: on-line. Apenas una minuscula
arista de este gran universo, es lo concerniente a redes sociales y los famosos “Youtubers”. La
mayoria de ellos pertenecen a una divisién generacional creada por marketing denominada
millennials, ellos son la nueva generacion que se encuentran al tanto de las nuevas mejoras en las
tecnologias y redes sociales, ya que mediante ellas mantienen un estatus de moda. Para los
pertenecientes a las generaciones Y y Z, es comun adquirir sus bienes materiales mediante
paginas web o recomendaciones de sus amigos y contactos en sus redes sociales (Santana,
Franco, & Hernandez, 2014). De ahi la hipdtesis de que hoy en dia, quien no promociona su
empresa, productos o servicios en redes sociales, simplemente no existe 0 no se encuentra
actualizado dentro del mercado, ya que con estas alternativas de comunicacion es mas facil llegar

al consumidor final. Las empresas que mantienen sus paginas web pueden acceder a datos



estadisticos de manera inmediata con el fin de identificar las tendencias que mantienen los
diferentes grupos de compradores o interesados. En el presente trabajo de investigacion se
pretende conocer la tendencia de consumo mediante redes sociales en los millennials dentro del
Distrito Metropolitano de Quito, en la actualidad los jovenes y adolescentes tienen caracteristicas
emocionales, sentimentales y racionales muy diferentes a otras generaciones; ésta realidad
sumada a su capacidad adquisitiva o dependencia econémica, aportard datos muy interesantes a
los actuales y nuevos empresarios que buscan conocer la tendencia del mercado para este sector

de la poblacion.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La tecnologia avanza a pasos gigantes, sobre todo en el campo de las telecomunicaciones, 10s
avances son tan veloces que se acorta cada vez mas el tiempo de vida util de ciertos equipos o la
vigencia de programas o aplicaciones varian 0 se mejoran constantemente, la humanidad esta
siendo absorbida cada vez mas rapido por una nueva cultura que nos obliga a manejar todo lo
relacionado con Internet y redes sociales, pues ahora son éstos los medios de comunicacién
masivos que la gente utiliza con mayor frecuencia, de esta forma mediante un clic pueden
acceder a varios lugares sin necesidad de estar presente. Lo que abarca el universo del internet y
redes sociales, se sorprenderan que en nuestra época casi nada se escapa a estar conectado, o
mejor dicho, on-line. Apenas una mindscula arista de este gran universo, en lo concerniente a
redes sociales y los famosos “Youtubers”, este grupo del cual el marketing a dividido como los
millennials, ellos son la nueva generacion que se encuentran al tanto de las nuevas mejoras en las

tecnologias, redes sociales, ya que con estas redes sociales mantienen un estatus de moda.

Los pertenecientes a las generaciones Y y Z, es comun adquirir sus bienes materiales mediante
paginas web o recomendaciones de sus amigos y contactos en sus redes sociales. De ahi la
hipdtesis de que hoy en dia, quien no promociona su empresa, productos o servicios en redes
sociales, simplemente no existe 0 no se encuentra actualizado dentro del mercado, ya que con
estas alternativas de comunicacion es mas facil llegar al consumidor final, las empresas que
mantienen sus paginas web pueden acceder a datos estadisticos de manera inmediata con el fin de
identificar las tendencias que mantienen este grupo considerado dentro del mercado actual. En el

presente trabajo de investigacion se pretende conocer la tendencia de consumo mediante redes
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sociales en los millennials dentro del Distrito Metropolitano de Quito, en la actualidad los
jévenes y adolescentes mantienen una estabilidad emocional, sentimental muy diferente a otras
generaciones, la misma que les permite obtener una capacidad adquisitiva o dependencia
econdémica, con el fin de aportar estos datos a los actuales y nuevos empresarios que buscan

conocer la tendencia del mercado para este sector de la poblacion.

Es importante conocer el comportamiento de este segmento poblacional, ya que en la
actualidad las redes sociales son el principal medio de comunicacion. (Marafion, 2012). Por tanto
son también un importante medio de publicidad y promocion para las empresas y negocios. Sin
embargo, no todos los productos y servicios son acogidos por los millennials ni todas las
caracteristicas o su comportamiento se generalizan a todos sus integrantes; por ello es
imprescindible incluir el establecimiento de sub grupos dentro de este mismo grupo, es decir,
segmentar a los millennials por edades, ya que el grupo objetivo se encuentra cursando dos etapas
cruciales en la vida de todo ser humano: la culminacion de estudios secundarios y la insercion en

el mercado laboral.

Esto incide directamente en su decision de compra basado, por supuesto, en su capacidad
adquisitiva y nivel de independencia economica. Es por ello que el presente trabajo de
investigacion, desea conocer méas de cerca el comportamiento, en especial, de aquellos jovenes
que estdn en etapa aun colegial. Por tanto, se aplicaran las diferentes herramientas de
investigacion mencionadas anteriormente a personas que pertenezcan a la generacion millennials
en la ciudad de Quito, para analizar de mejor manera las circunstancias socio economicas y
demogréaficas que influyen directamente en (por ejemplo): el acceso a internet, uso de redes

sociales y decisiones de compra, fundamentalmente.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Analizar las tendencias de consumo en redes sociales de los millennials del Distrito

Metropolitano de Quito

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Definir las variables criticas en el comportamiento de consumo en redes sociales de los

millennials, considerando el modelo cléasico de comportamiento del consumidor.

e Describir las variables criticas en el comportamiento de consumo en redes sociales de los

millennials localizados en el DMQ.

e Definir las tendencias de consumo de los millennials del DMQ, considerando las

variables criticas del modelo clasico de comportamiento del consumidor.

DETERMINACION DE VARIABLES
Del estudio a realizar se considera las posibles causas que generan los impactos sobre el
analisis de tendencia de consumo de las redes sociales de los millennials en el DMQ. Se

determina que:

Variable dependiente: Tendencia de consumo

Variable independiente: millennials en el DMQ.

HIPOTESIS



Fundamentados en los antecedentes presentados y en las variables establecidas, se formulan

las siguientes hipdtesis:

a)

b)

d)

El comportamiento de consumo de los millennials en el DMQ estd influenciado
basicamente por el acceso a tecnologias de la informacion: internet, computador, teléfono
inteligente.

El segundo factor critico que influye en el comportamiento de consumo de los
millennials del DMQ es el factor econdmico, especificamente, el poder adquisitivo que
tenga dicho grupo.

La decision de compra de los millennials en el DMQ se basa en la influencia e
informacion que reciben mediante redes sociales en su mayoria.

La tendencia de consumo de los millennials en el DMQ concuerda con las caracteristicas
propias de esta generacion en la mayoria de paises que han realizado estudios al respecto.
Es decir, lo que mayormente compran O consumen son productos O Servicios

relacionados a la tecnologia, ecologia y vida saludable.



CAPITULO
TEORICO



CAPITULO |

MARCO TEORICO
1.1 Introduccion

El presente capitulo inicia con la revision conceptual de teorias, modelos y temas relacionados
principalmente con el mercado, sus actores principales, el comportamiento y relacion de los
mismos. Es necesario recordar, por ejemplo, ¢;como funciona el mercado?, ;qué es un
consumidor y las diferentes teorias de su comportamiento explican la relacién entre consumidor y
mercado? Desde que aparecieron los primeros intercambios prehistoricos, la economia, el mundo
de los negocios y sus actores han sufrido tantos cambios como cambios existieron en su entorno.

Es por ello que se hace imprescindible conocer a detalle los términos que precedieron a la
economia global, digital y técnica que ahora se vive como cosa natural. En cierto sentido, hay que
reconocer que las presentes generaciones se encuentran presenciando cambios importantes en el
funcionamiento de la economia y el mercado. Es asi que, si antes era importante considerar las
necesidades béasicas del ser humano (incluso la parte irracional), hoy en dia es mucho mas
importante considerar, por ejemplo, las aspiraciones personales y profesionales. En especial, si el
estudio se refiere al grupo de millennials, se deben analizar aspectos como su relacion social con
el entorno, sus preferencias y canales de comunicacion més utilizados. He aqui la importancia de
conocer no solamente a los individuos (consumidores) y su comportamiento (consumo), sino
también a la tecnologia que ellos manejan con naturalidad, como parte de su entorno y realidad
(canales de comunicacion, redes sociales, internet, etc).

1.2 El mercado y el comportamiento del consumidor
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A lo largo de la historia, desde que existe la nocion de mercado, oferta y demanda, su
evolucion ha sido objeto de estudios de varios e importantes personajes, quienes nos heredaron
sus descubrimientos plasmados en conocimientos teoricos y cientificos. En relacion al tema de
investigacion del presente trabajo, a continuacion se presenta un breve resumen de las principales
teorias relacionadas con el consumidor y su entorno. La primera de ellas precisamente, nos habla
de la importancia que tiene el entorno en el consumidor en la medida que es el factor que influye

mayormente en su comportamiento en general.

La segunda teoria que se presenta, en cambio, expone la estrecha relacion entre el poder
econdmico adquisitivo de un individuo y el nivel de satisfaccion de sus necesidades. EI conocer
principalmente las dos teorias, nos permite tener una base sélida para apilar el resto de
conocimientos que se obtendran del presente trabajo. Es imprescindible conocer al consumidor,
en este caso al grupo denominado millennials y sus caracteristicas, asi como su entorno, factores
influyentes y poder adquisitivo, con el fin de poder concluir su tendencia de consumo,

finalmente.

1.3 Teorias del comportamiento humano

La Teoria del Comportamiento indica que “el comportamiento es la forma en la que un
individuo 0 una organizacion actian o reaccionan en sus interacciones con su ambiente y en
respuesta a los estimulos que de éste reciben” Chiavenato (2004, pag. 278). En este concepto
podemos identificar que se encuentran inmersas también las teorias de Maslow (1943), Hezberg

(1959), Mcgregor (1960). Sin embargo, para Chiavenato (2004) el enfoque principal es el
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consumidor y el nivel de satisfaccion que éste reciba como resultado de los estimulos del

ambiente que rodee a dicho consumidor.

1.4 Teoria Econdémica — Marshall en el estudio del comportamiento del consumidor.

Segun Torres, (2013) la teoria econdmica fue postulada por J. Marshall, y se basa en la
exposicion del conocimiento y poder que tiene el consumidor para satisfacer sus necesidades. Sus
decisiones de compra y comportamiento de consumo estan orientadas hacia la satisfaccion
méaxima de su utilidad y tendran el poder adquisitivo éptimo para pagar el producto o servicio
que mas utilidad le brinde. Ellos se fijan mucho en la relacion de costo — beneficio en cada accién
0 decision que tome. La eleccion del consumidor es racional e independiente del entorno vy, se

satisface del producto por su funcién mas que por sus atributos (Torres, 2013).

1.5 Nuevo enfoque sobre el comportamiento del consumidor

Segun Shciffman y Kanuk (2005, pag. 8) “el comportamiento del consumidor se define como
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que
consideran, satisfaran sus necesidades”. El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma
en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles, las mismas que
describe dos métodos y técnicas que a menudo se utilizan para estudiar el comportamiento del
consumidor que son el positivista (se ejecuta en poblaciones mayores para toma de decisiones) y

el interpretativista (es cualitativa y se basa en muestra pequefias) (Shciffman & Kanuk, 2005).

1.6 Teoria del Condicionamiento Operante — Thorndike y Skinner y el comportamiento del

consumo.
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Ademas, para Arancibia, Herrera, y Strasser (2008). La teoria operante es también conocida
como instrumental y es descrita por Thorndike y Skinner (1997). Ellos definen la teoria como un
proceso por el cual comportamiento es el resultado favorable a partir de un estimulo y por lo
tanto tiene la probabilidad de que vuelva a repetirse. La postura estd determinada por las
condiciones externas cuyas consecuencias construyen las conductas del ser humano. Skinner
(1997) considera que el comportamiento es una variable dependiente de los estimulos
ambientales que aumentan la probabilidad de que en un futuro se refuerce por medio de
respuestas positivas 0 negativas como consecuencia durante el estimulo. La teoria del
condicionamiento clasico explica el aprendizaje a partir de los estimulos y sus respuestas,
mientras que el operante se basa en las consecuencias que trae una respuesta determinada y que

tienen la probabilidad de ser emitida con frecuencia en un futuro.

Los conceptos y teorias del comportamiento y del consumidor estan directamente relacionados
pues la primera es la base para entender la segunda, cuando estemos hablando del escenario en
donde el individuo asume el rol de consumidor, el mismo que cada vez que necesita satisfacer
una necesidad va en busca de su estimulo con esto en la investigacion que vamos a ejecutar
determinaremos las tendencias que los millennials buscan para conseguir lo que requieren esta

teoria nos sirve para identificar sus necesidades.

A continuacion se detalla la Tabla de relaciones entre las teorias del comportamiento del
consumidor identificando cada una de ellas mediante el pensamiento que mantiene cada autor en

sus teorias.



Tabla 1

Anélisis correspondiente a las Teorias del Comportamiento del consumidor
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CUADRO DE RELACION ENTRE LAS TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMISOR

Del Comportamiento
Humano

Econdmica

Nuevo enfoque sobre el
comportamiento del
consumidor

Del Condicionamiento
Operante

Chiavenat
0

Marshall

Shciffman
y Kanuk

Thorndike
y Skinner

Reaccion del
individuo a
los estimulos
del entorno

Relacién
entre costo y
beneficio sin
influencia del
entorno

Se basaen la
formaen la
que los
individuos
toman la
decision de
compra;
positivista
(poblaciones
mayores) o
interpretativis
ta (muestras
pequefias)

El
comportamie
nto es
positivo o
negativo
segun el
estimulo que
recibe y se
presenta con
frecuencia

El estimulo
influye en el
comportamie
nto y decisién
de compra

El
comportamie
nto no se
encuentra
influenciado
por estimulos
0 entorno

El
comportamie
nto no se
encuentra
influenciado
por estimulos
0 entorno

El estimulo
influye en el
comportamie
nto y decision
de compra

El
comportamie
nto depende
del entorno

El
comportamie
nto depende
del costo
Versus
beneficio

El
comportamie
nto depende
de la
poblacion

El
comportamie
nto depende
del estimulo

La primera de las dos
teorias fundamentales
para el trabajo de
investigacion, ya que
analiza la influencia
del entorno en el
individuo

La segunda teoria
fundamental para el
trabajo de
investigacion, puesto
que tiene relacion con
el analisis del poder
adquisitivo de los
millennials y la
utilidad de lo
comprado que es muy
importante para este
grupo

Su aporte es
minoritario ya que se
tendrd un solo tamafio
de muestra

Tiene un aporte
considerable en el
trabajo de
investigacion por el
estudio de la influencia
del estimulo que recibe
el individuo y la
frecuencia con la que
se presentan sus
respuestas positivas o
negativas
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Dentro de la investigacion a ejecutar se puede determinar que las relaciones que mantiene cada
una de las teorias se define que mediante un estimulo de influencia que recibe el individuo
presenta una respuesta una respuesta positiva 0 negativa ante una decision, con el fin de poder
visualizar la influencia que mantiene un grupo de artistas, personajes, deportistas y de la
farandula influya en la decision de compra dentro de los millennial, se podra diferenciar el grupo
objetivo de la que mantiene una relacion dentro del poder adquisitivo y la utilidad que lo da el
mantener una relacion dentro de su grupo de contactos, esto se identificara mediante una muestra
para visualizar el estimulo y la frecuencia de compra de un bien o servicio el mismo que este
mantiene, mediante una encuesta se determinara la edad, la condicion social, el consumo
frecuente, la compra, redes sociales que mas utilizan y el por qué y por quien se sienten

influenciados al momento de realizar un consumo o compra.

Que las ciencias del comportamiento del consumidor han establecido una clasificacion
generacional de los consumidores, asi quienes nacieron entre 1946 a 1964 son considerados
como Baby Boombers, a los que nacieron entre 1965 a 1979 generacion X y asi para llegar a la
generacion Y o millenilas que va desde 1980 al 2000, son jovenes que se hicieron adultos por el

cambio del milenio, este término acufiado por los autores Strauss y Neil Howe en 1987.

1.7 Tendencias de consumo en la era digital.

Segun Lépez Vilar (2015) las tendencias de consumo son sefiales que afloran en el espacio
que nos rodea y que tienden a pronosticar cambios en las esferas culturales y de consumo, y en el
propio comportamiento del consumidor. Las tendencias sociales y de consumo, se convierten asi,

en una lente por donde observar el contexto social y de consumo que nos envuelve. Las
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tendencias, son a su vez actuales nos presentan una fotografia de las corrientes sociales y de
consumo, del espiritu del tiempo y prospectivas puesto que apuntan siempre para un futuro,

aunque sin la seguridad de que vayan a anticiparse a este (Lopez, 2015).

Segun Riesco (2015) una tendencia de consumo es una nueva manifestacion en el
comportamiento, actitud o expectativa entre los consumidores, basado en las necesidades, deseos
0 aspiraciones basicas humanas, es decir, implica la vision de los consumidores como individuos
y ver cOmo sus expresiones en base a sus necesidades, deseos o aspiraciones impactan en el
ambito del consumo, y como consecuencia en el entorno industrial, se identifica claramente que
el consumidor depende mucho de la necesidad del individuo para considerar sus consumos de
igual forma se considera los deseos y las aspiraciones que mantiene como consumidor (Riesco,

2015).

El marketing digital vive en constante cambio y las redes sociales son gran contribuyente de
los mismos. Las tendencias de consumo de contenido por parte de los usuarios en social media
estan siempre en movimiento. Y lo que ayer era un éxito puede que hoy ya no lo sea, lo que
indica claramente Rojas son la realidad de la tecnologia ya que es claro indicando que lo que
sirve para el dia para la noche puede ser tan util, por ende las tendencias de consumo son
exigentes y muy variables dentro del marketing ya que su contenido depende mucho del

movimiento de las redes sociales, (Rojas, 2017).

La investigacion y analisis del presente trabajo permite conocer un comportamiento de
consumo generalizado en un grupo que, a corto plazo, serd un potencial de consumo. Se refiere a

la generacion de los millennials. Esto permite a los empresarios adelantarse a las necesidades de
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sus compradores e innovar con nuevos productos, servicios, canales de publicidad y compra; asi
también les permite maximizar la venta de los productos que sean aceptados con mayor

frecuencia. He ahi el sentido de conocer lo que significa una tendencia de consumo.

1.8 Redes Sociales

Segln Bauman, (2017) define a esta época de las redes sociales como una sociedad liquida,
en constante cambio, y que vive en incertidumbre porque no se sabe qué va a pasar A diferencia
de las anteriores generaciones, la generacion Y (nativos digitales) tiene a su alcance mucha
informacion sobre diferentes temas y es seguidor de Youtubers, pero su contenido no esta
mediado por un criterio. Antes los padres de familia se preocupaban por compartir el contenido
de television y habian programas que todo el mundo veia como el chavo de 8, ese contenido en
comun ya no existe porque cada quien elige a quien quiere seguir en redes sociales, por eso es
importante que los adultos también conozcan lo que los jévenes ven y siguen en redes sociales

(Buchwald, 2017).

La aparicion de Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp, Youtube y otras redes sociales, ha
incrementado el consumo de los servicios de Internet ya que la mayor parte de los millennials
ingresan en su mayoria a traves de celulares a las redes sociales, segun Rojas, se ha perdido el
espacio para “estar solos” porque actualmente siempre estan conectados con otro, a traves de las
redes: lo que puso en Facebook, Whatsapp o lo sé que subio a Instagram. La contemplacion y la
reflexion que promueven el pensamiento critico, los alumnos tienen mucho conocimiento, pero
“todo es de un centimetro de profundidad, porque no tienen tiempo para el pensamiento critico,

porque siempre hay un aparato que los conecta con otro” (Buchwald, 2017).
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La mayoria de gente se encuentra suscrito en alguna red social, Facebook y Twitter ya que son
las mas conocidas, pero ¢Se conoce con exactitud, qué son las redes sociales? la posibilidad de
estar comunicados en cualquier lugar y momento, superando las limitaciones del tiempo y el
espacio. El avance vertiginoso de la tecnologia y la expansion de Internet ha facilitado a las
personas a nivel mundial, encuentren espacios virtuales para crear nuevas relaciones o mantener
las existentes, los sitios web de redes sociales sean las plataformas clave en donde estas
relaciones se desarrollan y se conforman comunidades en base a intereses en comun. Aunque se
debe considerar que las redes sociales no son un invento de la Internet, no es nada nuevo, ha

existido desde que el hombre tuvo que aprender a relacionarse con otros para sobrevivir.

Este fendmeno, en cierto modo de reciente aparicion, se encuentra estrechamente relacionado
al estudio de plaza y promocién de marketing, por cuanto las redes sociales se han convertido en
un canal tanto comunicacional (promocién) como de venta (plaza). Adicionalmente, es una
fuente importante para los millennials de referencia, lo cual es muy importante para ellos, el
encontrar comentarios de experiencias pasadas es fundamental para que tomen la decisién de
compra y posteriormente, comunican (0 publican) sus propias experiencias. Las redes sociales
tambien permiten enlazar mediante links, anuncios, banners, etc., accesos directos a sitios web en

donde se puede realizar compras on-line, otra de las preferencias de los millennials.

Se organiza en redes por la necesidad del ser humano en mantenerse comunicado, las redes
sociales en realidad es un enlace de comunicacion entre las personas y las relaciones con los
grupos a los que pertenecen, habla de comunidades, de como se comportan y se vinculan
miembros, cOmo crecen y se conectan a otras. Las redes sociales no son las computadoras ni los

servicios web, sino las personas que para relacionarse utilizan las herramientas tecnoldgicas. Los
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motivos para usar esos servicios pueden ser diversos, quiza mantener o retomar el contacto con
las personas que conocemos en la vida off-line, compartir con otros una misma aficién o

identidad, encontrar personas con intereses y necesidades parecidas (Serrano, 2012).

Las redes sociales son paginas que permiten a las personas conectarse con sus amigos,
familiares e incluso realizar nuevas amistades, a fin de compartir contenidos, interactuar y crear
comunidades sobre intereses similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad, relaciones amorosas,
pero se debe considerar que existe un limite en la publicacién de sus estados, lugares,
sentimientos ya que este medio permite realizar estas acciones y perjudica a las personas de una
u otra forma ya que al momento de no haber un control existe violacién en contra de muchos

derechos (Castro, 2010).

El utilizar Facebook, Twitter o Instagram se ha vuelto muy comdn en la actualidad, pues las
redes sociales, de hoy, se constituyen en nuevos espacios de apertura para socializar, informar e
intercambiar conocimientos. Sin duda, son el medio de comunicacion en boga, Twitter representa
la red con mayor funcionalidad para emitir informacion corta y concreta ya que la misma maneja
un criterio distinto a las demas redes sociales como se puede caracterizar como un tema
empresarial o politico, debido a la limitada longitud o espacio destinado a escribir, pues cuenta

con un maximo de 140 caracteres, a los que conocemos como tuits (Castro, 2010).

Un estudio del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) (2015) reveld que: “la enorme
mayoria de los grandes municipios en América Latina han institucionalizado el uso de redes
sociales en la administracion publica y ademas cuentan con estructuras formales para

manejarlas”, lo que evidencia que a nivel de la region el uso de las redes sociales ya marca un
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hito importante en cuanto a los nuevos sistemas de comunicacién. De acuerdo con la
investigacion, el 97.6% de las entidades tienen una cuenta oficial de Facebook, el 90.2% tiene
una cuenta en Youtube, y el 85.4% tiene una cuenta en Twitter. De manera adicional, cuatro de
cada cinco alcaldes tienen cuentas en Twitter, y casi la misma proporcion en Facebook, cita el
mencionado estudio. Crece uso de las redes sociales en gobiernos locales latinoamericanos

(2015).

El Ecuador evidencia una verdadera revolucion en las telecomunicaciones, desde el
Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (MINTEL) se han
ejecutado importantes acciones para fomentar la diversificacion y universalizacion de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), es asi que en nuestro pais el 46% de
personas usaron internet en el 2014, respecto al 35%, correspondiente al 2012. Se ha logrado que
el 51% de los ciudadanos en el 2014 usen las TIC, con relacion al 39%, registrado en el 2012.
¢Sabia que hasta el 2014, el 39,6% de las personas en Ecuador poseia alguna red social como:
Facebook, Twitter 0 Youtube? De este porcentaje el 47,4% se ubicaron en el sector urbano y el
22,1% en el sector rural. Asimismo, Pichincha es la provincia con mayor acceso a redes sociales
en Ecuador, con el 49,7%, seguido de Azuay con el 43,4% y EI Oro con el 43%. Otras provincias
con altos porcentajes de incursion en las redes sociales son: Guayas con el 42,7% y Pastaza con

el 40,1%.

Segun (Maldonado, 2017) las redes sociales se han convertido en el dia a dia una nueva
sociedad, ya que directa o indirectamente incrementan un nivel de los contactos mediante lo que
se publica en las diferentes plataformas mediante el marketing en redes sociales ya que esta es

una estrategia innovadora que ha ido ganando espacio y mercado potencializando las redes
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sociales, la influencia de estas es importante visualizar la cantidad de usuarios que mantiene esta
red 5.4 millones de hombres y 5.1 millones de mujeres en ecuador considerando que este tipo de
usuarios no solo consumen sino que dan una posicion de marca a las empresas, permite
segmentar de mejor forma y su audiencia es activa de esta forma se puede identificar la cantidad
de usuarios en las 3 principales provincias.

Guayaquil Machala

Hombres 1.6M/
Mujeres 1.5M

Hombres 97K/
Mujeres 92K

Figura 3 Principales Provincias

En lo que respecta a los usuarios que les gusta realizar fotos, videos, historias, transmisiones
en vivo con el fin de influenciar de una manera positiva y rapida mediante Instagram, de igual
forma se determina el consuma por género y se determina que el 64% son mujeres y 36% son
varones, el m76% de los usuarios se incentivan a publicar con mayor frecuencia cuando sus posts
reciben méas atencién dentro de sus grupos con esto identifica que el 61% de ellos recibes un like
y que el 30% reciben mas 10 like, de todos sus usuarios el 48% de los usuarios en Instagran son
profesionales, la cantidad de usuarios son 1.4M de mujeres y 1.2M de hombres (Maldonado,

2017).

