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RESUMEN 

 
 
El presente trabajo de investigación se realizó para conocer si las redes sociales influyeron en la 

decisión de compra de los ingresantes de las universidades particulares en la ciudad de Trujillo en 

el Semestre 2018-II 

 
 

 
La teoría de investigaciones previas nos indica que estudios realizados muestran que las redes 

sociales digitales influyen en el comportamiento de compra del consumidor haciendo que estos 

moldeen sus decisiones de compra. 

 
 

 
Los resultados obtenidos en la investigación muestran que para nuestra realidad y enfocados al 

sector de educación superior, las redes sociales influyen significativamente en la decisión de compra 

al elegir una casa de estudio. Además, otros factores como la bolsa de trabajo y el prestigio son 

importantes para los consumidores de este servicio. 
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ABSTRACT 

 
 

 
The present research work was carried out to know if the social networks influenced the 
purchase decision of the entrants of the private universities in the city of Trujillo in the Semester 
2018-II 

 

 
The theory of previous research indicates that studies have shown that digital social networks 
influence consumer purchasing behavior by making them shape their purchasing decisions. 

 

 
The results obtained in the research show that for our reality and focused on the higher 
education sector, social networks significantly influence the purchase decision when choosing 
a study house. In addition, other factors such as the job market and prestige are important for 
consumers of this service. 
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CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN 

 
1.1. Realidad Problemática 

 

Las redes sociales han tomado una gran relevancia a nivel mundial desde su primera 

aparición en 1995 hasta su evolución al presente año donde se pueden apreciar diferentes 

nombres o marcas de estas, destinadas a públicos más generales o específicos. Según 

Obeso (sf.) una red social viene definida tradicionalmente como el conjunto de personas que 

tienen vínculos entre sí, sea por temas comerciales, amistad, trabajo, parentesco, etc. Estas 

plataformas son las que permiten que esos conjuntos de personas puedan encontrarse en un 

entorno virtual, convirtiéndose en sitios web conformados por comunidades de personas que 

comparten intereses en común. 

En la actualidad, las redes sociales tienen un papel de mucha importancia, ya que no solo se 

utilizan para solucionar los problemas de comunicación instantánea, compartir e intercambiar 

información en diferentes medios, sino que también están siendo utilizadas por grandes 

compañías y organizaciones para promover sus productos y servicios, logrando mantener un 

contacto más cercano con clientes y comunidades. Javier (2015) menciona que tal y como lo 

hacen otras innovaciones tecnológicas, el uso de las redes sociales transforma los estilos de 

vida, cambia las prácticas y, también, crea nuevo vocabulario, pero todo eso se produce a un 

ritmo tan acelerado que provoca confusión. 

Cada vez un número mayor de empresas de diferentes sectores utilizan las redes sociales al 

considerarlas como un canal de comunicación muy valioso para poder promocionarse de 

manera sencilla y efectiva en la plataforma digital o canal online. Las organizaciones 

manifiestan que está actividad les brinda grandes beneficios en términos de negocios. Estas 

actividades han reportado datos interesantes, por ejemplo, en España, según el blog Aniel 

(2014) 6 de cada 10 empresas españolas utilizan actualmente los medios de comunicación 

social con el propósito de promover sus marcas, optimizar la comunicación y fomentar la 

participación de sus consumidores. Ayudar a potenciar la imagen de una marca, tener la 

oportunidad de conocer más a sus clientes son los motivos que explican porqué las empresas 

están utilizando las redes sociales en su estrategia de comunicación actual. Dependiendo del 

segmento o el objetivo que deseen lograr, las empresas pueden optar por tener presencia en 

una red social general como es el caso de Facebook, Twitter o Instagram; y también en una 

plataforma mucha más segmentada como es el caso de LinkedIn, que es utilizado para un 

target más profesional. 

Los consumidores actualmente están expuestos a un gran número de marcas y productos 

que pueden satisfacer sus necesidades o cumplir sus deseos. Al escoger una marca, 

atraviesan un proceso, denominado: “proceso de decisión de compra”. En este proceso, el 
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cliente atraviesa diferentes etapas que van desde la identificación de la necesidad de un 

producto o servicio, hasta su compra; incluso a veces se expande mucho más allá de la propia 

decisión, llegando hasta la fase de comportamiento posterior a la compra. (Madero, 2014). 

Dentro de estas etapas, los estímulos que recibe el consumidor toman gran importancia ya 

que permitirán guiar su toma de decisión final. Debido a la digitalización, un consumidor está 

más expuesto a estímulos publicitarios y a contenidos que pueden guiar su decisión de 

compra; y estos se pueden ver inclusive en todo el proceso de decisión que atraviesa el 

consumidor. Desde publicidad a través de redes sociales hasta acciones de venta que se 

ejecutan en los mismos medios, logrando así reducir el tiempo que un cliente puede demorar 

en tomar una decisión y generando conveniencia para el consumo o compra de algunos 

productos. 

Las redes sociales acompañan al cliente a todas partes y en todo momento, por lo que toman 

cada vez más relevancia en los hábitos del consumidor, influyendo en cada una de sus 

actividades. El consumidor ahora ha comenzado a involucrarse con las marcas, compartir sus 

expectativas, expresar sus inconformidades y tomar una decisión final de compra, esto frente 

al escenario social que facilitan las redes sociales (Wuombo, sf.). Sumado a esto, 

PuroMarketing (2015) menciona que la credibilidad de las redes sociales como asistentes en 

el proceso de compra está creciendo, lo que quiere decir que el peso de la información que 

reciben por esos cauces tiene en sus decisiones de compra un impacto cada vez mayor. Si 

antes, la presión o los comentarios de los demás habían sido un elemento determinante para 

adquirir un producto o servicio, ahora, con la dimensión de las redes sociales, el consumidor 

puede acceder y conocer en cualquier momento a los comentarios y opiniones de otros 

usuarios o clientes sobre lo que desea comprar. Además, el mismo autor menciona que un 

66% de los consumidores lee información en redes sociales antes de hacer una adquisición 

online y un 36% lo hace cuando está comprando en la tienda física. 

Según Digitas (2016) a nivel de redes sociales, la red más influenciadora y que lidera el 

panorama es Facebook; un 52% de consumidores afirma verse influenciado por esta red 

social cuando realiza una compra tanto presencial como virtual, esta cifra muestra un aumento 

del 36% sobre el año pasado. Sobre las redes en lo que predomina lo visual, un 46% de 

consumidores hacen referencia a Pinterest y un 43% a Instagram. Los resultados que 

sorprenden son los mostrados por Twitter ya que solo un 36% de encuestados menciona que 

es una red influyente. Estos resultados brindan un panorama de la red con mayor influencia 

en los consumidores en su proceso de decisión de compra y cuales aún están siendo 

rezagados. 

Barrio (2017) afirma que los medios sociales digitales juegan un papel fundamental dentro de 

las decisiones de compra de los consumidores o consumo de particulares. Ya que demuestra 
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la participación de la red en los procesos de búsqueda de información, evaluación de 

alternativas, y en otras etapas del proceso. 

En el Perú, el uso de las redes sociales forma parte esencial de la mayoría de habitantes. Las 

redes sociales más usadas son Facebook, Instagram, YouTube o Twitter. Según La República 

(2017) las cifras para el uso de redes sociales en Perú son las siguientes: el 99% de millenials 

utiliza Facebook, el 81% la red de YouTube, un 42% prefiere Instagram y un 25% usa Twitter. 

A nivel empresas, según APEBIT (2017) el 43.2% de las empresas utiliza las redes sociales 

como herramientas para ventas y atención al cliente; y existe una proyección mayor al 26% 

que indica que las empresas estarían completamente sumergidas en una red social para 

poder tener contacto con sus clientes. Si bien es cierto, se puede observar que lo mínimo que 

se espera de una marca es que tenga una plataforma digital o una FanPage para poder 

obtener información o comunicarse con la organización en caso se requiera. 

Al momento de elegir una carrera profesional o técnica, la mayoría de los peruanos opta por 

estudiar en la universidad (El Comercio, 2016). La idea de estudiar en una universidad se ha 

generalizado desde hace años, haciendo hincapié en el afán de superación que debe tener 

una persona y como las universidades pueden ayudarlos a alcanzar el éxito. Dentro de los 

factores que pueden influir en la elección de una universidad los estudiantes mencionan lo 

siguiente: prestigio, no ser admitido en otra, mejores opciones laborales, cercanía y acceso 

económico. (Universia, 2016) 

Se observa a nivel local que las universidades particulares en Trujillo como son: la Universidad 

Privada del Norte, la Universidad Privada Antenor Orrego y la Universidad Privada César 

Vallejo, utilizan las plataformas digitales como Facebook, Instagram, YouTube y Twitter. La 

presencia que mantienen estas marcas en las mencionadas redes sociales lo hacen para 

generar impacto y engagement con sus comunidades. También, utilizan sus plataformas para 

mostrar estímulos que puedan atraer a sus posibles consumidores como son: infraestructura, 

información de intercambios, videos donde muestran la experiencia de sus alumnos y dan a 

conocer los docentes y su trascendencia; buscando así lograr una diferenciación entre ellas. 

Por lo tanto, teniendo en cuenta lo expuesto y la relevancia que ha ido tomando las redes 

sociales en las decisiones de compra de los consumidores de diversos rubros, es importante 

conocer si en nuestra realidad local, las redes sociales juegan un rol decisivo al momento de 

impactar o moldear la decisión de compra de un ingresante universitario, además de 

investigar que otros factores pueden influir su comportamiento de compra. La presente 

investigación se enfocará en evaluar las universidades particulares en la ciudad de Trujillo 

que se han incluido en una misma categoría, como son: Universidad Privada del Norte, 

Universidad Privada Antenor Orrego y la Universidad Privada César Vallejo, las cuales han 

sido tomadas en cuenta debido a los precios de sus carreras, facultades y cantidad de 

ingresantes. Esto a su vez, permitirá conocer las diferencias de los ingresantes entre una y 
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otra universidad, conocer los otros factores de influencia que guían la elección de una casa 

de estudios, conocer la percepción sobre las tres universidades tomadas en cuenta para el 

estudio y describir las acciones que emplean en sus plataformas sociales. Debemos 

mencionar que, para delimitar el alcance del estudio, se han tomado en cuenta las redes 

sociales de Facebook, Instagram y YouTube, ya que son las que presentan mayor incidencia 

de uso según los datos brindados por investigaciones anteriores. 

 

 
1.2. Formulación del Problema 

 

¿De qué manera influyen las redes sociales en la decisión de compra en la elección de una 

universidad particular en la ciudad de Trujillo por los ingresantes del semestre 2018-II? 

 
1.3. Justificación 

La presente tesis de investigación tiene el propósito de determinar la influencia de las redes 

sociales en la decisión de compra en la elección de una universidad particular en la ciudad de 

Trujillo por los ingresantes del semestre 2018-II, los resultados ayudarán a las empresas 

dedicadas al rubro de educación a conocer la influencia de las redes sociales e identificar 

otros factores que influyen en el proceso de compra de los ingresantes. 

 
Justificación Teórica: El presente trabajo de investigación encuentra su justificación teórica 

en lo planteado por Halpern (2013) quien indica que las redes sociales afectan la percepción 

sobre productos y servicios al permitir el acceso a ellos mediante comentarios publicados por 

contactos, lo que influye en el comportamiento de compra que puede llegar a tener el 

consumidor. Por lo tanto, el estudio toma relevancia para saber si en el rubro de educación 

las redes sociales tienen la misma influencia que en otros sectores. 

