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RESUMEN

La presente investigacion acerca de las “Redes sociales en el comportamiento de compra
de los clientes del emporio de Gamarra en el afio 2021 tuvo como objetivo determinar en qué
medida las redes sociales se relacionan con el comportamiento de compra de los clientes del
Emporio de Gamarra en el afio 2021. El estudio fue de tipo cuantitativo, de disefio no
experimental, correlacional-transversal. El instrumento utilizado fue el cuestionario y la técnica
fue la encuesta realizada a una muestra de 268 personas naturales que viven en la Ciudad de
Lima-Peru. El cuestionario fue validado y se realiz6 una prueba piloto a 30 personas, obteniendo
un Alfa de Cronbach de ,670 para las redes sociales y ,708 para el comportamiento de compra,
siendo el instrumento fiable. Se realiz6 la prueba de normalidad Kolgomorov-Smirnov, se obtuvo
p=,074y se acepto la Ho, siendo de distribucion normal. Se realizo el coeficiente de correlacion
Pearson con respecto a las dimensiones de la variable redes sociales y su relacion con la variable
comportamiento de compra. Los resultados fueron; la dimension comunicacion r=,271 p=,000;
la dimension informacion r=,429 p=,000; la dimensién contenido r=,490 p=,000 y la dimension
publicidad r=,477 p=,000. En conclusion, las redes sociales si tienen relacion con el
comportamiento de compra, manteniendo actualizado al cliente, incentivando su compra y
logrando fidelizarlo. Con respecto a las limitaciones y ética se ha considerado presentar cifras
reales, evidencias que confirmen la veracidad de lo expuesto sin usurpacion de datos tomandolos
como propio. Por la actual coyuntura se ha visto la necesidad de usar medios digitales para poder

obtener los datos y encuestas para los resultados.

Palabras claves: Redes sociales, comportamiento de compra, comunicacion, marketing digital,

medios de comunicacion.
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N

The present research on "Social networks in the purchasing behavior of customers of the Gamarra

ABSTRACT

Emporium in the year 2021" had the objective of determining to what extent social networks are
related to the purchasing behavior of customers of the Gamarra Emporium in the year 2021. The
study was a quantitative, non-experimental, correlational-cross-sectional design. The instrument
used was the questionnaire and the technique was the survey conducted on a sample of 268
natural persons living in the city of Lima-Peru. The questionnaire was validated and a pilot test
was carried out on 30 people, obtaining a Cronbach's Alpha of .670 for social networks and .708
for purchasing behavior, the instrument is reliable. The Kolmogorov-Smirnov normality test was
performed, p=.074 was obtained and the Ho was accepted, being of normal distribution. The
Pearson correlation coefficient was performed concerning the dimensions of the social networks
variable and its relationship with the purchasing behavior variable. The results were: the
communication dimension r=.271 p=.000; the information dimension r=.429 p=.000; the content
dimension r=.490 p=.000 and the advertising dimension r=.477 p=.000. In conclusion, social
networks do have a relationship with purchasing behavior, keeping customers updated,
encouraging their purchases, and achieving customer loyalty. Concerning the limitations and
ethics, it has been considered to present real figures, and evidence that confirm the veracity of
what has been exposed without usurpation of data, taking them as our own. Due to the current
situation, it has been necessary to use digital media to obtain the data and surveys for the results.
Keywords: Social networks, buying behavior, communication, digital marketing, media.

KEYWORDS: Social networks, buying behavior, communication, digital marketing, media.

Mejia Mendo, Jorge Junior; Vera Torres, Victor Raul Pag. 10



A

ap
N Redes sociales en el comportamiento de compra de los

UNIVERSIDAD ; ; ~
PRIVADA DEL NORTE clientes del emporio de Gamarra en el afio 2021

CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1 Realidad problematica

Las redes sociales a nivel mundial, han generado sin duda alguna un acercamiento virtual
con nuestros conocidos, amistades, familiares y empresas. Cabe resaltar que estas plataformas
han hecho posible la inmediatez de respuesta de distintos individuos y grupos. En los Gltimos
afios las redes sociales han generado un aumento de usuarios a nivel mundial, esto como resultado
del confinamiento preventivo del Covid-19, generando un cambio brusco en el comportamiento
de compra de las personas. (San Cornelio, 2020)

Las redes sociales son actualmente herramientas muy utilizadas por las personas, con 4200
millones de usuarios activos en todo el mundo, que equivale a mas del 53% de la poblacion
mundial. (Kemp, 2021)

Esto ha llevado a que surjan nuevos habitos de compra y consumo por parte de los usuarios
de las distintas redes sociales, personas que por primera vez han realizado una compra por este
medio, dando como resultado una experiencia positiva y la disminucion de tiempo en la basqueda
de un producto o servicio. Asimismo, Kemp (2021) menciona que mas del 45% de los usuarios
globales de internet recurren al menos una vez al mes a las distintas redes sociales para buscar
informacion sobre productos o servicios que estén pensando adquirir o contratar.

En el aflo 2021, 27 millones de peruanos son usuarios activos en las redes sociales, esto
equivale al 81.4% de la poblacion. EI 97.8% de estos usuarios activos acceden a las redes sociales
desde su dispositivo movil. La audiencia en redes sociales que va de los 18 a 65+ afios equivale

al 91.8%, de los cuales el 42.8% son mujeres y el 49% son hombres. (Kemp, 2021)
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Las empresas y negocios del Per( se han visto perjudicados por la pandemia que se vive
aun hoy en dia, y como consecuencia muchos emprendimientos y negocios han tenido que buscar
la forma de seguir activos en el mercado, como en el caso del emporio comercial de Gamarra.
Cuando el Covid-19 llegd al Peru, el gobierno declar6 en cuarentena a la poblacion, generando
el cierre del emporio comercial. Esto hizo que los duefios de los negocios retiraran sus productos
con el fin de buscar otras alternativas para venderlos. Es asi como los negocios empiezan a
utilizar las redes sociales, herramientas consideradas por muchos emprendedores como eficientes
si se saben utilizar, comunicar y conectar al usuario de estas plataformas. Los clientes también
se vieron afectados ya que no podian asistir de forma presencial al emporio, no podian ver los
productos de forma directa ni mucho menos probarselos.

Es por ello que, en los Gltimos afios las redes sociales han sido una de las herramientas con
mayor protagonismo para seguir activos en el mercado. (Torres y Vergara, 2020).

Ante lo expuesto, la presente investigacion busca determinar en qué medida las redes
sociales se relacionan con el comportamiento de compra de los clientes del emporio de Gamarra

en el afio 2021.

1.1.2 Marco tedrico
En la tltima década ha habido un enorme crecimiento de interés por el uso de las redes
sociales en el &mbito comercial y ha ayudado mucho a la intension de compra de los clientes y

su fiabilidad para con la marca.
Antecedentes internacionales

Bravo y Ordofiez (2021) en su tesis titulada “Impacto de las redes sociales digitales como

estrategia de marketing en el negocio de las pymes en el municipio de Pasto” presentada en la

Mejia Mendo, Jorge Junior; Vera Torres, Victor Raul Pag. 12
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universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano. Este trabajo de investigacion tuvo como objetivo el
analizar que tanto impacto e importancia se ha dado con las redes sociales como estrategia de
marketing para las pymes del Municipio de Pasto; desarrollandose bajo el método de analisis
documental con enfoque descriptivo cualitativo. En sus resultados se mostroé que el Municipio
de Pasto no tiene mucha participacion de las redes sociales con las pymes y no involucra al
mercado digital para promocionar su portafolio de bienes y servicios. Sin embargo, en el afio
2019 hasta el confinamiento del afio 2020, Colombia presento un crecimiento del 50% en el
mercado digital. En los resultados del comercio electrénico, indica que el 89% de las personas
encuestadas buscan productos y servicios para comprar, el 86% ha visitado tiendas retail online
y el 60% realiza compras online desde cualquier dispositivo, el 43% realiza compras a través del
celular y el 36% realiza compras a través de la computadora. Viendo la situacion y los nimeros
positivos que presentaron, es claro decir que el futuro de las pymes estd enfocado en el uso,
desarrollo y aprovechamiento de las redes sociales como herramienta para el posicionamiento de
marca, interaccién con el cliente y cierre de ventas. Entre sus conclusiones se resaltd que un buen
sostenimiento y crecimiento de las Pymes es el ingreso de recursos en el mercado digital, ya que
facilita al cliente a encontrar en una forma sencilla y rapida lo que busca y a la par las empresas
reducirian enormemente su inversion al uso de las distintas plataformas de las redes sociales. Las
redes sociales mas utilizadas son Facebook (95%), WhatsApp (93%) e Instagram (77%), esto
genera un punto positivo para la venta de productos y servicios, ademas de una interaccion entre
las Pymes y las personas. Este antecedente contribuye a la presente tesis ya que considera a las
redes sociales como una herramienta fundamental para las empresas pequefias a la hora de
generar una estrategia de comunicacion, permitiéndoles llegar de una forma directa y rapida a

los usuarios, disminuyendo también costos.
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Acevedo (2019) en su tesis titulada “La influencia de las redes sociales Instagram y
Facebook en el comportamiento de compra de los habitantes de Aracruz, Espiritu Santo, Brasil”
presentada en el instituto tecnoldgico de Antioquia de Brasil. Este trabajo de investigacion tuvo
como objetivo principal el determinar el nivel de influencia que tiene las redes sociales como
Instagram y Facebook en el comportamiento del consumidor de los habitantes de Aracruz, Brasil
y de la misma forma analizar las decisiones de compra, influidas por las redes sociales. En su
metodologia usé un instrumento de caracter transversal ya que se ha aplicado una sola vez a su
publico objetivo, los habitantes del &rea urbana del municipio de Aracruz, Espirito Santo, Brasil.
Se cre0 un cuestionario para 384 personas con un 95% de confiabilidad y un margen de error del
5%, evidenciando que las redes sociales Instagram y Facebook no tiene gran incidencia e
influencia en el comportamiento del consumidor de los habitantes de Aracruz, Espirito Santo,
Brasil. En los resultados se evidenciaron que el 42.4% de las personas encuestadas, tienden a
buscar informacién en los sitios WEB, mientras que el 26.8% de las personas encuestadas buscan
informacion de un bien o servicio a través de las redes sociales. EI 34.38% ignoran los contenidos
publicitarios en las redes sociales y las cuales el 18.23% llegan a interesarles la publicidad y
abren los enlaces. Asimismo, el 71.22% no han realizado compras por Facebook o Instagram,
esto indico que los clientes realizan sus compras usando el método tradicional de interaccion
fisica. Se concluy6 que las marcas deben generar en su publicidad un valor agregado que haga
Ilamar la atencion de los usuarios de estas redes, generar contenido creativo y digitales. Este
antecedente contribuye a la presente tesis en que no solo es existir en el mundo de las redes
sociales para estar acorde al mercado digital, sino que el involucramiento, la capacitacion, la
constancia hara que se genere un buen contenido para la visibilidad de los futuros clientes y el