Las agencias publicitarias fundadoras de IAB Ecuador (Interactive Advertising Bureau)
Misiva, Laika, Ximah, Paradais, Kick Ads, y Geeks, con el fin de mejorar y estructurar la
industria digital del futuro ya que indican que esta deberia ser esta que estamos viviendo, el
diciembre del 2017 realizaron un estudio el mismo que fue presentado las estadisticas de redes

sociales en el Ecuador 2017 y consumo de medios digitales si identifican que claramente
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Facebook, WhatsApp e Instagram son las mas utilizadas y mantiene el liderazgo dentro de este
mercado, sobre la tercera red social mas utilizada determinan que los usuarios comprendidos
entre las edades de 15 a 23 afios son los que utilizan més esta red a comparacién de los que se
encuentran pasado los 24 afos, de igual forma identifica que en los horarios de oficina son donde
decae mas la conexion de esta red social considerando que el uso de celulares lidera este tipo de

conexiones (Arboleda, 2017).

1.9 Las redes Sociales y el consumo

Los millenials durante sus vacaciones pasan mas de 6 horas durante el computador y
chequeando sus redes sociales, durante sus actividades, su smarphone no para de sonar por las
notificaciones que mantiene en cada una de sus redes por parte de sus contactos, el consumo del
mismo va en aumento y lo principal es comprar desde su celular. El consumidor adolescente es el
mas importante para los vendedores, ya que solo se necesita un poco de publicidad para poner un
articulo “a la moda” los jovenes comienzan a adquirir dicho producto de una u otra forma
(Caporal, 2017). La principal razon es que el mundo de los adolescentes es muy complejo, se
convierte en una competencia, quien lo tiene primero, es por eso que a cualquier joven le interesa
estar a la moda y para lograrlo es capaz de gastar miles y miles de dolares (de sus padres) para
tener la mejor ropa y lo altimo en tecnologia (Caporal, 2017).

La fusion de los medios de comunicacion mas utilizados por los milenials es una fuente
directa para promocionar el marketing directo, ya que esto genera de una forma magnifica el
consumo de los adolescentes, las redes sociales influyen en el consumo de los adolescentes por
ver las publicidades que se presenta esporadicamente en sus redes sociales, sin embargo en la

actualidad existen paginas de oferta la misma que publica los productos del dia y para los
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adolescentes el adquirir dichas promociones.. Es por eso que empresas como ClickOnero o
SaveMyDay.com se estdn apoderando de las redes sociales y provocando que compren y
compren sin importar que ese articulo con el 60% de descuento es necesario 0 no. En base al
analisis que plantea Zygmunt Bauman en su libro Vida de Consumo respecto al consumismo en
la sociedad se detalla algunos puntos del mismo (Caporal, 2017).
1.9.1 Consumo vs consumismo
Vida de Consumo hace reflexionar un poco acerca de la vida diaria, una vida enfocada no solo
al consumo; que como el mismo texto lo dice, es un hecho banal e incluso trivial, sino méas bien
al consumismo, que es “cuando el consumo, como sefala Collin Campbell, se torna
particularmente importante por no decir central en la vida de las personas, el propdsito mismo de
su existencia” (Bauman, 2007). Dentro del mismo detalla claramente la tendencia y el mundo de
las redes sociales como una exposicion de la vida privada hacia una vida publica y sin privacidad
el consumismo es un “atributo de la sociedad”, algo que nace de lo que quiere, desea y anhela la
sociedad de la apropiacion de un bien que asegure la comodidad y/o la estima, que son los
principales motivos que hay detras de los deseos y anhelos de la sociedad, buscando estabilidad y
seguridad en el producto; para manipular las conductas individuales. (Bauman, 2007, pag. 47).
La diferencia de lo que se busca en la era moderna donde no se pretende un disfrute inmediato,
a largo plazo, lo que los individuos consumen es principalmente guardado para cuando se
necesita, ya que antes los productos eran estables, es decir, no disminuia su valor con el tiempo;
al contrario de la actualidad en que los objetos no solo dejan de ser seguros porque su valor
monetario es menor con el tiempo, si no que “pasan de moda”, es decir, ya no son aprobados por

la sociedad. Esto nos ayuda a concluir que “El deseo humano de seguridad y sus suefios de un
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estado estable definitivo no sirven a los fines de una sociedad de consumidores.” (Bauman, 2007,
pag. 50).

Estos deseos inestables, estas necesidades insaciables causan un consumismo inmediato y
comienzan la formacién de una era moderna que a diferencia de otras sociedades conocidas
cambia la perspectiva del tiempo que no es lineal ni ciclico como se conoce, es algo inédito ya
que se enfoca més a una “cultura ahorrista” término acufiado por Stephan Bertman para referirse
al estilo de vida de nuestra acelerada sociedad donde el motivo del apuro es un deseo de adquirir
y acumular objetos y lo que convierte a ese deseo en urgencia es la necesidad de eliminar y
reemplazar. La sociedad de consumidores entonces, no solo busca apropiarse de algo sino
también deshacerse de lo otro, renovarlo, para dejar atrds los objetos viejos y sustituirlos por
otros mas recientes, se crea entonces un “despilfarro” ya que no se busca la reconstruccion de los
productos, sino el reemplazo completo de estos (Bauman, 2007).

Un estudio realizado de manera internacional entre paises que no son grandes consumidores
de internet y paises que si, informa que las redes sociales son cada vez mas importantes puesto
que influencian en el momento de realizar compras. Esta influencia creci6 considerablemente en
especial para usuarios de Facebook (52% al 2015 mientras que en el 2014 era el 36%), siendo
precisamente esta red social la nimero uno en posicionamiento. Las siguientes posiciones
también arrojan nimeros interesantes: “un 46% de 1os consumidores ha sido influenciado por
aquello que ha visto en Pinterest y un 43% lo ha sido por Instagram. Twitter no consigue unas
cifras tan elevadas como estas dos redes sociales, aunque tiene un impacto que llega al menos a 3
de cada 10 consumidores. Un 36% de los encuestados asegura que Twitter marcé lo que han

comprado (DigitasLBi, 2015).”
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Sin embargo, es interesante resaltar que los comentarios publicados en redes sociales
influencian en gran medida en la decision de compra pero las compras mediante redes sociales
aun no son tan comunes: “un 66% de los consumidores lee los comentarios antes de hacer
cualquier adquisicion online, segun los datos del estudio, y un 36% lo hace cuando esta
comprando en la propia tienda fisica.” En conclusion, el estudio sefiala que: “aunque las redes
sociales tienen un elevado peso como fuentes de informacion y, por tanto, como influencia en las
decisiones de compra, lo cierto es que no funcionan tan bien como espacio para cerrar
directamente una compra (DigitasLBi, 2015).”
1.9.2 Cultura consumista y sociedad de consumidores
La cultura consumista es muy claro ya que los productos que logran cubrir o inventar una
necesidad para cuya satisfaccion necesitaran es relevante y suele ser prontamente sustituidos por
otros nuevos y mejorados, los productos que prometen hacer lo mismo que el anterior solo que
mejor y con algunas otras funciones agregadas. La “sociedad de consumidores” alienta y
promueve una vida consumista, una sociedad en la cual la Gnica opcion es apegarse a una cultura
consumista para lograr pertenecer a ella. La sociedad no reconoce diferencias de edad genero ni
posicion social (por extrafio que parezca) ya que, se hace gastar a las personas pobres mas de lo
que ganan para poder ser bien vistos, es decir, esta sociedad se alimenta por la apariencia, no
importa si eres pobre, solo importa que tanto consumes; la vocacion consumista depende de un
desempefio personal, la seleccion de servicios es responsabilidad de cada consumidor, este
consumismo es una forma para conservar la posicion social que desean, cumplir con sus
obligaciones sociales y ser reconocidos por hacerlo, de lo contrario estos consumidores tendran
un sentido de inferioridad. “El propésito crucial y decisivo del consumo en una sociedad de

consumidores no es satisfacer necesidades, deseos o apetitos, sino convertir y reconvertir al
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consumidor en producto, elevar el estatus de los consumidores al de bienes de cambio vendibles
(Bauman, 2007, pag. 83)”.

1.9.3 Consumismo y adolescentes

El consumidor no puede exentarse de la libertad ni de la responsabilidad que tiene para elegir
lo que consume ya que es el responsable directo en solicitar y utilizar lo adquirido, el mundo de
los adolescentes es muy complejo, es como una competencia de quien tiene primero el nuevo
Iphone o quien usa mejor los Converse, y todo esto les encanta a los vendedores, los productores
de la cultura consumista ya que para que los jovenes logren su objetivo estar a la moda compran
y compran sin importarles los altos costos. Se puede decir que con este circulo de los
consumidores comprando y los vendedores ganando todos estan felices, pero como lo sefiala
Bauman (2007) existe una clase en la sociedad que no genera ningin consumo Yy es la llamada
“infra clase” donde se incluyen a los pobres, los de clase baja que no tienen recursos para
satisfacer sus gustos y necesidades, ademas se acufien las madres solteras, los drogadictos, los

desertores de escuela y empleo (Bauman, 2007).

1.10 Generacion millennials y el consumo on-line

De acuerdo a las cifras de Adweek, (2017) el 73% de los millennials buscan ofertas para
realizar sus compras on-line ya que estos se inclinan mas por los cupones y descuentos, en los
analisis realizados se identifica que son la generacién a la que le encanta hacer compras, mas lo
hacen con poca frecuencia. Este grupo constantemente recurre a la opinién sobre sus decisiones
con amigos y familiares, y se encuentran influenciados por comentarios y testimoniales, el
estudio verdad, justicia y onda millennial, hecho por la agencia digital Mooslylvania (2017),

considera que ellos determinan sus compras, mediante mas ofertas o promociones con el fin de
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que obtenga y se incline para adquirir ese producto de manera inmediata: Asi consumen los

millennials, (2017).

Al realizar los estudios sobre los consumidores en mercadotecnia, es importante conocer en
especial a aquellos que tienen caracteristicas de los llamados “Influenciadores”. Es decir, de
aquellos que pueden marcar tendencia y provocar de manera directa o indirecta que otras
personas también consuman dicho producto. El grupo generacional denominado “Millennials”
tiene precisamente estas caracteristicas, aunque con una particularidad: son a la vez influenciados
asi como influenciadores. Son en primer lugar influenciados por cuanto toman las opiniones y
experiencias de otras personas como base fundamental para su decision de compra. Por ello
consideran también importante a las redes sociales, principal canal en el que se comunican estas
opiniones. Y se convierten en influenciadores en el momento en que publican, también en redes

sociales, sus propias experiencias.

Esta generacion también busca que las marcas que consumen estén visibles en aplicaciones y
que tengan contacto via redes sociales. Actualmente los millennials representan soélo el 36% de la
fuerza trabajadora; sin embargo, en 2025 podrian alcanzar el 75% por ciento del total, de acuerdo
con un estudio revelado por Tetra Pak, su consumo determina que mientras mas publico sea la
marca de lo que viste méas atractivo se hace la adquisicion considerando que la moda se emplea
por la redes sociales y estas se encargan automaticamente en mantener un ranking de

visualizacion y de consumo (Asi consumen los millennials, 2017).

Segun Celis, (2015) en su web han modificado el portafolio en las empresas de alimentos en

algunos paises por productos light los cuales se identifican un dentro de un comparativo con los
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demas productos hasta mas caros, lo que consumen en la actualidad es méas por verse en su

aspecto personal en forma. Un estudio de Kantar Worldpanel (2014) expone que alrededor del

80% de los millennials esta preocupado por su salud, mientras que el 40 % pone atencién al tema

del sobrepeso, este grupo se identifica por mantenerse en forma por ende el inscribirse por

ejemplo a gimnasios, maratones, carreras acuaticas es un hobby y pasatiempo (Celis, 2015).

Al parecer el 50% del consumo serd realizado por los millennials considerandolos como el

grupo mas grande a nivel mundial de consumidores de los productos, con esto se define algunas

tendencias de las cuales se considera de: (Garibay, 2017).

El reporte Millennials: the global guardians of capital revel6 que los Millennials tienen
como prioridad aumentar su capital financiero y estan en busca de oportunidades flexibles
para crecer sus capacidades tecnoldgicas y de social network (Garibay, 2017).

La encuesta Millennials, de Deloitte (2017), concluy6 que sélo 38% de un universo de 8
mil jovenes, nacidos después de 1982, de 30 paises, con un titulo universitario y trabajo a
tiempo completo, dejaria su puesto en un plazo menor a dos afios; es decir, cada vez la
generacion es mas estable en lo que respecta a su empleo.

De acuerdo con la compafia NerdWallets (2017), la generacion tiene una opinién firme
sobre la adquisicién de bienes inmuebles, pues 28% de ella, se arrepiente no haber
ahorrado lo suficiente antes de comprarse su propia vivienda (Garibay, 2017).

En cuanto al consumo, un estudio de Bankrate expuso que existen tres principales gastos
para la generacion: comer fuera de casa (54% come fuera de casa por lo menos tres veces
a la semana), ir a bares (51% sale a un bar por lo menos una vez a la semana) y comprar

café (29% consume café por lo menos tres veces a la semana) (Garibay, 2017).
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Los millenianls en la actualidad en la parte laboral, en la economia y en las estrategias de
decision, es importante considerarlos ya que a futuro representaran un porcentaje considerable en
el consumo y en la fuerza de trabajo, los analisis realizados identifican que no solo se debe
enfocar en las marcas si no a las tendencias que se vienen dando ya que la nueva era van a ser
enfocados dentro de los negocios como lideres o mayor capacidad del mercado que ellos van a
ocupar, por esa razon las empresas, y los empresarios deben enfocarse no solo a las tendencias si

no a las marcas.

Segin Macario (2016) en el 2025 seran el grupo de mayor consumo los mismos que se
caracterizaran por estar pendientes de las redes sociales, internet estos estan predefinidos
genéticamente por la digitalizacidn, las experiencias negativas online tienen para ellos un impacto
mucho mayor que para otros grupos de edad. ;Cémo afecta ser totalmente digital a su forma de
comprar? ¢Han cambiado mucho sus habitos de consumo? A estas preguntas pretende dar
respuesta el Informe Productos de Consumo Conectados Connected Consumer Goods Report
(2016) elaborado por Sales Force, en el que se analizan las preferencias y habitos de compra de
varias generaciones: millennials, generacion X y Baby Boomers, y se desvela que algunas cosas
han cambiado, del total, un 78% de los millennials utiliza los comentarios online de producto
como su fuente preferida de informacion. Ademas de considerarlos la mas fiable, antes que las

opiniones de familiares o amigos (Macario, 2016).

Los millennials tienen una gran dependencia de internet y, sobre todo, de las redes sociales y
por tanto, muchas mas probabilidades de ser influidos por ellas. Segun el estudio, tienen cinco
veces mas probabilidades que los Baby Boomers mantienen una cuenta, las interacciones en

redes cuando buscan informacidn e investigan sobre una marca. En este sentido, su relacién con
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las marcas es totalmente diferente a la de otras generaciones y aprovechan estas plataformas de
comunicacion para expresar sus opiniones y contactar con las marcas. Los millennials son
proclives a hablar publicamente sobre las marcas: un 60% lo hace de forma positiva, y tampoco
tienen miedo a exponer sus quejas abiertamente (40%). Los habitos de consumo van cambiando
con los tiempos con la llegada de actores que irrumpen con fuerza. Son los jovenes,
habitualmente, los primeros en adoptar las nuevas tendencias. La tecnologia ha traido innovacion
al consumo cambiando radicalmente el proceso de venta y compra con nuevos canales y nuevas

formas de interactuar por parte de los consumidores. La revolucidn esta en marcha.

La otra gran diferencia entre la forma de comer de los Milennials y otras generaciones que esta
en su preferencia por porciones mas pequefias que puedan comer rapidamente. Estamos hablando
de comidas que se adapten a su ritmo de vida y que les permita comer y continuar, snacks que
poco a poco van reemplazando las tres comidas principales, esta ha sido la tendencia que ellos
vienen plantando en el mercado siendo asi que los alimentos de primera necesidad lo han
caracterizado por comida principal en las mafianas son las frutas, dejando a un lado la comida

tradicional como es la sopa la misma que para ellos significa no nutritiva (Martinez, 2015).

El informe de Mintel (Organic Food and Beverage Shoppers US 2015) destaca el valor que
millennials y otros grupos de edad le dan a los “productos verdes”, con etiquetas eco-amigables.
Por el contrario, no tienen ningun reparo en castigar a aquellas marcas que sélo son verdes en su
publicidad, sin seguir unos principios, valores corporativos y practicas coherentes con esto. Pero
hay mas, ellos equiparan los productos verdes con productos de menor costo, que incluso les

permite ahorrar dinero (Martinez, 2015).
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Segun Economic and consumer Insight, la situacion socio-econdmica en la que se ha
desarrollado esta generacion, marcada por la recesion y la politica de austeridad de los gobiernos
en Europa, es una de las causas de este comportamiento. Con ello surgen unos habitos de
consumo colaborativo que esta generacion exige también a las empresas. Ellos esperan que las
marcas se unan a la economia colaborativa, priorizando las posiciones mas sostenibles y
responsables con el medio ambiente. En este sentido, apoyan y se decantan por aquellas
iniciativas que, por ejemplo, apuesten por la reduccién del desperdicio de alimentos (Martinez,

2015).

En relacion a lo mencionado, el grupo objetivo del trabajo de investigacién sera encasillado en
esta segmentacion, ya que nos ayudard a comprender de mejor manera sus caracteristicas
comunes asi como los comportamientos propios de su edad y de la influencia que reciben del
ambiente que los rodea, esto significa que la definicion del grupo objetivo dentro del rango de los
millennials esta considera el factor importante en este milenium para eso hay que ser cautelosos

en los parametros que vamos considerando para su ejecucion (Geifman, 2014).

1.11 Modelo de Analisis del Comportamiento del Consumidor

El determinar un modelo de analisis del comportamiento del consumidor es importante ya que
se puede identificar como el consumidor incrementa cada dia mas el uso de la tecnologia y las
redes sociales, este modelo permite visualizar en qué etapa se enfoca el millennials para
considerar una alternativa en la decision de compra. ElI consumo de redes sociales permite al
consumidor tomar una decision previa antes de ejecutar una transaccién de compra por cualquier
medio, el poder identificar y satisfacer las necesidades que mantiene un cliente debe ser de forma

exigente ya que mediante estos medios dispone mas tiempo para una mejor decision.
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Segun Faulds, Mangold, Raju, y Valsalan (2017) consideran que se identifican y se discuten
tres areas principales en el uso del consumidor de las tecnologias maéviles y sus impacto en la
comunidad que van de la mano para considerar las alternativas para ser evaluados de una forma
dindmica y concreta en la tendencia de consumo de las redes sociales en los millennials. Este
modelo permitira identificar el proceso completo de ejecucion identificando el reconocimiento de
necesidades, buscar informacion, evaluacion de alternativas, considerar una decision de eleccion

y posterior a esto una evaluacion a la compra realizada.

Reconocimiento S Buscar - | Evaluacién de 5| Decision de Evaluacion
de necesidades Informacion alternativas Compra pos-compra
Pre Compra
Post Venta

\

e

Compra

Detallista

Figura 4 Modelo de Evaluacion
(Faulds, Mangold, Raju, & Valsalan, 2017)
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Reconocimiento de Necesidades .- Es el proceso de compra, un individuo da el primer paso
cuando reconoce la necesidad de un producto en particular, la necesidad puede surgir de
adentro, como el hambre, la sed o el deseo de enTablar relaciones sociales; o las sefiales
pueden venir de afuera cuando ven un producto terminado Pastel, una revista, esto se viene
dando mediante un impulso general y recuerdo de algo con el fin de satisfacer lo que
requiere el mismo accede a realizar la compra de su producto o servicio de esta forma
complace su requerimiento (Gray & Cyr, 2001, pag. 29).
Busqueda de informacion.- El Cliente busca informacion para buscar como satisfacerla de
un u otra forma como las compras de rutina como golosinas, comestibles y otros rubros, por
lo general la gente en la actualidad no invierte mucho tiempo en buscar informacion més se
basa en habitos, convicciones y actitudes y cuando desconoce de un producto o marca realiza
las preguntas estrictamente necesarias a la familia, amigos, colegas, vendedores, de esta
forma considera que indicado por el grupo de informadores es lo correcto y de esta forma
considera en proceder con la compra (Gray & Cyr, 2001).
Evaluacion de Alternativa.- Es el procesamiento de informacion obtenida con el fin de
Ilegar a una decision, de acuerdo a las motivaciones, percepciones, modelos de aprendizaje y
creencias que inciden en la calidad de variantes o atributos considerados, existen factores
tales como grupo social, familia, estilo de vida y ocupacion también influyen en la
evaluacion de alternativas, de igual forma los factores que influyen en el juicio del cliente y
los atributos del producto que transmiten al momento de la seleccion y evaluacion de las
alternativas que tiene en le compra (Gray & Cyr, 2001).
Decision de Eleccion.- El cliente realiza una lista de las posibles alternativas diferenciando

las preferencias, gustos por orden de prioridades, en condiciones normales el cliente opta por
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lo que maés le llama la atencion pero pueden intervenir otros factores, se considerar que un
cliente puede posponer su decision de compra por los riesgos principales que se puede
considerar al momento de elegir un producto o servicio como son: financiero, funcional,
fisico, psicoldgico, social, se puede considerar otros factores como son los ingresos los
mismos que pueden caer en ansiedad para definir su eleccion y por ende la compra (Gray &
Cyr, 2001).

Evaluacion posterior a la compra.- EL cliente experimenta la satisfaccion o insatisfaccion
después de la compra del producto para obtener dicha informacion puede ser canalizada
mediante una encuesta o directamente mediante una llamada telefonica con el fin de
identificar la experiencia que mantiene con el producto o servicio recibido, esta ultima
accion puede ser una arma de doble filo ya que la percepcion del cliente puede variar
dependiendo el ambiente con el que fue atendido o el ambiente en el cual se encuentra y

recepte el mensaje correspondiente a la llamada telefénica (Gray & Cyr, 2001).

1.12 Variables que intervienen en la decisién y eleccién de compra

Las variables a considerar en una decision y eleccion de compra dentro el grupo focal la

misma que intervienen en los millennials, se considera algunas variables como son el ingreso,

empleo, dependencia econdmica, edad, el género al cual estd enfocado dicho bien o servicio, el

nivel de educacion y por ende la informacion que visualizan al momento de ver en sus redes

sociales la publicidad que atrae mas a este grupo, de igual forma depende mucho de la influencia

gue mantengan con sus, amigos, familiares o algin deportista, cantante o actor que esté ligado a

dicha redes, para considerar cuando adquieren un producto.

a) Economica
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Ingreso.- El ingreso es una remuneracion que se obtiene por realizar una actividad la cual es
reconocida por el esfuerzo y gestion que lo realiza (McConnell & Brue, 1997).
Empleo.- Ocupacion u oficio, que desempefia una persona en una unidad de trabajo, que le
confiere la calidad de empleado, o desde el punto de vista del empleador, como aquel que
ocupa a alguien en un puesto laboral, generando empleo, como sin6nimo de trabajo
(Briguglio, 2009).
Dependencia Econdmica.- Tiene lugar cuando una persona pasa de ser un miembro
"activo" econémica y laboralmente, y a formar parte de la poblacion "inactiva”, "pasiva" o
"dependiente” Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, el Consejo de Europa, (2013).
b) Social
Edad.- La edad es el periodo en el que transcurre la vida de un ser vivo. Cada ser viviente
tiene, de manera aproximada, una edad maxima que puede alcanzar (Navarro, 2014).
Genero.- EIl género se refiere a los conceptos sociales de las funciones, comportamientos,
actividades y atributos que cada sociedad considera apropiados para los hombres y las
mujeres. Las diferentes funciones y comportamientos pueden generar desigualdades de
género, es decir, diferencias entre los hombres y las mujeres que favorecen sistematicamente
a uno de los dos grupos (Organizacion mundial de la salud, 2018).
Nivel de educacion.- Es esencialmente una construccion basada en el supuesto de que los
programas educativos se pueden agrupar, tanto en el plano nacional como transnacional, en
una serie ordenada de categorias que corresponden en términos generales a los
conocimientos, destrezas y capacidades que se exigen de los participantes para que puedan

terminar con éxito los programas de esas categorias Cine, (2013, p.15).
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Redes Sociales.- Las redes sociales son sitios de Internet formados por comunidades de
individuos con intereses o actividades en comdn (como amistad, parentesco, trabajo) y que
permiten el contacto entre estos, de manera que se puedan comunicar e intercambiar informacion
Castro, (2010).
Tipos de Redes Sociales.- Si se quisiera clasificar a las redes sociales, podria hacerse segun
su origen y funcion: existen las de tipo genéricas, las cuales son muy numerosas y populares
(como Facebook o Twitter); estan a su vez las redes profesionales como LinkedIn, que
involucran individuos que comparten el ambito laboral o que buscan ampliar sus fronteras
laborales y pueden ser abiertas o cerradas; y por Ultimo, tenemos a las redes tematicas que
relacionan personas con intereses especificos en comdn, como musica, hobbies, deportes, etc.,
siendo la mas famosa Flickr Castro, (2010).
Publicidad.- La publicidad se define como la herramienta tradicional y directa del marketing,
que tiene como fin, otorgar un mensaje a través de canales pagos de difusién para incrementar el
consumo, posicionar una marca en el mercado y trabajar tanto con la imagen como con
reputacion; usando, a su vez, la investigacion, el analisis y saberes tales como la psicologia,
antropologia, economia, disefio, entre otros Milich, (2017).
Social — Economica
Influencia.- La influencia social es un proceso psicoldgico social en el que una o varias personas
influyen en el comportamiento, actitud, sentimientos, opinion y/o actitudes de los demas. En este
proceso se tienen en cuenta factores como la persuasion, la conformidad social, la aceptacion
social y la obediencia social Marquez, (2015).
Socio Demografico.- Una ciencia que tiene como finalidad el estudio de la poblacién humana y

que se ocupa de las dimensiones, estructura, evolucion, caracteres, generales considerados
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fundamentalmente desde el punto de vista cuantitativo Universidad de granada (2013) (Fernandez
S. P., 2012).

Experiencia.- Es el conocimiento que se adquiere a través de las vivencias obtenidas durante
cierto episodio Cohen, (2007).

Se considera tres dimensiones dentro de las variables a analizar mediante la parte Econdmica,
Social y Social — econdmica ya que se definira los factores que se consideran para el analisis del
indicador mediante la encuesta, de esta forma se identificara los resultados finales sobre la
investigacion a realizar.