 
Justificación Aplicativa: Es importante conocer el comportamiento de compra del ingresante 

universitario ya que profesionales del rubro tendrán la oportunidad de desarrollar mejores 

estrategias y desarrollar productos y servicios acorde a su tipo de consumidor. Además, 

conocer su comportamiento permitirá generar mayores estrategias en beneficio de las 

universidades y alumnos 

 
Justificación Valorativa: El desarrollo de esta investigación permitirá mostrar el 

comportamiento a nivel local del ingresante de una universidad particular, mostrando así 

cuales son los factores que se dan en nuestra realidad a diferencia de la teoría desarrollada 

en otra zona. Este conocimiento permitirá desarrollar nuevos estudios sobre el tema, además 

de permitir a las universidades a conocer mejor a su consumidor. 
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Justificación Académica: El presente trabajo de investigación brindará mayores 

conocimientos sobre el comportamiento de compra del ingresante universitario de las 

universidades particulares, además de poder cotejar lo expuesto por la teoría sobre la 

influencia de las redes sociales en el comportamiento de compra, conocimiento brindado a lo 

a largo de la carrera universitaria a través de los cursos de investigación cualitativa, 

investigación cuantitativa y comportamiento del consumidor. 

 
 

1.4. Limitaciones 

 
Falta de antecedentes locales que mencionen la relación de las redes sociales dentro del 

sector educación. Los trabajos realizados anteriormente muestran la influencia de las redes 

sociales en el comportamiento del consumidor en otro tipo de segmento de consumo. Por lo 

cual se han seleccionado las literaturas con argumentos que mencionen la influencia y/o 

relación de las redes sociales en el proceso de compra de diversos sectores. 

 

El tiempo de los encuestados para poder aplicarles el cuestionario, algunos presentaban poca 

disposición ya que se disponían a dirigirse a casa o a tomar un break y no querían dedicar su 

tiempo para la encuesta. Por lo tanto, se realizó la encuesta de la manera más concisa 

posible, además de un manejo muy bueno por parte del encuestados del instrumento lo que 

permitió ejecutar una aplicación muy rápida del instrumento. 

 

Las universidades elegidas tienen políticas organizacionales que prohíben aplicar fácilmente 

los instrumentos de investigación dentro de sus instalaciones. Por lo que las encuestas se 

realizaron fuera de las instalaciones, en áreas de salida donde no se impongan las 

restricciones. 
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1.5. Objetivos 

 
 

1.5.1. Objetivo General 

 

Determinar el nivel de influencia de las redes sociales en la decisión de compra en la 

elección de una universidad particular en la ciudad de Trujillo por los ingresantes del 

semestre 2018-II 

 
1.5.2. Objetivos Específicos 

 Conocer el nivel de uso de las redes sociales por los ingresantes de universidades 

particulares en la ciudad de Trujillo 

 Identificar los factores que afectan el proceso de decisión de compra de los ingresantes 

de una universidad particular en la ciudad de Trujillo. 

 Describir el comportamiento de compra de los ingresantes de las universidades 

particulares en la ciudad de Trujillo 
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CAPÍTULO 2. MARCO TEÓRICO 

 
2.1. Antecedentes 

 

En el año 2013 en la Universidad de Carabobo, Venezuela – Facultad de Ciencias 

Económicas y Sociales de la Dirección de Estudios de Postgrado para optar por el título de 

Master en Administración de Empresas con Mención en Mercadeo, el autor: Jonathan, R. 

Linares, D. en su trabajo de investigación titulado: “Influencia de las redes sociales en el 

comportamiento de compras por internet” se plantea como objetivo analizar la influencia de 

las redes sociales en el comportamiento del consumidor de la ciudad de Valencia para basar 

su decisión de compra por internet en el año 2012. Su trabajo concluye que las redes sociales 

influyen en el comportamiento de compra por internet, demostrando que existe una relación 

causal (causa-efecto) entre sus variables de estudio. Además, menciona que la red social 

preferida por los usuarios es Facebook, y que los comentarios realizados en las redes sociales 

por amigos y conocidos influyen en la decisión de compra de productos y servicios al igual 

que las publicidades e informaciones que los usuarios encuentran en dichas redes. Este 

antecedente nos muestra que la interacción de los consumidores en la red social de 

Facebook, influye en sus decisiones de compra a través de los comentarios que son 

observados en los fanpage de las marcas. 

 
 

En el año 2017 en la Universidad Complutense de Madrid – Facultad de Ciencias de la 

Información del Departamento de Comunicación Audiovisual y Publicidad I en España, el 

autor Javier Barrio Carrasco en su tesis doctoral titulada: “La influencia de los medios sociales 

digitales en el consumo. La función prescriptiva de los medios sociales en la decisión de 

compra de bebidas refrescantes en España” la cual tiene como objetivo determinar la 

influencia de los medios sociales en el consumo de bebidas refrescantes, además de analizar 

las etapas del proceso de decisión de compra del consumidor y evaluar el espacio que los 

medios sociales ocupa en este proceso. El autor concluye que las redes sociales digitales 

juegan un papel fundamental dentro de las decisiones de compra o consumo de particulares; 

menciona que la red es un elemento principal dentro de la búsqueda de información, además 

de mostrar que los millenials son el público que más utiliza este medio. Esta investigación 

presenta conclusiones preliminares sobre la influencia de las redes sociales en la decisión de 

compra del consumidor, en este caso, en lo referente a la búsqueda de información antes del 

consumo de un producto o servicio. 
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En el año 2016 en la Universidad César Vallejo – Facultad de Humanidades de la Escuela 

Profesional de Psicología, en Lima – Perú. La autora Esther Xiomara Humpire Villena en su 

tesis titulada: “Uso de las redes sociales y decisión de compra en los trabajadores de una 

municipalidad de Lima Metropolitana en el 2016”, se plantea como objetivo determinar la 

relación entre el uso de las redes sociales y la decisión de compra en los trabajadores de una 

Municipalidad a través de un cuestionario que permita evaluar el uso de redes sociales y la 

decisión de compra. La investigación concluyó que no existe una correlación positiva entre 

las redes sociales y la decisión de compra. 

La autora, a diferencia de las posturas de los trabajos de investigación internacionales, 

muestra que en nuestra capital, las redes sociales no tienen influencia en la decisión de 

compra de los consumidores del segmento estudiado; esto debería servir como base para 

conocer si de manera local está realidad se puede aplicar a la ciudad de Trujillo. 

 
 
 

 
En el año 2018 en la Universidad de Huánuco – Facultad de Ciencias Empresariales de la 

Escuela Académico Profesional de Administración de Empresa en Perú, la autora Yasmin 

Eilen Carranza Aguirre en su trabajo de investigación titulado: “Redes sociales digitales en la 

decisión de compra del consumidor de la facultad de ciencias empresariales de la Universidad 

de Huánuco 2017”, se plantea como objetivo medir la influencia de las redes sociales digitales 

en la decisión de compra del consumidor de la facultad de ciencias empresariales; además, 

busca medir la influencia de las redes como Facebook, Instagram y YouTube en la misma 

unidad de estudio. Su investigación concluye que existe una relación positiva de la influencia 

de las redes sociales digitales en la decisión de compra del consumidor que ha sido objeto de 

estudio. También, menciona que Facebook tiene un mayor impacto en la decisión que las 

otras redes como Instagram y YouTube. Este estudio aporta a la presente tesis de 

investigación al concluir que existe una influencia de las redes sociales en la decisión de 

compra de un consumidor de nivel universitario, 
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En el año 2017 en la Universidad César Vallejo – Escuela de Postgrado en Trujillo – Perú, 

para optar por el grado académico de Maestra en Administración de Negocios-MBA, la autora 

María Graciela Zurita Guerrero en su trabajo de investigación titulado: “El marketing digital y 

su influencia en el posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad- 

2017” tiene como objetivo principal determinar la influencia del marketing digital en el 

posicionamiento de los colegios privados en el distrito de Trujillo. La investigación concluyó 

que el marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de los colegios 

privados en el distrito de Trujillo, esto se da a través de los comentarios o publicidades que 

pueden encontrar en estas plataformas. Esta tesis muestra que las interacciones hechas por 

diferentes consumidores tienen influencia en la mente de los consumidores al poder 

posicionar una marca. 

 
En el año 2017 en la Universidad Privada Antenor Orrego – Facultad de Ciencias Económicas 

de la Escuela Profesional de Administración en Trujillo - Perú, los autores Estrella Vanessa 

Buchelli Miranda y Luis Antonio Cabrera Soles en su tesis titulada: “Aplicación del marketing 

digital y su influencia en el proceso de decisión de compra de los clientes del GRUPO HE y 

ASOCIADOS S.A.C. KALLMA CAFÉ BAR, Trujillo 2017” se plantean como objetivo de 

investigación determinar la influencia que tiene la aplicación del marketing digital en el 

proceso de decisión de compra de los clientes. En las conclusiones los autores afirman que 

el marketing digital a través de redes sociales influye en el comportamiento de compra de sus 

clientes, luego de implementar este tipo de estrategia, se observó una tendencia positiva en 

su comportamiento. Esta investigación muestra que el marketing digital a través de redes 

sociales tiene una influencia en el comportamiento de compra que puede tener un 

consumidor. 
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2.2. Bases Teóricas 

 

2.2.1. Redes Sociales 

 

2.2.1.1. Antecedentes 

Según Normol (2013) las redes sociales son estructuras sociales compuestas de 

grupos de personas, las cuales están conectadas por uno o varios tipos de 

relaciones, tales como amistad, parentesco, intereses comunes o que comparten 

conocimientos. 

Al realizar el análisis de la estructura social de las redes sociales se aplica la Teoría 

de Grafos y se identifica las entidades como “nodos” o “vértices” y las relaciones 

como “enlaces” o “aristas”. La estructura del grafo resultante es a menudo muy 

compleja, puede haber muchos tipos de lazos entre los nodos. La investigación 

multidisciplinar ha mostrado que las redes sociales operan en muchos niveles, 

desde las relaciones de parentesco hasta las relaciones de organizaciones a nivel 

estatal (se habla en este caso de Redes políticas), desempeñando un papel crítico 

en la determinación de la agenda política y el grado en el cual los individuos o las 

organizaciones alcanzan sus objetivos o reciben influencias. 

Dicho de otra manera, una red social es un mapa de todos los lazos relevantes entre 

todos los nodos estudiados. Se habla en este caso de redes “sociocéntricas” o 

“completas”. Otra opción es identificar la red que envuelve a una persona (en los 

diferentes contextos sociales en los que interactúa); en este caso se habla de “red 

personal”. 

Otro uso que se le puede dar a la red social es para medir el capital social (es decir, 

el valor que un individuo obtiene de los recursos accesibles a través de su red 

social). Estos conceptos se muestran, a menudo, en un diagrama donde los nodos 

son puntos y los lazos, líneas. 

 
2.2.1.2. Análisis de las redes sociales 

Normol  (2013)  dice  que  Una  red   social,   es   una   estructura   compuesta   

por nodos y relaciones entre esos nodos. Mejor dicho, es una estructura social (o 

un aspecto de una estructura social) que puede modelarse mediante nodos y 

relaciones. Así, cuando se hace análisis de redes sociales, lo que se está llevando 

a cabo es una abstracción o modelo de un fenómeno social en el que el elemento 

fundamental son las relaciones entre los participantes. 

De manera general se denomina a los nodos a los individuos u organizaciones de 

individuos. Las relaciones son de diferentes tipos y dependen del tipo de red que 
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estemos estudiando, desde relaciones interpersonales como las relaciones de 

amistad, hasta relaciones formales entre empresas, como las coincidencias de 

miembros en consejos de administración. 

Se define al Análisis de Redes Sociales como la disciplina que trata el estudio, 

medida e investigación de redes sociales tal y como las hemos definido. 

 
2.2.1.3. Historia de las redes sociales 

Normol (2013) menciona que, si bien para muchos las redes sociales pueden llegar 

a ser un servicio moderno con escasa trayectoria en la web, debido a que la mayor 

explosión por el furor de las mismas surgió en los últimos años logrando una 

verdadera masificación en su uso, lo cierto es que su origen se remonta a más de 

una década. 