generar trafico por la exposicion de la marca en las redes sociales.
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Avila y Avellaneda (2017) en su tesis titulada “Influencia de las redes sociales en el
comportamiento de compra de los clientes de Famianimal” presentada en la facultad de Ciencias
Econdmicas y Administrativas en la Universidad Icesi en Colombia. Esta tesis tuvo como
objetivo principal el mostrar como influyen las redes sociales en el comportamiento de compra
en las personas que tienen mascotas en el afio 2017. El tipo de investigacion es cualitativo,
exploratoria y no estructurada basada en pequefias muestras, con el fin de obtener conocimiento
del problema a tratar. Se recolecto informacion por medio de una sesion de grupo con el fin de
analizar las respuestas de los seguidores de Famianimal. El segmento objetivo estuvo
conformado por 8 seguidores de Famianimal en la cual se realizaron distintas sesiones para poder
saber lo importante que es para ello en una red social y como llegar a una compra efectiva.
Obtuvieron como resultados que los entrevistados usan méas Instagram y Facebook y que
prefieren seguir paginas que le sean Utiles a sus gustos, en este caso a los animales, buscan
también informacion que le sea relevante a su dia a dia y que no esté de acuerdo con las paginas
amarillistas que muestra animales sufriendo con el motivo de generar morbo. Consideraron a
Instagram como medio de propaganda visual ya que el contenido en ella son méas de fotografias
que de informacion escrita. También indicaron que el comportamiento de compra se da en su
gran mayoria cuando encuentra productos novedosos que no se encuentra en una tienda
tradicional, que sean llamativos y generen una necesidad para sus mascotas. Entre sus
conclusiones resaltaron que las redes sociales son un medio que anteceden a la compra, ya que
el contenido que se comparte en la plataforma ayuda a realizar un contacto cliente-comprador
con el fin de completar la compra, esto demuestra que si influyen las redes sociales para la toma
de decision en una compra. Esto aporta de forma positiva ya que demuestra que las redes sociales

dan un apoyo de forma visual para una posterior compra dando asi peso a nuestra teoria sobre las
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redes sociales que, si se tiene un buen manejo y contenido, se pueden generar compras efectivas

que den confiabilidad a la marca.

Linares (2013) en su tesis titulada “Influencia de las redes sociales en el comportamiento
de las compras por internet” presentada en la facultad de Ciencias econdémicas y sociales en la
universidad de Carabobo en Venezuela. Esta tesis tuvo como objetivo principal el mostrar
mediante andlisis como la influencia de las redes sociales puede generar un comportamiento
positivo de los clientes en la ciudad de Valencia del estado de Carabobo en el afio 2012. El tipo
de investigacion fue cuantitativa con disefio no experimental ya que no ha ejercido un control
alguno sobre las variables del estudio. La obtencidn de los datos fue hecha mediante un muestreo
no probabilistico intencional, aplicada a un total de 384 personas encuestadas en la ciudad de
Valencia del estado Carabobo. Se definié como dimensiones de la variable independiente (redes
sociales) favorable y no favorables; y en la variable dependiente (comportamiento de compra)
solo el tipo de compra. Entre sus resultados obtenidos consideraron que el 43% de las redes
sociales crean una falta de intercambio fisico de cliente-vendedor y que menos del 20% no
requiere de ese contacto. EI 42% de los encuestados indicaron que hay un exceso de publicidad
de productos y un 44% que genera publicidad de servicio, 25% en ambas y el 4% que no
considera que exista mucha publicidad. También indico que el 29% uso las redes sociales para
obtener mas informacion y mejorar su decision de compra. Asimismo, el 39% de las personas
realizan una compra por motivo de los comentarios u opiniones de su circulo mas cercano. Se
obtuvo como conclusion principal que gran parte de los consumidores no basan su decision de
compra por lo que pueda ver en las redes sociales, como publicidad o imagenes que por cierto se
detalla que hay un exceso de ella en todas las redes, sino en los comentarios que hace los usuarios,

compradores 0 amistades que conozca o le haya comprado a la marca. Esta investigacion aporta
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significativamente a la presente tesis para tener conocimiento de como el usuario de una red
social espera de una compra por este medio y cuales son los factores negativos que produce su

deceso en el proceso de compra.
Antecedentes nacionales

Gonzales (2020) en su tesis para optar al titulo de Licenciada en Marketing y Direccion
de Empresas titulada “Facebook y la decisiéon de compra de los clientes del restaurante Raices,
Chiclayo 20207, presentada en la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad César
Vallejo, Chiclayo-Perd. Tuvo como objetivo ver la relacion entre la Facebook y la decision de
compra de los clientes del restaurante Raices de la ciudad de Chiclayo. Trabajo con la variable
independiente (Facebook) con sus dimensiones (aptitud, influencia social y utilidad percibida) y
la variable dependiente (decision de compra) con sus dimensiones (proceso de compra, proceso
de decision interna de compra y proceso post compra). El tipo de investigacion fue bésica, con
el objetivo de recopilar informacion para obtener conocimiento y compartirlo. Fue correlacional
para poder determinar el grado de relacion entre las variables, de enfoque cuantitativo el cual a
través de datos numeéricos se pretendié medir una accion, estudio transversal el cual analiz6 datos
recopilados en un periodo de tiempo. Disefio no experimental, sin manipulacion de datos en las
variables. La muestra se obtuvo a través de la formula de la poblacion infinita, obteniendo como
resultado 267 personas. Se utilizd el muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que las
personas no fueron escogidos al azar. La técnica aplicada fue la encuesta y su instrumento fue un
cuestionario de nueve preguntas para la variable Facebook y seis preguntas para la variable
decision de compra. Se obtuvo una correlacion moderada positiva de ,470, llegando a la
conclusion si existio una relacion entre la red social Facebook y la decisién de compra. Esta

investigacion aporta de manera positiva a la presente tesis ya que muestra que la red social
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Facebook puede llegar y conectar de manera mas rapida con los clientes. A su vez nos permite
saber la importancia y el poder de llegada que puede tener la implementacion de las redes

sociales.

Castafieda y Pérez (2020) en su tesis para obtener el titulo profesional de licenciado en
Marketing y Direccion de Empresas titulada “Redes sociales y la decision de compra en los
clientes en la Clinica Veterinaria del Sur E.ILR.L. en Lima 2020”, presentada en la Facultad de
Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo, Lima. Tuvo como objetivo determinar
la relacion que existe entre las redes sociales y la decision de compra de los clientes en la clinica
veterinaria del sur E.l.LR.L. en Lima 2020. Su variable independiente (redes sociales) con sus
dimensiones (presencia, relacion y grupos) y su variable dependiente (decision de compra) con
sus dimensiones (reconocimiento del problema, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra o de no compra y actuaciones después de la compra 0 no
compra). Su tipo de investigacion fue basica, con el fin de obtener nuevos conocimientos sobre
su investigacion, disefio no experimental donde no se manipularon las variables, método
hipotético deductivo ya que se plantearon hipotesis al problema, nivel descriptivo correlacional
ya gue se describieron la relacion entre variables, enfoque cuantitativo ya que siguié un modelo
predecible y estructurado. Se considerd una poblacién de 250 clientes en el primer trimestre del
2020, aplicando a una muestra de 152 consumidores. EI muestreo fue probabilistico aleatorio
simple, el cual puede ser elegido al azar. La tecnica aplicada fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario, veinte preguntas para la variable redes sociales y veinte preguntas para la variable
decision de compra. Se obtuvo una correlacion de ,794 siendo una correlacion positiva
considerable, llegando a la conclusion que si existio una relacion significativa entre sus variables.

Esta investigacion aporta de manera positiva a la presente tesis ya que nos lleva a entender la
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importancia que tienen las redes sociales como herramientas que permiten generar mas presencia,

fortalecer y potenciar la relacion con el cliente.

Flores (2020) en su tesis para optar al titulo de Licenciado en Administracion titulada
“Influencia de las redes sociales en la decision de compra del cliente de la polleria Berito’s del
distrito de San Juan Bautista 2020”, presentada en la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Privada de la Selva Peruana, lquitos-Perld. Tuvo como objetivo determinar la
influencia de las redes sociales y la decision de compra del cliente de la polleria Berito’s. Su
variable independiente (redes sociales) con sus dimensiones (contenido, plataformas empleadas
e interacciones) y su variable dependiente (decision de compra del cliente) con sus dimensiones
(reconocimiento del problema, busqueda de informacion, proceso de evaluacion de alternativas
y decision de compra). El tipo de investigacion fue no experimental con enfoque cuantitativo y
nivel descriptivo correlacional, ya que se midié la relacion entre dos variables. De disefio no
experimental, transversal de tipo correlacional ya que se obtuvo informacion de las variables en
un solo momento. La poblacion se base en los clientes que asistieron en el mes de junio los cuales
fueron 240. Para la muestra se aplico la formula de muestra finita, obteniendo como resultado
una muestra de 148 clientes. La técnica aplicada fue la encuesta y el instrumento el cuestionario,
doce preguntas para la variable redes sociales y doce preguntas para la variable decision de
compra. Se obtuvo una correlacion de ,036 no existiendo una relacion entre las redes sociales y
la decision de compra, llegando a la conclusion que los clientes de la polleria Berito’s deciden
realizar su compra en base a su criterio. Esta investigacion aporta de manera positiva a la presente
tesis ya que muestra lo negativo que puede ser para una empresa el no utilizar correctamente las