Las fases consideradas para el analisis a ejecutar por parte de esta investigacion son la
decision y eleccion de compra ya que estos intervienen en los millennials al momento de adquirir
un bien o servicio el mismo que dependerd de la influencia que mantengan, es de vital
importancia al momento de una previa compra por el grupo objetivo al cual esta enfocada esta
investigacion para determinar claramente cudles son los factores principales, secundarios dentro

de este grupo focalizado como son los millennials.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA
2.1 Introduccion

En el siguiente segmento, se describe la manera en que se recorrera el camino de investigacion
que concluira en la afirmacion o negacion de la hipotesis planteada al inicio, Y continua con el
conocimiento profundo al grupo objeto de la investigacion, concretando hasta llegar a la
determinacion de la muestra poblacional. Es importante reconocer que no existen las suficientes
bases cientificas o estudios de nivel superior sobre los millennials, sin embargo y al mismo
tiempo, esta carencia hace que el presente trabajo sea mas interesante y retador puesto que
permite la introduccion en un mundo casi desconocido para el estudio del mercado y la
economia.

Los adolescentes y jovenes de la época actual, difieren en mucho a las jovenes generaciones
de décadas anteriores. No solamente en su apariencia y entorno sino también en su
comportamiento y reacciones a las diferentes situaciones socioeconémicas que se encuentran
atravesando. Adicionalmente, se tiene un acercamiento a los micro empresarios y nuevos
emprendedores que buscan posicionarse mediante el uso de redes sociales con el fin de conocer
sus experiencias. Es importante conocer las dos caras de la moneda pues sin oferta no hay
demanda y viceversa.

Todas estas caracteristicas se analizaran desde diferentes enfoques y con la ayuda de
instrumentos de investigacion validos como la encuesta y la entrevista, se podran determinar las
combinaciones de variables obtenidas de la consolidacion de los resultados que arrojen dichos
instrumentos. Siendo asi, de manera resumida se puede afirmar que en el presente capitulo se

conocera de manera mas profunda a los millennials del Distrito Metropolitano de Quito y su
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tendencia de consumo, permitiendo cada vez mas el acercamiento al desenlace de investigacion
buscado

2.2 Definicion del objeto del estudio

Para iniciar, es menester recordar que al hablar de “objeto de estudio” se hace referencia al
tema o situacion sobre la cual se requiere conocer mas. Mientras que, la necesidad de querer
conocer mas sobre un tema, surge generalmente de un problema o inquietud. En el caso puntual
del presente trabajo, se estudiard el comportamiento de consumo de un grupo generacional
especifico: los millenials. Ya que actualmente no existen suficientes estudios o teorias que
permitan conocer las tendencias de este grupo tan importante para la economia de un pais. Al
catalogarlos como importante, se lo hace en la medida que, al ser la siguiente generacién
econdémicamente activa y la de mayor namero poblacional, se convierte en el grupo que definira
el camino a seguir para los empresarios y el comercio en general (Bautista, 2012).

Por tanto, se tiene la inquietud de conocer las caracteristicas y costumbres generacionales de
los millenials asi como sus tendencias actuales de consumo, no para resolver un problema actual
sino para evitar que los empresarios puedan tenerlos en un futuro inmediato al desconocer a sus
futuros nuevos clientes potenciales y los canales que utilizan para realizar esta compra o

promocionarla, que en este caso son las redes sociales (Bautista, 2012).

2.2.1 Poblacion objetiva del estudio

El trabajo a desarrollase se centrara en el distrito Metropolitano de Quito en los principales
colegios, universidades del Norte, Centro y sur de la ciudad de igual forma a millennials que se

encuentran trabajando en empresas publicas y privadas, estas se encuentran en la provincia de
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Pichincha cantdn Quito con el fin de identificar a las tendencias de consumo en las redes sociales

de los millenials.

Es importante conocer el comportamiento de este segmento poblacional en las redes sociales,
ya que en la actualidad las redes sociales son el principal medio de comunicacion por lo que es
importe medio de publicidad y promocién para las empresas y negocios, sin embargo, no todos
los productos y servicios son acogidos por los millennials, por ello es imprescindible segmentar
por edades a este mismo grupo, ya que se encuentran cursando dos etapas importantes en la vida
de todo ser humano: la culminacion de estudios secundarios e inicios de estudios universitarios y

la insercion en el mercado laboral.

Lo expuesto incide directamente en su decisiébn de compra basada, por supuesto, en su
capacidad adquisitiva y nivel de independencia econdmica, es por ello que el presente trabajo de
investigacién, desea conocer mas de cerca el comportamiento, tendencias de consumo que
ejercen las redes sociales en especial, de aquellos jovenes que estan en etapa ain colegial e
inicios de su etapa universitaria. Por tanto, se aplicardn las diferentes herramientas de
investigacion en los principales colegios de la ciudad de Quito, ya que se tiene instituciones tanto
publicas como privadas, en casi todos los sectores de la ciudad, lo cual nos puede ayudar a
analizar de mejor manera las circunstancias socio economicas y demograficas que influyen
directamente en, por ejemplo, el acceso a internet, uso de redes sociales y decisiones de compra,
fundamentalmente.

La investigacion sobre el andlisis de tendencia de consumo de las redes sociales en lo
millennials en el DMQ, es con el fin de identificar las diferentes variables las mismas que nos

permitiran analizar y visualizar las diferentes aristas que tiene el tema, de esta forma realizaremos
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encuestas a los millenials en diferentes sectores de ciudad de Quito, de esta forma
consideraremos dentro de esta investigacion las posibles recomendaciones del consumo que

mantiene dicho grupo en el mercado actual.

La investigacion se aplicard a una muestra de jovenes pertenecientes a la generacion
millennials del DMQ mediante una encuesta cerrada para medir datos cuali-cuantitativos. En
este contexto y, como valor agregado a la investigacion, se realizard una entrevista estructurada a
un grupo de empresarios que tienen presencia en redes sociales, con el objetivo de proporcionar y

vender productos o servicios.

Estableciendo el contacto con dichas personas y visitandoles en sus oficinas, hogares o lugar
de encuentro acordados. Basados en los estudios relevantes que se han hecho sobre los temas de
“tendencias de consumo”, “consumidores” y “redes sociales”, el presente trabajo de investigacion
aplicara el esquema de medicion mixto, ya que es la herramienta adecuada para medir factores y
variables cualitativas y cuantitativas, considerados por otros autores como son Lépez (2015),
Riesco (2015), Rojas (2017), Shciffman y Kanuk (2005), Martinez (2015) consideran necesario
estable estas variables para el estudio dentro de cada uno de sus campos, segun Faulds, Mangold,

Raju, y Valsalan (2017) concuerdan con las variables a analizar ya que son factores

fundamentales para conocer las tendencias de consumo.

e Cantidad de jovenes que utilizan redes sociales para consumo de productos y servicios.
e Clasificacién por edades, género y demas variables socio demogréaficas
e Factores que influyen en el consumo mediante redes sociales

e Monto promedio de consumo mediante redes sociales
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e Principales productos o servicios consumidos mediante redes sociales
e Caracteristicas comunes en los diferentes grupos de compra (alto, medio, bajo)

e Consecuencias econdmicas y sociales de seguir las tendencias de consumo.

El principal instrumento de medicion a aplicar es mediante la técnica de investigacion
mediante la encuesta como lo han venido realizando en anteriores andlisis para asi poder
identificar las necesidades que mantiene las tendencias de consumo e las redes sociales y esto
aplicara a los millenials. Sin embargo, también se utilizara la técnica de entrevistas a micro
empresarios que tengan una experiencia media en negocios mediante redes sociales. Esto nos
dara una vision del otro lado de la moneda, es decir, nos facilitara el conocimiento desde el punto
de vista de la empresa para analizar la rentabilidad, pros y contras del medio, publicidad

direccionada, etc.

2.3 Enfoque Metodoldgico

2.3.1 Enfoque mixto

Es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un
mismo estudio o una serie de investigaciones para responder a un planteamiento. En esta
investigacion el enfoque cuantitativo se aplica al determinar resultados numéricos utilizando la
técnica de la encuesta y la tradicion de estudio de caso al explicar, describir y explorar
informacién de los estudios relevantes que se han hecho sobre los temas de “tendencias de
consumo”, “consumidores” y “redes sociales”, el presente trabajo de investigacion aplicard el

esquema de medicion mixto, ya que es la herramienta adecuada para medir factores y variables
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cualitativas y cuantitativas, considerados por otros autores como son Lopez (2015), Riesco

(2015), Rojas (2017), Shciffman yKanuk (2005), Martinez (2015)..

2.3.2 ldentificacion de las herramientas de investigacion

Es un procedimiento de gran importancia ya que recopila informacion relevante y, tras un
analisis y evaluacion de los datos hallados, permite que se tracen estrategias y se marquen
objetivos consecuentes. Basados en los estudios relevantes que se han hecho sobre los temas de
“tendencias de consumo”, “consumidores” y “redes sociales”, la investigacion aplicara el
esquema de medicion mixto, ya que es la herramienta adecuada para medir factores y variables
cualitativas y cuantitativas. La encuesta, por su parte, es también otra técnica descriptiva,

primaria y cuantitativa.

Enfoque cuantitativo centrado en la recopilacion de datos concretos como qué numero de

personas ha comprado tal producto

La entrevista permite conocer informacion mucho mas detallada y un trato directo con el
sujeto a analizar. Se trata de un método muy rico en matices para el estudio y perfecto para temas
controvertidos o que requieran de cierta confidencialidad, considerados por otros autores como

son Lépez (2015), Riesco (2015), Rojas (2017), Shciffman yKanuk (2005), Martinez (2015).

2.4  Determinacion de tamafio de muestra (si es censo, determinar las caracteristicas de
las unidades censales.)

Para la determinacion de la muestra es va a utilizar la férmula de poblacién finita, con el fin de
determinar la cantidad de encuestas a realizar durante el periodo de la investigacion.

El tamafio de la muestra de calcula de la siguiente manera:
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N= Tamario de la poblacion

Z= Nivel de confianza

p= Probabilidad de favor

g= Probabilidad de contra

e= Error de estimacion

n= Tamafio de la muestra

Se determina el nivel de confianza del 95%

Se obtiene el marco muestral de la poblacion de la provincia de Pichincha, Canton Quito
dentro del DMQ comprendida en las edades de 15 a 29 afios dando un total de 635.552

Se obtiene el detalle de los colegios del centro, norte y sur del DMQ.

Se elige el método de muestreo. Dadas las caracteristicas de la poblacion se utilizara el
método probabilistico y el muestreo aleatorio simple.

Se aplica la formula

Z%.p.q.N

T eIN+7%pq
N= 635.552
Z=1.96 (Tabla de distribucién normal para el 95% de confiabilidad)
p=0.50
g=0.50
e=5%
n="7?

1.96 2. 0.50 . 0.50 . 635552
0.05 2 635552 + 1.96 2. 0.50 . 0.50

n = 384
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Se determina que la muestra es de 384 encuestas las mismas que tienen menor margen de error y
consecuentemente una mayor confiabilidad para ser ejecutadas dichas encuestas.
2.5 Matriz de variables
En la Tabla 3 expuesta a continuacién, se realiza un compendio de las variables que se
identificaron como relevantes para aportar a la consecucion de los objetivos del trabajo de
investigacion presente. Como se puede observar, cada objetivo se relaciona con una hipdtesis, de
la cual se identifica la dimension de la variable y el indicador de medicion. También se menciona
el item con el que se viabiliza la identificacion del medidor y el instrumento con el que se
realizara este proceso. La matriz resume estos aspectos y ayuda a tener una vision globalizada de

las variables para la mejor comprension del ejercicio de investigacion aplicado.
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Objetivo

e Hipotesis Dimension Variables  Definicion Indicador  Ttem Instrumento
Especifico
La influencia social
El €S un proceso
. psicoldgico social en
comportamiento .
el que una o varias
de consumo de .
. - personas influyen en
los millennials el comportamiento
en el DMQ esta . . Escaladela
: : actitud, sentimientos, . . s .
influenciado L . influencia 9.-¢Cuanto de su ingreso mensual
- - . opinidn y/o actitudes :
Definir las bésicamente por Social - . ] que destina a la compra de productos o
. - Influencia de los demés. En . L . X Encuesta
variables el acceso a econdmica mantienen  servicios en redes sociales? Maneja
o . este proceso se .
criticasen el  tecnologias de ; los un plan de datos de internet?
. . o tienen en cuenta ; .
comportamiento la informacién: factores como la millennials
de consumo en internet, .
. persuasion, la
redes sociales computador, - .
. conformidad social,
de los teléfono - -
. . o la aceptacion social y
millennials,  inteligente. N .
. la obediencia social.
considerando el
P Marquez, (2015)
modelo clésico .
de El ingreso es una
. El segundo remuneracién que se
comportamiento P . X L
- factor critico obtiene por realizar ~ Estimacion
del consumidor. . T
que influye en el una actividad la cual de los
comportamiento es reconocida por el ingresos de
de consumo de  Econdmica Ingreso esfuerzo y gestién los 7.-¢Cual es su Nivel de Ingreso? Encuesta
los millennials que lo realiza. Millenials
del DMQ es el McConnell, C.R,.y  dentro del
factor Brue, S.L. (1997). DMQ
economico, Economia. McGraw-

especificamente,

Hill.
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el poder Ocupacion u oficio,
adquisitivo que que desempefia una
tenga dicho persona en una
grupo. unidad de trabajo,
que le confiere la Considerar
calidad de empleado, los
o_desde el punto de  porcentajes 6.-A qué se dedica?
Empleo vista del empleador, de la AT L Encuesta
., 3.-¢Situacion Econdmica?
como aquel que poblacion
ocupa a alguien en mantiene un
un puesto laboral, empleo
generando empleo,
como sinénimo de
trabajo. Briguglio .
(2009)
Tiene lugar cuando
una persona pasa de
ser un miembro
"activo" econémica y L
Percepcion
laboralmente, a e ., L.
de los 3.-¢Situacion econdémica?
. formar parte de la . P L .
Dependencia Lo T, habitantes  8.-¢Cudl de las siguientes opciones
A poblacidn “inactiva", : Lo Encuesta
Econbmica . ., sobre la considera que es su situacion
pasiva" o . P
N o dependencia econdémica actual?
dependiente P
A economica
Ministerio de
Trabajo y Asuntos
Sociales, el Consejo
de Europa, (2013)
Describir las La decision La edad es el periodo en
variables de compra de el que transcurre lavida  Grupos de
criticas en el los Social Edad de un ser vivo. Cada ser edades de los  1.-;Cual es su edad? Encuesta

comportamiento Millennials
de consumoen enel DMQ se

viviente tiene, de manera Millenials
aproximada, una edad
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redes sociales
de los
millennials
localizados en
el DMQ.

basa en la
influencia e
informacion
que reciben
mediante
redes sociales
en su mayoria

Genero

Nivel de
educacion

maxima que puede
alcanzar. Navarro,
(2014)

El género se refiere a los
conceptos sociales de las
funciones,
comportamientos,
actividades y atributos
que cada sociedad
considera apropiados
para los hombres y las
mujeres. Las diferentes
funciones y
comportamientos pueden
generar desigualdades de
género, es decir,
diferencias entre los
hombres y las mujeres
que favorecen
sisteméaticamente a uno
de los dos grupos. OMS
Es esencialmente una
construccion basada en
el supuesto de que los
programas educativos se
pueden agrupar, tanto en
el plano nacional como
transnacional, en una
serie ordenada de
categorias que
corresponden en
términos generales a los
conocimientos, destrezas
y capacidades que se
exigen de los
participantes para que

Porcentaje de

millennials . .
. 2.-¢Indique su género? Encuesta

masculinos y

femeninos

Porcentaje los , .

. J 6.- ¢A qué se dedica?

niveles de Y - L Encuesta
. 5.- ¢Cual es su nivel de educacion?

educacion
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Redes
Sociales

puedan terminar con
éxito los programas de
esas categorias. Cing,
(1997, p.15)

Las redes sociales son
sitios de Internet
formados por
comunidades de
individuos con intereses
0 actividades en comun
(como amistad,
parentesco, trabajo) y
que permiten el contacto
entre estos, de manera
que se puedan comunicar
e intercambiar
informacién. Castro,
(2010)

Porcentaje de
consumo de
las redes
sociales que
utilizan los
millennials

10.-¢Sefiale en cudl de las siguientes
redes sociales tiene una cuenta
activa?

Encuesta
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Tipos de
redes
sociales

Publicidad

Si se quisiera clasificar a
las redes sociales, podria
hacerse segun su origen
y funcion: existen las de
tipo genéricas, las cuales
son muy numerosas y
populares (como
Facebook o Twitter);
estan a su vez las

redes profesionales como
LinkedIn, que involucran
individuos que
comparten el ambito
laboral o que buscan
ampliar sus fronteras
laborales y pueden ser
abiertas o cerradas; y por
altimo, tenemos a las
redes tematicas que
relacionan personas con
intereses especificos en
comuin, como mdasica,
hobbies, deportes, etc.,
siendo la més famosa
Flickr Castro, (2010)

La publicidad se define
como la herramienta
tradicional y directa del
marketing, que tiene
como fin, otorgar un
mensaje a través de
canales pagos de
difusion para
incrementar el consumo,
posicionar una marca en
el mercado y trabajar
tanto con la imagen
como con reputacion;

Porcentaje de
los tipos de
redes que
consumen los
millennials

Estimacion de
la publicidad

que visualizan
los millennials

11.-¢Sefiale la red social en la que
mas interactlia con sus contactos?
10.-¢ Sefiale en cudl de las siguientes
redes sociales tiene una cuenta
activa?

12.-¢Ha tenido la oportunidad de ver
comerciales o publicidad en sus
redes sociales?

13.-¢Cual es el canal por el cual
observa publicidad con mayor
frecuencia?

14.-;Qué tipo de publicidad ha visto
con mayor interés mediante redes
sociales?

15.-¢Cual de las siguientes acciones
ha realizado con mayor frecuencia al
tener la oportunidad de observar la
publicidad en sus redes sociales?

Encuesta

Encuesta
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Definir las
tendencias de
consumo de los
millennials del
DMQ,
considerando
las variables
criticas del
modelo clasico
de
comportamiento
del consumidor

La tendencia
de consumo
de los
Millennials
en el DMQ
concuerda
con las
caracteristicas
propias de
esta
generacion en
la mayoria de
paises que
han realizado
estudios al
respecto. Es
decir, lo que
mayormente
compran o
consumen
son productos
0 Servicios
relacionados
ala
tecnologia,

Ingresos

social - econémica

Influencia

usando, a su vez, la
investigacion, el analisis
y saberes tales como la
psicologia, antropologia,
economia, disefio, entre
otros. Milich, (2017)

El ingreso es una
remuneracion que se
obtiene por realizar una
actividad la cual es
reconocida por el
esfuerzo y gestién que lo
realiza. McConnell,
C.R,.yBrue, S.L.
(1997). Economia.
McGraw-Hill.

La influencia social es
un proceso psicologico
social en el que una o
varias personas influyen
en el comportamiento,
actitud, sentimientos,
opinidn y/o actitudes de
los demés. En este
proceso se tienen en
cuenta factores como la
persuasion, la
conformidad social, la
aceptacion social y la
obediencia social.
Marquez, (2015)

Porcentaje de
ingresos de los
millennials

Escala de la
influencia que
mantienen los
millennials

16.-¢Si en alguna ocasion concreto la
compra, qué tipo de producto o
servicio adquirid basado en la
publicidad que observé mediante
redes sociales?

7.-¢Cual es su nivel de ingreso?
9.-¢Cuanto de su ingreso mensual
destina a la compra de productos o
servicios en redes sociales?

16.-;Si en alguna ocasion concretd
la compra, qué tipo de producto o
servicio adquirié basado en la
publicidad que observé mediante
redes sociales?

17.-;Si en alguna ocasion concreto
la compra, cudl de los siguientes
canales considera que es el que tiene
mayor influencia en Usted?

Encuesta

Encuesta
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ecologia y
vida
saludable.

Socio
Demogréafico

Experiencia

Una ciencia que tiene
como finalidad el
estudio de la poblacion
humana y que se ocupa
de las dimensiones,
estructura, evolucién ,
caracteres, generales
considerados
fundamentalmente desde
el punto de vista
cuantitativo.
Universidad de granada
Ramirez, (2013)

Es el conocimiento que
se adquiere a través de

las vivencias obtenidas
durante cierto episodio.
Cohen, (2007)

Porcentajes de
sectorizacion
dentro del
DMQ

Porcentaje de
emprendedores
enel DMQ
dentro de las
redes sociales

4.-¢En qué sector de la ciudad de
Quito vive?

1. ;Qué tipo de Red Social considera
usted efectiva?

2. ¢Qué tipos de anuncios desearia 0
considera usted utilizar?

3. ¢Qué percepcidn tiene usted
acerca de publicidad de tendencia vs
Redes sociales?

4. ;Qué productos considera usted
que vende mejor por redes sociales?
5. ¢Qué Influencers considera
relevantes en Ecuador?

6. ¢Ha considerado usted, el uso de
plataformas de comercio electronico
para la venta de sus productos y
servicios (mercado libre, stper
tienda ecuador, OLX, etc.),sionoy
por qué?

Encuesta

Entrevista
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Disefio de instrumentos de investigacion
El primer instrumento de investigacion a utilizar es la encuesta, misma que se aplicara de
manera escrita y consta de las siguientes secciones:
2.5.1 Primera Seccion
Se solicita los datos generales del encuestado como edad, género, sector domiciliario y situacién

econdmica. Estos datos permiten realizar diferentes combinaciones de segmentacion y variables.

DATOS GENERALES

1. Edad:

2. Género: Masculino Femenino

3. Situacién Econdmica: Dependiente Independiente

4. En qué sector de la ciudad de Quito vive? (respuesta Unica)

Norte Centro Sur Valle

2.5.2 Segunda Seccion
Corresponde a la Informacion referente al nivel de educacion y situacion econémica.

INFORMACION DEL ENCUESTADO

5. ¢Cual es su nivel de educacion?
Cursando estudios de Bachillerato |:|
Cursando estudios Universitarios D
Sin estudiar por el momento D

6. ¢A qué se dedica?
Negocio Propio  [_] Empleado Piblico []  Empleado Privado [_]
Estudiante | No trabaja |

7. ¢Cual es su nivel de ingreso?

8. Entre$386a$500[] Entre$550a$1000[] Maésde$1000 [] Sin Ingreso[]
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9. ¢Cual de las siguientes opciones considera que es su situacion econémica actual?
a) Soy totalmente dependiente de mis padres/familiar |
b) Dependo de mis padres/familiar pero aporto con algo |:|
c) Soy independiente econémicamente ]

2.5.3 Tercera Seccién

Conocer el valor econémico que el encuestado destina al consumo de internet.

10. ¢ Cuanto de su ingreso mensual destina a la compra de productos o servicios en redes

O

No, me conecto a través de redes publicas y con WIFI de mi hogar D
Tiene un plan de datos |

10.1. Sitiene un plan de datos que valor paga por éste.

sociales? Maneja un plan de datos de internet.
No, solo me conecto a través de redes publicas

Tiene un servicio Pregapago de datos. ]

10.2. Si tiene un servicio prepago de datos que valor aproximadamente asigna mensualmente.

2.5.4 Cuarta Seccién

Indicar las redes sociales en las que el encuestado tiene activa una cuenta e interactla con
mayor frecuencia. Este dato permite conocer el canal que se posicionaria como el favorito y, de
acuerdo a sus caracteristicas funcionales, se podra conocer el motivo por el cual es el preferido

para realizar compras.

11. ¢ Sefale en cudl de las siguientes redes sociales tiene una cuenta activa?

Facebook |:| Twitter |:| Instagram |:|
WhatsApp  [] YouTube [C] Linkedin ]

Snapchat [ Pinterest [_]

Otro (sefiale cual)

12. ¢Sefale la red social en la que mas interactta con sus contactos?

Facebook D Twitter D Instagram D
O

WhatsApp  [] YouTube [T] Linkedin
Snapchat I:I Pinterest I:I Otro (sefale cual)
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2.5.5 Quinta, Sexta y Séptima secciones
Relacionadas con la publicidad presente en las redes sociales. Se pretende conocer el tipo, canal y

frecuencia con la que el encuestado observa anuncios promocionales y como reacciona ante ellos.

13. ¢ Ha tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad en sus redes sociales?

a) i [J

b) No []
14. ¢ Cual es el canal por el cual observa publicidad con mayor frecuencia?

a) Anuncios y banners que aparecen en videos 0 juegos |:|

b) Referidos o links de contactos |:|

c) True View in stream (videos que puedes saltar) D

d) Otro (detalle)

15. ¢ Que tipo de publicidad ha visto con mayor interés mediante redes sociales?

Ropa y calzado []  Pasajes deavion | Hoteles ]
Peliculas [] Mdsica [C] Estética/ Belleza |
Bares o restaurantes |:| Tecnologia / equipos electronicos |:|

Otros (sefiale cuél)

16. ¢ Cual de las siguientes acciones ha realizado con mayor frecuencia al tener la

oportunidad de observar la publicidad en sus redes sociales?

Totalmente Ni de
. . En . Totalmente de
Acciones con Frecuencia en Acuerdo, ni De acuerdo
Desacuerdo Acuerdo
Desacuerdo en desacuerdo

Ignoro6 la publicidad

Comparti6 la informacién

Guardo la informacion para
una posible futura compra

Tomé contacto con el oferente
pero no concreté la compra

Llegé a visitar al oferente/
local y no concreté la compra

0/0/0|0| 0|0
0/0/0|0/0|0
0/0/0/0|0|0
0/0/0/0/0|0
0/0/0|0|0|0

Concret6 la compra

2.5.6 Octavay Novena Secciones:
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Enfocadas en la compra concreta mediante redes sociales. Se conocera el producto o servicio
que prefieran los millennials, de qué manera fueron influenciados y con qué frecuencia realizan

este tipo de compra.

17. ¢Si en alguna ocasion concreto la compra, qué tipo de producto o servicio adquirio

basado en la publicidad que observé mediante redes sociales?

Ropa y calzado [C] Pasajes de avion | Hoteles |
Peliculas [] Midsica [C]Estética/ Belleza O
Bares o restaurantes |:| Tecnologia / equipos electrénicos D

Otros (sefiale cuél)

18. ¢ Si en alguna ocasion concreto la compra, cual de los siguientes canales considera usted

que es el que tiene mayor influencia en Usted?

Canales de Compra Detalle Asignacion

Google AdWords  |Es bésicamente la plataforma publicitaria de Google

. . , . Es la puesta en marcha de acciones publicitarias de difusion que permiten a las empresas
Publicidad Movil comunicarse y relacionarse con su publico objetivo de forma interactiva

Es el documento que forma parte de un sitio web y que suele contar con enlaces (también

Paginas Web conocidos como hipervinculos o links) para facilitar la navegacion entre los contenidos.
s Es la venta de banners o aplicaciones publicitarias en tu sitio, los cuales te significaran
Publicidad de : : P P N ;
o ingresos a partir de la actividad que ellos generen en el sitio de la marca, producto o
Afiliacién servicio que estés publicitando.
You Tube Es un portal del Internet que permite a sus usuarios subir y visualizar videos.