Con el pasar de muchos años, las redes de interacción social se han convertido en 

uno de los elementos de Internet más difundidos, ofrecen a sus usuarios un lugar 

común para desarrollar comunicaciones constantes. 

Esto se concreta debido a que los usuarios no sólo pueden utilizar el servicio a 

través de su computadora personal, sino que además en los últimos tiempos se 

puede participar en este tipo de comunidades a través de una gran variedad de 

dispositivos móviles, tales como teléfonos celulares o computadoras portátiles, algo 

que está marcando la nueva tendencia en comunicación. 

 

A continuación, veremos una pequeña reseña histórica de las redes sociales: 

 
 

1971: Se envía el primer mail. Los dos ordenadores protagonistas del envío 

estaban uno al lado del otro. 

 
1978: Se intercambian BBS (Bulletin Board Systems) a través de líneas telefónicas 

con otros usuarios. 

 
1978: Las primeras copias de navegadores de internet se distribuyen a través de la 

plataforma Usenet. 

 
1994: Se funda GeoCities, una de las primeras redes sociales de internet tal y como 

hoy las conocemos. La idea era que los usuarios crearan sus propias páginas web 

y que las alojaran en determinados barrios según su contenido (Hollywood, 

Wallstreet, etc.). 
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1995: TheGlobe.com da a sus usuarios la posibilidad de personalizar sus propias 

experiencias online publicando su propio contenido e interactuando con otras 

personas con intereses similares. 

 
1997: Se lanza AOL Instant Messenger. 

 
 

1997: Se inaugura la web Sixdegrees.com, que permite la creación de perfiles 

personales y el listado de amigos. 

 
2000: La “burbuja de internet” estalla. 

 
 

2002: Se lanza el portal Friendster, pionero en la conexión online de “amigos 

reales”. Alcanza los 3 millones de usuarios en sólo tres meses. 

 
2003: Se inaugura la web MySpace, concebida en un principio como un “clon” de 

Friendster. Creada por una empresa de marketing online, su primera versión fue 

codificada en apenas 10 días. 

 
2004: Se lanza Facebook, concebida originalmente como una plataforma para 

conectar a estudiantes universitarios. Su pistoletazo de salida tuvo lugar en la 

Universidad de Harvard y más de la mitad de sus 19.500 estudiantes se suscribieron 

a ella durante su primer mes de funcionamiento. 

 
2006: Se inaugura la red de microblogging Twitter. 

 
 

2008: Facebook adelanta a MySpace como red social líder en cuanto a visitantes 

únicos mensuales. 

 
2011: Facebook tiene 600 millones de usuarios repartidos por todo el mundo, 

MySpace 260 millones, Twitter 190 millones y Friendster apenas 90 millones. 

 
Según Galeano (2018) de acuerdo a los datos que obtuvo el Estudio anual de redes 

sociales 2018, el 85% de los internautas entre los 16 a los 65 años en España 

utilizan las redes sociales, es decir, más de 25,5 millones de usuarios en dicho país. 
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2.2.1.4. Conocimiento espontáneo y uso de redes sociales 

Galeano (2018) cómo se había referido previamente, hay algunas diferencias entre 

las redes sociales conocidas como tal por los usuarios, es decir, las conocidas de 

forma espontánea y las redes sociales utilizadas por los internautas, pero cuyas 

plataformas no son ligadas con la definición de red social. 

Acorde al estudio que se realizó, Facebook (96%) y Twitter (72%) siguen siendo las 

redes sociales más mencionadas por los internautas españoles. Eso sí, mientras 

Twitter disminuyó su notoriedad, Instagram (62%) ha logrado ser la tercera red 

social más reconocida de forma espontánea por los encuestados. 

Desde otra perspectiva, en conocimiento sugerido, Facebook (87%) va perdiendo 

penetración, al igual que Spotify (27%), que va perdiendo fuerza entre los usuarios, 

mientras que WhatsApp (87%) sigue en incremento constante, al igual que 

Instagram (49%). 

 
- Redes sociales más usadas en el último mes: WhatsApp sobrepasa a 

Facebook 

Galeano (2018) conforme a los datos del Estudio de redes sociales 2018, en 

cuanto al uso de redes sociales en el último mes, por primera vez ¡WhatsApp 

ha pasado a Facebook! (85% y 83% respectivamente). En tercer lugar, se 

encuentra YouTube con un 63% y a continuación se encuentra Instagram con 

un 44%, sobrepasando a Twitter (41%). 

- Uso de redes sociales en España por edad  

Galeano (2018) determina que los usuarios jóvenes (16 a 30 años) son 

quienes utilizan un mayor número de redes sociales, mientras que los usuarios 

de 31 a 45 años se posicionan en segundo lugar. Mientras que los adultos entre 

30 y 45 años prefieren las redes sociales “clásicas” como Facebook, YouTube, 

Instagram y LinkedIn, los jóvenes apuestan por otras redes sociales menos 

habituales, como Twitch, Telegram, 21Buttons y Tumblr. 

- WhatsApp es la red social preferida y más valorada por los usuarios 

Galeano (2018) precisa que WhatsApp es la red social más transversal, es 

decir, que está entre las preferidas por usuarios de todas las generaciones. 

Facebook cae al segundo lugar en la preferencia entre los usuarios españoles, 

mientras que Instagram mantiene el tercer lugar debido principalmente a su 

preferencia entre los usuarios jóvenes. 

Adicionalmente al ser la red social más utilizada  y  preferida  por  los  

usuarios, WhatsApp también es la red mejor valorada entre sus usuarios, 
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seguida por YouTube e Instagram. Facebook cae en picada, mientras que 

Snapchat ha mejorado en su valoración. 

- Twitter es la red social con mayor tasa de abandono 

Galeano (2018) establece que en el Estudio de redes sociales 2018, 3 de cada 

10 usuarios de redes sociales han abandonado alguna de ellas durante los 

últimos 12 meses, es decir, un 35%. Un 8% de los usuarios señaló que ha 

abandonado Twitter, lo que la convierte en la red social con mayor tasa de 

abandono. 

- Las mujeres utilizan más tiempo las redes sociales 

Galeano (2018) el estudio también menciona que en promedio los usuarios 

españoles utilizan las redes sociales un total de 58 minutos al día, sin embargo, 

las mujeres y los usuarios más jóvenes (16 a 30 años) son quienes pasan más 

tiempo en ellas (1:02 y 1:10 horas respectivamente). 

WhatsApp lidera en la frecuencia de uso con 1:33, seguida por Spotify y 

YouTube. 

- Uso de eCommerce en redes sociales 

Galeano (2018) indica que un 57% de los usuarios señaló que busca 

información de los productos antes de realizar la compra por medio de las redes 

sociales, principalmente en Facebook e Instagram que ha ganado popularidad 

para este cometido. Además, un 38% de los usuarios utiliza las redes sociales 

para opinar, exponer sus problemas o buscar resolución a sus dudas sobre sus 

compras online. 

 

2.2.1.5. Generación Z vs Millennials 

Galeano (2018) señala que la generación Z (entre los 16 a los 23 años) utiliza un 

mayor número de redes sociales a la vez, pero tiene como preferidas a Instagram, 

WhatsApp y YouTube. Esta generación es la más activa en redes sociales y su 

frecuencia de uso es en promedio 1:24 horas al día. 

Desde otro ángulo, los Millennials (de 24 a 38 años) mantienen a WhatsApp y 

Facebook como sus redes sociales preferidas, y pasan en promedio 1:02 horas al 

día en ellas. 

 
 

Según Barrio (2015) en términos técnicos, los medios sociales (en la mayor parte 

de la literatura encontrada se hace referencia al término anglosajón social media 

son plataformas de publicación de contenido donde emisor y receptor se confunden 

en capacidades y funciones. Las herramientas como blogs, wikis, podcasts, redes 
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sociales, agregadores, etc. permiten a los usuarios convertirse en medios de 

comunicación donde ellos toman las decisiones de los contenidos que se publican, 

cómo se clasifican y cómo se distribuyen. 

Los medios sociales hacen de los usuarios personas influyentes cuya agenda 

temática está supeditada a las circunstancias personales y/o profesionales. 

 
 

En relación a la presencia de usuarios según su sexo, de nuevo Facebook copa el 

primer puesto. En la red social, los hombres están presentes en un 60% y las 

mujeres en un 40%, al contrario de lo que ocurre en Twitter, en el que los 

porcentajes, en otra cantidad, arrojan datos que muestran como las mujeres están 

más presentes que los hombres en la red social de microblogging, encontrando un 

porcentaje masculino del 43 por ciento frente al femenino del 57%. Pero esta 

hegemonía femenina se pierde de nuevo en la plataforma Google Plus, donde los 

hombres superan a la presencia femenina con un 63- 37 a favor del sexo masculino. 

 
 

Asimismo, se menciona que para LinkedIn también son los hombres los que 

superan a las mujeres en presencia, con unos porcentajes de 55- 45% para los 

hombres, aunque sean las mujeres las que ganan abrumadoramente en presencia 

en la red social Pinterest, donde son ellas las que predominan con unos porcentajes 

claramente femeninos de 31,8% para los hombres frente al 68,2% para las mujeres. 

107 de 292 Si nos fijamos en los usuarios entre los 18 y los 25, Facebook ocupa el 

primer lugar con un 29%, siendo esta la franja que más utiliza esta plataforma, 

seguida de Google Plus con un 23%. 

 
 

También se demuestra que, en tercer lugar, LinkedIn tiene un 18,1% de jóvenes, 

seguida por Twitter con un 13 por ciento y Pinterest por el 6%.48 Sin embargo, en 

los adultos de los 26 a los 34, la red social más usada es Google Plus, seguida por 

LinkedIn con un 31,2%. El tercer lugar lo ocupa en esta ocasión Twitter, con un 30%, 

seguida de Pinterest con un 28%, mientras que Facebook cierra esta clasificación 

con un 23%. 

 
 

Por otro lado, Pinterest lidera la franja que va entre los 35 y 44 años, con un 28%, 

seguida por Twitter con un 27%. LinkedIn se hace con el tercer escalón con un 

porcentaje del 24,8%, seguida de Facebook, con un 18% y Google Plus con un 15%. 

Pinterest también lidera la clasificación de los 45-54, con un 25%, frente a su 

seguidora más inmediata, Twitter, con un 17%. En esta ocasión, también LinkedIn 
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consigue el tercer puesto con su 15%, seguida de Facebook con un 12% y Google 

Plus con un 11%. 

 
 

Por último, Pinterest ocupa el primer lugar para los mayores de 55 años con un 11%, 

seguida de cerca por LinkedIn con un 10,5% y por Twitter con un 9%. En esta franja 

de edad, Google Plus y Facebook el mismo porcentaje, el 7%. 

 
Tabla Nº 01.- Posición Mundial de Redes Sociales 

Fuente: We are Media (2018) 

 
 

Según Universia (2018) el uso de las redes sociales en los estudiantes es cada vez 

mayor. Docentes y padres deben analizar el impacto de este tipo de medios en los 

jóvenes, como manera de fomentar un uso seguro. 

Utilizadas de cierta manera, las RRSS (Redes Sociales) pueden mejorar el 

rendimiento académico de los alumnos. 
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Distinguida por un rápido crecimiento de las Tecnologías de la Información y la 

Comunicación, la época contemporánea se asocia al desarrollo de múltiples redes 

sociales. A medida que el tiempo avanza, surgen nuevas plataformas que permiten 

a los internautas diferentes acciones online. 

Aunque es cierto que existen redes sociales con diferentes objetivos y públicos de 

destino, la mayoría de estas se dirigen a los jóvenes. 

De manera singular, los jóvenes de las nuevas generaciones presentan un elevado 

interés  por  este  tipo  de   medios,  a  los   que  consideran  como  su  espacio   

de información e intercambio de opiniones por excelencia. En el caso de los jóvenes 

estudiantes, estas se han presentado como herramientas controversiales desde su 

mismo surgimiento. 