redes sociales para poder conectar, interactuar y comunicar con los clientes.
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Andia y Ayala (2019) en su tesis para optar al titulo de Licenciado en Administracion y
Marketing titulada “La red social Facebook y la decision de compra del consumidor en un fast
food de un centro comercial de Lima Norte 2018, presentada en la Facultad de Negocios de la
Universidad Privada del Norte. Tuvo como objetivo determinar la relacion entre la red social
Facebook y la decision de compra del consumidor de un fast food en un centro comercial de
Lima Norte. Trabajaron con la variable independiente (Facebook) y sus dimensiones (interaccién
y contenido) y la variable dependiente (decisién de compra) y sus dimensiones (reconocimiento
de la necesidad, busqueda de informacidn, valoracién de las alternativas, decisién de compra 'y
evaluacion post compra). Su enfoque fue cuantitativo el cual a traves de datos numéricos se
pretendio medir una accion, la investigacion es basica solo buscando ampliar y profundizar un
conocimiento sobre el tema. Fue de alcance correlacional para saber la relacion que existe entre
dos variables. Su disefio fue no experimental transversal correlacional. La muestra se obtuvo a
través de la férmula de la poblacion finita, obteniendo como resultado 344 personas. La técnica
aplicada fue la encuesta y su instrumento fue un cuestionario de doce preguntas para la variable
Facebook y doce preguntas para la variable decision de compra. Se obtuvo una correlacién de
,380 llegando a la conclusion que si existio una relacion entre la red social Facebook y la decision
de compra. Esta investigacion aporta de manera positiva a la presente tesis ya que muestra la
importancia que tiene la red social Facebook para fortalecer la relacion de las empresas o
emprendimientos con los clientes. Esto les permite conocer las opiniones y sensaciones de los

clientes, lo cual facilita y mejora su conexién con ellos.
Redes Sociales

Las redes sociales son aplicaciones y sitios web que han sido creadas para que las

personas puedan compartir parte de su vida, diversos contenidos como videos y fotos en tiempo
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real. Permitiendo a los usuarios interactuar con personas conocidas como también desconocidas,

ya que es una plataforma abierta sin muchas restricciones. (Pérez, 2021).

En el mismo contexto Tenzer, Ferro y Palacios (2009) indican que son espacios y medios
en que los individuos, grupos y organizaciones usan para el intercambio de contenido,

informacion de datos, inquietudes y necesidades.

En esa misma linea Moran y Cafarte (2017) sefiala que las redes sociales debido a su
predominante sintonia, interacciones por parte de los usuarios, caracteristicas e impacto en la
sociedad actual; sirve como medio de contenidos no solo para personas naturales sino también
para los emprendimientos, negocios y empresas. Esto por motivo de generar una comunicacion

interactiva, dinamica y con mayor alcance, que haga a su vez la fidelizacion del cliente.

Asimismo, Llonch (2021) coincide en mucho lo que Moran y Cafiarte sefiala, pues indica
que las redes sociales permiten un contacto mas rapido entre los individuos que las componen,
con la funcién principal que es el intercambio de informacién. Esto ultimo puede ser de forma
publica para que todos los usuarios sin distincion puedan verlo o privada para que solo el circulo

cercano lo vea.

Segun Moreno (2015) se dividen en redes sociales horizontales las cuales son aptas para
toda clase de usuario que busca entretenimiento, informacion, opiniones teniendo libre acceso y
participacion sin definir una temaética o activad en concreto (Facebook, Instagram, Twitter,
WhatsApp, etc.). Las redes sociales verticales van dirigidas a un usuario determinado, bajo un

tema en concreto, unidos por un interés en comun (LinkedIn, Youtube, etc.).

La aptitud que muestran las personas en las redes sociales les permite resolver problemas,

dudas e inconvenientes durante su uso. (Miranda, Rubio, Chamorro y Correira, 2014). Asimismo,

Mejia Mendo, Jorge Junior; Vera Torres, Victor Raul Pag. 21



A

ap
N Redes sociales en el comportamiento de compra de los

UNIVERSIDAD ; ; ~
PRIVADA DEL NORTE clientes del emporio de Gamarra en el afio 2021

Fonseca (2014) sefiala que la presencia de las empresas en las redes sociales les permite poder

comunicar, interactuar y conectar con las personas en cualquier momento y lugar.

El contenido ofrecido a través de las redes sociales puede caer en lo erréneo, si no se
consigue una atraccion de las personas. Por ello se debe de ofrecer un contenido que tenga un

valor y genere una conexion entre la empresa y el cliente. (Cimarra, 2014)
Redes sociales mas utilizadas e importantes

Considerar a una red social con mayor importancia hoy en dia, se descarta por el ojo
donde se lo mire pues segun Llonch (2021) si bien Facebook es una de las plataformas con mas
usuarios activos, superando los 2500 millones a nivel mundial, ha sido catalogada por muchos
jovenes como “pasada de moda”, ya que cuenta con mas de 10 afios en el mundo digital y sus
caracteristicas son muy generalista. Sin embargo, cuenta con una base de dato mas amplia que

cualquier otra red social.

Le sigue Youtube con 2291 millones de usuarios que dia a dia va creciendo, pues es una

plataforma que vive de los videos que los usuarios suben. (Martin, 2021).

Siguiendo la misma linea y orden, Facchin (2021) sefiala que el tercero es WhatsApp con
mas de 2000 millones de usuarios activos en el mes, esta red social es sin duda alguna el medio
que toda persona tiene en un celular y que con el pasar de los afios ha sustituido los clasicos y

tradicionales SMS escritos.

Coincidiendo con los demas autores, en 4to lugar esta Facebook Messenger con 1300
millones de usuarios activos, pues es el complemento de Facebook que sirve como medio de

comunicacion por mensajeria, envio de fotos, videos, y videollamada. (Barrera, 2021)
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Instagram es la 5ta red social méas usada en el mundo, colocada en esta posicién por tener
1200 millones de usuarios activos al mes. Esta red social ha traido el fendmeno de los usuarios
Ilamados influencers, que son personajes populares que cuentan con una cantidad enorme de
seguidores que hacen publicidad o brindan informacién de las marcas que los auspicia. Esta
plataforma también cae en el poner en vitrina personajes, productos, marcas, informacion,
noticias y los tan publicados memes, que hacen de esta RS un medio muy interactivo. (Llonch,

2021)

Twitter cuenta con mas de 353 millones de usuarios activos, siendo una de las redes
sociales con un crecimiento lento, pero con una potencial estrategia de social media marketing
debido a varios aspectos como: la informacion que se tiene es a tiempo real; estd siguiendo un
patron importante para convertirse en el medio de comunicacién oficial de las marcas; es una red
social de opinidn, criticas, informacion, relatos que a comparacion de las otras redes genera mas

escucha social. (Mejia, 2021)

Las redes sociales mas utilizadas en el Pert durante el afio 2021 fueron, Facebook con
84%, WhatsApp con 80%, Instagram con 48% y Twitter con 23%. (Gestion, 2021)
Dimensiones
Para el autor Yactayo (2017) consider6 3 dimensiones para las redes sociales las cuales son:

1. Comunicacién en red:
Las redes sociales han cambiado en mucha forma la comunicacion e interaccion de las
personas, ya que antes de que existiera estas plataformas las amistades se podian contar con los
dedos, pero ante la aparicion de estas ha generado un cambio pues ahora la comunicacion puede

Ilegar a cientos de personas y en la que la mayoria de veces no ha habido un trato presencial.
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2. Comunidad virtual:
Las personas que conforman una comunidad virtual tienen el fin de aportar en beneficio
del crecimiento del grupo. Las personas que lo conforman se unen a través de intereses comunes,
gustos y pasatiempos. La meta de la comunidad es que por medio de un tema se genere debate,

sugerencias y/o consejos para el bien de la organizacion.

3. Cooperacion de informacion:
En esta parte se genera una interaccion con flujo reciproco entre los usuarios como
condicion social, esto con el objetivo de aprender y avanzar juntos todos y cada uno que se

encuentre dentro de la organizacion.
De igual manera la investigacion de Vallejos (2019) consider6 dentro de sus dimensiones

1. Lainformacion:
Constituida por una base de datos que se da de forma organizada y que construye un
mensaje basado en una circunstancia o experiencia. Se usa metodos de trasmision de informacion

para saber la categoria de data que requiere cada usuario.

2. Motivacion:

Es todo factor que provoca, mantiene y dirige una conducta al objetivo. Y es el impulso
que genera las distintas redes sociales para captar usuarios. Esta dimension es medida bajo el
estudio de los factores motivacionales de la persona que incentiva el uso de la red social.

3. Beneficios:

El beneficio es recibir y dar algin bien o que satisfaga alguna necesidad. Al hablarse de

los beneficios que pueda dar una red social es saber que aporta, suma o que provecho se obtiene

de este medio de red social.
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Asimismo, Garcia (2017) considero en sus dimensiones contenido en redes sociales:
1. Segmentacion:
Conjunto de personas al que la empresa, mediante las redes sociales, desea llegar. Y que se
pueda ver sus caracteristicas, necesidades, entre otros.
2. Contenido:
El contenido que se tiene en las redes sociales es esencial para el marketing de una
pequerfia, mediana o grande empresa, pues es un mecanismo de estrategia y planificacion para la

motivacion de los usuarios a ser seguidor.

El contenido es para las redes sociales un complemento, y este necesita de las redes
sociales para su amplificacion. Y son creados en estas plataformas para informar, orientar, educar
y ayudar a las personas que se ha definido como publico objetivo. De esta manera, el publico
objetivo se convierte en fans que genera buenos comentarios sobre la persona, negocio o empresa.
La unién de estos 2 importantes factores, las redes sociales y el contenido, ha ayudado que se
complemente de forma positiva si el contenido es favorable y servible para el usuario, asi como
también negativo si no se esta orientada a los gustos de sus seguidores.

3. Cantidad:

Es el nimero de anuncios publicitarios que se da durante el dia y es medible en la forma

como genera afluencia de usuarios de las redes en la pagina de la marca y empresas.
4. Variabilidad:
Son los distintos medios utilizados para llegar a tu pablico objetivo, asi como también en

la variedad de anuncios publicados por la empresa.
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Publicidad

Las redes sociales desarrollan el comportamiento en la decision de compra, que puede
Ilegar a dar resultados tanto negativos como positivos. Por ello crece la importancia que tiene la
publicidad en la sociedad y en los medios de comunicacion que ejercen influencia en todas partes,
usando con ello una enorme fuerza de persuasion, modeladora de actitudes y comportamiento en

la sociedad actual. (Salazar, 2018).