.. Es la variedad de noticias de manera inmediata para que el usuario ver sobre todo lo que se
Feed de noticias | e,

O|0|O0] O |O|0O

Trueview Son videos esporadicos que el usuario decide si verlos o no.

. Es una funcionalidad que permite crear anuncios personalizados para los usuarios que
Remarketlng visitaron previamente una web. (Re-direccionamiento de publicidad)
Otro (detalle)

19. ¢Con qué frecuencia realiza este tipo de compras?
Diaria [0 semanal | Quincenal -

Mensual  [] En ocasiones especial es [_] Casinunca [J

Otro (detalle) Nunca I:I
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2.5.7 Décima Seccion
Previo una breve descripcion, las preguntas de esta seccion final se enfocan en conocer la
influencia que reciben los millennials y de qué manera se convierten ellos mismos en

influenciadores.

Los Influencers o Marketing influyentes son personas que han surgido de sus canales de
YouTube, blogs o cualquier otra red social, hay Influencers que solo actian desde su casa e
Influencers que acuden a eventos y se determinan en diferentes categorias (Artistas, Periodistas,
Farandula, Deportistas, Politicos). Es la persona que puede hacer que tu negocio consiga mas
popularidad y visibilidad online. La palabra influencer significa influenciador, y su figura hace
que sus opiniones y aportaciones a través de la red, tengan credibilidad sobre los temas en los que
estan especializados. (Galiana, 2017)

20. ¢Seleccione cual de estos grupos influye més en sus decisiones de compra?
Amigos [] Familia | Personajes Pablicos  []
21. Del siguiente grupo de potenciales Influencers, ¢ Qué tan de acuerdo esta usted, que

influyen en una decision de compra de productos o servicios?

. Totalmente en En Ni de Acuerdo, Totalmente
Tendencias nien De acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo de Acuerdo
desacuerdo
O O O o | ©O
Periodistas O O O O O
Farandula O O o O o
Deportistas O o O O O

22. ¢Indique cudl es el personaje que mas influye en sus compras mediante redes
sociales?(Puede escoger maximo tres opciones)
Antonio Valencia [_] Maria Teresa Guerrero ] Juan Femando Velasco [
Vito Mufioz [] Carolina Jaume [C] Domenica Saporiti ]
Doménica Mena D Erika Velez D Diego Spotorno |:|
Roberto Bonafont I:I Otro (detalle)
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23. ¢Publica comentarios en sus redes sociales para influenciar en sus contactos al consumo

0 compra de algun bien o servicio?

Muy Frecuente |Frecuentemente [Ocasionalmente| Raramente Nunca

O O O O O

El segundo instrumento de investigacion es la entrevista que consta de preguntas abiertas
destinadas a conocer de qué manera los empresarios encuestados pudieron obtener éxito en sus
emprendimientos y los motivos que los llevaron a decidir publicitar en redes sociales.

Primera Pregunta

Tiene la intencion de conocer de forma directa, la red social que es considerada como la méas
practica y Gtil para los fines comerciales del empresario entrevistado.
1. ¢Qué tipo de Red Social considera usted efectiva?

Facebook | Twitter  [] Instagram [

WhatsApp ] YouTube [T] Linkedin ]

Snapchat | Pinterest []  Otro (sefiale cual)
2.5.8 Segunda Pregunta

En el ambito de las redes sociales, existen diferentes tipos de anuncios publicitarios. En esta
pregunta se busca identificar la mas utilizada.
2. Qué tipos de anuncios desearia o considera usted utilizar?

Google AdWords D Publicidad Movil DPéginas Web D

Publicidad de Afiliacion l:l You tube |:|Feed de noticias (variedad) D

O

Trueview (videos esporadicos) Remarketing (Re-direccionamiento de publicidad) D

Otro (detalle)
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2.5.9 Tercera Pregunta

Procura que el empresario entrevistado comente sus conocimientos o experiencias con la
publicidad de tendencia y la publicidad en las redes sociales, encaminandolo a realizar una
comparacion que permita identificar ventajas y desventajas de cada una.

3. ¢Qué percepcidn tiene usted acerca de publicidad de tendencia vs Redes sociales?

Las redes sociales son comunidades on line de personas con intereses o actividades en coman.
Conectandose a través de internet generan contactos afines, tanto para fines sociales como
comerciales.

Es el pasado, presente y futuro, que rigen la existencia se retroalimentan mutuamente y
permiten analizar la evolucion del fendmeno publicitario desde sus origenes hasta la actualidad,
incluso hacer predicciones del papel que desempefiara en un futuro.

2.5.10 Cuarta Pregunta

Consecuente con la pregunta precedente, en la cuarta pregunta también se requiere conocer la
experiencia vivida por el entrevistado con respecto al éxito de la comercializacion de sus
productos o servicios mediante redes sociales.

4. ¢Queé productos considera usted que vende mejor por redes sociales?
2.5.11 Quinta Pregunta

Como usuario de redes sociales, el empresario entrevistado también nos puede comentar su
percepcion sobre los mayores influyentes para la generacion de los millennials, en especial en el
mundo de los personajes publicos.

5. ¢Qué Influencers considera relevantes en Ecuador?

2.5.12 Sexta Pregunta
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Finalmente es interesante para el investigador, conocer si el uso frecuente de redes sociales ha
hecho que el entrevistado considere utilizar plataformas de comercio electronico populares en el
pais y el motivo principal para decidirse o no por estos sistemas.
6. ¢Ha considerado usted, el uso de plataformas de comercio electrénico para la venta
de sus productos y servicios (mercado libre, super tienda ecuador, OLX, etc), si 0 no y por
qué?
2.6 Detalle del procedimiento de toma de datos.

Se entregara la encuesta de manera impresa en la cantidad adecuada para cubrir la muestra de
la investigacion. Dichas encuestas seran entregadas a millennials presentes en colegios fiscales y
particulares del Distrito Metropolitano de Quito, asi como en universidades también fiscales y
particulares; también se entregardn a millennials que se encuentren trabajando en empresas
publicas y privadas. Se procede a realizar una segmentacion de un muestreo estratificado
mediante la division de la poblacion de N individuos, en k subpoblaciones o estratos atendiendo
criterios que puedan ser importantes en el estudio de tamafios respectivos, los mismo que son
excluyentes y colectivos exhaustivos, por lo que cada elemento de la poblacion debe signarse a
un unico estrato sin omitir los elementos de la poblacion, de esta forma el objetivo principal es
lograr un mejor grado de representatividad en la muestra y disminuir las posibilidades de error.
A continuacion de detalla la muestra:

Tabla 3
Detalle de la Muestra

EDAD POBLACION  PARTICIPCION MUESTRA

15-19 249.075 39% 150
20-24 204.363 32% 123
25-29 182.114 29% 110

TOTAL 635.552 384
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La entrevista, por su parte, sera un aporte importante que se realizard a un grupo de pequefios
empresarios que han tenido éxito en el crecimiento de su negocio mediante la publicidad en redes
sociales. La entrevista estd disefiada para que tenga una duracion maxima de 30 minutos y se
realizard de manera presencial en las zonas de Quito DM antes mencionadas; tomando como
evidencia la grabacion digital de las mismas para su posterior andlisis y procesamiento de

respuestas.



CAPITULO Il
ANALISIS DE
DATOS
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CAPITULO Il
ANALISIS DE DATOS
3.1 Introduccion

La estructura de la entrevista aplicada se realizo de tal manera que permita identificar aspectos
tanto comunes como diferenciadores del grupo objeto de estudio y la influencia de cada uno de
ellos en el comportamiento de estos actores, mientras asumen su rol de consumidores virtuales.
Esto se hizo posible mediante la combinacion y analisis de los datos obtenidos en preguntas
relacionadas con: sector en el que viven, nivel de educacién obtenida, situacion econémica y
laboral, entre otras.

Mencidn especial merece el andlisis de las preguntas que tienen relacion, en cambio, con el
acceso que tienen a internet y el uso de redes sociales, considerando que son su principal medio
de comunicacién y contacto con su entorno socio - econdmico. Esto se puede afirmar de manera
temprana puesto que ya se conoce que la generacion de los millennials creci6 con el uso
frecuente de la tecnologia y por tanto, estan muy familiarizados con esta forma de comunicarse e
interactuar con el resto del mundo. Y precisamente, esa forma de comunicarse es parte de las
caracteristicas que diferencian a este grupo de otros, desde el punto de vista del marketing. Como
también lo es el hecho de que para ellos es muy importante la opinion y experiencias de otros
consumidores previos. Por tanto, se debe prestar atencion al grado de influencia que los
millennials tienen desde sus contactos en redes sociales e incluso, desde personajes publicos. No
asi de la publicidad, que pasa a un segundo plano en nivel de influencia, a diferencia de
generaciones anteriores, en las que se podia observar que las tendencias de consumo dependian
basicamente de lo bueno o malo (popular 0 no) que podia ser un comercial en television, prensa o

radio. Se espera que los resultados obtenidos y descritos en las conclusiones, puedan aportar para
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que los nuevos empresarios puedan innovar sus estrategias de penetracion de mercado y
publicidad. Por ello también se considerd importante conocer, mediante una corta entrevista, las
interesantes experiencias que algunos de ellos han podido vivir en estos Gltimos meses. No existe
limites para la creatividad, se dice. Desde negocios de pastelerias, bocaditos, organizacion de
fiestas, pasando por la moda, calzado, maquillaje y sin dejar de mencionar al mundo del
entrenamiento y la tecnologia, todo se encuentra en el ciberespacio y todo negocio s susceptible
de explotacion. Pero no se puede olvidar el objetivo principal de esta investigacion. Le invito a
conocer cual es la tendencia de consumo de los millennials en el Distrito Metropolitano de Quito.
3.2 Anadlisis descriptivo
3.2.1 Medidas de Tendencia Central.-

Permite conocer algunas caracteristicas de una serie de datos con relacion al punto medio o
central de datos superiores o inferiores de su distribucion en el cual se utiliza la media aritmética
0 promedio, la mediana, la moda. (Mantilla, 2015)

3.2.2 Medidas de Dispersion.-

Permite determinar el grado de dispersion de los valores con respecto a su promedio, se utiliza

y desviacion estandar. (Mantilla, 2015)
3.2.3 Frecuencias y Porcentajes.-

Permite conocer la distribucion de cada intervalo de clase. (Mantilla, 2015)
3.3 Datos Generales

Son datos bésicos del encuestado como edad, género, sector domiciliario y situacion
economica. Estos datos permiten realizar diferentes combinaciones de segmentacion y variables.

3.3.1 Datos Edad
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La edad permite identificar a la cantidad de afios que tiene una persona que usa las redes

sociales en el distrito Metropolitano de Quito.

Tabla 4
Detalle Edad

Estadisticos

N Vélidos 385

Perdidos 0
Media 20,61
Moda 16
Desv. tip. 4,065
Varianza 16,520

Histograma

80

Frecuencia

——Frecuencia - 1.- Edad

Mecdia = 20 61
Desviacion tipica = 4 065
M =385

Figura 5 Detalle de Edades de los Millennials

3.3.1.1 Analisis Edad

En la investigacion desarrollada para la pregunta 1 se evidencia que el mayor porcentaje de

encuestados estad distribuido en las edades de 16 a 24 afios representados por el 78.4%, es

nuestro mercado potencial que utilizan méas las redes sociales mientras que las personas
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comprendidas entre 25y 29 afios representados por el 21.5% no les resulta atractivos utilizar las
redes sociales, esto se convierte en nuestro nicho de mercado con el cual generar estrategias para
incentivar el consumo en redes sociales.

3.3.2 Datos Género
De las encuestas realizadas es necesario identificar el porcentaje tanto del género Femenino

como del Masculino y que se agrupa en la siguiente Figura.

Geénero

B Masenlino
B Femenino

Figura 6 Detalle del Género de los Millennials
3.3.2.1 Analisis Género

En la investigacion desarrollada para la pregunta 2 se identifica que la mayor cantidad de los
encuestados son de género masculino representados con un 50.39% del total de encuestados y el
49.61% del género femenino, los encuestados se encuentran en distintas edades comprendidas
entre los 15 a los 29 afios ya que representa un porcentaje representativo de esta investigacion ya
que asi podemos identificar la percepcion de los dos géneros, se evidencia que el género

femenino utilizan mas redes sociales que el género masculino.
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3.3.3 Datos Situacion Economica
Variables que nos permitira identificar si depende de alguien dentro de sus consumos la misma
que se puede definir su condicidn, consumo, decision, con esto podemos determinar a qué grupo

se enfoca directamente nuestra encuesta.

Situacion Economica

B Dependiente
B Independiente

Figura 7 Detalle de la Situacion Econdémica

3.3.3.1 Analisis Situacion Econémica

En la investigacién desarrollada para la pregunta 3 se identifica que la mayor cantidad de los
encuestados son dependientes representados con un 71.2% del total de encuestados y el 28.8%
son independientes, los mismos que se encuentran en distintas edades comprendidas entre los 15
a los 29 afios ya que representa un porcentaje representativo de esta investigacion ya que asi
podemos identificar la percepcién de los dos géneros, se evidencia que el género femenino
utilizan mas redes sociales que el género masculino.

3.3.4 Datos en que Sector de la ciudad de Quito vive.
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Las encuestas fueron realizas en los principales colegios y universidades del Distrito
Metropolitano de Quito en los sectores del Centro, Norte, Sur de la ciudad con el fin de

determinar el consumo en las redes sociales.

LEn qué sector de la cindad de Quito vive?
B Yorte
B Centio
[EE
W Valle

Figura 8 Sectores donde viven los Millennials
3.3.4.1 Analisis en que Sector de la ciudad de Quito vive.

En la investigacion desarrollada para la pregunta 5 se identifica que muy independientemente
donde se encuentre la institucion educativa. la mayor cantidad de los encuestados se encuentran
ubicados en el sector norte de del DMQ representados con el 43.90%, para el sector sur de la
ciudad con el 28.31%, centro con el 16.10% y con un 11.69%, se llega a la conclusién que muy
tanto para el sector norte como el sur representados con un 72.21% se centra nuestras nuestra
investigacion.

3.4 Informacién del Encuestado
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Dentro de este grupo vamos a identificar con mayor detalle la informacion de las personas
encuestadas, referente al nivel de educacion, a que se dedica, nivel de ingreso y situacion
econdmica actual la misma que determinara su condicion.
3.4.1 Datos de cual es su nivel de educacion
El nivel de educacion representa un papel importante en esta investigacion ya que determinara
el comportamiento de consumo de las redes sociales dentro del DMQ, en funcion de su nivel de

educacion se detalla a continuacion.

¢ Cual es su nivel de educacion?
B Cursando estudios de
Bachillerato
= Cursando estudios
Uiversitanios
[ 5in estudiar por el momento

Figura 9 Nivel de Educacion
3.4.1.1 Andlisis sobre cual es su nivel de educacion
Se puede evidenciar que los encuestados con mayor porcentaje de participacion dentro de la
encuesta son los que se encuentran cursando los estudios universitarios con un 45.19%, seguido
por los que estan cursando los estudios de bachillerato representados con el 41.30% , seguidos
por un porcentaje minimo de con el 13.51% que se encuentran sin estudiar por el momento,

considerando los porcentajes mas altos ambos suman el 86.49%, como dato importante se aprecia
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que va de la mano con la pregunta dos ya que se identifica que son dependientes por el mismo

hecho que aun estan estudiando.

3.4.2 Datos a qué se dedica.

La variable en el cual se determina a que se dedica nos permitira identificar el comportamiento
del consumidor de acuerdo al tipo de actividad que realiza, desde su relacion de dependencia

tanto: publica como privada, asi como actividad empresarial con negocio propio e incluso

personas encuestadas sin empleo.

Ho trabaja] 2,60%

Estadiante—] 53,29%

I

[x]

.U

=

@

=

2 Empleado Privado| 38,18%
E

(=
-

-3

Empleado Publico—| |3 64%

Negoeio Propio— |2,34%

1 I 1 | 1
0 10 20 30 40 50 &0

Porcentaje

Figura 10 Detalle de la Actividad Econémica
3.4.2.1 Analisis sobre a qué se dedica.
Se puede observar que dentro de la pregunta realizada se define que el porcentaje con mayor
participacion corresponde a los estudiantes con el 53.25%, le sigue el empleado privado con un
38.18%, el Empleado Publico con el 3.64% vy el las dos Gltimas opciones de los encuestados se

encuentra con el 2.60% que no trabajan y el 2.34% que mantiene un negocio propio. Por lo que
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se puede concluir que de los usuarios encuestados indican a que se dedican y dentro de sus
actividades las dos que marcan un margen de desviacion muy representativa son los estudiantes y
el empleado privado suman el 91.43% de participacion.

3.4.3 Datos de cual es su nivel de ingreso.
Representa el nivel de ingreso que mantiene las encuestas con el fin de definir a que grupo se
enfoca la encuesta para determinar el % de acuerdo a su ingreso Y asi definir en qué grupo se

encuentra.

¢ Cual es su nivel de ingresa?
M Entre § 386 2§ 500
B Entre $550 2 $1000
[ M5 d= $1000
W 5in Ingreso

Figura 11 Nivel de Ingreso
3.4.3.1 Analisis sobre cual es su nivel de ingreso.
En la investigacion desarrollada para la pregunta 7 se identifica que el 46.49% de los
encuestados no tienen ingresos, seguido por el 38.44% mantienen un ingreso entre los $386 a

$500 dolares, con un 13.51% mantiene un ingreso que se encuentra entre $550 a $1000 ddlares y
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con el 1.56% oscila méas de $1000, como conclusion se define que la cantidad de los encuestados
no mantienen un ingreso, y los que mantienen un ingreso todavia son estudiantes.

3.4.4 Datos sobre cual de las siguientes opciones considera que es su situacion econémica
actual.

La variable sobre cuél de las siguientes opciones considera que es su situacion economica
actual determina la participacién que mantiene dentro su entorno familiar, la misma que se
determina segun las alternativas que mantiene en dicha investigacion con el fin de ver la situacién

de dependencia y aportes dentro del circulo familiar .

¢ Cual de las sigunientes opciones considera gue es su situacion econdmica actual?

[ Soy totalmente dependients
de mis padres/familiar
Dependo de mis
padres/familiar pero aporto
con
Soy independiente

economucaments

Figura 12 Situacion Econoémica
3.4.4.1 Analisis sobre cual de las siguientes opciones considera que es su situacion
econdmica actual.
En la investigacion desarrollada para la pregunta 8 se considera opciones sobre la situacion
actual de los encuestados la misma que se identifica que el 40.52% de los encuestados son

totalmente dependiente de sus padres o familiares, seguido por el 31.69% indicando que
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dependen de sus padres o familiares pero aportan con algo dentro del circulo familiar, como dato
importante el 72.21% de los encuestas se encuentran dependiendo de sus padres o familiares y el
27.79% son independientes econémicamente, como conclusion se define que la cantidad de los
encuestados son dependientes y aportan con al algo al a su familia.

3.5 ldentificacion de la compra de productos o servicios en redes sociales.

Tiene como finalidad conocer el valor econémico que el encuestado destina al consumo de
redes sociales mediante un conexion a internet de acuerdo a plan ya sea este pospago 0 prepago o
red publica, o servicios gratuitos de WIFI (universidad, Colegio, Patios de comida, parque etc).
3.5.1 Datos sobre cuanto de su ingreso mensual destina a la compra de productos o
servicios en redes sociales? Maneja un plan de datos de internet.

La variable a identificar sobre cuanto de su ingreso mensual destina a la compra de productos
0 servicios en redes sociales, y ver la factibilidad de utilizar una conexion gratuita o mediante un

plan que mantiene.

¢Cuanto de suingreso mensual destina a la compra de productos o servicios en redes
sociales? Maneja un plan de datos de internet.

W Mo, solo me conecto &
traves de redes plblicas
Mo, me conecto a través de
redes plblicas y con

Wred i WIFI
de mi hogar

O] Tiene un plan de datos
Tiene un servicio Prepago

= de datos.

Figura 13 Ingreso Mensual
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3.5.1.1 Analisis sobre cuanto de su ingreso mensual destina a la compra de productos o
servicios en redes sociales? Maneja un plan de datos de internet.

En la investigacion desarrollada para la pregunta 9 si puede identificar que 51.95% mantiene
un plan de datos, seguida por el 35.32% no, me conecto a través de redes publicas y con WIFI de
hogar, el 8.31% determina gque no, solo se conecta a través de redes publicas y un 4.42 mantiene
un servicio prepago de datos, por lo que se pude definir que los usuarios encuestados mas del
50% mantiene un plan de datos mediante la modalidad de pospago esto determina que siempre
estan conectados o mantienen una conexion casi a diario al internet.

3.5.2 Datos si tiene un plan de datos que valor paga por éste.

La variable a identificar sobre si mantiene un plan de dato y cual es valor que paga nos

permite identificar cuanto cancela por un servicio que va a mantener mes a mes el mismo que se

visualizara la cantidad que destina mensualmente.

Histograma —— Normal

507 — Media = $20,34
Desviacion tipica = $7, 737
=2M

40

Frecuencia

207

50 10 20 $30 40 $50 $60

Si tiene un plan de datos que valor paga por éste

Figura 14 Plan de Datos y Valor a Pagar
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Tabla 5
Plan de Datos y su Valor

Estadisticos

Validos 201
Perdidos 184
Media $20.34
Moda $15
Desv. tip. $7.737
Varianza 59,868

3.5.2.1 Analisis si tiene un plan de datos que valor paga por éste.

En la investigacion desarrollada para la pregunta 9.1 se identifica que la mayor participacion
de pago mensual por un servicio de datos comprendido en entre los $12 a $28 dolares
representando el 87.1% del total de los encuestados, es importante recalcar que los encuestados
consumen $ 29 a $56 dolares el 9.5% y el 3.5 % entre $5 a $11 ddlares en conclusion se mantiene
un plan de datos mediante la modalidad de pospago mas del 50% de los encuestados con un
promedio de pago mensual de $ 20.

3.5.3 Datos si tiene un servicio prepago de datos que valor aproximadamente asigna
mensualmente.

La variable a identificar sobre mantiene un servicio prepago de datos que valor
aproximadamente asigna mensualmente nos permite identificar cuanto consume o gasta un
encuestados en este tipo de servicio, el mismo gue no necesaria mente es un pago mensual ya que
esta modalidad de prepago es dependiendo la necesidad que tiene en ese momento.
3.5.3.1 Analisis si tiene un servicio prepago de datos que valor aproximadamente asigna

mensualmente.
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Segun los datos obtenidos en el presente trabajo se identifica que la poblacion de encuestados
solo 18 mantienen un gasto mensual en un plan prepago entre $5 a $12 ddlares esto representa
mas de 61.1% mantiene este consumo, el 16.7% esta se encuentra en un consumo bajo los $4 y
seguido del 27.8% mantiene un consumo superior a los $13 ddlares mensuales. Es importante
recalcar que el promedio de consumo dentro de la modalidad prepago oscila los 10 dolares

mensuales recalcando que no es un valor constante el que consumen dicho grupo.

Tabla 6
Servicio Prepago y su Valor

Estadisticos

Vélidos 18
Perdidos 367
Media $10.28
Mediana $10.00
Moda $10
Desuv. tip. $6.388
Varianza 40,801
Histograma
] ] ] et a - 55 38
NTiE
N
@

o T T
50 §5 10 $15 520 §25

§i tiene un servicio prepago de datos gque valor
aproximad te asigna 1 te?

Figura 15 Servicio Prepago y su Valor

3.6 Cuenta activa
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Se solicita indicar las redes sociales en las que el encuestado tiene activa una cuenta e
interactta con mayor frecuencia. Este dato permite conocer el canal que se posicionaria como el
favorito y, de acuerdo a sus caracteristicas funcionales, se podra conocer el motivo por el cual es

el preferido para realizar compras o interacciones que mantiene con sus contactos de una u otra

forma es un medio de comunicacion.

3.6.1 Datos Sefiale en cual de las siguientes redes sociales tiene una cuenta activa.

La variable a identificar en cual de las siguientes redes sociales tiene una cuenta activa es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccion la misma que indicara claramente si mantiene una cuenta

activa en alguna red social.

;Seifiale en cual de las siguientes redes sociales tiene
una cuenta activa?

Tinder
0.1%

0.1%
0.1% B Telegram

0.1% Messenger

- 3.7% = Pinterest

8.9%
Total B 16% nepe
D 15 3% " Linkedn
N > co " YouTube
P 16.1% « Whatsapp
- EED  Instagram
R 23.7%

= Skype

= Snapchat

= Twitter

= Facebook

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0%
Figura 16 Redes Sociales con una Cuenta Activa
3.6.1.1 Analisis Sefiale en cual de las siguientes redes sociales tiene una cuenta activa.
Segun los datos obtenidos en el presente trabajo se identifica que la poblacion de encuestados
el 23.7% de los mismos mantiene una cuenta activa en Facebook, seguido por el 22.6% en
Whatsapp y con el 16.1% en Instagram, es importante recalcar que la poblacion encuestada

mantiene una cuenta activa en estas 3 redes sociales representando un 62.4% esto significa que
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mas del 50% mantiene una cuenta activa, sin dejar a un lado algunas redes sociales que su
porcentaje de participacion es importante que ocupa la cuarta posicion que es Youtube con el
15.8% , seguido por el 8.9% como lo es Snapchat , seguido por el 7.3% de Twitter, a
continuacion Pinterest 3.7% y Linkedin con el 1.6% Y las redes sociales con menor participacion
con el 0.1% son Messenger, Telegram, Skype y. Es importante recalcar que la poblacion de
encuestados estd manteniendo una cuenta activa en Facebook, Whatsapp e Instagram.

3.6.2 Datos Sefiale la red social en la que mas interactta con sus contactos.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que més interactGa con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacién sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccién que mantiene con sus contactos con el fin de identificar

claramente con que red social se encuentra interactuando con su grupo de amistades.

(Sefiale la red social en la que mas interactha con sus
contactos?