Especialmente, las redes sociales en el ámbito universitario se han vinculado con 

las distracciones y la falta de concentración al momento de aprender, lo que lleva al 

rechazo tanto de los docentes como de los centros formativos. Sin embargo, existen 

posturas que demuestran lo contrario. 

 
 

2.2.1.6. Consecuencias en la salud 

Universia  (2018)  conforme  a  un  estudio  de  la Royal  Society  of   Public  

Health de Reino Unido, realizado en 2017 con 1.500 jóvenes de entre 11 y 25 años, 

determinadas redes sociales causaban sentimientos de ansiedad en los 

estudiantes. Esto ocurría en mayor medida con redes como Snapchat e Instagram. 

Se corroboró a través de este  estudio  que  determinadas prácticas  en  las  

RRSS podrían   causar   sentimientos    negativos    sobre    la    imagen    

corporal, depresión, irritabilidad y sentimientos violentos 

 
 

2.2.1.7. Impacto positivo 

No obstante a las consecuencias negativas antes mencionadas de las redes 

sociales, diferentes estudios han demostrado su impacto positivo a nivel 

académico. (Universia, 2018) 

Vistas  como  plataformas  de  información  y   comunicación,   las   redes  

permiten informarse de lo que ocurre en diferentes partes del mundo, acceder a 

puntos de vista variados, contactar con profesionales de todas las áreas  y  

obtener inspiración al instante. 

También se aprecia que estas facilitan el acceso a múltiples medios informativos y 

por tanto a formar estudiantes con una postura más crítica. 
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Por otra parte, se ha demostrado que estos espacios permiten incrementar los 

niveles de colaboración entre los estudiantes, pues fomentan la interacción y los 

intercambios. 

En conclusión, la utilización de las redes sociales resulta innegable en la actualidad. 

Que su influencia sea positiva o negativa en los estudiantes depende en gran parte 

de la forma en que estos las empleen; por tanto, una forma de garantizar que estas 

impliquen usos positivos es asegurar las herramientas adecuadas para hacer un 

uso inteligente de las oportunidades ofrecidas en línea. 

Ilustración Nº 01.- Infografía Redes Sociales 
 

Fuente: SproutSocial 
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2.2.2. Proceso de Decisión de Compra 

 

2.2.2.1. Decisión de compra: 

Según Kotler y Armstrong (2001) etapa del proceso de decisión del 

comprador en la que el consumidor compra realmente el producto.. 

 
 

2.2.2.2. Etapas en el proceso de decisión del cliente 

López (2008): “El proceso de decisión del consumidor se descompone en 

varias fases cuya importancia, intensidad y duración dependerán, 

fundamentalmente, del tipo de producto adquirido, admitiéndose en general 

en la compra de productos dotados de importancia, riesgo y complejidad.” 

Según lopez (2008) la decision de compra se da de la siguientte manera: 

 

 
1) Reconocimiento de la necesidad 

Las necesidades cabe entenderlas como el marco en el que se desarrolla 

nuestra vida diaria: tenemos sed, hambre, necesitamos un medio de 

transporte, o entretenidos y queridos. Su reconocimiento pone de manifiesto 

una carencia, tensión, desequilibrio (problema) entre un estado actual o real 

del individuo, y otro deseado (expectativa o nivel de aspiración). 

 
2) Búsqueda de información 

Los procesos de búsqueda y evaluación de la información pueden 

asimilarse de alguna manera al famoso slogan publicitario de una empresa 

de productos de consumo: “Busque, compare y si encuentra algo mejor, 

cómprelo”. La búsqueda de información y su posterior evaluación en función 

de los criterios propios de cada consumidor, son actividades directamente 

relacionadas con el conocimiento de las diversas alternativas existentes en 

el mercado, características o atributos que deben ser considerados, y en 

qué medida se encuentran en cada alternativa. 

 
3) Evaluación de alternativas 

Los procesos de búsqueda y evaluación de alternativas son de carácter más 

simultáneo que secuencial, ya que la información se va evaluando al mismo 

tiempo que se va adquiriendo. Tres aspectos son relevantes en esta fase 

del proceso de decisión: los criterios de evaluación, el conjunto de decisión, 

y las reglas o estrategias aplicadas para decidir. 
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4) Decisión de compra 

Una vez la alternativa preferida ha sido identificada, se formará la intensión 

de compra y se planificaran los pasos necesarios, para culminar el proceso 

de decisión. Aunque ello pueda parecer un paso sencillo y banal, la decisión 

de compra puede considerarse en sí misma como un conjunto de procesos 

de decisión. Así hay que decidir si comprar o no comprar, cuando y donde 

comprar, o como y cuando pagar, entre otros aspectos.lopez (2008) 

 
5) Evaluación post compra 

Kotler y Armstrong (2001) señalan: 

La tarea del mercadólogo no termina cuando se compra el producto. 

Después de adquirir el producto, el consumidor quedará satisfecho o 

insatisfecho y tendrá un comportamiento posterior a la compra que el 

interesa al mercadólogo. ¿Que determina que el comprador quede 

satisfecho o insatisfecho con una compra? La respuesta radica en la 

relación entre las expectativas del consumidor y el desempeño percibido del 

producto. Si el producto no cumple con las expectativas, el consumidor 

queda decepcionado; si cumple con las expectativas, el consumidor queda 

satisfecho; si excede las expectativas, el consumidor queda encantado. 

 
1.4.3. Factores del proceso de decisión de compra: 

 
 

Según kotler y Armtrong( 2001) el proceso de decisión de compra está 

influido por un número elevado de factores. Entre estas variables 

destacan: estímulos de la empresa, entorno social, diferencias 

personales y factores de situación. 

 
1. Estímulos de la empresa 

Los estímulos de Marketing están compuestos por las cuatro variables 

de Marketing (producto, precio, distribución y comunicación). Estos 

factores influyen en el comprador y se convierten en un conjunto de 

respuestas observables: elección del producto, elección de la marca, 

elección del vendedor, elección del momento de la compra y cantidad 

de artículos comprados 

 
2. Entorno Social 
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Los factores de influencia socioculturales que se derivan de las 

relaciones formales e informales de un consumidor con otras personas, 

también ejercen un efecto significativo en el comportamiento del 

consumidor. Estos factores son principalmente, la cultura, la clase 

social, la familia, y las influencias interpersonales. Según Kothler y 

Armtrong (2001). 

 
2.1. La cultura 

Se define como el conjunto de valores, percepciones, deseos y 

conductas básicos aprendidos por un miembro de la sociedad a 

través de la familia y de otras instituciones importantes. 

2.2. La clase social 

 
Las clases sociales son las divisiones de la sociedad, ordenadas y 

relativamente permanentes y compuestas por miembros que 

comparten valores, intereses y conductas similares. La clase social 

se mide como una combinación de la profesión, educación, valores 

necesidades, estilos de vida y comportamiento. 

2.3. La familia 

La familia es un grupo social primario, cuya influencia sobre la 

personalidad, actitudes y motivaciones del individuo es muy 

poderosa. La familia interviene en las decisiones de compra 

conjuntas e influye en las tomadas individualmente. 

El comportamiento de compra de los miembros de la familia cambia 

con su evolución cronológica. 

En la literatura suelen distinguirse varias fases en el denominado 

ciclo de vida de la familia, que son relevantes para definir segmentos 

de mercado, así como para explicar la evolución del comportamiento 

del consumidor: soltero, pareja, recién casada, nido lleno I, mido lleno 

II, nido lleno III, nido vacío y superviviente solitario. El cambio del 

ciclo de vida familiar tiene fuertes implicaciones en los productos que 

se necesitan y en el comportamiento de compra. 

 
2.4. Las influencias interpersonales 

 
Los grupos que ejercen una influencia directa y un vínculo de 

pertenencia sobre la persona se denominan grupos de 
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pertenencia (familia, amigos, compañeros, grupos deportivos, 

colegios, profesionales, sindicatos, entre otros). 

Por otra parte, los grupos de referencia sirven como puntos de 

comparación directa o indirecta que conforman las actitudes y 

comportamiento de un individuo. Los individuos suelen estar 

influidos por grupos de referencia a los que pertenecen. Los grupos 

de referencia inducen a los individuos a nuevas conductas y estilos 

de vida, influyen sobre las actitudes, y el auto- concepto del 

individuo y ejercen presión sobre las elecciones de productos y 

marcas. Ambos grupos intervienen en el proceso de decisión de 

compra del consumidor proporcionando información, normas, 

reconocimiento, emulación y participación. 

3. Diferencias personales 

Hacen referencia a la influencia que las características personales del 

individuo pueden ejercer sobre su comportamiento como consumidor 

influyen aspectos como la edad, la personalidad, estilos de vida, 

motivaciones y actitudes de los consumidores, principalmente, que es 

preciso analizar para comprender mejor su comportamiento. 

 
3.1. Personalidad 

La personalidad de cada individuo influye sobre su conducta de 

compra. Este concepto se refiere a las características 

Psicológicas exclusivas que generan relativamente 

consistentes y duraderas en el entorno de un individuo. La 

personalidad puede ser útil para analizar el comportamiento del 

consumidor en la elección de determinados productos o marcas. 

Los aspectos de la personalidad que influyen de forma general 

en el comportamiento de compra son la adaptabilidad, 

autoconfianza, extroversión, dogmatismo o agresividad, entre 

otros. 
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3.2. Estilo de vida 

 
El estilo de vida refleja la forma en que una persona vive, y se 

define a partir de tres elementos: actividades, intereses y 

opiniones. De esto depende la respuesta que el consumidor 

tiene para comprar o no un producto que no valla con su estilo 

de vida o con sus intereses. 

El estilo de vida condiciona las necesidades de un individuo y 

determina, por lo tanto, el comportamiento de compra. Así pues 

puede ser muy útil para los responsables de marketing para 

entender el comportamiento del consumidor y servir de base a 

la segmentación del mercado para para de este modem 

implementar o mejorar las estrategias de mercado tomando en 

cuenta estos aspectos. 

 
 

3.3. La motivación 

Parar la psicología la motivación es un conjunto de factores que 

impulsan el comportamiento de los seres humanos hacia la 

consecución de un objeto. 

En lo que respecta a la teoría de Maslow, ésta busca explicar por 

qué ciertas necesidades impulsan al ser humano en un momento 

determinado. 

Para este autor, la respuesta es que las necesidades humanas 

están ordenadas en una jerarquía, desde la más apremiante 

hasta la menos urgente. En orden de importancia, Maslow 

jerarquizaba las necesidades en fisiológicas, de seguridad, 

sociales, de estima y de autorrealización. Según esta teoría, los 

individuos intentan satisfacer primero las necesidades más 

importantes. Cuando los individuos tienen éxito en la satisfacción 

de una necesidad importante, ésta deja de ser un motivador por 

un momento, y la persona, por consiguiente, estará motivada 

para satisfacer la necesidad que ocupe el siguiente lugar en 

importancia. 

3.4. Recursos disponibles 

Estas necesidades hacen referencia a la forma de gestionar los 

esfuerzos de tiempo y dinero en la compra de productos. El 
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comportamiento del consumidor está determinado por sus 

circunstancias, en la medida en que se dispone de unos 

recursos limitados y por los esfuerzos de tiempo invertidos en 

la decisión. Ambos aspectos se evalúan con la relación a la 

utilidad que proporciona el producto 

 

3.5. Actitudes 

La actitud en general es una predisposición favorable o 

desfavorable hacia algo o alguien. Según kothler y Armstrong 

dentro de la actitud se pueden diferenciar tres dimensiones o 

componentes: 

 
3.5.1. Cognoscitiva: Incluye las creencias que tiene un 

individuo. 