La publicidad se ha expandido y ha hecho que las empresas crezcan teniendo con este
medio la permanencia en la memoria de sus clientes. La unidn de estos 2 factores, las redes
sociales y la publicidad, ha ayudado a que las empresas tengan mayor visibilidad y sea una
herramienta para transmitir mensajes que ayuden en las estrategias y objetivos de la empresa.
(Mendoza, 2017). Por ello nos es pertinente realizar una investigacion que considere, como la
publicidad en las redes sociales llega a impactar a los usuarios en la decision y comportamiento

de compra de los productos o servicios del emporio de Gamarra.
Comportamiento de compra

Existe un orden prioritario en las necesidades del cliente, ya que la persona no obtiene o
usa un bien o servicio por razones practicas, sino que también para poder tener una comunicacion

con su entorno, para darse a notar o manifestar sus sentimientos.

El comportamiento es una actividad del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de un bien o servicio. (Arellano 2010).
Del mismo modo la conducta del consumidor estudia la forma en como las personas compran,
seleccionan los bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos. (Kotler y Keller,

2012).
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Con esto los autores destacan que el comportamiento de compra nace cuando la persona
tiene una necesidad o deseo que cubrir y es donde las redes sociales responden a esas necesidades.
También los consumidores varian segun su sexo, edad, ingresos, etc., es por esto que las empresas
deben conocer los distintos gustos y necesidades de las personas.

A pesar de las diferencias culturales, familiares, etc. todos son consumidores con un rol
importante en la economia mundial, ya que una fuerte demanda de un producto o servicio genera
la necesidad de mas materia prima, mas produccion y mas trabajo.

El comportamiento del consumidor es dindmico por que los pensamientos, sentimientos
y acciones de cada consumidor se modifican a cada instante. (Peter y Olson, 2006). En esa misma
linea se define el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos o servicios que
ellos esperan que satisfagan sus necesidades (Schiffman y Kanuk, 2010).

Hoy en dia mediante el internet y las redes sociales el consumidor cuenta con mayor
acceso a la informacién y por consecuente tiene la facilidad de poder escoger, comparar, conocer
y ver opiniones de otros consumidores. Con esto el consumidor puede escoger el mejor producto
0 servicio y asi satisfacer su necesidad.

Las empresas cuentan con mayor informacion acerca de los consumidores de forma mas
répida y féacil. A través de esta informacion que recolectan pueden enviarles mensajes méas
personalizados, como ofertas, nuevos productos, descuentos, etc. logrando atraerlos a través de
sus gustos. En respuesta a esto los consumidores pueden desarrollar un comportamiento de
fidelidad con las empresas, tiendas, etc. sin tener la necesidad de una visita presencial.

El aislamiento social provocado por la Covid-19 trajo una serie de cambios en el

comportamiento del consumidor, como las compras compulsivas en supermercados u otros
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establecimientos debido a una posible escasez del producto o a una rebaja del momento. La
adaptacion a nuevas tecnologias, el uso de la aplicacion Zoom para mantener la comunicar con
la familia y amistades, el uso de streaming Netflix, una alternativa al cine. Las compras online
traen consigo la busqueda de nuevas marcas, productos y servicios, a su vez esto promueve el
aumento de las aplicaciones de delivery como Rappi, Pedidos ya, entre otros.

Dimensiones

La toma de decisiones de compra del consumidor es un proceso por el cual ellos pueden
buscar una solucién a un problema o la satisfaccion de una necesidad (Jobber y Lancaster, 2012).
Para poder determinar que comprar, el consumidor tomara una serie de decisiones que lo llevaran
a elegir un producto o servicio de acuerdo a sus necesidades.

Para los autores Castafieda y Pérez (2020), Gonzales (2020) Andia y Ayala (2019) y

Flores (2020) consideran 5 dimensiones para el comportamiento de compra, las cuales son:

1. Reconocimiento de la necesidad:

Es la primera etapa en el proceso de toma de decisiones donde el comprador reconoce
una necesidad o un problema, la cual puede ser causada por un estimulo interno (basico) y externo
(opinion). (Kotler y Armstrong, 2012)

Las necesidades son un proceso natural de la vida como respuesta a un estimulo 0 a un
problema. Estas necesidades pueden ser funcionales, emocionales o psicolégicas. (Jobber &
Lancaster, 2012)

2. Busqueda de informacion:

Cuando un consumidor siente interés por un producto o servicio buscara informacion a

través de fuentes personales (familia, amigos), comerciales (publicidad, vendedores), publicas

(medios de comunicacion) y empiricas (uso del producto). (Kotler y Armstrong, 2012)
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La basqueda de informacion de un producto o servicio por parte del consumidor se apoya
en el uso de las redes sociales, ya que a través de ellas pueden informarse de una manera mas
répida (precio, producto) antes de acudir a la tienda. (Jobber & Lancaster, 2012)

El consumidor con esta busqueda podré tener mas claridad sobre las opciones que tiene a
su disponibilidad. La busqueda de informacion puede ser interna (experiencia con el producto) o
externa (sin conocimiento del producto).

3. Evaluacion de posibles soluciones:

En esta etapa el comprador analiza la informacion obtenida para poder llegar a una
eleccion que pueda satisfacer y cubrir su necesidad. La evaluacion depende de cada persona,
puede ser por intuicion, por opinion de amigos o de otros compradores. (Kotler y Armstrong,
2012)

Mientras el comprador busca informacion del producto o servicio, va analizando opciones
para poder realizar una correcta eleccion y proceder con la compra. (Arellano, 2010)

4. Decision de compra:

En este punto el comprador se dirige a realizar su compra, pero también puede sufrir
cambios en su decision debido a ciertos factores como; producto sin stock, mala atencion durante
la compra, nueva informacion sobre el producto o servicio, etc. (Arellano, 2010)

5. Comportamiento post compra:

En este ultimo, el comprador realiza alguna accion adicional debido a su satisfaccion o
desagrado con el producto o servicio adquirido. La satisfaccion que sienta el comprador se
determinaréa por la relacion entre las expectativas del comprador y el desempefio percibido por el
producto o servicio, a mayor brecha entre expectativa y desempefio la insatisfaccion del

comprador sera mayor. (Kotler y Armstrong, 2012).
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Al haber analizado las dimensiones de cada autor, decidimos crear nuestras propias
dimensiones para las variables Redes Sociales y Comportamiento de compra. (Anexo 6)

La presente tesis se ha realizado bajo la modalidad de constructo ya que tiene un sentido
de adaptacion a manera deliberada y consciente para un propdsito cientifico especial. Por medio
del concepto es donde se va a identificar los objetivos del estudio, un intento de abstraccion
realizado sobre algin rasgo que presentan las cosas bajo observacion. Ello puede requerir la
relacion de una revision de la bibliografia y la consulta con expertos en la materia.

Cuando un concepto llega a ser observado y medido, y si puede relacionéarsele con otros
conceptos en medio de la hip6tesis, entonces puede ser utilizado en la investigacion cientifica y
se denomina "constructo™ (Soler, 2013).

1.2. Formulacion del problema
1.2.1 Problema General
¢En qué medida las redes sociales se relacionan en el comportamiento de compra de los
clientes del Emporio de Gamarra en el afio 20217

1.2.2 Problemas Especificos

¢En qué medida la comunicacion se relaciona en el comportamiento de compra de los

clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021?

e (En qué medida la informacién se relaciona en el comportamiento de compra de los
clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021?

e En qué medida el contenido, se relaciona en el comportamiento de compra de los
clientes del emporio de Gamarra en el afio 2021?

e (En que medida la publicidad, se relaciona en el comportamiento de compra de los

clientes del Emporio de Gamarra en el afio 20217
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1.3.1 Objetivo general

Determinar en qué medida las redes sociales se relacionan en el comportamiento de compra
de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.

1.3.2 Objetivos especificos

e Determinar en qué medida la comunicacion, se relaciona en el comportamiento de
compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.

e Determinar en qué medida la informacion, se relaciona en el comportamiento de
compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.

e Determinar en qué medida el contenido, se relaciona en el comportamiento de
compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.

e Determina en qué medida la publicidad, se relaciona en el comportamiento de
compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.

1.4 Hipdtesis
1.4.1. Hipdtesis general

Las redes sociales se relacionan significativamente en el comportamiento de compra
de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.

1.4.2. Hipdtesis especificas

e Lasredes sociales en la dimension comunicacion se relaciona significativamente en
el comportamiento de compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio

2021.
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e Las redes sociales en la dimension informacion se relaciona significativamente en
el comportamiento de compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio
2021.

e Lasredes sociales en la dimension contenido se relacionan significativamente en el
comportamiento de compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.

e Las redes sociales en la dimensidn publicidad se relaciona significativamente en el
comportamiento de compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.

1.5 Justificacion

Como sefiala Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la justificacion debe cumplir 5
criterios. Conveniencia, relevancia social, implicancias préacticas, valor tedrico y utilidad

metodoldgica.

La conveniencia, esta investigacion servira para demostrar si existe o no una relacion
entre las redes sociales y el comportamiento de compra por parte de los clientes del emporio

de Gamarra en el afo 2021.

La relevancia social, esta investigacion beneficiara a las personas, ya que las redes
sociales les permitiran poder buscar, comparar, opinar sobre un producto o servicio. Por otro
lado, también beneficiara al comerciante, ya que las redes sociales le permitirdn mostrar sus

productos, llegar a mas personas, tener un nuevo canal de venta y obtener nuevos ingresos.
La implicancia practica, surge de la necesidad de conocer cuél es la relacion del uso de
las redes sociales en sus dimensiones informacién, comunicacién, contenido y publicidad,

por parte de los clientes del emporio de Gamarra. Asimismo, los resultados de la
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investigacion ayudarian en futuras investigaciones que desarrollen el tema de estudio

similar.

El valor tedrico, esta investigacion contribuira en conocimientos ya que permitira
conocer como las redes sociales se relacionan en el comportamiento de compra de los

clientes del emporio de Gamarra.

La utilidad metodoldgica, esta investigacion desarrollara un instrumento el cual servira

para futuras investigaciones que desarrollen una investigacion similar.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo, debido a que los resultados

de basan en la estadistica.

El nivel de la investigacion es correlacional, ya que se demostrara la relacion entre

una variable y la otra.

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que no se manipulan las variables
de la investigacion. Es de tipo transversal ya que se obtuvieron los datos en un Unico

momento del tiempo.