Repuestos

Tinder

Pinterest

Snapchat

Linkedin
= YouTube
= WhatsApp

Instagram
u Twitter

= Facebook

Figura 17 Interaccién de sus Contactos
3.6.2.1 Analisis Ejecutivo Sefale la red social en la que mas interactua con sus contactos.
Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 11 se identifica que la
poblacion de encuestados el 44% los mismos que mantienen contacto mediante WhatsApp,

sequido por el 32% en Facebook y con el 11% en Instagram, es importante recalcar que la
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poblacion encuestada mantiene una interaccion con sus contactos en estas 3 redes sociales
representando un 87% esto significa que mas del 50% mantiene una interaccion directa con sus
contactos, sin dejar a un lado algunas redes sociales que su porcentaje de participacion es
importante que ocupa la cuarta posicion que es Youtube con el 4% , seguido por el 4% de
Snapchat , seguido por el 3% de Twitter, a continuacion Pinterest 1% y Linkedin con el 1% y las
redes sociales con menor participacion con el 0% Tinder. Es importante recalcar que la
poblacion de encuestados estd manteniendo una interaccion con sus contactos mediante
Whatssapp, Facebook, e Instagram.

3.7 Comerciales o Publicidad

Relacionadas con la publicidad presente en las redes sociales. Se pretende conocer el tipo,
canal y frecuencia con la que el encuestado observa anuncios promocionales y cémo reacciona
ante ellos mediante sus cuentas activas en redes sociales, hay publicidad que se activa sin
necesidad de que abonado lo active, se genera como spam

;Ha tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad en sus redes sociales?

[T
S

Figura 18 Visualizacion de Comerciales o
Publicidad en Redes Sociales
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3.7.1 Datos ha tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad en sus redes sociales.

La variable a identificar mediante si el encuestado ha tenido la oportunidad de ver
comerciales o publicidad en sus redes sociales al momento de mantener una interaccion para
definir la frecuencia, repetitividad, conexion o interaccion que mantiene con la visualizacion de
las mismas
3.7.1.1 Analisis ha tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad en sus redes
sociales.

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 12 se identifica que la
poblacion de encuestados el 88.83% han tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad
mediante sus redes sociales y solo el 11.17% no ha visto comerciales o publicidades mediante sus
redes sociales Es importante recalcar que la poblacion de encuestados estd visualizando
publicidad o comerciales en sus redes sociales manteniendo una cuenta activa en Facebook,
Whatsapp e Instagram.

3.7.2 Datos sobre cudl es el canal por el cual observa publicidad con mayor frecuencia.

La variable a identificar cual es el canal por el cual observa publicidad con mayor frecuencia
los medios sociales, hoy en dia juegan un papel muy importante en cualquier planificacion de
medios debido a la gran cantidad de datos que arrojan sobre los usuarios, al momento de
visualizar una publicidad por este medio, recordemos que la atencién de compafiias de todo tipo,
gracias a la gran cantidad de data de usuarios que manejan y que permiten invertir en camparias

publicitarias muy eficaces a nivel inversion.
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¢ Cual es el canal por el cual observa publicidad con mayor frecuencia?

ingma-]

True View in stream (videos que puedes saltar) 32,2%]
Referidos o links de contactos
Ammineins ybanners que apatecen en videns o juegos=] 45,5%

T T T T T
0 10 20 30 40 50

Porcentaje

Figura 19 Canal por el cual observa Publicidad

3.7.2.1 Anadlisis sobre cual es el canal por el cual observa publicidad con mayor frecuencia

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 13 se identifica que la
poblacion de encuestados el 48.8% observan anuncios y banners que aparecen en videos 0
juegos, seguido con el 32.2% observa mediante True View in Stream, seguido por los referidos y
links de contactos con un 17.7% y en Gltima posicion se identifica con el 1.3% de los encuestados
que no ven ninguna .Es importante recalcar que el 81% de la poblacion de encuestados esta
visualizando publicidad con mayor frecuencia viendo anuncios y banners y mediante videos True
View in Stream.
3.7.3 Datos sobre que tipo de publicidad ha visto con mayor interés mediante redes
sociales.

La variable a identificar es qué tipo de publicidad ha visto con mayor interés mediante redes
sociales, hoy en dia juegan un papel muy importante en cualquier planificacion de medios
debido a la gran cantidad de datos que arrojan sobre los usuarios, al momento de visualizar una

publicidad por este medio, recordemos que la atencion de compariias de todo tipo, gracias a la



82
gran cantidad de data de usuarios que manejan y que permiten invertir en camparias publicitarias

muy eficaces a nivel inversion.

. Qué tipo de publicidad ha visto con mayor interés
mediante redes sociales?

Datos Curiosos
Educacion
Repuestos
Juegos

= Ninguna

= Deportes
Noticias

Total

® Tecnologia/ Equipos
Electrénicos

= Bares o Restaurantes

= Estética/ Belleza

® Midsica

® Peliculas

22.6%  mHoteles

= Pasajes de Avion
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0%

Figura 20 Tipo de Publicidad
3.7.3.1 Andlisis sobre qué tipo de publicidad ha visto con mayor interés mediante redes

sociales.

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 14 se identifica que la
poblacion de encuestados el 22.6% ve publicidad sobre ropa y calzado, seguido por el 14.6% ve
publicidad de peliculas, el 13.6% visualiza publicidad sobre mdusica, el 11.9% ve publicidad de
tecnologia/ equipos electronicos, dentro de las 15 alternativas se centra en 4 que contempla el
62.8% sobre los encuestados que visualizan publicidad de ropa, calzado, tecnologia, equipos
electronicos, peliculas y musica ya que es la nueva tendencia de consumo, sin dejar a un lado
pero con un porcentaje mas pequefio  se encuentra las alternativas de estética/ belleza con el
9.7%, Hoteles con el 9.2% , pasajes de avion con el 8.5% mas observan anuncios y banners que
aparecen en videos 0 juegos, seguido con el 32.2% , bares y restaurantes con el 7.7%, este grupo
representa el 35.1% de la poblacién encuestada y en el grupo de que ocupa el 2.1% se encuentra

los Noticias con el 0.3%, Deportes con el 0.3%, Juegos con el 0.4%, Repuestos 0.2% , Educacion
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0.1% , Datos curiosos 0.2% , incluido u 0.6% de personas encuestadas no ven ningdn tipo de
publicidad.
3.7.4 Datos sobre cudl de las siguientes acciones ha realizado con mayor frecuencia al
tener la oportunidad de observar la publicidad en sus redes sociales?

La variable a identificar es qué acciones ha realizado con mayor frecuencia al observar la
publicidad en redes sociales, hoy en dia juegan un papel muy importante en cualquier
planificacion de medios debido a la gran cantidad de datos que arrojan sobre los usuarios, al
momento de visualizar una publicidad por este medio, recordemos que la atencion de compariias
de todo tipo es captar el intereses de la gente, ya que muchos de ellos estan enfocada a la compra
directa de un bien, producto o servicio y mucha gente trata de omitir la publicidad spam que
registra en las redes sociales ya que mucha de ella es publicidad basura, pero esto se registra
mediante la interaccion que mantiene el usuario en las redes sociales y va manejando un historial

de las visitas por esa razén se va desplegando la publicidad.

Histograma

1209 Media = 3,11
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¢ Cual de las siguientes acciones ha realizado con mayor
frecuencia al tener la oportunidad de observar la publicidad
en sus redes sociales? Ignoro la publicidad

Figura 21 Acciones luego de ver Publicidad en
Redes Sociales Ignoro la publicidad.
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Tabla 7
Acciones luego de ver Publicidad en Redes Sociales Ignoro la publicidad

Estadisticos

N Vélidos 375

Perdidos 10
Media 3,11
Moda 3
Desv. tip. 1,326
Varianza 1,760

3.7.4.1 Analisis sobre cual de las siguientes acciones ha realizado con mayor frecuencia al
tener la oportunidad de observar la publicidad en sus redes sociales? Ignord la publicidad.
Segun los datos obtenidos sobre la frecuencia de observar la publicidad en las redes sociales
en la opcion de que si ignoro la publicidad el presente trabajo sobre la pregunta 15.1 se
identifica que la poblacidn de encuestados el 27.2% ve publicidad pero no estan de acuerdo o en
desacuerdo sobre la misma, seguido por el 22.1% se encuentra de acuerdo en observar la
publicidad en redes sociales, el 18.7% visualiza publicidad y se encuentran totalmente de
acuerdo, el 16% ve publicidad y comparten las respuestas la poblacién encuestada indicando que
se encuentran en desacuerdo y totalmente en desacuerdo estas dos opciones representan el 32%,
sin dejar a un lado se identifica claramente el 40.8 % de los encuestados se encuentran de
acuerdo con la publicidad que reciben y visualizan constantemente y con esto le ha permitido
considerar en tomar decisiones de adquisicion sobre algun bien, producto o servicio.
3.7.4.2 Analisis sobre cual de las acciones ha realizado con mayor frecuencia al tener la

oportunidad de observar la publicidad en sus redes sociales? Compartio la informacion.
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Tabla 8
Acciones luego de ver Publicidad en Redes Sociales Compartio la publicidad

Estadisticos

N Validos 379

Perdidos 6
Media 2,54
Moda 3
Desv. tip. 1,148
Varianza 1,318

Histograma
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Desviacion tipica = 1,148
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Frecuencia
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¢ Cudl de las siguientes acciones ha realizado con mayor
frecuencia al tener la oportunidad de observar la publicidad
en sus redes sociales? Compartio la informacion

Figura 22 Acciones luego de ver Publicidad en
Redes Sociales Compartio la publicidad
Segun los datos obtenidos sobre la frecuencia de observar la publicidad en las redes sociales
en la opcion de que si compartio la publicidad el presente trabajo sobre la pregunta 15.2 se
identifica que la poblacion de encuestados el 27.7% no se encuentra de acuerdo ni desacuerdo en

compartir la publicidad que visualiza en sus redes sociales, sequido por el 25.9% se encuentra en
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desacuerdo ya que identifica que mucha de la informacion no es de su interés, el 23.2% se
encuentra en total desacuerdo en compartir la informacion sobre la visualizacion de la
publicidad, considerar que entre los encuestados se encuentran en desacuerdo y en total
desacuerdo representados con el 49.1% esto significa que no estan de acuerdo en compartir la
informacidn que visualizan, con 19.8% se encuentra de acuerdo en compartir y con un 3.4%
estan totalmente de acuerdo en compartir la informacidn que visualizan esto representa que solo
un 23.2% ve publicidad y comparte, los encuestados se encuentran de acuerdo con la publicidad
que reciben y visualizan constantemente y con esto le ha permitido considerar en tomar
decisiones de adquisicién sobre algln bien, producto o servicio.
3.7.4.3 Analisis sobre cual de las siguientes acciones ha realizado con mayor frecuencia al
tener la oportunidad de observar la publicidad en sus redes sociales? Guardd la
informacién para una posible futura compra.

Segun los datos obtenidos sobre la frecuencia de observar la publicidad en las redes sociales
en la opcion de que si guardo la informacién para una posible futura compra, el presente trabajo
sobre la pregunta 15.3 se identifica que la poblacion de encuestados el 28.6% se encuentra de
acuerdo en guardar la informacion para una posible futura compra, seguido por el 28.3% no se
encuentra de acuerdo ni en desacuerdo en guardar la informacion ya que identifica que mucha de
la informacion no es de su interés, el 19% se encuentra en total desacuerdo en guardar la
informacién sobre la visualizacion de la publicidad, considerar que entre los encuestados se
encuentran en desacuerdo y en total desacuerdo representados con un 35.3% esto significa que no
estan de acuerdo en guardar la informacion que visualizan para una posible futura compra, con

16.4% se encuentra en desacuerdo en guardar la publicidad y con un 5.7% estan totalmente de
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acuerdo en guardar la informacion que visualizan esto representa que solo un 34.3% guarda la
informacidn para una posible futura compra.

Histograma
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& Cual de las siguientes acciones ha realizado con mayor
frecuencia al tener la oportunidad de observar la publicidad
en sus redes sociales? Guardd la informacion para una
posible futura compra

Figura 23 Acciones luego de ver Publicidad en Redes Sociales
Guardo la Informacién para una posible Futura Compra

Tabla 9
Acciones luego de ver Publicidad en Redes Sociales Guardo la Informacion para una posible
Futura Compra

Estadisticos

N Validos 377

Perdidos 8
Media 2,85
Moda 4
Desv. tip. 1,204
Varianza 1,449

3.7.4.4 Analisis sobre cual de las siguientes acciones ha realizado con mayor frecuencia al
tener la oportunidad de observar la publicidad en sus redes sociales? Tomo contacto con el

oferente pero no concreté la compra.
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Segun los datos obtenidos sobre la frecuencia de observar la publicidad en las redes sociales
en la opcidn de que si tomo contacto con el oferente pero concreto la compra, el presente trabajo
sobre la pregunta 15.4 se identifica que la poblacion de encuestados el 27.5% se encuentra ni de
acuerdo ni desacuerdo en haber tenido contacto con el oferente para cerrar una compra muchas de
las veces desisten por el trato o el precio del bien o servicio que van a adquirir, seguido por el
23.4%, el 23.1% se encuentra en total desacuerdo en concretar una compra luego de tomar
contacto con él oferente, considerar que entre los encuestados el 46.5% se encuentran en
desacuerdo y en total desacuerdo representados esto significa que no realizaron una compra luego
de mantener el contacto con el oferente , es un porcentaje superior a la gente que se decidio
compra, con 18.7% se encuentra en acuerdo en que luego de contactar se procedié con la compra
y con un 3.9% estan totalmente de acuerdo esto representa que solo un 22.6% tomo contacto con

el oferente pero no concreto la compra.

Histograma
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. Cual de las siguientes acciones ha realizado con mayor
frecuencia al tener la oportunidad de observar la publicidad
en sus redes sociales? Tomo contacto con el oferente pero

no concreté la compra

Figura 24 Acciones luego de ver Publicidad en Redes Sociales
Tomo contacto con el oferente pero no concreto la compra
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Tabla 10
Acciones luego de ver Publicidad en Redes Sociales Tomo contacto con el oferente pero no
concreto la compra

Estadisticos

N Validos 372

Perdidos 13
Media 2,55
Moda 3
Desv. tip. 1,165
Varianza 1,358

3.7.4.5 Anélisis sobre cual de las siguientes acciones ha realizado con mayor frecuencia al
tener la oportunidad de observar la publicidad en sus redes sociales? Llegd a visitar al

oferente/local pero no concreté la compra.

Histograma
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¢ Cual de las siguientes acciones ha realizado con mayor
frecuencia al tener la oportunidad de observar la publicidad
en sus redes sociales? Llega a visitar al oferente/local pero
no concreté la compra

Figura 25 Acciones luego de ver Publicidad en Redes Sociales
Tomo contacto con el oferente pero no concreto la compra
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Tabla 11
Acciones luego de ver Publicidad en Redes Sociales Llego a visitar al oferente pero no concreto
la venta

Estadisticos

N Vélidos 372

Perdidos 13
Media 2,47
Moda 1
Desv. tip. 1,207
Varianza 1,457

El 27% de los encuestados se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo en que llego a visitar
al oferente / local pero no concreto la compra, el 29.1% se muestra en totalmente en desacuerdo,
el 18.7% estan en desacuerdo mientras que el 18.2% estan de acuerdo y el 3.6% esté de acuerdo,
se concluye que el 47.8% visito al oferente pero no estd de acuerde en concretar una compra y
solo el 21.8% si estd de acuerdo en realizar una comprar luego de visitar al oferente o su tienda
luego de visualizar la publicidad con frecuencia.
3.7.4.6 Analisis sobre cual de las siguientes acciones ha realizado con mayor frecuencia al
tener la oportunidad de observar la publicidad en sus redes sociales? Concreto6 la compra.

Tabla 12
Acciones luego de ver Publicidad en Redes Sociales concreto la compra

Estadisticos

N Validos 376

Perdidos 9
Media 2,69
Moda 1
Desv. tip. 1,315

Varianza 1,730
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Segun los datos obtenidos sobre la frecuencia de observar la publicidad en las redes sociales
en la opcion de que concreto la compra, el presente trabajo sobre la pregunta 15.6 se identifica
que la poblacién de encuestados el 25.2% se encuentra en un desacuerdo total en que si concreto
la compra, seguido por el 24.9% no esta de acuerdo ni en desacuerdo en que si concreto 0 no a
compra del bien o servicio, el 19% se encuentra de acuerdo en concretar una compra, considerar
que entre los encuestados el 43.9% se encuentran en desacuerdo y en total desacuerdo esto
significa que no realizaron una compra luego de ver a publicidad en redes sociales es un
porcentaje superior a la gente que se decidié compra , con 18.7% se encuentra en desacuerdo en
que luego de contactar se procedié con la compra y con un 9.9% estan totalmente de acuerdo

esto representa que solo un 28.8% tomo contacto con el oferente pero concreto la compra.

Histograma
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¢ Cual de las siguientes acciones ha realizado con mayor
frecuencia al tener la oportunidad de observar la publicidad
en sus redes sociales? Concretd la compra

Figura 26 Acciones luego de ver Publicidad en
Redes Sociales concreto la compra

3.7.5 Datos si en alguna ocasion concretd la compra, qué tipo de producto o servicio

adquirié basado en la publicidad que observo mediante redes sociales.
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La variable a identificar es si en alguna ocasion concretd la compra, qué tipo de producto o
servicio adquirié basado en la publicidad que observé mediante redes sociales, como finalidad
atraer a los compradores, , al momento de visualizar una publicidad por este medio, recordemos
que la atencion de compafias de todo tipo es captar el intereses de la gente, ya que muchos de
ellos estan enfocada a la compra directa de un bien, producto o servicio y mucha gente trata de
omitir la publicidad spam que registra en las redes sociales ya que mucha de ella es publicidad
basura, pero esto se registra mediante la interaccion que mantiene el usuario en las redes sociales
y va manejando un historial de las visitas por esa razon se va desplegando la publicidad, de esta
forma se encuentra enfocadas en la compra concreta mediante redes sociales. Se conocera el
producto o servicio que prefieran los millennials, de qué manera fueron influenciados y con qué
frecuencia realizan este tipo de compra.

¢, Si en alguna ocasién concreto la compra, qué tipo de
producto o servicio adquirio basado en la publicidad que

observo mediante redes sociales?
Repuestos

Productos Personalizados
Ninguna

15.1% Tecnologia/ Equipos
Electronicos
0/
14.1% Bares o Restaurantes
4.6%

Total 10.5% Estética/ Belleza

u Musica
B Peliculas
Hoteles

29.6% H Pasajes de Avion

®Ropa Calzado
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0%

Figura 27 Concreto la compra
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3.7.5.1 Analisis sobre si en alguna ocasion concretd la compra, qué tipo de producto o
servicio adquirio basado en la publicidad que observé mediante redes sociales.

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 16 se identifica que la
poblaciéon de encuestados el 29.6% concreto la compra sobre ropa y calzado, seguido por el
15.1% no realzo ninguna compra luego de ver la publicidad en redes sociales, el 14.1% realiza
compras de tecnologia, o equipos electronicos, el 10.5% realiza compras de estética y belleza, y
con un 8.4% la adquisicion de musica, dentro de las 11 alternativas se centra en 4 que contempla
el 62.7% sobre los encuestados que realizan compras luego de visualizar publicidad de ropa,
calzado, tecnologia, equipos electrénicos, estética, belleza y musica ya que es la nueva tendencia
de consumo, sin dejar a un lado pero con un porcentaje mas pequefio se encuentra las alternativas
de Peliculas con el 5.97%, Hoteles con 5.7% , pasajes de avién con el 5.5%, seguido con 4.6%
bares y restaurantes, Repuestos con el 0.3%, y productos personalizados con el 0.2%, en
conclusién la gente luego de visualizar una publicidad realiza compra y se centra especificamente
en la compra de ropa y calzado.

3.7.6 Datos sobre si en alguna ocasion concretd la compra, cual de los siguientes canales
considera usted que es el que tiene mayor influencia en Usted.

Se ejecuta a verificacion de que canales de comunicacion en redes sociales se utiliza o es de
mayor influencia para los encuestados, ya que la influencia que genera mas en cada persona
dependera de la constante visualizacion de publicidad en las redes.
3.7.6.1 Analisis sobre si en alguna ocasion concreto la compra, cuél de los siguientes canales
considera usted que es el que tiene mayor influencia en Usted.

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 17 se identifica que la

poblacién de encuestados el 24.4% indica que tiene mayor influencia en la decision es el canal de
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YouTube, seguido por el 24.1% las paginas web, el 15.3% es influenciado por la publicidad
movil, el 10.1% considera que es Google Adwors, y con un 7.9% indiaca que no es influenciado
por ninguna de las anteriores canales para la adquisicion de un bien o servicio, con un 6.5% se
encuentran los videos de Trueview , Feed de Noticias con el 4.3% , publicidad de afiliacion con
el 4%, seguido con 3.3% en el Remarketing, en conclusion son las redes, canales mas utilizadas
por los encuestados se centran con un 48.5% entre paginas WEB y YouTube.
3.7.7 Datos sobre con qué frecuencia realiza este tipo de compras.
Se ejecuta la frecuencia con la que realiza este tipo de compras luego de visualizar las
publicidades en redes sociales esto nos permitird determinar en porcentajes y con qué frecuencia

determina las compras como consumidor.

. Sien alguna ocasiéon concreté la compra, cual de los
siguientes canales considera usted que es el que tiene
mayor influencia en Usted

Ninguna

Remarketing

Trueview

u Feed de Noticias

Total 24.4%

B YouTube
m Publicidad de Afiliacion
24.1%

= Paginas Web

m Publicidad Movil

m Google AdWords
. o . o . o . o . o . o . o
0.0% 5.0% 10.0% 15.0%  20.0% 25.0%  30.0%

Figura 28 Canales de Influencia

3.7.7.1 Analisis sobre con qué frecuencia realiza este tipo de compras.
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Figura 29 Frecuencia de Compras

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 18 se identifica que la
poblacién de encuestados el 35.06% indica que tiene casi nunca compra mediante redes sociales ,
seguido por el 27.01% nunca realizan compras las paginas web, el 21.04% realizan las compras
en ocasiones especiales, el 8,05% realizan compras mensualmente, , con un 3.64% realizan
compras a diario, el 3.12% realiza compras y solo el 2.08% ejecuta compras semanalmente, en
conclusion el 62.07% de los encuestados no realizan compras con ningun tipo de frecuencia a
pesar de visualizar publicidad pero no es atractiva para generar ningun tipo de compra.

3.8 Comerciales o Publicidad

Previo una breve descripcion, las preguntas de esta seccion final se enfocan en conocer la
influencia que reciben los millennials y de qué manera se convierten ellos mismos en
influenciadores para la adquisicion de un bien o servicio.

3.8.1 Datos sobre la seleccione de los grupos que influyen mas en sus decisiones de

compra.
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Se determina el porcentaje de influencia que mantiene un encuestado en la decision o la

compra de un bien o servicio por los grupos que se encuentran alrededor al momento de una
compra, es indispensable determinar qué grupo influye mas en la eleccion.

;Seleccione cual de estos grupos influye mas en sus decisiones de compra?
W Amigos
B Familia
[ Personages Piblicos
B Fingana

Figura 30 Grupo de Influencia
3.8.1.1 Analisis sobre la seleccione de los grupos que influyen mas en sus decisiones de
compra.

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 19 se identifica que la
poblacion de encuestados el 52.47% indica que son influenciados mas por sus familiares al
momento de realizar un compra, seguido por el 35.06% indica que es influenciado por los amigos
al momento de realizar una compra, el 9.35% siente que es influenciado por personajes publicos,
y con el 3.12% determina que no se siente influenciado por ninguno de los grupos para considerar
en una decision de compra en conclusion el 96.88% de los encuestados identifica que se siente
influenciado por cualquiera de los grupos ya sea por la familia, amigos personajes publicos para
una decision de compra.

3.9 Posibles Influencers
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Previo una breve descripcion, las preguntas de esta seccion final se enfocan en conocer la
influencia que reciben los millennials por parte de los artistas publicos, periodistas, deportistas y
la farandula para la decision de compra de un bien o servicio.

3.9.1 Datos del siguiente grupo de potenciales Influencers, ;(Qué tan de acuerdo esta
usted, que influyen en una decision de compra de productos o servicios? Artistas.

Se determina el porcentaje de influencia que mantiene un encuestado en la decisién o la
compra de un bien o servicio por los grupos potenciales Influencers como son los artistas los
mismos que realizan campafias publicitarias influyendo en la compra,, es indispensable
determinar qué grupo influye més en la eleccion.
3.9.1.1 Analisis del siguiente grupo de potenciales Influencers, ¢Qué tan de acuerdo esta
usted, que influyen en una decisién de compra de productos o servicios? Artistas.

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 20.1 se identifica que la
poblacion de encuestados que el 29.17% indica que no se encuentran de acuerdo ni en
desacuerdo en que los potenciales influenciadores para sus decisiones de compra de un bien o
servicio son los artistas , seguido por el 26.7% indica que se encuentran de acuerdo en que son
influenciados por los artistas en la decision de compra, el 19.1% esta totalmente en desacuerdo en
que son influenciados por los artistas, seguido por el 16.2% se encuentra en desacuerdo ya que
son claros en sus decisiones de compras no son influenciados por ningun artista y con el 8.9%
determina que se encuentran de acuerdo que son influenciados en sus decisiones de compra en
conclusion el 64.40% de los encuestados identifica que no se siente influenciado por ningdn
Influencers como son los artistas y solo el 35.6 % si son influenciados por este grupo de

Influencers para una decision de compra.
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Del siguiente grupo de potenciales influencers, ; Qué tan de acuerdo esta usted,
que influyen en una decision de compra de productos o servicios? Artistas
Figura 31 Potenciales Influencers
3.9.2 Datos del siguiente grupo de potenciales Influencers, ¢(Qué tan de acuerdo esta
usted, que influyen en una decisién de compra de productos o servicios? Periodistas.
Se determina el porcentaje de influencia que mantiene un encuestado en la decision o la
compra de un bien o servicio por los grupos potenciales Influencers como son los periodistas los

mismos que realizan campafias publicitarias influyendo en la compra, es indispensable

determinar qué grupo influye mas en la eleccion.
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Del siguiente grupo de potenciales influencers, ;Queé tan de acuerdo esti usted, que
influyen en una decision de compra de productos o servicios? Periodistas

Figura 32 Influencers Periodistas

3.9.2.1 Analisis del siguiente grupo de potenciales Influencers, ¢Qué tan de acuerdo esta
usted, que influyen en una decision de compra de productos o servicios? Periodistas

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 20.2 se identifica que la
poblacién de encuestados que el 37.7% indica que no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo
en que los potenciales influenciadores para sus decisiones de compra de un bien o servicio son
los periodistas, seguido por el 25.9% indica que se encuentran desacuerdo en que son
influenciados por los periodistas en la decision de compra, el 19.6% esta totalmente en
desacuerdo en que son influenciados por los periodistas, seguido por el 14.3% se encuentra de
acuerdo ya que son claros en sus decisiones de compras no son influenciados por ningun
periodistas y con el 2.5% determina que se encuentran totalmente de acuerdo que son
influenciados en sus decisiones de compra en conclusion el 83.20% de los encuestados identifica
gue no se siente influenciado por ningun Influencers como son los artistas y solo el 16.8 % si

son influenciados por este grupo de Influencers para una decisién de compra.”
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3.9.3 Datos del siguiente grupo de potenciales Influencers, ¢Qué tan de acuerdo esté usted,
gue influyen en una decision de compra de productos o servicios? Farandula.