3.5.2. Afectivas: componente de valoración positivo o 

negativo 

3.5.3. De comportamiento: tendencia a actuar de acuerdo 

con esa creencia y valoración 

 

 
3.6. La percepción 

La percepción es el proceso por el que los individuos 

seleccionan, organizan, e interpretan la información. Los 

consumidores tienen posibilidades limitadas para procesar 

la gran cantidad de información que reciben. Por eso, los 

individuos desarrollan diferentes capacidades relacionadas 

con la percepción. Las personas pueden formarse distintas 

percepciones a partir de los mismos estímulos debido a 

cuatro elementos o barrera integrantes de la percepción: 

exposición, atención, comprensión y retención selectivas 

 
4. Factores de situación 

Según López (2008), con frecuencia, las situaciones de compra afectan 

a los procesos de decisión de compra. La influencia del entorno social 

junto con la organización física de los productos en el punto de venta 

(merchandising) y la promoción de ventas, pueden afectar en gran 

medida, y en el último momento, a la decisión de compra del consumidor. 

Estos factores influyen principalmente en las compras no planificadas, 
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por situaciones especiales, presiones de tiempo, ocurrencias no 

anticipadas y cambio de planes. Entre los factores de situación se 

pueden destacar los siguientes: 

 
4.1. Los consumidores compran bienes determinadas en situaciones 

imprevistas 

4.2. Los factores de situación pueden ser inhibidores además de 

motivadores, hay que pueden limitar la compra por falta de tiempo 

y presupuesto. 

4.3. Los factores de situaciones físicos relacionados con las condiciones 

del punto de venta como ambiente, colocación física de los 

productos, localización del punto de venta, presencia de otros 

consumidores o vendedores. 

4.4 La situación de uso de los bienes y servicios, es decir, donde y con 

quien se consumen los productos. 
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2.3. Hipótesis 

 
Las redes sociales influyen positivamente en la decisión de compra en la elección de una universidad 

particular en la ciudad de Trujillo por los ingresantes del Semestre 2018-II. 
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CAPÍTULO 3. METODOLOGÍA 

3.1. Operacionalización de Variables 

Tabla Nº02.- Operacionalización de Variable Independiente 
 

Variable 
Definición 

Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensio 

nes 
Indicadores Ítems 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Redes 

Sociales 

 

 
La gran mayoría 

de autores 
coinciden en que 
es un sitio en la 

red cuya 
finalidad es 

permitir a los 
usuarios 

relacionarse, 
comunicarse, 

compartir 
contenido y crear 

comunidades. 
Herramienta de 
democratización 
de la información 
que transforma a 
las personas en 
receptores y en 
productores de 

contenido 
(ONTSI, 2011) 

Se expresará en 
niveles, con 
ayuda de la 

Escala de Likert, 
el uso de las 

redes sociales, 
por parte de los 
ingresantes de 

las universidades 
particulares 

seleccionadas 
para el estudio, 

evaluando 
aquellas 

plataformas 
elegidas, las 
cuales son 
Facebook, 

Instagram y 
YouTube. Para la 
medición de los 
indicadores se 

utilizara el 
instrumento de la 

encuesta con 
Likert y preguntas 

cerradas. 

 
 
 
 

Facebook 

Frecuencia ¿Con qué frecuencia utiliza la red social Facebook? 

Comentarios en 
Fanpage 

 

¿Qué tan seguido realiza un comentario en una Fanpage de Facebook? 

Compartir 
Contenido 

¿Con qué frecuencia comparte contenidos en Facebook? 

Evaluación de 
Producto 

¿A menudo la información que encuentro en Facebook me ayuda a tomar una buena 
decisión sobre un producto/servicio? 

 
 
 

 
Instagram 

Frecuencia ¿Con qué frecuencia utiliza la red social Instagram? 

Comentarios en 
Publicaciones 

¿Qué tan seguido realiza un comentario en una publicación de Instagram? 

Compartir 
Contenido 

¿Con qué frecuencia comparte contenidos en Instagram? 

Evaluación de 
Producto 

¿A menudo la información que encuentro en Instagram me ayuda a tomar una buena 
decisión sobre un producto/servicio? 

 
 
 

YouTube 

Frecuencia ¿Con qué frecuencia utiliza la red social YouTube? 

Suscripciones a 
un Canal 

¿Con qué frecuencia me suscribo a canales de marcas para estar siempre informado? 

Evaluación de 
Productos 

¿A menudo la información que encuentro en YouTube me ayuda a tomar una buena 
decisión sobre un producto/servicio? 

Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla Nº03.- Operacionalización de Variable Dependiente 
 

 

Variable 
Definición 
Conceptu 

al 

Definición 
Operacional 

 

Dimensiones 
 

Indicadores 
 

Ítems 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Proceso 
de  

Decisión 
de  

Compra 

 

El proceso 
de decisión 
de compra 

de un 
producto o 
un servicio 
en general 

está 
formado 
por una 
serie de 

fases cuya 
importanci 

a,     
intensidad 
y duración 
dependen 
del tipo de 
producto o 

servicio 
que se 

adquiera, 
lo cual 
genera 

diferentes 
grados de 
complejida 
d (Kotler, 

2008 

 

Se conocerán 
las       

características 
de los 

ingresantes de 
las       

universidades 
particulares 
elegidas, de 
acuerdo a la 

evaluación de 
las cinco etapas 
del proceso de 

decisión de 
compra del 

consumidor de 
servicios 

educativos. 
Para la 

recolección de 
información se 

utilizara la 
técnica de la 
encuesta con 

preguntas 
cerradas y 

escala de Likert 

Reconocimient 
o del Problema 

 
Motivación 

 
¿Cuál es tu principal motivación para estudiar? 

 

 
Búsqueda de 
Información 

Medios de 
Comunicación 

 
¿Por qué medio se informó sobre las diversas universidades a elegir? 

 
Tiempo de 
Búsqueda 

 
¿Cuánto tiempo dedico a buscar información sobre las posibles universidades a estudiar? 

Análisis de 
Alternativas 

Criterios de 
Selección 

 
¿Qué característica debería tener la universidad a elegir? 

 
 
 
 
 
 

Decisión de 
Compra 

 
 
 

Influencias 
Externas 

 
La imagen que proyecta la universidad es importante en mi decisión 

 
La opinión de mi familia es importante 

 
Lo que mis amigos opinan de la universidad es importante 

Influencias 
Internas 

 
Me importa mucho el prestigio de la universidad 

 
Marketing Mix 

 
Es importante que la universidad que elija tenga una buena infraestructura 
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Me interesa que los profesores sean personas de renombre 

 
Los convenios que ofrecen con universidades extranjeras son importantes 

 
Me importa que tengan clubs de actividades extracurriculares 

 
Es importante que cuente con una bolsa de trabajo reconocida 

 
Me preocupa que tenga una malla curricular actualizada 

 
La cercanía de la universidad a mi domicilio es muy importantes 

 
Me importa mucho el costo de la matrícula y mensualidad 

 
Me fijo en que otorguen becas y descuentos por desempeño 

 
Es muy importante la publicidad observada en diversos medios 

 
La información brindada por el personal de admisión es muy importante 

 
Redes Sociales 

Las imágenes encontradas en Facebook me ayudaron a decidir la universidad de mi 
elección 
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Los comentarios realizados en las Fanpage de Facebook de la universidad me ayudaron a 
elegir la universidad donde me inscribí 

Los mensajes transmitidos en la publicaciones de Facebook me alentaron a inscribirme en 
esta universidad 

El contenido de la Fanpage de Facebook de la universidad me generó sentido de 
pertenencia 

 
Facebook ayudó en mi proceso de elección de mi universidad 

 
El contenido encontrado en Instagram me ayudó a decidir la universidad donde estudiar 

 
El contenido encontrado en YouTube me ayudo a decidir en qué universidad estudiar 

 

 

Evaluación de 
sensaciones 

posteriores a la 
compra 

 
Satisfacción 

 
¿Qué tan satisfecho me encuentro con la universidad elegida? 

 
Expectativas 

 
Si tuviera la opción, ¿cambiaría de universidad? 

 
Recomendación 

 
¿Qué tan probable es que recomiende la universidad elegida a sus amigos? 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.2. Diseño de Investigación 

 
No experimental – Descriptivo Correlacional – Transversal 

 
- No experimental, ya que se limita a la observación de los hechos que ocurren, sin que 

exista manipulación de las variables. 

- Descriptivo Correlacional, se detallarán factores y comportamientos, además se conocerá 

la relación entre las redes sociales y la decisión de compra del tipo de consumidor. 

- Transversal, la investigación se desarrollará en un periodo de tiempo específico. 
 
 
 
 
 

 

 
Dónde: 

 
 

M: Muestra 

O1: Redes Sociales (Variable Independiente) 

O2: Decisión de Compra (Variable Dependiente) 

r: Relación entre Redes Sociales (O1) y decisión de compra (O2) 

 
 

3.3. Unidad de Estudio 

Para el presente estudio de investigación, se han seleccionado las tres principales 

universidades particulares en la ciudad de Trujillo. Las cuales se han incluido en una misma 

categoría tomando en cuenta la cantidad de carreras que ofrecen, sus facultades y la 

participación de mercado que captan de la ciudad. 

 
Alumnos de Pregrado de las diferentes carreras del Primer Ciclo pertenecientes al Semestre 

2018-II de las Universidades Particulares: Universidad Privada del Norte, Universidad César 

Vallejo y Universidad Privada Antenor Orrego de la ciudad de Trujillo. 



REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN LA DECISIÓN DE COMPRA EN 
LA ELECCIÓN DE UNA UNIVERSIDAD PARTICULAR EN LA CIUDAD DE 

TRUJILLO POR LOS INGRESANTES DEL SEMESTRE 2018-II 

Morales Castañeda, S. Pág. 41 

 

 

 
 
 

3.4. Población 
 

El presente estudio, al no tener datos actualizados del número de ingresantes de las 

universidades particulares escogidas, se procedió a tomar al total de la población como 

infinita. Por lo tanto, la población está dada por: 

 
Ingresantes hombres y mujeres de pregrado de todas las carreras del Primer Ciclo 

pertenecientes al Semestre 2018-II de las Universidades Particulares: Universidad Privada 

del Norte, Universidad César Vallejo y Universidad Privada Antenor Orrego de la Ciudad de 

Trujillo. 

 
 

3.5. Muestra 

 

- Muestro Probabilístico: Aleatorio Estratificado - Uniforme 

Para el desarrollo de la presente investigación que presenta una metodología cuantitativa, 

se utlizará el método de muestre aleatorio estratificado. Debido a que no se tienen datos 

exactos de la cantidad de ingresantes por cada una de las universidades escogida para 

el presente estudio, se procederá a tomar a la población (N) como si fuese de una 

cantidad infinita. Por o tanto, para el calculo de la muestra se empleará la siguiente 

fórmula: 

𝑛 = 
𝑍2x P x Q 

 
 

𝐸2 

 
 
 

Donde: 

n: Muestra 

Z: Nivel de confianza deseado 

P: Proporción de la población con la característica deseada 

Q: Proporción de la población sin la característica deseada 

E: Nivel de error dispuesto a cometer 
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Reemplazando: 

 
 
 
 

Z: 95% de confianza = 1.96 

P: 0.5 

Q: 0.5 

 

 
𝑛 = 

 
(1.96)2x 0.5 x 0.5 

 
 

(0.05)2 

E: 5% margen de error = 0.05 
 

 
 

𝑛 = 
3.8416 x 0.25 

 
 

0.0025 
 

 
0.9604 

𝑛  = 
0.0025 

 
 

𝑛  = 384.16 
 
 
 

Redondeando 
 
 

𝑛 = 385 
 

Una vez aplicada la fórmula, se obtiene que la muestra pertinente para el presente 

estudio es de 385. Debido a que se ha delimitado para la investigación, conforme a lo 

expresado en nuestra realidad problemática se están estudiando 3 universidades 

diferentes, se ha procedido a repartir la muestra equitativamente a través de una afijación 

uniforme, según Ochoa (2015) esto se da cuando se asigna el mismo tamao de muestra 

a los estratos definidos, sin importar el peso que esos estratos tienen en la población; 

por lo tanto: 

 
 

Estrato Universidad de Estudio Muestra 

1 Universidad Privada del Norte 129 

2 Universidad Privada Antenor Orrego 128 

3 Universidad César Vallejo 128 

TOTAL 385 
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3.6. Técnicas, instrumentos y procedimientos de recolección de datos 

 

Para la recolección de datos se ha empleado la técnica cuantitativa y el uso de fuentes 

secundarias: 

 
 Estudio Cuantitativo: 

 

 
a)   Técnica: Encuesta 

 

 
o Instrumento: Cuestionario 

Se elaboró un cuestionario en base las variables de redes sociales y el 

proceso de decisión de compra; analizando esto, se desarrollaron 

indicadores e ítems que permitan conocer las magnitudes de las variables 

descritas. Se elaboró el cuestionario incluyendo preguntas cerradas y de 

escala de Likert que posteriormente puedan ayudar a probar las 

correlaciones planteadas en el estudio. 