Como sefialan Hernandez et al. (2014) el enfoque cuantitativo se basa en la
recoleccion de datos para probar la hipotesis. Llegaron a determinan que la investigacion
correlacional mide dos variables y se genera una relacion estadistica entre las mismas que es
definida como correlacién. Finalmente mencionan que un estudio transversal recolecta datos

en un Unico momento.
2.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)
2.2.1 Poblacion

La investigacion estuvo conformada por los clientes del emporio de Gamarra ubicada
en el distrito de la Victoria, Lima-Peru. En el afio 2021 se ha registrado 500 mil personas

que visitaban y realizaban compras en el emporio de forma diaria (Raymundo, 2021)

Segun Borda (2013) indica que la poblacion es un conjunto de elementos de cualquier

indole sobre quienes se desea otorgar veredicto al problema que se investiga.
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2.2.2 Muestra

Un muestreo no probabilistico por conveniencia se realiza por criterio de seleccién
del investigador segun los objetivos de la investigacion desarrollada y también por algin
motivo que pueda complicar la obtencion de la muestra, en este caso la pandemia causada

por el Covid-19 (L6pez-Roldan y Fachelli, 2015).

Asimismo, Mufioz (2015) dice que el muestro no probabilistico por conveniencia no
se basa en procedimientos cientificos y depende de la decision del investigador, teniendo la
ventaja de ser rapida, economica, facil de realizar y la desventaja de obtener resultados

inexactos.

Debido a la naturaleza de este estudio y la cantidad de personas en su poblacion. Se
optod por un muestreo no probabilistico por conveniencia, debido a su rapidez y simplicidad.

Siendo la cantidad de 268 personas, que cumplian con los criterios de inclusion y exclusion.
Los criterios de inclusion fueron:
« Hombres y mujeres que sean mayores de edad.
* Que residan en la ciudad de Lima.

« Ser usuarios de al menos una red social.

Que hayan realizado compras en el emporio de Gamarra.
Los criterios de exclusion fueron:

» Personas menores de edad.

» Que no residan en la ciudad de Lima.

* Que no sean usuarios de al menos una red social.
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» Que no hayan realizado compras en el emporio de Gamarra.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion

2.3.1 Técnicas:

La técnica utilizada para el desarrollo de esta investigacion fue la encuesta que ha tenido
como objetivo obtener informacion de la muestra seleccionada de la poblacion. Se realizaron
18 preguntas, de las cuales 10 fueron para la variable redes sociales y 8 para la variable

comportamiento de compra.

La encuesta ha sido aplicada de manera virtual a las personas que han realizado compras

en el emporio de Gamarra.

Quispe (2013) afirma que la encuesta es una forma de obtener datos directamente de la
gente en una forma sistematica y estandarizada, por lo cual se aplica una serie de preguntas,
las cuales deben ser estructuradas previamente. Asimismo, la encuesta permite recoger
informacion directa de la poblacion objeto de estudio, la cual tiene una intencién, por lo que

debe ser estructurada para evitar opiniones sesgadas (Alvira, 2011).
2.3.2 Instrumento de recoleccion de datos:

El instrumento utilizado para el desarrollo del presente estudio fue el cuestionario con

el objetivo de tener una base de preguntas para sustentar nuestra hipotesis (Anexo 1).

Segun Hernandez, et al. (2014) definen al cuestionario como un conjunto de preguntas

con relacion a una o més variables que se van a medir en la investigacion.

Asimismo, Rocha (2015) comenta que es el instrumento mas utilizado para obtener

informacion. Para las investigaciones cuantitativas se realizan preguntas cerradas, las cuales
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son mas rapidas de cuantificar, analizar y organizar. Aungue su inconveniente es que limitan

la respuesta de la persona encuestada.
2.3.3 Validacion:

Los cuestionarios que se realizaron fueron validados por expertos en la materia, con el
fin de verificar la relevancia del mismo. Se ha utilizado un formato de validacién para que
cumpliera dicho propdsito, en el que se pudo observar el juicio de los expertos basado en sus
opiniones y correccion. El resultado final fue aplicable y se procedi6 con la investigacion.
(Anexo 2)

Tabla 1.
Validadores del instrumento

Validador Grado Resultado
Chocobar Reyes Emilio José Magister Aplicable
Huaméan Acufia César Magister Aplicable
Cerdn Salazar Mauro Héctor Magister Aplicable

Nota: Elaboracidn propia

2.3.4 Confiabilidad:

La confiabilidad en la presente investigacion es un atributo necesario para dar peso a los
datos cuantitativos. (Reidl-Martinez, 2013). En ese sentido, con el fin de calcular la
confiabilidad del instrumento, se realizd una encuesta a 268 clientes. Para calcular luego el
Alfa de Cronbach con el fin de obtener informacion relevante para el cumplimiento de los

objetivos de la investigacion realizada.

Se ha trabajado por medio del método estadistico “Coeficiente del Alfa de Cronbach”
que toma valores entre 0 y 1. Que mientras mas se aproxime al 1, mayor sera la fiabilidad

del instrumento. (Soler y Soler, 2012).
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La confiabilidad también es denominada precision, la cual se consigue midiendo el
instrumento varias veces. Lo que el coeficiente de confiabilidad nos dira es si el instrumento
diferencia a los sujetos en aquello que mide la encuesta, quien tiene mas o menos de lo que

se esta midiendo. (Santos, 2017)

Tabla 2.
Escala de confiabilidad.

Rangos Magnitud
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja

0.01a0.20 Muy baja
Fuente: Santos (2017)

Se realiz6 una prueba piloto a 30 personas naturales de la ciudad de Lima, que han
comprado mediante el uso de las redes sociales en las empresas del emporio de Gamarra en
el afio 2021.

Tabla 3.
Confiabilidad de la variable Redes sociales

Estadisticas de confiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos

,670 10
Nota: Resultados extraidos del SPSS

En la tabla 3 se aprecia el coeficiente Alfa de Cronbach de la variable redes sociales. Su
resultado es de ,670 el que segun Santos (2017) tiene una “confiabilidad alta” porque se
encuentra entre los rangos 0.61 a 0.80. Por lo tanto, se concluye que la consistencia interna
del instrumento utilizado es aceptable y procede su aplicacion. En el anexo 4 se visualiza la

confiabilidad de los items de la variable Redes sociales.
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Tabla 4.
Confiabilidad de la variable Comportamiento de Compra
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos
,708 8
Nota: Resultados extraidosz del 3PS3

En la tabla 4 se aprecia el coeficiente Alfa de Cronbach de la variable comportamiento
de compra. Su resultado es de ,708 el que segin Santos (2017) tiene una “confiabilidad alta”
porque se encuentra entre los rangos 0.61 a 0.80. Por lo tanto, se concluye que la consistencia
interna del instrumento utilizado es aceptable y procede su aplicaciéon. En el anexo 5 se

visualiza la confiabilidad de los items de la variable Comportamiento de compra.

2.4 Analisis de datos:

En primer lugar, se utilizo el muestreo no probabilistico por conveniencia, se aplicé como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Luego se realizd la matriz de
operacionalizacion (Anexo 4), donde se organizaron las preguntas con sus respectivas
dimensiones: comunicacion, informacion publicidad y contenido. Seguidamente se valido el
instrumento por expertos en la materia. Debido a la situacion causada por el Covid-19, el
cuestionario se elaboré mediante Google Forms el cual cont6 con 10 preguntas para la variable
independiente (redes sociales) y 8 preguntas para la variable dependiente (comportamiento de
compra).

Este cuestionario se compartio por redes sociales (Facebook, Whatsapp) y se obtuvo la
cantidad de 268 respuestas que cumplian con los criterios de inclusion y exclusion.

Toda la informacion se transcribi6 a Excel y mediante el SPSS se obtuvieron los resultados
estadisticos de la confiabilidad del Alfa de Cronbach, la prueba de la normalidad Kolmogorov-

Smirnov y la correlacion de Pearson.
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2.5 Aspectos éticos:

e Se ha respetado el método APA, evitando con ello el plagio e identificando a los
autores que han aportado con sus estudios y conceptos para darle soporte a la presente
investigacion.

e Se ha guardado la confidencialidad de los datos obtenidos a las personas encuestadas

informéandoles que serd utilizado con fines académicos.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS Y DISCUSION

N

3.1. Resultados estadisticos:

El instrumento se elaboro y aplic6 mediante Google Forms a una muestra de 268 personas
que viven en los distintos distritos de la ciudad de Lima. Se mostraran los resultados de la variable
redes sociales con sus dimensiones respectivas, las cuales contaran con su tabla, grafico e
interpretacion. Todo en base a la Matriz de operacionalizacion. (Anexo 6)

DIMENSION COMUNICACION

P1: ¢{Con que frecuencia utilizas la red social Facebook?

Tabla 5.
Frecuencia de uso de la red social Facebook
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 9 3.4%
Muy poco 21 7.8%
Regular 50 18.7%
Casi siempre 72 26.9%
Siempre 116 43.3%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS

Figura 1.
Frecuencia de uso de la red social Facebook

43.3%

120
100
80 26.9%
60 18.7%
40
7.8%
20 3.4% '

Nada Muy Regular Casi Siempre
poco siempre
M Frecuencia 9 21 50 72 116

Nota: Elaboracion propia
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En la tabla 5 y figura 1 podemos observar que las personas que usan la red social
Facebook “casi siempre y siempre” forman el 70.15%, mientras que “nada” el 3.36%. Esto nos
dice que Facebook es una herramienta poderosa para la comunicacion del cliente.

P2: ¢Con qué frecuencia utilizas la red social Instagram?

Tabla 6.
Frecuencia de uso de la red social Instagram
Escala Frecuencia Porcentaje
Nada 30 11.2%
Muy poco 24 9.0%
Regular 50 18.7%
Casi siempre 48 17.9%
Siempre 116 43.3%
Total 268 100%
Nota: Extraido de SPSS
Figura 2.
Frecuencia de uso de la red social Instagram
43.3%
120
100
80
60 18.7%  17.9%
40 11.2% 5.0%
0
Nada Muy Regular Casi Siempre
poco siempre
M Frecuencia 30 24 50 48 116

Nota: Elaboracion propia
En la tabla 6 y figura 2 podemos observar que las personas que usan la red social
Instagram “, casi siempre y siempre” forman el 61.2%, mientras que “nada” el 11.19%. Esto nos

dice que Instagram es una herramienta poderosa para comunicacion del cliente.
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P3: ¢Con que frecuencia utilizas la red social WhatsApp?

Tabla 7.
Frecuencia de uso de la red social WhatsApp
Escala Frecuencia Porcentaje
Regular 7 2.6%
Casi siempre 25 9.3%
Siempre 236 88.1%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS

Figura 3.
Frecuencia de uso de la red social WhatsApp

88.1%
250

200
150

100
9.3%

50 2.6%
aa =1

0
Regular Casi siempre Siempre

M Frecuencia 7 25 236

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 7 y figura 3 podemos observar que las personas que usan la red social
WhatsApp “siempre” forman el 88.1%, mientras que “regular” el 2.6%. Esto nos dice que
WhatsApp es una herramienta poderosa para comunicacion del cliente.