Se determina el porcentaje de influencia que mantiene un encuestado en la decision o la

compra de un bien o servicio por los grupos potenciales Influencers como son los personajes de

la farandula los mismos que realizan campafas publicitarias influyendo en la compra, es

indispensable determinar qué grupo influye mas en la eleccion.
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Del siguiente grupo de potenciales influencers, ;Que tan de acuerdo esta usted,
que influyen en una decision de compra de productos o servicios? Farandula

Figura 33 Influencers Farandula
3.9.3.1 Analisis del siguiente grupo de potenciales Influencers, ¢ Qué tan de acuerdo esta
usted, que influyen en una decision de compra de productos o servicios? Farandula.
Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 20.3 se identifica que la
poblacion de encuestados que el 35.2% indica que no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo

en que los potenciales influenciadores para sus decisiones de compra de un bien o servicio son
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los personajes de farandula, seguido por el 22.4% indica que se encuentran totalmente en
desacuerdo en que son influenciados por los personajes de farandula en la decision de compra, el
19.9% esta de acuerdo en que son influenciados por los personajes de farandula, seguido por el
17.5% se encuentra en desacuerdo ya que son claros en sus decisiones de compras no son
influenciados por ningun personajes de farandula y con el 4.9% determina que se encuentran
totalmente de acuerdo que son influenciados en sus decisiones de compra, en conclusion el
75.10% de los encuestados identifica que no se siente influenciado por ningun Influencers como
son los personajes de fardndula y solo el 24.9 % si son influenciados por este grupo de
Influencers para una decision de compra.

3.9.4 Datos del siguiente grupo de potenciales Influencers, ¢ Qué tan de acuerdo esté usted,
que influyen en una decision de compra de productos o servicios? Deportistas.

Se determina el porcentaje de influencia que mantiene un encuestado en la decision o la
compra de un bien o servicio por los grupos potenciales Influencers como son los Deportistas, 10s
mismos que realizan campafas publicitarias influyendo en la compra, es indispensable
determinar qué grupo influye mas en la eleccion, a pesar que la mayor parte de empresas estan a
contratar este grupo de influenciadores en una cantidad considerable para concentrar sus

campafias para promocionar sus productos.
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Del siguiente grupo de potenciales influencers, ; Qué tan de acuerdo esti usted,
que influyen en una decisién de compra de productos o servicios? Deportistas
Figura 34 Influencers Deportistas
3.9.4.1 Analisis del siguiente grupo de potenciales Influencers, ¢ Qué tan de acuerdo esta
usted, que influyen en una decisién de compra de productos o servicios? Deportistas.

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo sobre la pregunta 20.4 se identifica que la
poblacion de encuestados que el 28% indica que no se encuentran de acuerdo en que los
potenciales influenciadores para sus decisiones de compra de un bien o servicio son los
Deportistas, seguido por el 27.4% indica que se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo en que
son influenciados por los deportistas en la decision de compra, el 15.3% esta en desacuerdo en
que son influenciados por los deportistas, seguido por el 14.8% se encuentra totalmente en
desacuerdo ya que son claros en sus decisiones de compras, no son influenciados por ningun
personajes de farandula y con el 14.5% determina que se encuentran totalmente de acuerdo que

son influenciados en sus decisiones de compra, en conclusion el 57.5% de los encuestados

identifica que no se siente influenciado por ningun Influencers como son los personajes de
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farandula y solo el 42.5 % si son influenciados por este grupo de Influencers para una decision

de compra.
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Potenciales influencers en una decisién de compra(20.1 - 20.4) (agrupado)
Figura 35 Principales Influencers

3.9.5 Datos sobre qué grupo influye més en la decision de compra como son los Artistas,

Periodistas, Farandula, Deportistas.

Se determina el porcentaje de influencia que mantiene un encuestado en la decision o la
compra de un bien o servicio por los grupos potenciales Influencers como son los Artistas,
Periodistas, Farandula, Deportistas, los mismos que realizan campafias publicitarias influyendo
en la compra, es indispensable determinar que grupo influye mas en la eleccion, a pesar que la
mayor parte de empresas estdn a contratar este grupo de influenciadores en una cantidad
considerable para concentrar sus campafas para promocionar sus productos.
3.9.5.1 Analisis qué grupo influye mas en la decision de compra como son los Artistas,
Periodistas, Farandula, Deportistas.

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo se identifica que la poblacion de encuestados

del 100% el 37.8% indica que se encuentran en desacuerdo en qué grupo influye mas en la
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decision de compra como son los Artistas, Periodistas, Farandula, Deportistas para la decision de
compra de un bien o servicio, seguido por el 33.3% indica que se encuentran de acuerdo en que
son influenciados por los Artistas, Periodistas, Farandula, Deportistas en la decisién de compra,
el 23.1% esta totalmente en desacuerdo en que son influenciados por los deportistas, seguido
por el 14.8% se encuentra totalmente en desacuerdo ya que son claros en sus decisiones de
compras, no son influenciados por ningun Artistas, Periodistas, Farandula o Deportistas, en
conclusion el 60.9% de los encuestados identifica que no se siente influenciado por ningun
Influencers como son los Artistas, Periodistas, Farandula, o Deportistas y solo el 39.1 % si son
influenciados por este grupo de Influencers para una decision de compra. Dentro de los cuatro
grupos identificados como influenciadores (Artistas, Periodistas, Farandula o Deportistas) los
encuestados se identifican mas por los Deportistas los mismos que influyen en sus decisiones de
compra ya sea por una publicidad, recomendacion o sugerencia.

3.9.6 Datos indique cual es el personaje que mas influye en sus compras mediante redes
sociales

Se determina el porcentaje de influencia que mantiene en un encuestado en la decisién o la
compra de un bien o servicio por los personajes mas reconocidos a nivel nacional ya que se ha
considerados Influencers como son los Artistas, Periodistas, Farandula y Deportistas es
indispensable determinar qué personaje influye mas en la eleccion o decision de la compra.
3.9.6.1 Analisis sobre cual es el personaje que mas influye en sus compras mediante redes
sociales.

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo se identifica que la poblacion de encuestados
el 20.9% indica que se encuentran influenciado por Antonio Valencia en la decisién de compra

mediante las redes sociales, seguido por el 19.4% de los encuestados determinan que no se
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sienten influenciados por ningun personaje ya sea Artistas, Periodistas, Farandula o Deportistas
en la decision de compra mediantes redes sociales, el 9.9% esta identificado como influenciador
en sus decisiones de compra mediante redes sociales a Carolina Jaume, seguido por el 9.8%
determinan como influenciador a Erika Velez, con el 9.6% comparten Maria Teresa Guerrero y
Juan Fernando Velasco como influenciadores en las redes sociales en la decision de compra, con
el 8.2 % se identifica a Domenica Saporiti, seguido con el 3.9% Vito Mufioz, con el 3.5% Diego
Espotorno, seguido con el 2.8% Roberto Bonafont y con el 2.2% Domenica Mena como
Influencers en la decision de compra de los encuestados dentro de las redes, en conclusion el
existe un porcentaje importante que hay que resaltar que el 19.4% de los encuestados que no se
siente influenciado por ningdn Influencers como son los personajes antes mencionados y el 80.6

% si son influenciados por este grupo de Influencers para una decision de compra.

¢ Indique cuil es el personaje que mas influye en sus compras
mediante redes sociales? (Puede escoger maximo tres opciones

19.4% Ninguno

2.8% Roberto
Bonafont
3.5% Diego Spotorno
9.8% Erika Velez
2.2% Domenica

Mena

¥ Domenica
Saporiti

H Carolina Jaume

Total

H Vito Mufioz

H Juan Fernando
Velasco
B Maria Teresa
Guerrero
20.9% H Antonio
Valencia

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0%

Figura 36 Personajes que Influyen
en la decision de compra
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3.9.7 Datos publica comentarios en sus redes sociales para influenciar en sus contactos al

consumo o compra de algin bien o servicio.

Se determina el porcentaje o a cantidad de cometarios que realiza en sus redes sociales con el
fin de influenciar a sus contactos con el fin de consumir o comprar un bien o servicio para definir
o ser parte de una decision de compra mediante una escala en donde se refleja la publicacion para
incentivar a la compra como se detalla a continuacion 1 Muy frecuente, 2 Frecuentemente, 3
Ocasionalmente, 4 Raramente y 5 nunca

Tabla 13
Publicacion de comentarios en las redes sociales

Estadisticos

N Validos 385

Perdidos 0
Media 4,05
Moda 5
Desv. tip. 1,082
Varianza 1,170

3.9.7.1 Andlisis publica comentarios en sus redes sociales para influenciar en sus contactos
al consumo o compra de algin bien o servicio.

Segun los datos obtenidos en el presente trabajo se identifica que la poblacion de encuestados
el 43.9% indica que nunca publica comentarios en sus redes sociales para influenciar en sus
contactos al consumo o compra de algin bien o servicio, seguido por el 30.1% realiza raramente
una publicacion de comentarios para el consumo o compra mediante redes sociales, el 16.4% esta
identificado que ocasionalmente realizan comentarios, seguido por el 6% realiza publicaciones
mediante redes sociales y 3.6 % frecuentemente los encuestados realizan publicaciones para

influenciar a sus contactos al consumo o compra mediante redes sociales.
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Figura 37 Publicacion de comentarios en las redes sociales
3.10 Anélisis de datos combinados

Dentro del andlisis a realizar se determinar identificar las redes mas utilizadas por los
encuestados con el fin de identificar la interaccion y las caracteristicas de los usuarios por las
redes sociales como son Facebook, WhatsApp, Instagram.

3.10.1  Andlisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que més interactda con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando la Edad de interaccion en las redes
sociales como son WhatsApp, Facebook e Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactta con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccion que mantiene con sus contactos con el fin de visualizar
claramente con que red social se encuentra interactuando con su grupo de amistades.

Realizando un cruce de variables sobre la red social que més utiliza dependiendo las edades se

observa con mayor frecuencia son:
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Tabla 14
De Contingencia Combinacion de las variables 11 — 1

11.-  ;Sefale la red social en la que mas interactta con sus contactos? To
Faceb Twi Instag Whats  YouT Link Snap Pinte Tin Repue tal
ook tter ram App ube edin chat rest der stos
1.- 1 0 0 3 2 0 0 1 0 0 1 7
Ed 5
ad 1 0 0 1 56 7 4 6 1 0 0 75
6
1 1 0 1 23 8 1 2 1 1 0 38
7
1 12 0 0 20 0 0 2 0 0 0 34
8
1 10 2 2 14 0 0 2 0 0 0 30
9
2 17 0 1 10 0 0 1 0 0 0 29
0
2 10 1 2 10 0 0 0 0 0 0 23
1
2 12 0 2 10 0 0 0 0 0 0 24
2
2 11 0 1 6 0 0 0 0 0 0 18
3
2 13 3 2 4 0 0 1 1 0 0 24
4
2 14 0 2 3 0 0 0 0 0 0 19
5
2 12 2 5 3 0 0 0 0 0 0 22
6
2 5 2 5 5 0 0 0 0 0 0 17
7
2 7 1 3 0 0 0 0 0 0 0 11
8
2 0 0 12 2 0 0 0 0 0 0 14
9
Total 124 11 42 168 15 5 15 3 1 1 38
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Combinacion de Variables 11- 1
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Figura 38 Red Social identificando la Edad

Tabla 15
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 390,329° 126 ,000
Raz6n de verosimilitudes 333,877 126 ,000
Asociacion lineal por lineal 84,222 1 ,000
N de casos validos 385

a. 124 casillas (82,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,02.

3.10.1.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
WhatsApp sobre a Edad.

La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica que entre las edades
de 16 a 23 representadas por el 89% comprendidos entre estudiantes colegiales y universitarios ,

el 10% estad comprendido entre las edades de 24 a 29 afios no mantienen una interaccion con sus
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contactos siendo estas las personas econdmicamente activas , en conclusion la mayor parte de los
encuestados mantienen interaccion con sus contactos mediante WhatsApp.
3.10.1.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
Facebook sobre a Edad.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red méas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica que entre las
edades de 18 a 26 representando el 90% mantienen una interaccion con son sus contactos
mediante esta red Social y entre las edades de 27 28 afios solo s representa el 10%.
3.10.1.3 Andlisis sobre sefiale la red social en la que més interactia con sus contactos
Instagram sobre a Edad.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica que entre las edades
de 21 a 29 representadas por el 81% son personas que se encuentran en una condicion social mas
activa, el 19% esta comprendido entre las edades de 15 a 20 afios son estudiantes aun.
3.10.1.4 Anélisis de combinacién.

Una vez realizado el cruce entre preguntas sobre sefiale la red social en la que mas interactua
con sus contactos con combinaciones alternativas identificando la Edad de interaccion en las
redes sociales como son WhatsApp, Facebook e Instagram la correlacion que existe entre estas
dos preguntas son de 0.33 por lo tanta mantenemos una correlacion excelente entre estas dos
variables, de igual forma se verifica que la mayor cantidad de encuestados interactlan con sus
contactos mediante estas tres redes sociales identificando que se encuentran en la zona de

aceptacion.
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Tabla 16
De Contingencia Combinacién de Variables 11 — 2

11.-  ;Sefiale la red social en la que mas interactda con sus contactos? To
Face Twi Insta What You Link Snap Pint Tin Repu tal
book tter gram SApp Tube edin chat erest der estos

2.- Masc 71 7 19 81 5 2 6 2 0 1 19
Gén  ulino 4
ero Feme 53 4 23 87 10 3 9 1 1 0 19
nino 1

Total 124 11 42 168 15 5 15 3 1 1 38
5

3.10.2  Andlisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que més interactia con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando el Género que mantiene interaccion
en las redes sociales como son WhatsApp, Facebook e Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactGa con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacidn sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccion que mantiene correspondiente al Género mantiene una
interaccién mas frecuente con sus contactos de esta forma se visualizara claramente con que red
social se encuentra interactuando con su grupo de amistades.

Realizando un cruce de variables sobre la red social que mas utiliza dependiendo el Género se
observa con mayor frecuencia son:

Tabla 17
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,803 9 ,456
Razoén de verosimilitudes 9,640 9 ,380
Asociacion lineal por lineal 3,433 1 ,064
N de casos véalidos 385

a. 8 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,50.
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Combinacién de Variables 11- 2
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Figura 39 Red Social indicando el Género
3.10.2.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
WhatsApp sobre el Género.

La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica que el Género que
interacta mas en las redes sociales con el 52% las mujeres seguido con un 48% los hombres, en
conclusion las mujeres mantienen mayor intercalacion dentro de esta red social.
3.10.2.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Facebook sobre el Género.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red mas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del anlisis realizado se identifica que el Género que
interactia mas con las redes sociales con el 57% son los hombres seguido con el 43% las
Mujeres, en conclusion los hombres interactian més por esta red social.
3.10.2.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos

Instagram sobre el Género.
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La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica que el Género que
interacta mas en las redes sociales con el 55% las Mujeres seguido con un 45% los Hombres.
3.10.2.4 Analisis de combinacion.

Dentro del analisis se visualiza que el 51 % de los hombres interactia mas en las tres redes
sociales seguido con el 49% las mujeres, se determina que la combinacion realizada entre las
preguntas sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos con
combinaciones alternativas identificando el Género la correlacion que existe entre estas dos
preguntas son de 0.456 por lo tanto no mantenemos una correlacion excelente entre estas dos
variables, de igual forma se verifica que la mayor cantidad de encuestados interactian con sus
contactos mediante estas tres redes sociales identificando que se encuentran en la zona de no
aceptacion.

Tabla 18
De Contingencia Combinacion de Variables 11- 3

11.-  ;Sefiale la red social en la que mas interactda con sus contactos? T
Face Tw Insta What You Link Sna Pint Ti Repu ot
book itte gram SApp Tub edin pcha eres nd estos al

r e t t er
3.- Depend 62 8 27 142 15 5 11 2 1 1 27
Situa iente 4
cién Indepe 62 3 15 26 0 0 4 1 0 0 11
Econ ndiente 1
omica
Total 124 11 42 168 15 5 15 3 1 1 38

5

3.10.3  Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactlia con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando la Situacion Econdémica que

mantiene interaccion en las redes sociales como son WhatsApp, Facebook e Instagram.
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La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactlia con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccién que mantiene correspondiente a la Situacion Econdmica
mantiene una interaccion mas frecuente con sus contactos de esta forma se visualizara claramente

con que red social se encuentra interactuando con su grupo de amistades.

Combinacién de Varibales 11- 3
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Figura 40 Red Social indicando la Situacion Econdémica

Tabla 19
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 51,643 9 ,000
Razon de verosimilitudes 56,956 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 34,713 1 ,000
N de casos véalidos 385

a. 11 casillas (55,0%0) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,29.
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3.10.3.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
WhatsApp sobre la Situacién Econdmica.

La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica que la situacion
econdmica influye mucho para el consumo de las redes sociales con el 85% son Dependientes y
solo el 15% son independientes, en conclusion los encuestados son dependientes para el consumo
de esta red social.
3.10.3.2 Anélisis sobre sefiale la red social en la que més interactia con sus contactos
Facebook sobre la Situacion Econdmica.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red mas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica que la situacién
econdmica influye mucho para el consumo de las redes sociales con el 64% son Dependientes y
solo el 36% son independientes, en conclusion los encuestados son dependientes para el consumo
de esta red social.

3.10.3.3  Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactla con sus contactos
Instagram sobre la Situacién Econdmica.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica que la situacion
econdmica influye mucho para el consumo de las redes sociales con el 50% son Dependientes y
solo el 50% son independientes, en conclusion los encuestados son dependientes e
independientes en el consumo de esta red social.

3.10.3.4 Analisis de combinacion.
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Dentro del analisis se visualiza que el 69% de los encuestados son dependientes los mismos
que interactian mas en las tres redes sociales seguido con el 31% son independientes, se
determina que la combinacion realizada entre las preguntas sobre sefiale la red social en la que
mas interacta con sus contactos con combinaciones alternativas identificando la situacion
econdémica existe una correlacion que entre estas dos preguntas son de 0.048 por lo tanto
mantenemos una correlacion excelente entre estas dos variables, de igual forma se verifica que la
mayor cantidad de encuestados interactlan con sus contactos mediante estas tres redes sociales
identificando que se encuentran en la zona de aceptacion.

Tabla 20
De Contingencia de Combinacion de Variables 11 — 4

11.-  ¢;Sefale la red social en la gue mas interactia con sus contactos? To
Face Twi Insta Whats You Link Shap Pinte  Tin Repu tal
book tter gram App Tube edin chat rest der estos
4.- Nor 53 4 18 82 5 1 4 2 0 0 16
¢E te 9
n Ce 13 1 6 32 4 1 4 0 1 0 62
qué ntr
sect ©
or Sur 47 6 11 33 4 1 6 0 0 1 10
de 9
la Val 11 0 7 21 2 2 1 1 0 0 45
ciu le
dad
de
Qui
to
viv
e?
Total 124 11 42 168 15 5 15 3 1 1 38
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3.10.4  Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactla con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando el sector donde vive el encuestado el
mismo que mantiene interaccion en las redes sociales como son WhatsApp, Facebook e
Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactlia con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccion que mantiene correspondiente el sector donde vive el
encuestado el mismo que mantiene mayor interaccion con sus contactos de esta forma se
visualizara claramente con que red social se encuentra interactuando con su grupo de amistades.
Realizando un cruce de variables sobre la red social que més utiliza dependiendo el sector donde
vive el encuestado se observa con mayor frecuencia son:

Tabla 21
Pruebas de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintdtica
(bilateral
)

Chi-cuadrado de Pearson 38,6657 27 ,068
Razo6n de verosimilitudes 37,818 27 ,081
Asociacion lineal por lineal ,004 1 ,949
N de casos validos 385

a. 27 casillas (67,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es ,12.

3.10.4.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos

WhatsApp sobre el sector donde vive.
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La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica que el sector donde
viven los encuestados esta el 49% al Norte seguido por el 20% al Sur, el 19% vive en el centro y
el 13 % en los valles, en conclusion los encuestados que utilizan esta red social se encuentra
viviendo al norte de la ciudad de Quito son dependientes para el consumo de esta red social.
3.10.4.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
Facebook sobre el sector donde vive.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red mas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica que el sector
donde viven los encuestados esté el 43% al Norte seguido por el 38% al Sur, el 10% vive en el
centro y el 9 % en los valles, en conclusion los encuestados que utilizan esta red social se
encuentra viviendo al norte de la ciudad de Quito.
3.10.4.3 Andlisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Instagram sobre el sector donde vive.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica que el sector donde
viven los encuestados esta el 43% al Norte seguido por el 27% al Sur, el 17% vive en el Valle y
el 14 % en el Centro, en conclusion los encuestados que utilizan esta red social se encuentra

viviendo al norte de la ciudad de Quito.
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Combinacién de Variables 11 - 4
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Figura 41 Red Social indicando el sector donde vive

3.10.4.4 Anélisis de combinacion.

Dentro del analisis se visualiza que los encuestados viven al norte con un 46%, seguido por el
27% al Sur, el 15% en el centro y el 12 % en el valle, se determina que la combinacién realizada
entre las preguntas sobre sefiale la red social en la que méas interactia con sus contactos con
combinaciones alternativas identificando el sector donde vive existe una correlacion que entre
estas dos preguntas son de 0.068 por lo tanto no mantenemos una correlacion excelente entre
estas dos variables, de igual forma se verifica que la mayor cantidad de encuestados interactuan

con sus contactos mediante estas tres redes sociales identificando que se encuentran en la zona de

no aceptacion.



Tabla 22

De Contingencia de Combinacion de Variables 11 — 5

120

11.-  ;Sefale la red social en la que mas interactla con sus contactos? T
Face Tw Insta  What You Link Sna Pint Ti Repu ot
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5.- Cursan 15 0 7 103 15 5 10 2 1 1 15
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nivel sde
de Bachill
educa  erato
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s
Univer
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estudia
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to
Total 124 11 42 168 15 5 15 3 1 1 38
5
3.10.5 Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactlia con sus

contactos con combinaciones alternativas identificando el nivel de educacién que mantiene

interacciodn en las redes sociales como son WhatsApp, Facebook e Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactlia con sus contactos es con

motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,

repetitividad, conexion o interaccién que mantiene correspondiente al nivel de educacion del

encuestado el mismo que mantiene mayor interaccion con sus contactos de esta forma se

visualizara claramente con que red social se encuentra interactuando con su grupo de amistades.
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Realizando un cruce de variables sobre la red social que mas utiliza dependiendo el nivel de
educacion el encuestado se observa con mayor frecuencia son:

Combinaciéon de Varibles 11 - S

i, Sefiale la
120 Yad social
en la que
. mas
interactaa
COon Sus
contactos?

W Facebook
I Twvitter
Oinstagram
WwhatsApp
O rouTube
B Linkedin
ESnapchat
ClpPirterest
B Tinder
-Repues‘tos

100

S0

G0

Recuento

40—

20

[
s P =1
T I T 0

]
Cursando estudios de Cursando estudios Sin estudiar por el
Bachillerato Universitarios momento

i Cual es su nivel de educacion?

Figura 42 Red Social indicando el nivel de Educacion

Tabla 23
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 133,805° 18 ,000
Razon de verosimilitudes 151,549 18 ,000
Asociacion lineal por lineal 65,442 1 ,000
N de casos véalidos 385

a. 17 casillas (56,7%0) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,14.

3.10.5.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos

WhatsApp sobre el nivel de educacion.
La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de

las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica que el nivel de
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educacion es del 61% se encuentra cursando estudios de bachillerato seguido por el 30%
cursando estudios universitarios y el 8% sin estudiar por el momento, en conclusion los
encuestados que utilizan esta red social se encuentra cursando estudios de bachillerato.
3.10.5.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Facebook sobre el nivel de educacion.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red méas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica que el nivel de
educacion es del 72% se encuentra cursando estudios universitarios seguido por el 16% sin
estudiar por el momento y el 12% cursando estudios de bachillerato, en conclusion los
encuestados que utilizan esta red social se encuentran cursando estudios universitarios.
3.10.5.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que més interactia con sus contactos
Instagram sobre el nivel de educacién.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica que el nivel de
educacion es del 55% se encuentra cursando estudios universitarios seguido por el 29% sin
estudiar por el momento y el 17% cursando estudios de bachillerato, en conclusion los
encuestados que utilizan esta red social se encuentran cursando estudios universitarios.
3.10.5.4 Analisis de combinacion.

Dentro del analisis se identifica que el nivel de educacion de los encuestados esta identificado
de la siguiente forma es del 49% se encuentra cursando estudios universitarios seguido por el
37% cursando estudios de bachillerato y el 14% sin estudiar por el momento, se determina que la
combinacion realizada entre las preguntas sobre sefiale la red social en la que mas interactia con

sus contactos con combinaciones alternativas que el nivel de educacidn existe una correlacion
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que entre estas dos preguntas son de 0.041 por lo tanto mantenemos una correlacion excelente
entre estas dos variables, de igual forma se verifica que la mayor cantidad de encuestados
interactlan con sus contactos mediante estas tres redes sociales identificando que se encuentran
en la zona de aceptacion.

Tabla 24
De Contingencia de Combinacion de Variables 11 —6
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Total 124 11 42 168 15 5 15 3 1 1 38

3.10.6  Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactlia con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando a que se dedica, y si mantiene
interaccion en las redes sociales como son WhatsApp, Facebook e Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactlia con sus contactos es con

motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
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repetitividad, conexion o interaccion que mantiene correspondiente a que se dedica el encuestado
el mismo que mantiene mayor interaccion con sus contactos de esta forma se visualizara

claramente con que red social se encuentra interactuando con su grupo de amistades.