 
 

El instrumento fue validado por 03 expertos los cuales verificaron que se 

tomen en cuentas todos los indicadores y dimensiones de la variable a 

medir; el documento se encuentra en el ANEXO Nº02 

La encuesta se aplicó a los ingresantes de las universidades particulares 

escogidas para el estudio. Para poder realizar la recolección de datos se 

procedió a visitar las instituciones mencionadas y poder tener acercamiento 

a la unidad de estudio. 

 

 
 Fuentes Secundarias: 

o Publicaciones, revistas y diarios 

o Libros especializados 

o Tesis 

o Páginas Web 

o Otros 
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3.7. Métodos, instrumentos y procedimientos de análisis de datos 

 

El procesamiento de los datos recopilados se dará a través del software Microsoft Office 

Excel y SPSS que servirá para tabular la información cuantitativa obtenida en las 

encuestas ayudándonos a plasmar los resultados. 

 
Gráficos y diagramas que nos ayuden a describir los indicadores y dimensiones de nuestra 

variable de estudio, estos serán a través de gráficos de barras y pastel. 

 
Tablas y matrices ordenadas, que muestren los datos obtenidos y los agrupen de forma 

que puedan brindar información relevante para elaborar las conclusiones de la presente 

investigación. 

 
Estadísticos de prueba que permitan confirmar la hipótesis y lograr los objetivos 

planteados por la presente tesis. 
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CAPÍTULO 4. RESULTADOS 

Tabla Nº 04.- Distrito de Procedencia 
 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Trujillo 182 47,3 47,3 47,3 

La Esperanza 31 8,1 8,1 55,3 

El Porvenir 62 16,1 16,1 71,4 

Moche 9 2,3 2,3 73,8 

Huanchaco 41 10,6 10,6 84,4 

Salaverry 16 4,2 4,2 88,6 

Víctor Larco 17 4,4 4,4 93,0 

Laredo 18 4,7 4,7 97,7 

Florencia de Mora 9 2,3 2,3 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 

Gráfico Nº01.- Distrito de Procedencia 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: 
 

EL 47.3% de los encuestados son procedentes del distrito de Trujillo y el 16.1% del distrito de El 

Porvenir. En menor medida tenemos distritos como: Huanchaco, La Esperanza, Laredo, Victor Larco 

y Salaverry con 10.6%, 8.1%, 4.7%, 4.4%, y 4.2% respectivamente 
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Tabla Nº 05.- Edad 
 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 15 a 18 186 48,3 48,3 48,3 

19 a 22 177 46,0 46,0 94,3 

23 a 26 22 5,7 5,7 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 
 
 
 

Gráfico Nº 02.- Edad 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 

Interpretación: 

De acuerdo a lo encuestado, el 48,3% de personas se encuentran entre los 15 a 18 años, 45.97% 

se encuentran entre los 19 a 22 años y un 5.7% se encuentran en el rango de 23 a 26 años de edad. 
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Tabla Nº 06.- Sexo 

 
 

Frecuencia 

 

Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Masculino 190 49,4 49,4 49,4 

Femenino 195 50,6 50,6 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 
 
 

Gráfico Nº 03.- Sexo 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 
Interpretación: 

Del total de encuestados, un 50.65% fueron mujeres, mientras que el 49.35% restante fueron de 

sexo masculino. 
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Tabla Nº 07.- Estado Civil 
 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 
 
 

Válido 

Soltero 372 96,6 96,6 96,6 

Casado 4 1,0 1,0 97,7 

Soltero con Hijos 5 1,3 1,3 99,0 

Otros 4 1,0 1,0 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 
 

Gráfico Nº 04.- Estado Civil 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 
Interpretación: 

Observamos una predominancia de personas solteras que representan el 96.6% del total de la 

muestra. Seguiro de un 1% de personas que están casadas, bajo la categoría de otros un 1% y 

finalmente un 1,3% como aquellos que son solteros con hijos. 
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Tabla Nº 08.- Ocupación 
 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 
 

Válido 

Estudiante 362 94,0 94,0 94,0 

Empleado 18 4,7 4,7 98,7 

Independiente 5 1,3 1,3 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 
 

Gráfico Nº 05.- Ocupación 

 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 

Interpretación: 

El 94% de los encuestados menciona que solo estudia, mientras un 4,66% menciona que estudia y 

trabaja de manera dependiente; y un 1.3% de los encuestados manifiesta que estudia y tiene un 

negocio independiente. 
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Tabla Nº 09.- Universidad 
 
 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 

 
Válido 

UPN 129 33,5 33,5 33,5 

UCV 128 33,2 33,2 66,8 

UPAO 128 33,2 33,2 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 

 
Gráfico Nº 06.- Universidad 

 

 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 
Interpretación: 

Para verificar que se cumpla con la muestra, el 33,5% de los encuestados pertenece a la Universidad 

Privada del Norte, un 33,2% pertenece a la Universidad Privada César Vallejo y el otro 33,2% 

pertenece a la Universidad Privada Antenor Orrego. 
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Tabla Nº 10.- Colegio de Procedencia 

 
 

Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 

Válido 

Nacional 161 41,8 41,8 41,8 

Particular 224 58,2 58,2 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 

Gráfico Nº 07.- Colegio de Procedencia 
 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 
Interpretación: 

El 58,18% de los encuestados indica que estudio secundaria en un colegio particular, mientras el 

41,8% restante indica que proviene de un colegio nacional 
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Tabla Nº 11.- Motivación 
 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 
 
 
 
 

Válido 

Deseo de superación 197 51,2 51,2 51,2 

Deseo de buen sueldo al 

ser profesional 

 
93 

 
24,2 

 
24,2 

 
75,3 

Tener interés en el 

estudio 

 
53 

 
13,8 

 
13,8 

 
89,1 

obtener prestigio a futuro 16 4,2 4,2 93,2 

otros 26 6,8 6,8 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 
 

Gráfico Nº 08.- Motivación 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 
Interpretación: 

Los encuestados manifiestan que su principal motivación para estudiar es el deseo de superación 

51.17%, seguido por aquellos que desean tener un buen sueldo al ser profesionales con el 24,19%. 

Un 13.77% menciona que tiene interés en los estudios, por lo que actualmente se encuentra 

cursando una carrera universitaria. 
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Tabla Nº 12.- Medio de Información 

 
 

Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 
 
 
 
 

Válido 

Prensa Escrita 27 7,0 7,0 7,0 

TV 74 19,2 19,2 26,2 

Radio 12 3,1 3,1 29,4 

Web 93 24,2 24,2 53,5 

Redes Sociales 171 44,4 44,4 97,9 

Visita Colegios 8 2,1 2,1 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 
Gráfico Nº 09.- Medio de Información 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Interpretación: 

El principal medio que utilizaron los ingresantes del Semestre 2018-II para buscar información sobre 

las universidades fueron las redes sociales (44.42%), seguido de aquellos que buscaron información 

en las páginas web de las universidades evaluadas en un 24,16%. Un 19,2% menciona que la 

televisión le mostró las diferentes opciones de universidades que podían escoger. 
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Tabla Nº 13.- Tiempo dedicado a la búsqueda 
 
 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 
 
 

Válido 

No dediqué tiempo 8 2,1 2,1 2,1 

Poco tiempo 147 38,2 38,2 40,3 

Un tiempo promedio 86 22,3 22,3 62,6 

Algo de tiempo 105 27,3 27,3 89,9 

Mucho tiempo 39 10,1 10,1 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 
 

Gráfico Nº 10.- Tiempo dedicado a la búsqueda 
 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 
Interpretación: 

Los ingresantes manifiestan que dedican poco tiempo a informarse sobre las universidades a elegir 

(38.18%), seguido de aquellos que dedican algo de tiempo en un 27,3% y aquellos que mencionan 

que utilizaron un tiempo promedio en un 22,3%. 
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Tabla Nº 14.- Factores de Influencia 

 
UPN UCV UPAO Total 

Factor Imagen 3,8372 3,9141 3,8281 3,8597 

Factor Opinion Famiia 3,3798 3,8750 3,4922 3,5818 

Factor Opinion Amigos 2,8062 3,9844 2,8359 3,2078 

Factor Prestigio 3,9690 3,8359 4,1094 3,9714 

Factor Infraestructura 3,6822 3,8281 3,9922 3,8338 

Factor Profesores 3,9225 3,6250 4,0156 3,8545 

Factor Convenios 4,2016 3,4062 3,7344 3,7818 

Factor Actividades 

Extracurriculares 

3,6202 2,8906 3,7109 3,4078 

Factor Bolsa de Trabajo 4,0930 3,8359 4,2188 4,0494 

Factor Malla Curricular 3,7907 3,7266 4,0313 3,8494 

Factor Cercanía 3,1163 2,8516 3,6250 3,1974 

Factor Costos 3,6744 4,0156 3,6719 3,7870 

Factor Becas y 

Descuentos 

3,9690 3,9766 3,8438 3,9299 

Factor Publicidad y 

Medios 

3,4806 3,5938 3,7969 3,6234 

Factor Atención de 

Admisión 

3,9690 3,9062 4,0234 3,9662 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 
Interpretación: 

Sobre los ingresantes de la Universidad Privada del Norte, podemos mencionar que los factores 

más relevantes para escoger matricularse en ella son: los convenios (4.2), la bolsa de trabajo (4.09) 

y el factor prestigio con un 3.97 de media; el factor menos influyente al momento de su toma de 

decisión fue la opinion de los amigos que presenta una media de 2,80. En relación a los ingresantes 

de las Universidad Privada César Vallejo, el factor costo fue muy relevante para su elección (4.01), 

seguido de la opinión de sus amigos (3.98) y el factor de becas y descuentos con una media de 

3.97. Sobre los ingresantes de la Universidad Privada Antenor Orrego, los factores más relevantes 

fueron la bolsa de trabajo (4,22), el prestigio (4,11) y el factor malla curricular (4.03). 