P4: ;Con qué frecuencia utilizas la red social Twitter?

Tabla 8.
Frecuencia de uso de la red social Twitter
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 147 54.9%
Muy poco 40 14.9%
Regular 35 13.1%
Casi siempre 14 5.2%
Siempre 32 11.9%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS
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Figura 4.
Frecuencia de uso de la red social Twitter

160 54.9%
140
120
100
80
60
14.9% 13.1% TT9%
40
5.2% '
0 -
0
Nada Muy Regular Casi Siempre
poco siempre
M Frecuencia 147 40 35 14 32

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 8 y figura 4 podemos observar que las personas que usan la red social Twitter
“nada y muy poco” forman el 69.8%, mientras que “casi siempre” el 5.2%. Esto nos dice que
Twitter no es una herramienta utilizada para la comunicacion del cliente.

DIMENSION INFORMACION

P6: ¢Consideras que las redes sociales contribuyen en el conocimiento de productos y

servicios del emporio de Gamarra?

Tabla 9.
Contribucidn de las redes sociales en el conocimiento de productos y servicios
Escala Frecuencia Porcentaje
Nada 10 3.7%
Muy poco 22 8.2%
Regular 69 25.7%
Casi siempre 92 34.3%
Siempre 75 28.0%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS
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Figura 5.
Contribucidn de las redes sociales en el conocimiento de productos y servicios

100 34.3%
% 28.0%
80 25.7%

70
60
50
40
20 3.7%
o

0

Nada Muy Regular Casi Siempre
poco siempre
B Frecuencia 10 22 69 92 75

Nota: Elaboracion propia

En latabla 9y figura 5 podemos observar que las personas que consideran la contribucion
de las redes sociales en el conocimiento de productos y servicios “casi siempre y siempre” forman
el 62.3%, mientras que “nada” el 3.7%. Esto nos dice que las redes sociales son importantes para
la informacion y a través de ella los clientes pueden saber y conocer los productos de moda,
tendencia ademaés de ofertas, descuentos.

P10: ¢ Te tomas el tiempo de revisar las redes sociales de una tienda o emprendimiento

del emporio de Gamarra para conocer las opiniones de otras personas?

Tabla 10.
Revision de las redes sociales para conocer la opinién de otras personas
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 32 11.9%
Muy poco 36 13.4%
Regular 73 27.2%
Casi siempre 78 29.1%
Siempre 49 18.3%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS
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Figura 6.
Revision de las redes sociales para conocer la opinién de otras personas

29.1%

80 27.2%
70
60 18.3%
50
13.4%
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Nada Regular Casi Siempre
poco siempre
M Frecuencia 32 36 73 78 49

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 10 y figura 6 podemos observar que las personas revisan la red social de la
tienda o emprendimiento para conocer la opiniéon de otras personas “regular y casi siempre”
forman el 56.3%, mientras que ‘“nada” el 11.9%. Esto nos dice que las redes sociales son
importantes para la informacion, los clientes en ciertas ocasiones suelen considerar las opiniones
de otras personas antes de realizar una compra.

DIMENSION CONTENIDO

P7: ¢Si te interesa alguna empresa 0 emprendimiento del emporio Gamarra te conviertes

en uno de sus seguidores?

Tabla 11.
Seguidores por interés en alguna empresa o emprendimiento
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 13 4.9%
Muy poco 24 9.0%
Regular 75 28.0%
Casi siempre 80 29.9%
Siempre 76 28.4%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS
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Figura 7.
Seguidores por interés en alguna empresa o emprendimiento
29.9% o
20 28.0% 28.4%
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40
30 9.0%
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Nada Muy Regular Casi Siempre
poco siempre
M Frecuencia 13 24 75 80 76

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 11 y figura 7 podemos observar que las personas se vuelven seguidores por
interés en alguna empresa o emprendimiento “casi siempre y siempre” forman el 58.3%, mientras
que “nada” el 4.9%. Esto nos dice que las redes sociales son importantes para el contenido, en
ciertas ocasiones los clientes al visualizar las redes sociales de las empresas o emprendimientos
de Gamarra suelen volverse sus seguidores, debido a que pueden conectar con sus gustos.

P9: ¢Has observado que las fotografias compartidas por algunas empresas te conectan

con la marca de las empresas o emprendimientos del emporio Gamarra?

Tabla 12.
Conexion con la empresa 0 emprendimiento a través de fotos compartidas
Escala Frecuencia Porcentaje
Nada 22 8.2%
Muy poco 43 16.0%
Regular 87 32.5%
Casi siempre 76 28.4%
Siempre 40 14.9%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS
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Figura 8.
Conexion con la empresa o emprendimiento a través de fotos compartidas
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Nota: Elaboracion propia

En la tabla 12 y figura 8 podemos observar que las personas conectan con la empresa o
emprendimiento a través de fotos compartidas “casi siempre y siempre” forman el 43.3%,
mientras que ‘“nada” el 8.2%. Esto nos dice que las redes sociales son importantes para el
contenido, los clientes consideran que las fotografias de una empresa o emprendimiento de
Gamarra pueden mejorar para conseguir una conexién mas fuerte con ellos.

DIMENSION PUBLICIDAD

P5: ¢ Te han enviado mensajes de contenido promocional mediante alguna red social?

Tabla 13.
Envio de contenido promocional de alguna red social
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 8 3.0%
Muy poco 15 5.6%
Regular 50 18.7%
Casi siempre 81 30.2%
Siempre 114 42.5%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS
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Figura 9.
Envio de contenido promocional de alguna red social
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Nota: Elaboracion propia

En latabla 13 y figura 9 podemos observar que las personas que recibieron un contenido
promocional de alguna red social “casi siempre y siempre” forman el 72.7%, mientras que “nada”
el 3.0%. Esto nos dice que las redes sociales son importantes para la publicidad, los clientes
pueden visualizar en cualquier momento del dia alguna noticia, lanzamiento u oferta sobre algtn
producto de una empresa o emprendimiento de Gamarra.

P8: ¢Has disfrutado de la experiencia de ver anuncios y/o fotos que algunas empresas

promocionan mediante las redes sociales?

Tabla 14.
Disfrute de la experiencia de ver anuncios y/o fotos en redes sociales
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 7 2.6%
Muy poco 19 7.1%
Regular 54 20.1%
Casi siempre 97 36.2%
Siempre 91 34.0%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS
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Figura 10.
Disfrute de la experiencia de ver anuncios y/o fotos en redes sociales
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Neota: Elaboracion propia

En la tabla 14 y figura 10 podemos observar que las personas que disfrutan de la
experiencia de ver anuncios y/o fotos en redes sociales “casi siempre y siempre” forman el
70.2%, mientras que “nada” el 2.6%. Esto nos dice que las redes sociales son importantes para
la publicidad, los clientes consideran que los anuncios y/o fotografias de las empresas o
emprendimientos de Gamarra son creativos, Ilamativos al momento de promocionar y mostrar
un producto en sus redes sociales.

Se mostrardn los resultados de la variable comportamiento de compra con sus
dimensiones respectivas, las cuales contaran con su tabla, grafico e interpretacion. Todo en base
a la Matriz de operacionalizacion. (Anexo 6)

DIMENSION BUSQUEDA DE INFORMACION

P12: ;Las opiniones o comentarios en redes sociales por parte de la gente, influyen en tu

comportamiento de compra?
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Tabla 15.
Influencia de opiniones o comentarios en el comportamiento de compra
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 12 4.5%
Muy poco 23 8.6%
Regular 112 41.8%

Casi siempre 72 26.9%
Siempre 49 18.3%

Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS

Figura 11.
Influencia de opiniones o comentarios en el comportamiento de compra
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Nota: Elaboracion propia

En la tabla 15 y figura 11 podemos observar la influencia de las opiniones o los
comentarios de la gente sobre el comportamiento de compra “casi siempre y siempre” forman el
45.2%, mientras que “nada” el 4.5%. Esto nos dice que las redes sociales son importantes en el
comportamiento de compra, las opiniones o comentarios en las redes sociales de las empresas 0
emprendimientos de Gamarra pueden influenciar en el cliente al momento de realizar una compra

o tomar una decisién respecto al producto.
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P13: ¢Influyen en ti las publicidades que ves para realizar tu compra?

Tabla 16.
Influencia de la publicidad vista para realizar una compra
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 12 4.5%
Muy poco 34 12.7%
Regular 106 39.6%
Casi siempre 82 30.6%
Siempre 34 12.7%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS

Figura 12.
Influencia de la publicidad vista para realizar una compra
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Neota: Elaboracitn propia

En la tabla 16 y figura 12 podemos observar la influencia en la publicidad vista para
realizar una compra “casi siempre y siempre” forman el 43.3%, mientras que “nada” el 4.5%.
Esto nos dice que las redes sociales son importantes en el comportamiento de compra. Los
clientes al visualizar la publicidad mostrada por las empresas o emprendimientos de Gamarra

pueden ayudar al momento de decidir su compra.
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P16: ¢Consideras que los productos ofrecidos por el emporio de Gamarra son

innovadores?
Tabla 17.
Consideracion que los productos de Gamarra son innovadores
Escala Frecuencia Porcentaje
Nada 10 3.7%
Muy poco 20 7.5%
Regular 117 43.7%
Casi siempre 89 33.2%
Siempre 32 11.9%
Total 268 100%
Nota: Extraido de SPSS
Figura 13.
Consideracién que los productos de Gamarra son innovadores
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MNota: Elaboracion propia

En la tabla 17 y figura 13 podemos observar que las personas consideran que los
productos de Gamarra son innovadores “casi siempre y siempre” forman el 45.1%, mientras que
“nada” el 3.7%. Los clientes ven atractivos y llamativos los productos ya que el emporio de

Gamarra cada cierto tiempo presenta nuevas tendencias y modas.
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P18: ¢ Consideras facil realizar el proceso de compra mediante las redes sociales?