Combinacién de Variables 11 - &6
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Figura 43 Red Social indicando a que se dedica

Tabla 25
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 166,384° 36 ,000
Razon de verosimilitudes 182,569 36 ,000
Asociacion lineal por lineal 55,073 1 ,000
N de casos véalidos 385

a. 38 casillas (76,0%0) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

,02.
3.10.6.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos

WhatsApp sobre a qué se dedica.
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La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica a que se dedica con
el 78% es estudiante seguido por el 15% empleado privado, el 3% no trabaja y con el 2%
mantiene un negocio propio y es empleado publico, en conclusion los encuestados que utilizan
esta red social son estudiante.
3.10.6.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
Facebook sobre a qué se dedica.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red mas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica a qué se dedica
con el 60% es empleado privado seguido por el 27% es estudiante, el 8% empleado publico, con
el 3% mantiene un negocio propio y el 2 % no trabaja, en conclusién los encuestados que utilizan
esta red social son empleados privados.
3.10.6.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Instagram sobre a qué se dedica.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del anélisis realizado se identifica a qué se dedica con
el 81% es empleado privado seguido por el 19% es estudiante, en conclusion los encuestados
que utilizan esta red social son empleados privados.
3.10.6.4 Analisis de combinacion.

Dentro del analisis se identifica a que se dedican los encuestados esta identificado de la
siguiente forma es del 51% son estudiantes seguido por el 40% son empleados privados, el 4%
es empleado privado y el 2% mantiene un negocio y o trabaja, se determina que la combinacion

realizada entre las preguntas sobre sefiale la red social en la que mas interactda con sus contactos
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con combinaciones alternativas a que se dedica existe una correlacion que entre estas dos
preguntas son de 0.053 por lo tanto mantenemos una correlacion excelente entre estas dos
variables, de igual forma se verifica que la mayor cantidad de encuestados interactian con sus
contactos mediante estas tres redes sociales identificando que se encuentran en la zona de
aceptacion.

Tabla 26
De Contingencia de Combinacién de Variables 11 —7

11.-  ;Sefale la red social en la que mas interactla con sus contactos? To

Face Twi Insta What You Link Snap Pint Tin Repu tal
book tter gram SApp Tube edin chat erest der estos

7.- Ent 90 7 23 26 0 0 2 0 0 0 14
¢Cu re$ 8
al es 386
su a$
nivel 500
de Ent 11 4 12 22 0 0 2 1 0 0 52
ingr re
€s0? $55
Oa
$10
00
Ma 4 0 0 2 0 0 0 0 0 0 6
sde
$10
00
Sin 19 0 7 118 15 5 11 2 1 1 17
Ingr 9
eso
Total 124 11 42 168 15 5 15 3 1 1 38
5

3.10.7 Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactla con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando cual es el nivel de ingreso que

mantiene interaccion en las redes sociales como son WhatsApp, Facebook e Instagram.
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La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactlia con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccion que mantiene correspondiente el nivel de ingreso del
encuestado el mismo que mantiene mayor interacciobn con sus contactos de esta forma se

visualizara claramente con que red social se encuentra interactuando con su grupo de amistades.

Combinacion de Variables 11 - 7

Aaefiale la
red social
en la que
mas
interactia
con sus
contactos?

I Facebook
I Twitter
O Instagram
B WhatsApp
L[] YouTube
I Linkedin
[ Snapehat
] Pinterest
& Tinder

M Eepuestos

120

100

80—

60—

Recuento

40—

20

[{22]
o n E=n =] =
| gL LJ | el | p— |
Entre ¥ 356 a $ S00 Entre $550 a $1000 Mas de 1000 Sin Ingreso

& Cual es su nivel de ingreso?

Figura 44 Red Social indicando cudl es su nivel de ingreso
Tabla 27
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 173,970° 27 ,000
Razon de verosimilitudes 193,972 27 ,000
Asociacion lineal por lineal 111,014 1 ,000
N de casos validos 385

a. 26 casillas (65,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es ,02.

3.10.7.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos

WhatsApp sobre cual es el nivel de ingreso.
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La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica cuél es el nivel de
ingreso con el 70% no tiene ingresos, el 15% mantiene un ingreso entre $ 386 a $ 500, el 13%
mantiene un ingreso entre $550 a $1000 y con el 1% mas de $1000, en conclusion los
encuestados que utilizan esta red social son los que no tienen ingresos en la actualidad.
3.10.7.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que més interactia con sus contactos
Facebook sobre cuél es el nivel de ingreso.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red mas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica cudl es el nivel de
ingreso con el 73% mantiene un ingreso entre $ 386 a $ 500, el 15% no tiene ingresos, el 9%
mantiene un ingreso entre $550 a $1000 y con el 3% mé&s de $1000, en conclusion los
encuestados que utilizan esta red social son los mantiene un ingreso entre $ 386 a $ 500.
3.10.7.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Instagram sobre cudl es el nivel de ingreso.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del anélisis realizado se identifica cuél es el nivel de
ingreso con el 59% mantiene un ingreso entre $ 386 a $ 500, el 29% mantiene un ingreso entre
$550 a $1000 y con el 17% no tiene ingresos, en conclusion los encuestados que utilizan esta red
social son los mantiene un ingreso entre $ 386 a $ 500.
3.10.7.4 Analisis de combinacion.

Dentro del analisis se identifica a que se dedican los encuestados esta identificado cuél es el
nivel de ingreso con el 43% no tiene ingreso, el 42% mantiene un ingreso entre $ 386 a $ 500,

con el 13% mantiene un ingreso entre $550 a $1000 y con el 2% mas de $1000, se determina que
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la combinacion realizada entre las preguntas sobre sefiale la red social en la que mas interactia
con sus contactos con combinaciones alternativas sobre cual es el nivel de ingreso existe una
correlacion gue entre estas dos preguntas son de 0.037 por lo tanto mantenemos una correlacion
excelente entre estas dos variables, de igual forma se verifica que la mayor cantidad de
encuestados interactian con sus contactos mediante estas tres redes sociales identificando que se

encuentran en la zona de aceptacion.

Tabla 28
De Contingencia de Combinacién de Variables 11 —8
11.-  ¢Sefale la red social en la que més interacttia con sus contactos? T
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3.10.8 Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando cual es su situacion economica
actual que mantiene interaccion en las redes sociales como son WhatsApp, Facebook e
Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactlia con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccion que mantiene correspondiente sobre cual es su situacion
econOmica actual del encuestado el mismo que mantiene mayor interaccion con sus contactos de
esta forma se visualizara claramente con que red social se encuentra interactuando con su grupo

de amistades.

Combinacion de Variables 11 - 8

;Seflale la
red social
enla gue
masg
interactia
con sus
contactos?

M Facebook
B Twitter

O Instagram
B WhatsApp
] YouTube
B Linkedin
O Snapehat
O Pinterest
] Tinder

B Fepusstos

100+

Recuento

Soy totalmente | Dependo de mis Soy independiente
dependiente de mis padres/tamiliar pero aporto economicamente
padres/ifamiliar con algo

& Cual de las signientes opciones considera que es su
situacion econdmica actual?

Figura 45 Red Social indicando cudl es su situacion economica actual
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Tabla 29
Pruebas de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 131,070° 18 ,000
Razo6n de verosimilitudes 128,716 18 ,000
Asociacion lineal por lineal 45,069 1 ,000
N de casos véalidos 385

a. 19 casillas (63,3%b) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es ,28.

3.10.8.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que més interactia con sus contactos
WhatsApp sobre cuél es su situacion econémica actual.

La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica cual es la situacion
econdmica actual con el 58% son totalmente dependientes de sus padres/familiar, el 24%
depende de sus padres/familiar pero aportan con algo y el 18% son independientes
econdémicamente, en conclusion los encuestados que utilizan esta red social son los que son
totalmente dependientes de sus padres/familiar.
3.10.8.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
Facebook sobre cual es su situacién econdémica actual.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red mas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica cuél es la
situacion econdmica actual con el 53% depende de sus padres/familiar pero aportan con algo, el

30% son independientes econdmicamente y el 17% son totalmente dependientes de sus
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padres/familiar, en conclusion los encuestados que utilizan esta red social depende de sus
padres/familiar pero aportan con algo.
3.10.8.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Instagram sobre cual es su situacién econdmica actual.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica cudl es la situacién
econdmica actual con el 76% son independientes econémicamente y con el 12% depende de sus
padres/familiar pero aportan con algo y son totalmente dependientes de sus padres/familiar, en
conclusién los encuestados que utilizan esta red social son independientes econémicamente.
3.10.8.4 Anélisis de combinacion.

Dentro del analisis se identifica a que se dedican los encuestados esta identificado cudl es la
situacion econdmica actual con el 37% son totalmente dependientes de sus padres/familiar, el
33% depende de sus padres/familiar pero aportan con algo y el 30 son independientes
econdémicamente, se determina que la combinacion realizada entre las preguntas sobre sefiale la
red social en la que mas interactia con sus contactos con combinaciones alternativas sobre cual
es la situacion economica actual existe una correlacion que entre estas dos preguntas son de 0.040
por lo tanto mantenemos una correlacion excelente entre estas dos variables, de igual forma se
verifica que la mayor cantidad de encuestados interactian con sus contactos mediante estas tres

redes sociales identificando que se encuentran en la zona de aceptacion.



Tabla 30

De Contingencia de Combinacion de Variables 11 —9
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3.10.9 Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que més interactia con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando cuanto de su ingreso mensual
destina a la compra de productos o servicios en redes sociales que mantiene interaccion en
las redes sociales como son WhatsApp, Facebook e Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactlia con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexién o interaccién que mantiene correspondiente sobre cuanto de su ingreso
mensual destina a la compra de productos o servicios en redes sociales del encuestado el mismo
que mantiene mayor interaccion con sus contactos de esta forma se visualizara claramente con
que red social se encuentra interactuando con su grupo de amistades.

Combinacion de Varibles 11 - 9

a0 gaefiale la
red social
el la que
mas
interactia
COLL SUE
contactos?
B Facebook
B Twritter
O Instagram
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& Cuanto de su ingreso mensual destina a la compra de
productos o servicios en redes sociales? Maneja un plan
de datos de internet.

Figura 46 Red Social indicando cuanto es su ingreso mensual
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Tabla 31
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de 76,311° 27 ,000
Pearson
Razén de 60,338 27 ,000
verosimilitudes
Asociacion lineal por 3,054 1 ,081
lineal
N de casos véalidos 385

a. 25 casillas (62,5%b) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,04.

3.10.9.1 Andlisis sobre sefiale la red social en la que més interactia con sus contactos
WhatsApp sobre cuanto de su ingreso mensual destina a la compra de productos o servicios
en redes sociales.

La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica cuanto de su ingreso
mensual destina a la compra de productos o servicios en redes sociales con el 47% Tiene un plan
de datos, el 23% No, se conecta a través de redes publicas y con WIFI del hogar, 5% No, solo se
conecto a través de redes publicas y el 4% Tiene un servicio Prepago de datos, en conclusion los
encuestados que utilizan esta red social Tiene un plan de datos.
3.10.9.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
Facebook sobre cuanto de su ingreso mensual destina a la compra de productos o servicios
en redes sociales.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red méas utilizada por los encuestados, una

de las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis se identifica cuanto de su ingreso
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mensual destina a la compra de productos o servicios en redes sociales con el 52% Tiene un plan
de datos, el 38% No, se conecta a través de redes publicas y con WIFI del hogar, 8% No, solo se
conecto a través de redes publicas y el 5% Tiene un servicio Prepago de datos, en conclusion los
encuestados que utilizan esta red social Tiene un plan de datos.
3.10.9.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Instagram sobre cuanto de su ingreso mensual destina a la compra de productos o servicios
en redes sociales.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica cuanto de su ingreso
mensual destina a la compra de productos o servicios en redes sociales con el 83% Tiene un plan
de datos, el 10% No, se conecta a través de redes publicas y con WIFI del hogar, 5% No, solo se
conectd a través de redes publicas y el 2% Tiene un servicio Prepago de datos, en conclusion los
encuestados que utilizan esta red social Tiene un plan de datos.
3.10.9.4 Anélisis de combinacién.

Dentro del analisis se identifica a que se dedican los encuestados esta identificado cuanto de
su ingreso mensual destina a la compra de productos o servicios en redes sociales con el 54%
Tiene un plan de datos, el 36% No, se conecta a través de redes publicas y con WIFI del hogar,
6% No, solo se conecto a través de redes publicas y el 4% Tiene un servicio Prepago de datos,
se determina que la combinacidn realizada entre las preguntas sobre sefiale la red social en la que
mas interactda con sus contactos con combinaciones alternativas sobre cuanto de su ingreso
mensual destina a la compra de productos o servicios en redes sociales existe una correlacion que
entre estas dos preguntas son de 0.055 por lo tanto mantenemos una correlacion excelente entre

estas dos variables, de igual forma se verifica que la mayor cantidad de encuestados interactuan
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con sus contactos mediante estas tres redes sociales identificando que se encuentran en la zona de
aceptacion.

Tabla 32
De Contingencia de Combinacién de Variables 11 —12

11.-  ¢Sefale la red social en la que mas interactdia con sus contactos? To
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s?
Total 124 11 42 168 15 5 15 3 1 1 38

3.10.10 Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando si ha tenido la oportunidad de ver
comerciales o publicidad en sus redes sociales que mantiene interaccibn como son

WhatsApp, Facebook e Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactlia con sus contactos es con

motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
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repetitividad, conexion o interaccion que mantiene correspondiente sobre si ha tenido la
oportunidad de ver comerciales o publicidad en sus redes sociales el encuestado el mismo que
mantiene mayor interaccion con sus contactos de esta forma se visualizara claramente con que
red social se encuentra interactuando con su grupo de amistades.

Combinacion de Variables 11 - 12

;Pefiale la
1507 ﬁd social
enla que
mas
interactia
CO 5US
contactos?

B Facebook
B Twitter
O Instagram
B WhatsApp
] YeuTube
B Linkedin
O Snapchat
[ Pintezest

[ Tinder
B Repuestos

1007

Recuento

.Ha tenido Ia oportunidad de ver comerciales o publicidad
en sus redes sociales?

Figura 47 Red Social indicando si ve publicidad o comerciales

Tabla 33
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,987° 9 ,214
Razo6n de verosimilitudes 11,905 9 ,219
Asociacion lineal por lineal ,036 1 ,849

N de casos véalidos 385
b. 12 casillas (60.0%0) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia

minima esperada es .11.
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3.10.10.1 Anélisis sobre sefiale la red social en la que més interactia con sus contactos
WhatsApp sobre si ha tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad en sus redes
sociales.

La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica si ha tenido la
oportunidad de ver comerciales o publicidad en sus redes sociales con el 89% Si ha tenido la
oportunidad de ver comerciales o publicidad en redes sociales y el 11% No ha tenido la
oportunidad de ver publicidad o comerciales mediante esta red social, en conclusion los encuestados se
identifica que con un porcentaje superior indican haber visto publicidad o comerciales por esta
red social.
3.10.10.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Facebook sobre si ha tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad en sus redes
sociales.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red mas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis se identifica si ha tenido la oportunidad
de ver comerciales o publicidad en sus redes sociales con el 88% Si ha tenido la oportunidad de
ver comerciales o publicidad en redes sociales y el 12% No ha tenido la oportunidad de ver
publicidad o comerciales mediante esta red social, en conclusion los encuestados se identifica que

con un porcentaje superior indican haber visto publicidad o comerciales por esta red social.
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3.10.10.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
Instagram sobre si ha tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad en sus redes
sociales.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del anélisis realizado se identifica si ha tenido la
oportunidad de ver comerciales o publicidad en sus redes sociales con el 95% Si ha tenido la
oportunidad de ver comerciales o publicidad en redes sociales y el 5% No ha tenido la oportunidad
de ver publicidad o comerciales mediante esta red social, en conclusion los encuestados se identifica
que con un porcentaje superior indican haber visto publicidad o comerciales por esta red social.
3.10.10.4 Anélisis de combinacién.

Dentro del andlisis se identifica si ha tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad en
sus redes sociales con el 89% Si ha tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad en
redes sociales y el 11% No ha tenido la oportunidad de ver publicidad o comerciales mediante esta red
social, se determina que la combinacidn realizada entre las preguntas sobre sefiale la red social en
la que mas interactla con sus contactos con combinaciones alternativas sobre si ha tenido la
oportunidad de ver comerciales o publicidad en sus redes sociales existe una correlacion que
entre estas dos preguntas son de 0.214 por lo tanto no mantenemos una correlacion excelente
entre estas dos variables, de igual forma se verifica que la mayor cantidad de encuestados
interactlan con sus contactos mediante estas tres redes sociales identificando que se encuentran

en la zona de no aceptacion.
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De Contingencia de Combinacién de Variables 11 —13
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3.10.11 Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactla con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando cual es el canal por el cual observa
publicidad con mayor frecuencia que mantiene interaccion como son WhatsApp, Facebook

e Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que més interactla con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccion que mantiene correspondiente sobre cual es el canal por el
cual observa publicidad con mayor frecuencia el encuestado el mismo que mantiene mayor
interaccion con sus contactos de esta forma se visualizara claramente con que red social se

encuentra interactuando con su grupo de amistades.

Combinacion de Variables 11- 13
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Figura 48 Red Social indicando el canal por el que observa publicidad
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Tabla 35
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asint6tica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 29,657° 27 ,330
Razo6n de verosimilitudes 28,355 27 ,393
Asociacion lineal por lineal ,027 1 871
N de casos véalidos 385

a. 28 casillas (70,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,01.

3.10.11.1 Anélisis sobre sefiale la red social en la que més interactia con sus contactos
WhatsApp sobre cudl es el canal por el cual observa publicidad con mayor frecuencia.

La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica cual es el canal por
el que observa publicidad con mayor frecuencia con el 47% ve anuncios y banners que aparecen
en videos o juegos, con el 38% ve True View in stream (videos que puedes saltar), seguido del
14% por referidos o links de contactos y el 1% no ve ninguna publicidad mediante esta red social, en
conclusién los encuestados se identifica que con un porcentaje superior indican haber visto
anuncios y banners que aparecen en videos 0 juegos.
3.10.11.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Facebook cudl es el canal por el cual observa publicidad con mayor frecuencia.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red méas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del analisis se identifica cual es el canal por el que
observa publicidad con mayor frecuencia con el 50% ve anuncios y banners que aparecen en
videos 0 juegos, con el 26% ve True View in stream (videos que puedes saltar), seguido del 23%

por referidos o links de contactos y el 2% no ve ninguna publicidad mediante esta red social, en
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conclusion los encuestados se identifica que con un porcentaje superior indican haber visto
anuncios y banners que aparecen en videos 0 juegos.
3.10.11.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Instagram sobre cual es el canal por el cual observa publicidad con mayor frecuencia.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se cual es el canal por el que
observa publicidad con mayor frecuencia con el 48% ve anuncios y banners que aparecen en
videos o juegos, con el 31% ve True View in stream (videos que puedes saltar), seguido del 19%
por referidos o links de contactos y el 2% no ve ninguna publicidad mediante esta red social, en
conclusién los encuestados se identifica que con un porcentaje superior indican haber visto
anuncios y banners que aparecen en videos 0 juegos.
3.10.11.4 Anélisis de combinacién.

Dentro del andlisis se identifica cudl es el canal por el que observa publicidad con mayor
frecuencia con el 48% ve anuncios y banners que aparecen en videos o juegos, con el 32% ve
True View in stream (videos que puedes saltar), seguido del 18% por referidos o links de
contactos y el 1% no ve ninguna publicidad mediante esta red social, se determina que la
combinacion realizada entre las preguntas sobre sefiale la red social en la que mas interactia con
sus contactos con combinaciones alternativas sobre cudl es el canal por el que observa publicidad
con mayor frecuencia existe una correlacion que entre estas dos preguntas son de 0.330 por lo
tanto no mantenemos una correlacion excelente entre estas dos variables, de igual forma se
verifica que la mayor cantidad de encuestados interactian con sus contactos mediante estas tres

redes sociales identificando que se encuentran en la zona de no aceptacion.



145
3.10.12 Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactla con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando qué tipo de publicidad ha visto con
mayor interés mediante redes sociales que mantiene interaccion como son WhatsApp,

Facebook e Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que més interactla con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccion que mantiene correspondiente sobre qué tipo de publicidad
ha visto con mayor interés mediante redes sociales el encuestado el mismo que mantiene mayor
interaccion con sus contactos de esta forma se visualizara claramente con que red social se

encuentra interactuando con su grupo de amistades.

Tabla 36
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de 1784,118° 126 ,000
Pearson
Razon de 848,338 126 ,000
verosimilitudes
Asociacion lineal por 328,948 1 ,000
lineal
N de casos validos 385

a. 130 casillas (86,7%0) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,00.
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Combinacion de Variables 11 - 14
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mediante redes sociales?

Figura 49 Red Social indicando que tipo de publicidad ve

3.10.12.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
WhatsApp sobre qué tipo de publicidad ha visto con mayor interés mediante redes sociales.

La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica qué tipo de
publicidad ha visto con mayor interés mediante redes sociales con el 31% ha visto publicidad de
mausica, con el 22% ha visto publicidad de estética / belleza, 20% a visto publicidad de peliculas,
seguido del 18% ve publicidad de bares y restaurantes y el 9% ve publicidad de tecnologia /
equipos electrénicos mediante esta red social, en conclusion los encuestados se identifica que con un
porcentaje superior a visto publicidad de musica.
3.10.12.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
Facebook qué tipo de publicidad ha visto con mayor interés mediante redes sociales.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red mas utilizada por los encuestados, una

de las que presenta mayor interaccion dentro del anlisis se identifica qué tipo de publicidad ha
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visto con mayor interés mediante redes sociales con el 70% ha visto publicidad de ropa y calzado,
seguido con el 27% ha visto publicidad de Pasajes de Avion y el 3% ve publicidad de hoteles
mediante esta red social, en conclusion los encuestados se identifica que con un porcentaje superior
a visto publicidad de ropa y calzado.
3.10.12.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Instagram sobre qué tipo de publicidad ha visto con mayor interés mediante redes sociales.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica qué tipo de
publicidad ha visto con mayor interés mediante redes sociales con el 52% ha visto publicidad de
peliculas y el 48% ve publicidad de hoteles mediante esta red social, en conclusion los encuestados
se identifica que con un porcentaje superior ha visto publicidad de peliculas.
3.10.12.4 Anélisis de combinacién.

Dentro del analisis se identifica qué tipo de publicidad ha visto con mayor interés mediante
redes sociales con el 26% ha visto publicidad de ropa y calzado, con el 17% ha visto publicidad
sobre peliculas,16% ha visto publicidad de mdsica, seguido del 11% ha visto publicidad de
estética / belleza, seguido por el 10% ha visto publicidad de pasajes de avion, el 9% ve publicidad
de bares y restaurantes, el 7 % ve publicidad de Hoteles y con el 4% ve publicidad de tecnologia /
equipos electrénicos mediante estas redes sociales, se determina que la combinacion realizada entre
las preguntas sobre sefiale la red social en la que més interactia con sus contactos con
combinaciones alternativas sobre qué tipo de publicidad ha visto con mayor interés mediante
redes sociales existe una correlacién que entre estas dos preguntas son de 0.077 por lo tanto

mantenemos una correlacion excelente entre estas dos variables, de igual forma se verifica que la
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mayor cantidad de encuestados interactian con sus contactos mediante estas tres redes sociales
identificando que se encuentran en la zona de aceptacion.

Tabla 38
De Contingencia de Combinacién de Variables 11 — 16
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3.10.13 Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactla con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando si en alguna ocasion concretd la
compra, qué tipo de producto o servicio adquirio basado en la publicidad que observé
mediante redes sociales que mantiene interaccibn como son WhatsApp, Facebook e
Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactGa con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccion que mantiene correspondiente sobre si en alguna ocasién
concret6 la compra, qué tipo de producto o servicio adquirié basado en la publicidad que observo
mediante redes sociales el encuestado el mismo que mantiene mayor interaccion con sus
contactos de esta forma se visualizara claramente con que red social se encuentra interactuando
con su grupo de amistades.

Tabla 39
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1917,725% 90 ,000
Razon de verosimilitudes 902,139 90 ,000
Asociacion lineal por lineal 313,406 1 ,000
N de casos véalidos 385

a. 89 casillas (80,9%o) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,00.

3.10.13.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
WhatsApp si en alguna ocasién concretdé la compra, qué tipo de producto o servicio

adquirié basado en la publicidad que observo mediante redes sociales.
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La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica qué tipo de
publicidad ha visto con mayor interés mediante redes sociales con el 32% ve publicidad de
tecnologia / equipos electrénicos, con el 24% ha visto publicidad de estética / belleza, 20% ha visto
publicidad de musica, el 12% no ve ninguna publicidad, seguido del 11% ve publicidad de bares
y restaurantes y el 2% ve publicidad de peliculas mediante esta red social, en conclusién los
encuestados se identifica que con un porcentaje superior ve publicidad de tecnologia / equipos

electronicos.

Combinacion de Variables 11 - 16
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Figura 50 Red Social indicando si alguna ocasion concreto la compra
3.10.13.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Facebook si en alguna ocasion concretd la compra, qué tipo de producto o servicio adquirio

basado en la publicidad que observd mediante redes sociales.
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La red social Facebook con el 32% es la segunda red méas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del analisis se identifica qué tipo de publicidad ha
visto con mayor interés mediante redes sociales con el 92% ha visto publicidad de ropa y calzado,
y el 8% ve publicidad de hoteles mediante esta red social, en conclusion los encuestados se
identifica que con un porcentaje superior a visto publicidad de ropa y calzado.
3.10.13.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactla con sus contactos
Instagram si en alguna ocasion concretd la compra, qué tipo de producto o servicio
adquirio basado en la publicidad que observé mediante redes sociales.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis realizado se identifica qué tipo de
publicidad ha visto con mayor interés mediante redes sociales con el 52% ha visto publicidad de
hoteles y el 48% ve publicidad de peliculas mediante esta red social, en conclusion los encuestados
se identifica que con un porcentaje superior ha visto publicidad de hoteles.
3.10.13.4 Anélisis de combinacion.

Dentro del andlisis se identifica qué tipo de publicidad ha visto con mayor interés mediante
redes sociales con el 34% ha visto publicidad de ropa y calzado, con el 16% ve publicidad de
tecnologia / equipos electrénicos, el 12% ha visto publicidad de estética / belleza, el 10% ha visto
publicidad de musica, seguido del 7% ha visto publicidad de peliculas, seguido por el 7% ha visto
publicidad de hoteles, el 6% no ve ninguna publicidad, el 5 % ve publicidad de bares y restaurantes
y con el 3% ve publicidad de pasajes de avion mediante estas redes sociales, se determina que la
combinacion realizada entre las preguntas sobre sefiale la red social en la que mas interactia con
sus contactos con combinaciones alternativas sobre qué tipo de publicidad ha visto con mayor

interés mediante redes sociales existe una correlacion que entre estas dos preguntas son de 0.009
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por lo tanto mantenemos una correlacion excelente entre estas dos variables, de igual forma se
verifica que la mayor cantidad de encuestados interactian con sus contactos mediante estas tres

redes sociales identificando que se encuentran en la zona de aceptacion.