A nivel general, se puede mencionar que la Bolsa de Trabajo es uno de los factores más relevantes 

al momento de escoger una casa de estudios (4.05) seguido del factor prestigio que tiene cada 

universidad (3,97) 
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Tabla Nº 15.- Nivel de Satisfacción 

 
 

Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 
 
 

Válido 

Totalmente Insatisfecho 4 1,0 1,0 1,0 

Insatisfecho 37 9,6 9,6 10,6 

Indiferente 71 18,4 18,4 29,1 

Satisfecho 204 53,0 53,0 82,1 

Totalmente Satisfecho 69 17,9 17,9 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 

 
Gráfico Nº 11.- Nivel de Satisfacción 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 
Interpretación: 

Los encuestados manifiestan sentirse hasta el momento satisfechos con la universidad elegida en 

un 52.99%, un 18.44% dijo sentirse indiferente ante la pregunta sobre su nivel de satisfacción. Un 

17.92% indica que está totalmente satisfecho con la universidad en la que se encuentra estudiando. 
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Tabla Nº 16.- Nivel de Recomendación 
 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 
 
 

Válido 

Nada Probable 35 9,1 9,1 9,1 

Poco Probable 54 14,0 14,0 23,1 

No sabe, no opina 43 11,2 11,2 34,3 

Probable 209 54,3 54,3 88,6 

Totalmente Probable 44 11,4 11,4 100,0 

Total 385 100,0 100,0 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 
Gráfico Nº 12.- Nivel de Recomendación 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 
Interpretación: 

Ante la pregunta si recomendarían su casa de estudios a un conocido, un 54.29% menciona que 

probablemente la recomendaría, seguido de un 14.03% que indica que es poco probable que lo 

recomiende. 
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Tabla Nº 17.- Uso de Redes Sociales 
 

UPN UCV UPAO Total 

Frecuencia de uso de FB 3,6047 3,7266 3,6406 3,6571 

Frecuencia de 

Comentarios en Fanpage 

2,7054 3,3594 3,1563 3,0727 

Frecuencia de Compartir 

contenido en Facebook 

2,2636 2,9766 2,8203 2,6857 

Frecuencia de influencia 

de Facebook en la 

decisión 

2,5659 3,1406 2,7422 2,8156 

Frecuencia de uso de 

instagram 

3,2713 2,9141 3,2500 3,1455 

Frecuencia de Uso de 

comentarios en instagram 

2,7984 2,8281 2,6172 2,7481 

Frecuencia de compartir 

contenido de Instagram 

2,6047 2,4297 2,5781 2,5377 

Frecuenciade influencia 

de instagram en la 

decisión 

2,0775 2,2656 2,5703 2,3039 

Frecuencia de uso de 

Youtube 

3,0233 2,9766 3,1250 3,0416 

Frecuencia de 

Suscripción a Youtube 

3,0310 3,1016 3,1172 3,0831 

Frecuencia de influencia 

de Youtube en decisión 

2,6434 2,7578 2,4375 2,6130 

 

Fuente: Elaboración Propia 
Interpretación: 

En relación al uso de las redes sociales, se puede indicar que, en relación a Facebook, la frecuencia 

de uso presenta una media de 3.66, considerándose un uso medio-alto. Sobre la frecuencia de 

realizar comentarios en Facebook y el compartir contenidos, tienen una media de 3,07 y 2,69, 

considerando un uso medio-bajo de estas funciones de la red social; en relación al uso de esta red 

para influenciar su decisión de compra de algún producto o servicio muestra una media de 2.82, 

calificandolo como medio-bajo. En relación a la red social Instagram, su frecuencia de uso es menor 

a la de Facebook, ya que tiene una media de 3.15; sobre los comentarios y el contenido compartido 

en esta red social presentan unas medias de 2.75 y 2.54, situandolos en un nivel medio-bajo; y al 

indicar si instagram había influido en la decisión de compra de algún producto o servicio la media 

es de 2.03, lo que quiere decir que tiene un nivel medio-bajo. Finalmente, en relación a la red social 

de YouTube, esta presenta una menor frecuencia de uso que Facebook e Instagram, con una media 
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de uso de 3.04, y tiene una media de influencia sobre alguna decisión de compra de 2.6, considerado 

como medio-bajo. 

 
Tabla Nº 18.- Redes Sociales en Decisión de Compra 

 

UPN UCV UPAO Total 

Importancia de Imágenes 

en FanPage 

2,5349 3,3672 2,9297 2,9429 

Importancia de 

Comentarios en FanPage 

2,4264 3,0625 3,2031 2,8961 

Mensajes me motivaron a 

inscribirme 

2,2946 2,8906 2,9766 2,7195 

El contenido me genero 

pertenencia 

2,5504 3,3047 2,8828 2,9117 

Facebook ayudo en mi 

proceso de decisión 

2,1473 3,1641 2,9375 2,7481 

El contenido encontrado 

en Instagram ayudo a 

dedidir donde estudiar 

2,1008 2,9609 2,7187 2,5922 

El contenido encontrado 

en Youtube me ayudo a 

decidir donde estudiar 

2,4186 3,1328 2,6328 2,7273 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 
Interpretación: 

Sobre las medias de la importancia de las redes sociales en la decisión de compra, podemos 

identificar que: en relación a Facebook, las imágenes, los comentarios, los mensajes que transmiten, 

el contenido en general, y si Facebook ayudo a tomar una decisión sobre la universidad a elegir, 

presenta un valor medio-bajo al presentar unos valores medios de 2.9, 2.89, 2.72, 2.91 y 2.91 

respectivamente. En relación a si el contenido encontrado en Instagram ayudo a tomar una decisión 

de que univesidad elegir presenta una media calificada como media-bajo con un valor de 2.59 y 

finalmente YouTube, presenta una media calificada como media-bajo con un valor de 2.72 
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Tabla Nº 19.- Característica más valorada 
 
 

Característica n % 

Prestigio 151 39% 

Infraestructura 46 12% 

Docentes 32 8% 

Convenios 132 34% 

Malla 
Curricular 

0 0% 

Precios 24 6% 
 385 100% 

Fuente: Elaboración Propia 

 
 
 

Gráfico Nº 13.- Característica más valorada 
 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
 

Interpretación: 

 
Los encuestados manifiestan que la característica más valorada en una universidad es su prestigio 

(39%) seguido de los convenios en un 34%, y la infraestructura ocupa un tercer lugar con un 12%. 
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Tabla Nº 20.- Correlación: Redes Sociales – Decisión de Compra 

 

Correlaciones 

Redes Decisión 

Redes Correlación de Pearson 1 ,643**
 

Sig. (bilateral) 
 

,000 

N 385 385 

Decisión Correlación de Pearson ,643**
 1 

Sig. (bilateral) ,000 
 

N 385 385 

Fuente: Elaboración Propia 

 
Interpretación: 

Al correlacionar la Variable Independiente sobre Redes Sociales, con la variable dependiente de 

redes sociales-decisión de compra, presenta una correlación positiva, es decir con un valor entre 0 

y 1. Lo que significa que las redes sociales si influyen en la decisión de compra de los ingresantes 

de las universidades particulares. 

 

 
Tabla Nº 21.- Correlación: Uso Facebook – Decisión de Compra Facebook 

 
 

Correlaciones 

USO 

FACEBOOK 

FACEBOOK 

DECISIÓN 

USO FACEBOOK Correlación de Pearson 1 ,685**
 

Sig. (bilateral) 
 

,000 

N 385 385 

FACEBOOK 

DECISIÓN 

Correlación de Pearson ,685**
 1 

Sig. (bilateral) ,000 
 

N 385 385 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 
Interpretación: 

Al correlacionar el uso de Facebook con el aspecto de decisión influenciado por esta red social, 

presenta una correlación positiva, con un valor entre 0 y 1; lo que significa que Facebook sí influye 

en la decisión de compra de los ingresantes de las universidades particulares. 
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Tabla Nº 22.- Correlación: Uso Instagram – Decisión de Compra Instagram 

 

Correlaciones 

USO 

INSTAGRAM 

INSTAGRAM 

DECISIÓN 

USO 

INSTAGRAM 

Correlación de Pearson 1 ,315**
 

Sig. (bilateral) 
 

,000 

N 385 385 

INSTAGRAM 

DECISIÓN 

Correlación de Pearson ,315**
 1 

Sig. (bilateral) ,000 
 

N 385 385 

Fuente: Elaboración Propia 

 
Interpretación: 

Al correlacionar el uso de Instagram con el aspecto de decisión influenciado por esta red social, 

presenta una correlación positiva, con un valor entre 0 y 1; lo que significa que Instagram sí influye 

en la decisión de compra de los ingresantes de las universidades particulares, en menor medida 

que la red social Facebook. 

 
 

Tabla Nº 23.- Correlación: Uso YouTube – Decisión de Compra Youtube 

 

Correlaciones 

USO 

YOUTUBE 

DECISIÓN 

YOUTUBE 

USO 

YOUTUBE 

Correlación de Pearson 1 ,443**
 

Sig. (bilateral) 
 

,000 

N 385 385 

DECISIÓN 

YOUTUBE 

Correlación de Pearson ,443**
 1 

Sig. (bilateral) ,000 
 

N 385 385 

Fuente: Elaboración Propia 

 
Interpretación: 
Al correlacionar el uso de Youtube con el aspecto de decisión influenciado por esta red social, 

presenta una correlación positiva, con un valor entre 0 y 1; lo que significa que Youtube sí influye en 

la decisión de compra de los ingresantes de las universidades particulares, en menor medida que la 

red social Facebook, y en mayor medida que la red Instagram. 
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CAPÍTULO 5. DISCUSIÓN 

 
Determinar el nivel de influencia de las redes sociales en la decisión de compra en la elección de 

una universidad particular en la ciudad de Trujillo por los ingresantes del semestre 2018-II 

 

Concluido el presente trabajo de investigación podemos precisar que la hipótesis planteada se 

acepta, por lo tanto se afirma que las redes sociales si tienen influencia en la decisión de compra 

del ingresante al elegir una universidad particular en la ciudad de Trujillo (Tabla Nº 20). Los 

resultados obtenidos en esta investigación guardan relación con el trabajo realizado por Linares 

(2013) quien también concluye que las redes sociales influyen en el comportamiento de compra del 

consuimdor. De la misma forma, se relaciona con el trabajo planteado por Barrio (2017) quien 

concluyó que las redes sociales digitales juegan un papel fundamental dentro de las decisiones de 

compra o consumo de particulares. La tesis difiere de lo planteado por Humpire (2016) quien al 

haber realizado su trabajo de investigación da a conocer que no existe una correlación positiva entre 

las redes sociales y la decisión de compra. Facebook es la red social que tiene una mayor relación 

positiva de influencia con la decisión de compra (Tabla Nº21) lo que guarda relación con el trabajo 

planteado por Carranza (2018) al mencionar que Facebook es la red que tiene mayor impacto que 

otras como Instagram o Youtube. A nivel general se puede afirmar que la investigación presentada 

también coincide con los hallazgos hechos por Buchelli & Cabrera (2017) quienes demuestran que 

las redes sociales tienen influencia en el comportamiento de compra que puede tener un 

consumidor. 