Tabla 18.
Facilidad en el proceso de compra mediante una red social
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 4 1.5%
Muy poco 18 6.7%
Regular 58 21.6%
Casi siempre 106 39.6%
Siempre 82 30.6%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS

Figura 14.
Facilidad en el proceso de compra mediante una red social
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Nota: Elaboracion propia

En la tabla 18 y figura 14 podemos observar que las personas ven facil realizar el proceso
de compra mediante una red social “casi siempre y siempre” forman el 70.2%, mientras que
“nada” el 1.5%. Esto nos dice que las redes sociales son importantes en el comportamiento de
compra. Los clientes ven una herramienta muy util ya que les facilita y agiliza la compra de un

producto en el emporio de Gamarra.
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P11: ;Has realizado compras en el emporio de Gamarra por alguna experiencia de un

amigo o familiar?

Tabla 19.
Compras en Gamarra por alguna experiencia de un amigo o familiar
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 25 9.3%
Muy poco 41 15.3%
Regular 61 22.8%
Casi siempre 95 35.4%
Siempre 46 17.2%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS

Figura 15.
Compras de Gamarra por alguna experiencia de un amigo o familiar
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Nota: Elaboracion propia

En la tabla 19 y figura 15 podemos observar que las personas que compran en Gamarra
por alguna experiencia de una experiencia de un amigo o familiar “casi siempre y siempre”
forman el 52.6%, mientras que “nada” el 9.3%. La comunicacion con el circulo més cercano del
cliente es una fuente de confianza y seguridad al momento de realizar una compra de un producto

en el emporio de Gamarra ya que puede quitar alguna duda sobre este.
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P15: ¢ Cuando vas a adquirir un producto, el precio influye en tu decisién de compra?

Tabla 20.
Influencia del precio en la decision de compra
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 2 0.7%
Muy poco 12 4.5%
Regular 55 20.5%
Casi siempre 99 36.9%
Siempre 100 37.3%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS

Figura 16.
Influencia del precio en la decisién de compra
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Nota: Elaboracion propia

En la tabla 20 y figura 16 podemos observar que la influencia del precio en la decision de
compra “casi siempre y siempre” forman el 74.2%, mientras que “nada” el 0.7%. Los clientes
que realizan una compra en el emporio de Gamarra deciden su compra por el precio, esto se
puede deber a distintos motivos, para uso personal o para reventa del mismo. ElI emporio de

Gamarra cuenta con precios al por mayor y por menor los cuales benefician al cliente.
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P14: ; Se te hace facil realizar compras, porque ya tienes experiencia previa?

Tabla 21.
Facilidad de compra por tener experiencia previa
Escala Frecuencia Porcentaje

Nada 2 0.7%
Muy poco 13 4.9%
Regular 59 22.0%
Casi siempre 107 39.9%
Siempre 87 32.5%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS

Figura 17.
Facilidad de compra por tener experiencia previa
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Neota: Elaboracion propia

En latabla 21 y figura 17 podemos observar que las personas con facilidad de compra por
tener experiencia previa “casi siempre Y siempre” forman el 72.4%, mientras que “nada” el 0.7%.
Esto nos dice que las redes sociales son importantes en el comportamiento de compra. Los
clientes del emporio de Gamarra realizan sus compras a través de las redes sociales de forma

facil porque ya tienen experiencia adquiriendo productos.
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P17: ; Recomendarias el producto que compraste mediante una red social a un amigo o

familiar?

Tabla 22.
Recomendacion del producto comprado en una red social a un amigo o familiar
Escala Frecuencia Porcentaje
Nada 3 1.1%
Muy poco 4 1.5%
Regular 43 16.0%
Casi siempre 121 45.1%
Siempre 97 36.2%
Total 268 100%

Nota: Extraido de SPSS

Figura 18.
Recomendacidn del producto comprado en una red social a un amigo o familiar
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Nota: Elaboracion propia

En la tabla 22 y figura 18 podemos observar que las personas que recomiendan un

producto comprado en una red social a un amigo o familiar “casi siempre y siempre” forman el

81.3%, mientras que “nada” el 3.7%. Esto nos dice que las redes sociales son importantes en el

comportamiento de compra. Los clientes en su mayoria recomiendan a su circulo mas cercano la

compra de ciertos productos, debido a que obtuvieron una buena experiencia al usarlo.
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3.1.1. Resultados descriptivos de las redes sociales y comportamiento de compra:

Tabla 23.

Caracteristicas sociodemogréaficas de los encuestados en los distritos de la ciudad de Lima

Caracteristicas Categoria Frecuencia Porcentaje (%)

Género Masculino 131 48.9%
Femenino 137 51.1%
18 a 24 arios 64 23.9%
25 a 29 afnos 90 33.6%

Edad 30 a 34 afios 55 20.5%
35 a 39 arios 40 14.9%
40 a 50 afnos 19 7.1%
Ate 8 3%
Callao 23 8.6%
Carabayllo 6 2.2%
Chorrillos 3 1.1%
Comas 56 20.9%
Independencia 12 4.5%

_ JesUs Maria 27 10.1%

Distrito . .
La Victoria 11 4.1%
Los Olivos 41 15.3%
Pueblo libre 8 3.0%
Puente piedra 15 5.6%
San Martin de Porres 13 4.9%
San Miguel 22 8.2%
Surco 23 8.6%

Nota: Elaboracién propia
En la tabla 23 se muestra el nivel sociodemografico de las personas encuestadas que viven
en los diferentes distritos de Lima, considerando como datos el género, edad y distrito. ElI 51.1%
de los encuestados es de género femenino y el 48.9% es de género masculino. Respecto a la edad,
el 33.6% de 25 a 29 afios; el 23.9% de 18 a 24 afios; el 20.5% de 30 a 34 afios; el 14.9% de 35 a
39 afios y el 7.1% de 40 a 50 afios. Se obtuvieron resultados con porcentajes altos en 3 distritos,

20.9% en Comas, 15.3% en Los olivos y 10.1% en Jesus maria.
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3.2. Contrastacion de hipdtesis
La prueba de normalidad nos permitira determinar si nuestros datos tienen una
distribucion normal (estadistica paramétrica) o no tienen una distribucion normal (estadistica no
paramétrica). (Tabla 24) (Osada, Rojas y Vidal, 2012).
Para ello existen distintas pruebas, las més utilizadas son Kolgomorov — Smirnov y

Shapiro — Wilk, las cuales se basan en ciertos criterios para un uso correcto. (Tabla 25)

Tabla 24.

Estadistica paramétrica y no paramétrica

Estadistica paramétrica Estadistica no paramétrica
Los datos si tienen distribucion  Los datos no tienen distribucion
normal (Ho) normal (H1)

Homogeneidad de varianza de Pruebas de distribucion libre
sus datos

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 25.

Tipos de Prueba de normalidad

Kolgomorov - Smirnov Shapiro - Wilk

Para muestras mayores a 50 Para muestras menores a 50
datos (n>50) datos (n<=50)

Nota: Elaboracién propia.
Los investigadores Flores-Ruiz, Miranda-Novales y Villasis-Keever (2017) indican que
al identificar si nuestros datos son paramétricos 0 no paramétricos, podremos determinar el

Coeficiente de Correlacion (Tabla 26).

Tabla 26.

Tipos de Coeficiente de correlacion

Coeficiente Correlacién de Coeficiente de Correlacion de
Pearson Spearman

Los datos si tienen distribucion  Los datos no tienen distribucion
normal (Ho) normal (Hi)

Si p>=0.05 se acepta la Si p<0.05 se rechaza la hipotesis
hipétesis nula y se rechaza la nula y se acepta la hipotesis
hipdtesis alterna. alterna.

Nota: Elaboracion propia
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KOLGOMOROQOYV - SMIRNOV
Debido a que la muestra es mayor a 50 datos, se utiliza la prueba de Kolgomorov-
Smirnov, para demostrar si un conjunto de datos se ajusta 0 no a una distribucion normal en los

grupos de las variables. (Tabla 27)

Tabla 27.

Kolgomorov - Smirnov

Hipotesis nula (Ho) Hipotesis alterna (Hi)

Ho: Los datos si tienen una H1: Los datos no tienen una
distribucion normal distribucion normal
Homogeneidad. Hipotesis de De diferencias. Hipotesis del
trabajo investigador

Nota: Elaboracién propia.
Nivel de significancia: 0.05(5%)
P-valor: p ((Sig. Asintot. (bilateral)
Si p<0.05 es rechazada la hip6tesis nula y aceptada la hipétesis alterna, esto quiere decir
que los datos no tienen una distribucion normal.
Si p>=0.05 es aceptada la hipdtesis nula y rechazada la hipdtesis alterna, esto quiere decir

que los datos si tienen una distribucion normal.

Tabla 28.
Prueba de normalidad

Kolmogaérov-Smirnov

Estadistico gl p valor
Redes sociales 0,052 268 0,074
Comportamiento de compra 0,062 268 0,015

Nota: Extraido del SPSS

En latabla 28 observamos que la variable redes sociales tiene un p=0,074 siendo p>=0.05,
aceptamos la hipotesis nula y rechazamos la hipétesis alterna, esto quiere decir que los datos

tienen una distribucion normal y utilizaremos el Coeficiente de correlacion de Pearson.
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COEFICIENTE DE CORRELACON PEARSON

El coeficiente de correlacion de Pearson sirve para determinar en una muestra de dos
variables, si “existe” o “no existe” relacion entre ellas. También es conocido como “coeficiente
producto-momento” y se simboliza “r”. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Su relacion se calcula a partir de puntuaciones obtenidas de una muestra de dos variables.

(Tabla 29).

Tabla 29.
Interpretacion del Coeficiente de correlacion Pearson

0.00 < |1, | <0.10  Correlacién nula
0.10<|r, | <030  Correlacion débil

0.30 <| 7, |<0.50  Correlacién moderada

0.50<|n, |<1.00 Correlacion fuerte

Nota: Extraido de Herndndez, Espinoza, Pefialoza, Rodriguez, Chacén, Toloza,
Arenas, Carrillo y BermUdez. (2018)

Una relacién es significativa si el p valor esta por debajo del nivel de significancia
(0.05), podemos decir que el resultado obtenido es significativo y rechazar la hipotesis nula.
(Minitab 18 s.f.)
Las correlaciones de 0,20 pueden ser significativas si el tamafio de la muestra es grande
y no sera significativa si el tamafio de la muestra es pequefio. (Roy, Rivas, Pérez y Palacios
2020).
HIPOTESIS GENERAL
Ho: Las redes sociales no se relacionan significativamente en el comportamiento de
compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.
Hi: Las redes sociales se relacionan significativamente en el comportamiento de

compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.
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Si p<0.05 es rechazada la hipétesis nula y aceptada la hipétesis alterna.

Si p>=0.05 es aceptada la hipétesis nula y rechazada la hipétesis alterna.