Tabla 40
De Contingencia de Combinacion de Variables 11 —21
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3.10.14 Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactla con sus
contactos con combinaciones alternativas identificando cual es el personaje que mas influye
en sus compras mediante redes sociales que mantiene interaccion como son WhatsApp,
Facebook e Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactlia con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccidén que mantiene correspondiente sobre cual es el personaje que
mas influye en sus compras mediante redes sociales, qué tipo de producto o servicio adquirid
basado en la publicidad que observé mediante redes sociales el encuestado el mismo que
mantiene mayor interaccion con sus contactos de esta forma se visualizara claramente con que
red social se encuentra interactuando con su grupo de amistades.

Combinacién de Variables 11 - 21
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Figura 51 Red Social indicando que personaje Influye
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Tabla 41
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1268,242° 99 ,000
Razdn de verosimilitudes 804,153 99 ,000
Asociacion lineal por lineal 286,417 1 ,000
N de casos validos 385

a. 102 casillas (85.0%0) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es
.00.

3.10.14.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
WhatsApp identificando cual es el personaje que mas influye en sus compras mediante
redes sociales.

La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica cual es el personaje
que mas influye en sus compras mediante redes sociales con el 23% es Erika Velez, con el 20%
ningan personaje es influyente, el 19% Doménica Saporiti, 18% Carolina Jaume, con el 8%
Diego Spotorno seguido con el 7% Roberto Bonafont y el 5 % Doménica Mena influyen
mediante esta red social, en conclusion los encuestados se identifica que con un porcentaje
superior el personaje mas influyente en las compras es Erika Velez dentro de esta red social.
3.10.14.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
Facebook identificando cudl es el personaje que mas influye en sus compras mediante redes
sociales.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red méas utilizada por los encuestados, una

de las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis se identifica cuél es el personaje que
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mas influye en sus compras mediante redes sociales con el 65% es Antonio Valencia, con el 30%
Maria Teresa Guerrero y con el 5 % Juan Fernando Velasco influyen mediante esta red social, en
conclusion los encuestados se identifica que con un porcentaje superior el personaje mas
influyente en las compras es Antonio Valencia dentro de esta red social.
3.10.14.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Instagram identificando cual es el personaje que mas influye en sus compras mediante
redes sociales.

La red social Instagram con 11% es la primera red méas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se identifica cuél es el personaje
que mas influye en sus compras mediante redes sociales con el 48% es Juan Fernando Velasco,
con el 36% Vito Mufioz y con el 17 % Carolino Jaume influyen mediante esta red social, en
conclusién los encuestados se identifica que con un porcentaje superior el personaje mas
influyente en las compras es Juan Fernando Velasco dentro de esta red social.
3.10.14.4 Anélisis de combinacién.

Dentro del andlisis se identifica cual es el personaje que mas influye en sus compras mediante
redes sociales con el 24% es Antonio Valencia, con el 11% comparten Maria Teresa Guerrero,
Carolina Jaume, Erika Velez, el 10% comparten Domenica Saporiti y con un porcentaje
representativo indican que ningun personaje es influyente en sus compras, seguido con el 8%
Juan Fernando Velasco, con el 4% comparten Vito Mufioz, Diego Spotorno y con el 3% Roberto
Bonafont influyen mediante esta red social, se determina que la combinacion realizada entre las
preguntas sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos con
combinaciones alternativas sobre cuél es el personaje que mas influye en sus compras mediante

redes sociales existe una correlacion que entre estas dos preguntas son de 0.011 por lo tanto
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mantenemos una correlacion excelente entre estas dos variables, de igual forma se verifica que la
mayor cantidad de encuestados interactian con sus contactos mediante estas tres redes sociales
identificando que se encuentran en la zona de aceptacion

Tabla 42
De Contingencia de Combinacién de Variables 11 — 22
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3.10.15 Analisis Bivariado sobre sefiale la red social en la que mas interactla con sus
contactos con combinaciones alternativas publica comentarios en sus redes sociales para
influenciar en sus contactos al consumo o compra de algun bien o servicio que mantiene
interaccion como son WhatsApp, Facebook e Instagram.

La variable a identificar Sefiale la red social en la que mas interactlia con sus contactos es con
motivo de ver la interaccion de la poblacion sobre las redes sociales, para definir su frecuencia,
repetitividad, conexion o interaccién que mantiene correspondiente sobre si publica comentarios
en sus redes sociales para influenciar en sus contactos al consumo o compra de algin bien o
servicio, qué tipo de producto o servicio adquirié basado en la publicidad que observé mediante
redes sociales el encuestado el mismo que mantiene mayor interaccion con sus contactos de esta
forma se visualizara claramente con que red social se encuentra interactuando con su grupo de
amistades.

Tabla 43
Prueba de Variables

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 82,706° 36 ,000
Razon de verosimilitudes 63,007 36 ,004
Asociacion lineal por lineal 4,669 1 ,031
N de casos véalidos 385

a. 36 casillas (72.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es .04.
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Combinacion de Variables 11 - 22
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Figura 52 Red Social indicando si Influye en sus contactos
3.10.15.1 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
WhatsApp identificando si publica comentarios en sus redes sociales para influenciar en sus
contactos al consumo o compra de algun bien o servicio.

La red social WhatsApp con 44% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de
las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado si publica comentarios en sus
redes sociales para influenciar en sus contactos al consumo o compra de algun bien o servicio con
el 38% nunca han publicado comentarios en redes sociales para influenciar el consumo o compra
de algun bien o servicio, con el 25% raramente publican comentarios para influenciar para el
consumo y compra, el 21% ocasionalmente publican comentarios para influenciar para el

consumo y compra, 5% frecuentemente publican comentarios para influenciar para el consumo y
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compra, y con el 2% muy frecuentemente publican comentarios para influenciar para el consumo
y compra mediante esta red social, en conclusion los encuestados se identifica que con un
porcentaje superior nunca publican comentarios en sus redes sociales para influenciar en sus
contactos al consumo o compra de algun bien o servicio.
3.10.15.2 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interacta con sus contactos
Facebook identificando si publica comentarios en sus redes sociales para influenciar en sus
contactos al consumo o compra de algun bien o servicio.

La red social Facebook con el 32% es la segunda red mas utilizada por los encuestados, una
de las que presenta mayor interaccion dentro del andlisis se identifica si publica comentarios en
sus redes sociales para influenciar en sus contactos al consumo o compra de algun bien o servicio
con el 54% nunca han publicado comentarios en redes sociales para influenciar el consumo o
compra de algun bien o servicio, con el 23% raramente publican comentarios para influenciar
para el consumo y compra, el 14% ocasionalmente publican comentarios para influenciar para el
consumo y compra, 6% % muy frecuentemente publican comentarios para influenciar para el
consumo y compra, y con el 4% frecuentemente publican comentarios para influenciar para el
consumo y compra mediante esta red social, en conclusion los encuestados se identifica que con
un porcentaje superior nunca publican si publica comentarios en sus redes sociales para
influenciar en sus contactos al consumo o compra de algun bien o servicio.
3.10.15.3 Analisis sobre sefiale la red social en la que mas interactia con sus contactos
Instagram identificando si publica comentarios en sus redes sociales para influenciar en sus
contactos al consumo o compra de algun bien o servicio.

La red social Instagram con 11% es la primera red mas utilizada por los encuestados, una de

las que presenta mayor interaccion dentro del analisis realizado se si publica comentarios en sus
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redes sociales para influenciar en sus contactos al consumo o compra de algun bien o servicio con
el 50% nunca han publicado comentarios en redes sociales para influenciar el consumo o compra
de algn bien o servicio, con el 40% raramente publican comentarios para influenciar para el
consumo y compra, el 7% ocasionalmente publican comentarios para influenciar para el
consumo y compra y con el 2% muy frecuentemente publican comentarios para influenciar para
el consumo y compra mediante esta red social, en conclusién los encuestados se identifica que
con un porcentaje superior nunca publican si publica comentarios en sus redes sociales para
influenciar en sus contactos al consumo o compra de algin bien o servicio.
3.10.15.4 Anélisis de combinacion.

Dentro del anélisis se identifica si publica comentarios en sus redes sociales para influenciar
en sus contactos al consumo o compra de algun bien o servicio con el 45% nunca han publicado
comentarios en redes sociales para influenciar el consumo o compra de algan bien o servicio, con
el 31% raramente publican comentarios para influenciar para el consumo y compra, el 17%
ocasionalmente publican comentarios para influenciar para el consumo y compra, con el 4%
frecuentemente publican comentarios para influenciar para el consumo y compra y con el 3%
muy frecuentemente publican comentarios para influenciar para el consumo y compra mediante
esta red social, se determina que la combinacion realizada entre las preguntas sobre sefiale la red
social en la que més interactlia con sus contactos con combinaciones alternativas sobre identifica
si publica comentarios en sus redes sociales para influenciar en sus contactos al consumo o
compra de algun bien o servicio existe una correlacion que entre estas dos preguntas son de 0.058
por lo tanto mantenemos una correlacion excelente entre estas dos variables, de igual forma se
verifica que la mayor cantidad de encuestados interactian con sus contactos mediante estas tres

redes sociales identificando que se encuentran en la zona de aceptacion
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3.11 Contrastacion de Hipotesis
3.11.1 Hipotesis sobre el comportamiento de consumo de los millennials en el DMQ esta
influenciado basicamente por el acceso a tecnologias de la informacion: internet,
computador, teléfono inteligente.
El comportamiento de consumo de los millennials en el DMQ ha identificado que la poblacién
mantiene un plan de datos.
3.11.1.1 Andlisis sobre el comportamiento de consumo de los millennials en el DMQ esta
influenciado bésicamente por el acceso a tecnologias de la informacion: internet,
computador, teléfono inteligente.

La presente investigacién muestra que la poblacion encuestada prepondera con un 51.95%
mantiene un plan de datos, seguido por un 35.32% se conecta a través de redes publica y con el
WIFI del hogar, con el 8.31% solo se conecta con las redes publicas, seguido con 4.92%
mantienen un servicio de prepago de datos, con esto se puede evidenciar que el consumo de los
millenials en el DMQ. Mantiene un servicio de datos para acceso a internet, y se considera como
hipétesis afirmativa.

3.11.2 Hipotesis sobre el segundo factor critico que influye en el comportamiento de
consumo de los millennials del DMQ es el factor econdémico, especificamente, el poder
adquisitivo que tenga dicho grupo.

El factor critico que influye en el comportamiento de consumo de los millennials en el DMQ
se identifica que el factor econdémico.
3.11.2.1 Analisis sobre el segundo factor critico que influye en el comportamiento de
consumo de los millennials del DMQ es el factor econdémico, especificamente, el poder

adquisitivo que tenga dicho grupo.
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Se determina que durante la investigacion de este trabajo las variables a considerar son los
ingresos, empleo y dependencia econdémica, se considera la situacion Econdmica actual de los
millennials son Dependientes representada con el 71.17% y el 28% son independientes, otro de
los factores a considerar es indicando a que se dedica, el 53.25% de los encuestados son
estudiantes, seguido por el 38.18% son empleados privados, luego se identifica el nivel de
ingreso la misma que determina que el 46.49% de los encuestados se encuentran sin ingresos
seguidos por el 38.44% mantienen un ingreso entre $386 a $500 ddlares, se identifica que la
situacion actual de los millennials son totalmente dependientes de sus padres o familiares con el
40.52%, seguido por el 31.69% son dependientes de sus padres o familiares pero aportan con
algo, y el 27.79% son independientes, se evidencia que los millennials su factor critico es la
economia, el poder adquisitivo que actualmente mantienen por ende se considera que la hipotesis
planteada es afirmativa.

3.11.3 Hipotesis sobre la decision de compra de los Millennials en el DMQ se basa en la
influencia e informacion que reciben mediante redes sociales en su mayoria.

Se identifica que los encuestados entre los 16 a 19 afios de sexo masculino que estan cursando
estudios universitarios y mantienen una red social activa y reciben informacion, publicidad que
se basan en la influencia para una decision de compra mediante las reses sociales.
3.11.3.1 Anadlisis sobre la decision de compra de los Millennials en el DMQ se basa en la
influencia e informacion que reciben mediante redes sociales en su mayoria.

Se determina que durante la investigacion de este trabajo las variables a analizar son Edad,
Genero, Nivel de educacion, redes sociales, tipos de redes sociales y la publicidad para la
decision de compra de los millennials en el DMQ se basa en la influencia e informacion que

reciben mediante redes sociales la edad preponderante se encuentra 16 a 24 afios representados
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por el 78.4%, es nuestro mercado potencial que utilizan mas las redes sociales mientras que las
personas comprendidas entre 25y 29 afios representados por el 21.5% no les resulta atractivos
utilizar las redes sociales, el 50.39% son masculinos y el 49.61% son femenino y se encuentran
cursando estudios universitarios representados con el 45.19% seguido del 41.30% estan cursando
estudios de bachillerato con esto podemos identificar que el 53.25% son estudiantes y el 38.18%
son empleados privados, estos grupos mantienen una cuenta activa en redes sociales y se
identifica que Facebook lidera con un 23.7% , seguido con el 22.6% en WhatsApp y el 16.1% en
Instagram, de igual forma mantienen contacto o en interactan con sus contactos en estas redes
sociales por WhatsApp con el 44%, seguido por Facebook con el 32% y finalmente con un 11%
en Instagram, se visualiza que los encuestados han tenido la oportunidad de ver comerciales o
publicidad en redes sociales con el 88.83% si han visualizado y con el 11.17% no lo ha
visualizado, y el canal por el cual se observan publicidad con mayor frecuencia es anuncios y
banners aparecen en videos y juegos con el 48.8% seguido con los True View in stream con el
32.2% y la publicidad que ven con mayor interés mediante redes sociales son ropa y calzado con
el 22.6%, seguido por las peliculas representados por el 14.6%, el 13.6% ve publicidad de musica
y con el 11.9% tecnologia y equipos electronicos en lo referente a la publicidad, ignoro la misma,
compartio, la guardo, tomo contacto con el oferente, visito al oferente y concreto la compra se
visualiza que la gente se encuentra influenciada pero no necesariamente ejecuta la compra, en
alguna ocasion concretd la compra, qué tipo de producto o servicio adquirid basado en la
publicidad que observo mediante redes sociales se define que con el 29.6% la gente compra ropa
y calzado, seguido 15.1% no realizé ninguna compra, con el 14.1% realizo la compra en
tecnologia y equipos electronicos y con el 10.5% en estética y belleza , se evidencia que la

decision de compra de los Millennials en el DMQ se basa en la influencia e informacién que
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reciben mediante redes sociales en su mayoria se considera que la hipotesis planteada es
afirmativa.
3.11.4 Hipotesis sobre la tendencia de consumo de los millennials en el DMQ concuerda
con las caracteristicas propias de esta generacién en la mayoria de paises que han realizado
estudios al respecto. Es decir, lo que mayormente compran o consumen son productos o
servicios relacionados a la tecnologia, ecologia y vida saludable.

Se identifica que los encuestados consumen productos o servicios relacionados a la tecnologia
se identifica que compran equipos electrénicos, tecnologia y estética y belleza.
3.11.4.1  Analisis sobre sobre la tendencia de consumo de los millennials en el DMQ
concuerda con las caracteristicas propias de esta generacion en la mayoria de paises que
han realizado estudios al respecto. Es decir, lo que mayormente compran 0 consumen son
productos o servicios relacionados a la tecnologia, ecologia y vida saludable.

Se determina que durante la investigacién de este trabajo las variables a analizar son
Ingresos, Influencia, la demografia pero se centra en la influencia la misma que se define en si
alguna ocasion concreto la compra que tipo de productos o servicios adquiere basados en la
publicidad que observo mediante redes sociales, se identifica que el 29.6% la gente compra ropa
y calzado, seguido 15.1% no realizé ninguna compra, con el 14.1% realizo la compra en
tecnologia y equipos electronicos y con el 10.5% en estética y belleza se considera que la

hipotesis planteada es afirmativa.
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CAPITULO IV
4  CONCLUSIONES

Se concluye, luego de la revision conceptual de las teorias, modelos relacionados con el
mercado, consumo y comportamiento del consumidor; que la generacién de los millennials tienen
algunas caracteristicas similares a sus generaciones predecesoras, pues al fin de cuentas siguen
siendo consumidores. Sin embargo, el entorno y las variables de su época actual son,
precisamente, lo que los diferencia como consumidores en relacion a las demas generaciones. Por
tanto, es menester resaltar el hecho de que es imprescindible conocer los origenes del mercado, el
consumidor, las necesidades de consumo, la oferta y la demanda, para poder determinar como
funciona el comportamiento del segmento de los millennials e identificar su consumo mediante
las tendencias del mercado, la economia y su entorno social para adquirir un bien, producto o
servicio.

Se establece que las teorias presentadas al inicio del trabajo de investigacion, se entrelazan en
el punto donde se analiza la influencia que ejerce un estimulo en el individuo (consumidor) en la
decision de compra. Para los millennials los principales estimulos son: la utilidad que tendria el
bien o servicio a adquirir, el estatus que adquiere de manera directa o indirecta con esta
adquisicion, la opinion de otros usuarios y, principalmente, la lealtad que se puede llegar a
establecer entre ellos y el producto o marca. Estos estimulos los hacen menos vulnerables en la
decision de compra y esto, a su vez, les permite llegar a manejar las variables que se presenten
con una posicion previamente definida por sus estimulos influenciadores.

Que es imprescindible conocer a detalle los términos que precedieron a la economia global,
digital y técnica que ahora se vive como cosa natural. En cierto sentido, hay que reconocer que

las presentes generaciones se encuentran presenciando cambios importantes en el funcionamiento
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de la economia y el mercado. Es asi que, si antes era importante considerar las necesidades
basicas del ser humano ahora se suma también la importancia de conocer no solamente a los
individuos (consumidores) y su comportamiento (consumo), sino también a la tecnologia que
ellos manejan con naturalidad, como parte de su entorno.

Que desde la aparicion de Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp, YouTube y otras redes
sociales, ha incrementado el consumo de los servicios de Internet ya que la mayor parte de los
millennials ingresan a sus redes sociales mediante sus equipos celulares, tablets, portatiles u
otros equipos que, por sus caracteristicas como tamafio, movilidad, conexién, etc., son totalmente
portables y por tanto, si el individuo puede tener a mano dichos aparatos, significa que puede
estar conectado siempre. Hace ya varias décadas se comprueba diariamente que la comunicacién
tradicional (persona a persona) pasd a un segundo plano. La aparicion de las redes sociales

genero espacios virtuales para crear nuevos tipos de relaciones o mantener las existentes.

Que el Ecuador evidencia una verdadera revolucion en las telecomunicaciones, es asi que en
nuestro pais el 46% de personas usaron internet en el 2014, respecto al 35%, correspondiente al
2012. Se ha logrado que el 51% de los ciudadanos en el 2014 usen las TIC, con relacion al 39%,
registrado en el 2012. Hasta el 2014, el 39,6% de las personas en Ecuador poseia alguna red
social como: Facebook, Twitter o YouTube. De este porcentaje el 47,4% se ubicaron en el sector
urbano y el 22,1% en el sector rural. Asimismo, Pichincha es la provincia con mayor acceso a
redes sociales en Ecuador, con el 49,7%, seguido de Azuay con el 43,4% y EI Oro con el 43%.
Otras provincias con altos porcentajes de incursion en las redes sociales son: Guayas con el

42,7% y Pastaza con el 40,1%.
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Que los millenianls son un grupo generacional del que lamentablemente se conoce muy poco
(hablando de estudios cientificos) y no se le da la importancia que merece al desconocer que se
convertiran, en un mediano y corto plazo, en el mayor grupo de consumidores y en la fuerza de
trabajo més productiva del pais. De hecho y, considerando la estrecha relacion que este grupo
mantiene con la comunicacién mediante redes sociales, es muy probable que la mayor parte de
ellos se conviertan en lideres de opinion y ejerzan influencia en otras personas. Por tanto, los
analisis realizados identifican que los empresarios no solo se deben enfocar en las marcas lideres
actuales o en querer posicionar la suya propia, si no que deben prestar especial atencion a las
tendencias de consumo de los millennials ya que son propensos a la difusion extra rapida y a la
lealtad.

El modelo de andlisis ejecutado en esta investigacion prioriza dos factores que son: la
decision y eleccion de compra. Estos a su vez, en el caso de los millennials, reciben una gran
influencia del entorno del consumidor. Se concluye que dicho modelo de anélisis permitid
determinar claramente cuéles son los factores principales y secundarios de influencia en la
decision y eleccion de compra para este grupo focalizado como son los millennials.

Que no existen las suficientes bases cientificas o estudios de nivel superior sobre los
millennials, sin embargo y al mismo tiempo, esta carencia hace que el presente trabajo sea mas
interesante y retador puesto que permite la introduccion en un mundo casi desconocido para el
estudio del mercado y la economia, los adolescentes y jovenes de la época actual, difieren en
mucho a las jovenes generaciones de décadas anteriores, no solamente en su apariencia y entorno
sino también en su comportamiento y reacciones a las diferentes situaciones socioeconomicas

gue se encuentran atravesando.



170

Que el uso correcto de las principales herramientas de investigacion utilizadas dentro de

este trabajo, permitid identificar algunas variables obtenidas de la consolidacién de los resultados

que arrojen dichos instrumentos. Siendo asi, de manera resumida se puede afirmar que en el

presente capitulo se conocieron mas detalles del comportamiento de consumo de los millennials

del Distrito Metropolitano de Quito y su tendencia de consumo, facilitando cada vez mas el
acercamiento al desenlace de investigacion buscado.

Al analizar la edad en el presente estudio, se identifica que la cantidad de afios que tiene una
persona que usa comunmente las redes sociales, indica que el rango de edades entre los 15 y 18
afios tienen una mayor participacion con el 40%, de 19 a 22 afios representa el 28%, de 23 a 26
afios el 22%, y de 27 a 29 afios representa el 11% resumiendo los datos se afirma que el 89% de
los encuestados tienen una edad superior a los 26 afios l1os mismos que se mantienen activos con
la tecnologia representados con el 87% de participacion indicando que mantienen una cuenta
activa.

Uno de estos descubrimientos, es la conclusion de que las mujeres millennials utilizan con
mayor frecuencia las redes sociales a diferencia de los hombres. Y dentro de estas redes sociales,
la que es mas popular entre las mujeres es WhatsApp, mientras que los hombres prefieren
Facebook. Posiblemente esta tendencia se deba a la facilidad de una versus la otra de poder
expresar ideas mas largas. Mientras tanto, si la variable es la independencia econdmica, quienes
tienen ingresos propios, mas del 71%, prefieren el uso de Instagram.

Los analisis indican que en el norte de la ciudad es en donde existe un mayor consumo de
redes sociales (44%), seguido del sur y centro de la ciudad. Es importante mencionar que
nuevamente la red méas usada Whatsapp con un 44%, en segundo lugar se encuentra Facebook

con el 32% e Instagram con el 11%, el mismo que su nivel de educacion influye mucho ya que el
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45% de los encuestados estan cursando estudios universitarios y son totalmente dependientes de
sus padres o familiares.

Se identifica que el 53% de los encuestados son estudiantes y el 38% son empleados
privados y no mantienen un ingreso fijo con un 46%determinando que el 52% mantienen un plan
de datos para la conexién a sus redes sociales no necesariamente sea pagado por ellos ya que
debeos recordar que un porcentaje representativo de esta muestra depende de sus padres seguido
por que se conectan a través de redes publicas o con el WIFI del hogar representados con un
35%.

El 89% determina que ha tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad en redes
sociales mediante las tres redes sociales mas visitadas por los encuestados y lo identifican con un
48% anuncios y banners que aparecen en videos 0 juegos, seguido por 32% de true view in
stream y el 17% mantiene un referencia por los contacto o links esto permite identificar que
mucha gente visualiza publicidad como spam mas no por afiliacién a una de estas redes sociales
0 que les permita visualizar con mayor frecuencia.

Los analisis indican que el tipo de publicidad que ven con mayor interés los encuestados se
centra en ropa y calzado con el 23%, seguido por el 14% peliculas, 13% mdsica y el 11% ve
tecnologia y equipos electronicos mediante las redes mas utilizadas como son Whatsapp,
Facebook, Instagram representadas con el 87% considerando que realizaron compras por estas

redes sociales en un porcentaje considerable en la adquisicion de ropa y calzado.

El 34% determina que ha sido influenciado por deportistas en la decision de compra en redes
sociales pero el 66% indica que ha sido un factor determinantes personajes de la farandula,

periodistas y cantantes para la decision de compra al momento de tomar una decision pero a pesar
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de la adquisicion el 44% de los encuestados nunca publican comentarios para influenciar a sus
contactos al consumo o compra de algun bien o servicio y el 56% si lo ha realizado.

Se determina que durante la investigacion de este trabajo las variables a analizar son Edad,
Genero, Nivel de educacioén, redes sociales, tipos de redes sociales y la publicidad para la
decision de compra de los millennials en el DMQ se basa en la influencia e informacion que
reciben mediante redes sociales la edad preponderante se encuentra 16 a 24 afios representados
por el 78.4%, es nuestro mercado potencial que utilizan mas las redes sociales mientras que las
personas comprendidas entre 25 y 29 afios representados por el 21.5% no les resulta atractivos
utilizar las redes sociales.

Se visualiza que los encuestados han tenido la oportunidad de ver comerciales o publicidad en
redes sociales con el 88.83% si han visualizado publicidad o comerciales y con el 11.17% no lo
ha visualizado publicidad o comerciales, y el canal por el cual se observan publicidad con
mayor frecuencia es anuncios y banners aparecen en videos y juegos con el 48.8% seguido con
los True View in stream con el 32.2% y la publicidad que ven con mayor interés mediante redes
sociales son ropa y calzado con el 22.6%, seguido por las peliculas representados por el 14.6%, el
13.6% ve publicidad de masica y con el 11.9% tecnologia y equipos electronicos

Se determina que durante la investigacion las variables a analizar son Ingresos, Influencia, la
demografia pero se centra en la influencia que mantiene una persona la misma que se define en si
alguna ocasion concreto la compra que tipo de productos o servicios adquiere basados en la
publicidad que observo mediante redes sociales, se identifica que el 29.6% la gente compra ropa
y calzado, seguido 15.1% no realizé ninguna compra, con el 14.1% realizo la compra en
tecnologia y equipos electronicos y con el 10.5% en estética y belleza se considera que la

hipotesis planteada es afirmativa.
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