 
Conocer el nivel de uso de las redes sociales por los ingresantes de universidades particulares en 

la ciudad e Trujillo 

 
Se planteó conocer el nivel de uso de las redes sociales ya que Universia (2018) indica que el uso 

de las redes sociales en los estudiantes es cada vez mayor. Docentes y padres deben analizar el 

impacto de este tipo de medios en los jóvenes. Sobre las redes sociales elegidas evaluar, las cuales 

son: Facebook, Instagram y Youtube; se puede afirmar que Facebook presenta un nivel de uso 

medio-alto con una media de 3.66; la cual es superior a Instagram (3.15) y YouTube (3.04) (Tabla 

Nº 17). Esto guarda relación con lo expuesto por Linares (2013) quien indica que Facebook es la 

red social preferida por los usuarios. Además Facebook presenta una mayor media sobre Instagram 

y YouTube al comparar la frecuencia de comentarios (3.07), la frecuencia con la que se comparte 

contenido (2.70) y la frecuencia con la que Facebook puede influenciar una decisión de compra de 

un producto o servicio (2.8) 
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Identificar los factores que afectan el proceso de decisión de compra de los ingresantes de 

universidades particulares en la ciudad de Trujillo 

 
Los resultados generales muestran que los factores que afectan el proceso de decisión de compra 

de los ingresantes de universidades particulares en la ciudad de Trujillo, son en primer lugar sobre 

la dimensión del marketing mix, que la universidad cuente con una bolsa de Trabajo con una media 

de 4.05, seguido del prestigio que debe tener la misma con una media de 3.97, también consideran 

importante la información recibida en la plataforma de admisión de la universidad con una media de 

3.97; luego la consideración de becas y descuentos que debe ofrecer una universidad con una media 

de 3.93 y finalmente la imagen que tiene la marca con una media de 3.86. Esto guarda relación en 

lo planteado por Universia (2016) quien indica que los factores que pueden influir en la elección de 

una universidad son el prestigio, no ser admitido en otra, tener mejores opciones laborales, cercanía 

y acceso económico. Los factores sobre la dimensión de cercanía (3.19) y factor económico (3.78) 

presentan una clasificación de influencia media-alta. A detalle de cada universidad podemos 

mencionar las siguientes diferencias: sobre los ingresantes de la Universidad Privada del Norte, 

podemos mencionar que los factores más relevantes para escoger matricularse en ella son: los 

convenios (4.2), la bolsa de trabajo (4.09) y el factor prestigio con un 3.97 de media; el factor menos 

influyente al momento de su toma de decisión fue la opinión de los amigos que presenta una media 

de 2,80. En relación a los ingresantes de las Universidad Privada César Vallejo, el factor costo fue 

muy relevante para su elección (4.01), seguido de la opinión de sus amigos (3.98) y el factor de 

becas y descuentos con una media de 3.97. Sobre los ingresantes de la Universidad Privada Antenor 

Orrego, los factores más relevantes fueron la bolsa de trabajo (4,22), el prestigio (4,11) y el factor 

malla curricular (4.03).(Tabla Nº17) 

 
Describir el comportamiento de compra de los ingresantes de las universidades particulares en la 

ciudad de Trujillo 

 
El comportamiento de compra del ingresante de una universidad privada en la ciudad de Trujillo está 

definido por el deseo de superación 51.17%, seguido por aquellos que desean tener un buen sueldo 

al ser profesionales con el 24,19% (Tabla Nº11). Se informan sobre sus opciones de casa de 

estudios principalmente a través de las redes sociales (44.42%) seguido de aquellos que buscan 

información de las universidades a través de las páginas web (24.16%) (Gráfico Nº09). Esto guarda 

relación con lo expuesto por Barrio (2017) quien menciona que la red es un elemento principal dentro 

de la búsqueda de información. Los ingresantes dedican solamente poco tiempo a buscar 

información sobre las universidades a elegir (38.18%) (Tabla Nº13). Al momento de analizar sus 

alternativas, la característica más valorada es el prestigio (39%), seguida de los convenios (34%) 

(Gráfico Nº13). Los factores más relevantes que influyen en su decisión de compra son la bolsa de 

trabajo (4.05) y el prestigio (3.97). Facebook es la red Social que tiene más incidencia al momento 
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de ayudarlos a evaluar un producto o servicio (2.81), clasificado con un nivel medio-alto. Sobre la 

evaluación actual de su sensación posterior a la compra, muestran un nivel de satisfacción del 

52.99% (Gráfico Nª11) y el nivel de recomendación expresado es probable (54.30%) (Tabla Nº16) 
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CAPÍTULO 6. CONCLUSIONES 

 
Se puede concluir que existe influencia de las redes sociales en la decisión de compra en la elección 

de una universidad particular en la ciudad de Trujillo. El nivel de uso de las redes sociales por los 

usuarios influye en el proceso de decisión de compra y en la elección final que tienen al momento 

de escoger una universidad. 

 
El nivel de uso de las redes sociales por los ingresantes de universidades particulares en la ciudad 

de Trujillo se encuentra en un nivel medio-alto. La red social Facebook presenta una mayor 

frecuencia de uso que sus competidoras Instagram, que se ubica en segundo lugar y YouTube 

ubicada en tercer lugar. 

 
Aquellos factores que influyen de manera relevante en el comportamiento de compra del ingresante 

de una universidad particular son: la bolsa de trabajo con que cuenta la universidad para sus 

estudiantes, el prestigio que tiene la marca de la casa de estudios y la información que es brindada 

por el personal de admisión al momento de visitar la sede de la universidad. 

 
El comportamiento de compra del ingresante de una universidad particular muestra una motivación 

hacia el deseo de superación; emplea los medios digitales para informarse sobre las diferentes casa 

de estudio, no les gusta dedicar mucho tiempo para realizar la búsqueda de información sobre las 

diferentes universidades a elegir, valoran mucho el prestigio que puede tener la marca de la 

universidad a escoger, el contenido visualizado en Facebook ayuda a formar su intención de compra 

y además presentan un grado de satisfacción con un nivel medio sobre su elección. 
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CAPÍTULO 7. RECOMENDACIONES 

 
Debe cuidarse el contenido publicado en las redes sociales como Facebook, Instagram y YouTube 

ya que tendrá influencia en el proceso de decisión de compra de los futuros ingresantes de las 

diferentes universidades. 

 
Las universidades deben priorizar en generar mayores estrategias de contenidos para la red social 

Facebook, ya que es aquella que se utiliza con mayor frecuencia por parte de su público objetivo. 

 
Se recomienda a las universidades comunicar de manera constante lo referente a sus bolsas de 

trabajo ya que es un aspecto muy valorado al momento de escoger una casa de estudios. 

 
Las casas de estudios deben dirigir sus esfuerzos a capacitar y entrenar a sus asesores de admisión 

ya que ellos son un factor de influencia muy importante al momento de que un postulante elija una 

casa de estudios. Además, debe existir comunicación sobre los descuentos o becas que pueden 

ofrecer las universidades a aquellos postulantes que lo necesiten. 

 
Generar estrategias para buscar un mayor acercamiento hacia su público objetivo ya que el 

ingresante de universidades particulares no le gusta emplear mucho tiempo en la fase de búsqueda 

de información y utiliza principalmente los medios digitales, por lo que se deberían proponen 

manejar los sistemas de venta de manera más digitalizada. 
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CAPÍTULO 9. ANEXOS  
 
ANEXO Nº 01: ENCUESTA 

 

PROCESO DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA 

P1. ¿Cuál es tu principal motivación para estudiar? 

Deseo de superación 
   

1 
Deseo de un buen sueldo al ser 

profesional 

 
2 

 

Tener interés en el estudio    3 Obtener prestigio en el largo plazo  4  

    Otros  5      

P2- ¿Por qué medio se informó sobre las diversas universidades a elegir? 

Prensa Escrita 1 TV  2 Radio 3 Web  4   

 
 

    
 

     

Redes Sociales 
   

5 
Especi 
ficar       

    

P3. ¿Cuánto tiempo dedico a buscar información sobre las posibles universidades a estudiar? 

No dediqué tiempo    1 Poco Tiempo  2    

Un promedio de tiempo    3 Algo de Tiempo  4    

  Mucho tiempo 5      

P4. ¿Qué características debería tener la universidad a elegir? 

  
a. Prestigio 

 (Enumerar por orden d 
importancia 

e   

  b. 
Infraestruct 

ura 

donde 1 es el más importante y 
6 es 

 

  c. Docentes  el de menor importancia )   

d. 
Convenios 

f. Malla 
Curricular 

e. Precios 

 

 
P6. Para elegir una universidad, considero que 

 

 
: 

     
(Utilizar la 
siguiente 
escala) 

     

Totalmente en desacuerdo    1 En Desacuerdo  2    

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo    3 De acuerdo  4    

  Totalmente de 
acuerdo 

5 
     

         

a. La imagen que proyecta la universidad es 
importante en mi decisión 

      
1 2 3 4 5 

b. La opinión de mi familia es importante       1 2 3 4 5 

c. Lo que mis amigos opinan de la universidad 
es importante 

      
1 2 3 4 5 

d. Me importa mucho el prestigio de la 
universidad 

      
1 2 3 4 5 
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3 

5 

1 

 
 

 
P7. Para elegir una universidad, considero 
que: 

 

a. Es importante que la universidad que elija 
tenga una buena infraestructura 

 
1 2 3 4 5 

b. Me interesa que los profesores sean 
personas de renombre 

1 2 3 4 5 

c. Los convenios que ofrecen con otras 
Universidades es muy importante 

1 2 3 4 5 

d. Me importa que tengan clubs de 
actividades extracurriculares 

1 2 3 4 5 

e. Es importante que cuenta con una bolsa de 
trabajo reconocida 

1 2 3 4 5 

f. Me preocupa que tenga una malla 
curricular actualizada 

1 2 3 4 5 

g. La cercanía de la universidad a mi domicilio 
es lo que más me importa 

 
1 2 3 4 5 

h. Me importa mucho el costo de la matrícula 
y mensualidad 

 
1 2 3 4 5 

i. Me fijo en que otorguen becas y descuentos 
por desempeño 

1 2 3 4 5 

j. Es muy importante la publicidad observada 
en diversos medios 

 
1 2 3 4 5 

k. La información brindada por el personal de 
admisión es muy importante 

1 2 3 4 5 

 

P8. ¿Qué tan satisfecho me encuentro con la universidad elegida? 

Totalmente Insatisfecho 

Indiferente 

Totalmente 
Satisfecho 

 

Insatisfecho 

Satisfecho 

P9. Si tuviera la opcion, ¿cambiaría de universidad? 

Sí No 

P10. ¿Qué tan probable es que recomiende la universidad elegida a sus amigos? 

Nada Probable 

No sabe, no opina 

1 

3 

Totalmente 
Probable 

Poco Probable 

Probable 

 

 
P11. Uso de las redes sociales: (responder usando la siguiente escala) 

Nunca 

A veces 

Frecuentemente 

a. ¿Con qué frecuencia utiliza la red social Facebook? 

b. ¿Qué tan seguido realiza comentario en una fanpage de facebook? 

c. ¿Con que frecuencia comparte contenidos en facebook? 

 

Rara vez 

Siempre 

d. ¿A menudo la información que encuentro en facebook me ayuda a tomar decisiones? 

e. ¿Con qué frecuencia utiliza la red social Instagram? 

f. ¿Qué tan seguido realiza comentario en una publicación de instagram? 

USO DE REDES SOCIALES 

2 

1 2 

4 

5 

1 

3 

 

2 

4 

 

2 

4 

 

5  

 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
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g. ¿Con que frecuencia comparte contenidos en instagram  1 2 3 4 5  

h.¿A menudo la información que encuentro en Instagram me ayuda a tomar decisiones? 1 2 3 4 5  

i. ¿Con qué frecuencia utiliza la red social Youtube?   1 2 3 4 5  

j.Con qué frecuencia me suscribo a canales de marcas para estar siempre informado? 1 2 3 4 5  

k.A menudo la información que encuentro en Youtube me ayuda a tomar decisiones? 1 2 3 4 5  

       

REDES SOCIALES Y DECISIÓN DE COMPRA 

P12. Qué tan de acuerdo estoy con las siguientes expresiones (utilizar la siguiente escala) 

Totalmente en desacuerdo 1 En Desacuerdo 2      

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 De acuerdo 4      

Totalmente de 
acuerdo 

5 
      

a. Las imágenes encontradas en Facebook me ayudaron a decidir la universidad de mi elección 
 1 2 3 4 5 

b. Los comentarios realizados en las fanpage de Facebook de la universidad me ayudaron a elegir la 
universidad donde me inscribí 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

c. Los mensajes transmitidos en las publicaciones me alentaron a inscribirme en la universidad de mi 
elección 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

d. El contenido de la fan page me generó sentido de pertenencia 
  

1 2 3 4 5 

d. Facebook ayudó en mi proceso de elección de mi universidad   1 2 3 4 5 

b. EL contenido encontrado en Instagram me ayudo a decidir la universidad donde estudiar 
 1 2 3 4 5 

c. El contenido encontrado en YouTube me ayudo a decidir en qué universidad estudiar 
 1 2 3 4 5 

 