Tabla 30.
Correlacidn Pearson entre las redes sociales y el comportamiento de compra

Redes sociales Comportamiento

de compra
Correlacién r 1 ,DB7**
Redes sociales  Sig. (bilateral) ,000
N 268 268
Comportamiento C.O rrelgcién r D67 1
de compra Sig. (bilateral) ,000
N 268 268

** La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)
Nota: Extraido del SPSS

En la tabla 30, p=,000 siendo p<0.05 rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la
hipdtesis alterna. Si existe relacion significativa entre las variables redes sociales y el
comportamiento de compra porque las redes sociales son una herramienta importante para
los clientes del emporio de Gamarra ya que les permitird mantener una conexion con los
comerciantes (Minitab 18 s.f.). La Correlacion de Pearson es de ,567, lo que representa

una correlacion fuerte (Hernandez, 2018).

HIPOTESIS ESPECIFICAS
Hipotesis especifica 1:
Ho: Las redes sociales en la dimension comunicacion no se relaciona
significativamente en el comportamiento de compra de los clientes del Emporio de
Gamarra en el afio 2021.
Hi: Las redes sociales en la dimensién comunicacion se relaciona significativamente
en el comportamiento de compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio

2021.
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Si p<0.05 es rechazada la hipétesis nula y aceptada la hipétesis alterna.

Si p>=0.05 es aceptada la hipétesis nula y rechazada la hipétesis alterna.

Tabla 31.
Correlacion Pearson entre la dimension comunicacion y el comportamiento de compra

Redes sociales Comportamiento

de compra
Dimension C_orrelgcién r 1 271**
Comunicacion Sig. (bilateral) ,000
N 268 268
Comportamiento C_orrelgcién r 2717 1
de compra Sig. (bilateral) ,000
N 268 268

** La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)
Nota: Extraido del SPSS

En la tabla 31, p=,000 siendo p<0.05 rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la
hipdtesis alterna. Si existe relacion significativa entre la dimension comunicacion y el
comportamiento de compra porque los clientes del emporio de Gamarra a pesar de usar
las redes sociales, mantienen el habito de ir a Gamarra, ver productos y comprar (Minitab
18 s.f.). La Correlacion de Pearson es de ,271, lo que representa una correlacion débil
(Hernandez, 2018).

Hipotesis especifica 2:

Ho: Las redes sociales en la dimensién informacion no se relaciona

significativamente en el comportamiento de compra de los clientes del Emporio de

Gamarra en el afio 2021.

Hi: Las redes sociales en la dimension informacion se relaciona significativamente

en el comportamiento de compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio

2021.

Si p<0.05 es rechazada la hipétesis nula y aceptada la hipétesis alterna.
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Si p>=0.05 es aceptada la hipétesis nula y rechazada la hipétesis alterna.
Tabla 32.

Correlacién Pearson entre la dimension informacion y el comportamiento de compra
Redes sociales Comportamiento

de compra
Dimension C_orrelgcién r 1 A29**
Informacion Sig. (bilateral) ,000
N 268 268
Comportamiento C.O rrelgcién r 429™* 1
de compra Sig. (bilateral) ,000
N 268 268

** La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)
Nota: Extraido del SPSS

En la tabla 32, p=,000 siendo p<0.05 rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la
hipdtesis alterna. Si existe relacion significativa entre la dimension informacion y el
comportamiento de compra porque los clientes de Gamarra se informan, revisan
moderadamente las redes sociales antes de ir a comprar sus productos. (Minitab 18 s.f.).
La Correlacion de Pearson es de ,429, lo que representa una correlacion moderada
(Hernandez, 2018).

Hipotesis especifica 3:

Ho: Las redes sociales en la dimension contenido no se relacionan significativamente

en el comportamiento de compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio

2021.

Hi: Las redes sociales en la dimension contenido se relacionan significativamente en

el comportamiento de compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.

Si p<0.05 es rechazada la hipotesis nula y aceptada la hipdtesis alterna.

Si p>=0.05 es aceptada la hipdtesis nula y rechazada la hipétesis alterna.
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Tabla 33.

Correlacidn Pearson entre la dimensién contenido y el comportamiento de compra
Redes sociales Comportamiento

de compra
Dimension C_orrelgcién r 1 ,490**
Contenido Sig. (bilateral) ,000
N 268 268
Comportamiento C.O rrelgcién r 490 1
de compra Sig. (bilateral) ,000
N 268 268

** La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)
Nota: Extraido del SPSS

En la tabla 33, p=,000 siendo p<0.05 rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la
hipdtesis alterna. Si existe relacion significativa entre la dimensién contenido y el
comportamiento de compra porque los clientes de Gamarra revisan el contenido que
publican en sus redes sociales, lo cual les permite conocer los productos que ofrecen,
generando una conexion e interés entre ellos (Minitab 18 s.f.). La Correlacion de Pearson
es de ,490, lo que representa una correlacion moderada (Hernandez, 2018).

Hipotesis especifica 4:

Ho: Las redes sociales en la dimension publicidad no se relaciona significativamente

en el comportamiento de compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio

2021.

Hi: Las redes sociales en la dimension publicidad se relaciona significativamente en

el comportamiento de compra de los clientes del Emporio de Gamarra en el afio 2021.

Si p<0.05 es rechazada la hipotesis nula y aceptada la hipdtesis alterna.

Si p>=0.05 es aceptada la hipdtesis nula y rechazada la hipétesis alterna.
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Tabla 34.

Correlacidn Pearson entre la dimensién publicidad y el comportamiento de compra
Redes sociales Comportamiento

de compra
Dimension C_orrelgcién r 1 ATT**
Publicidad Sig. (bilateral) ,000
N 268 268
Comportamiento C.O rrelgcién r ATT 1
de compra Sig. (bilateral) ,000
N 268 268

** La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)
Nota: Extraido del SPSS

En la tabla 34, p=,000 siendo p<0.05 rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la
hipdtesis alterna. Si existe relacion significativa entre la dimension publicidad y el
comportamiento de compra porgue los clientes de Gamarra ven la publicidad como una
herramienta que ejerce influencia ya que permanece en su memoria con los mensajes
sobre sus productos (Minitab 18 s.f.). La Correlacion de Pearson es de ,477, lo que

representa una correlacion moderada (Hernandez, 2018).
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3.3. Discusion

El proposito de la presente investigacion consistio en determinar la relacion entre las redes
sociales y el comportamiento de compra de los clientes del emporio de Gamarra en el afio 2021.
Se logroé determinar que existe una relacion fuerte entre las redes sociales y el comportamiento
de compra, como sefialan los autores Moran y Cafarte (2017), Tenzer, Ferro y Palacios (2009),
Llonch (2021) quienes coinciden que las redes sociales sirven como medio de comunicacion,
conexion, interaccion y opinion entre las personas y empresas. En ese sentido la correlacion
hallada fue de 0,567, similar a Castafieda y Pérez (2020) que obtuvieron una correlacion de 0,794
positiva considerable, afirmando que las redes sociales tienen relacioén con el comportamiento de
compra. Estos resultados no coinciden con la investigacion de Flores (2020), ya que obtuvo una
correlacion de 0,036, siendo nula y sefialando que las redes sociales no se relacionan con las
decisiones de compra de los clientes de la polleria Berito’s, precisando que estos compran en

funcidn de su criterio y gusto de una polleria.

El primer objetivo especifico que es determinar la relacion entre la dimension
comunicacion y el comportamiento de compra. Se logr6 determinar que existe una relacion débil
entre la dimension comunicacion y el comportamiento de compra, como sefiala el autor Moreno
(2015), las redes sociales horizontales se utilizan de manera constante por parte de los usuarios
al momento de preguntar, opinar, buscar y obtener informacion sobre un producto o servicio.
Asimismo, Torres y Vergara (2020), a través de estas plataformas las empresas y las personas se
pueden comunicar y transferir informacion. En este sentido la correlacién hallada fue de 0,271,
a pesar que las personas utilicen las redes sociales, mantienen el habito de ir al emporio. De igual
manera Gonzales (2020) obtuvo una correlacion de 0,494 moderada positiva, afirmando que el

restaurante Raices utiliza de manera correcta las redes sociales, permitiendo una rapida
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comunicacion. Este resultado no se alinea con la investigacion de Flores (2020) que obtuvo una
correlacion de 0,097 nula, indicando que los clientes no deciden su compra en funcién de la
plataforma de las redes sociales. Ya que a pesar de que las personas utilizaron Facebook y

WhatsApp para comunicarse, la comunicacion de la polleria Bertito’s es baja.

El segundo objetivo especifico que es determinar la relacion entre la dimension
informacién y el comportamiento de compra. Se logré determinar que existe una correlacion
moderada entre la dimension informacion y el comportamiento de compra, como sefiala el autor
Fonseca (2014), la posicion, la presencia de la empresa en las redes sociales incrementa las
oportunidades de conocimiento y de informacién para las personas. Asimismo, Miranda et al.
(2014), la aptitud mostrara la capacidad de un usuario de las redes sociales al momento de
conseguir informacién. En este sentido la correlacion hallada fue de 0,429, las personas
encontraron en las redes sociales informacion por parte de las empresas y en los comentarios y
opiniones de las personas. Esto se ratifica con la investigacion de Castafieda y Pérez (2020) que
obtuvieron una correlacion de 0,630 positiva media, la presencia de la Veterinaria del Sur en las
redes sociales permitio a las personas poder conseguir una informacion mas rapida. Asimismo,
Gonzales (2020) obtuvo una correlacion de 0,351 positiva. La informacién compartida por el
restaurante Raices y los comentarios de las personas en las redes sociales, generd en las personas

la motivacion de obtener méas informacién sobre la oferta del restaurante.

El tercer objetivo especifico que es determinar la relacién entre la dimensién contenido y
el comportamiento de compra. Se logré determinar que existe una correlacion moderada entre la
dimensién contenido y el comportamiento de compra, como sefialan los autores Kotler y
Armstrong (2012) la relacion a través del contenido permite construir y vincular a los clientes,

para lograr que se sientan comprendidos. Asimismo, Cimarra (2014) el contenido también puede
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ser negativo si no esta orientado a los gustos de los seguidores. En este sentido la correlacion
hallada fue de 0,490, las personas visualizan y consideran el contenido importante ya que les
permite tomar una mejor decision al momento de realizar su compra. Esto se alinea con la
investigacion de Andia y Ayala (2019) que obtuvieron una correlacion de 0,380 moderada, el
contenido compartido por los fast food influye en las personas al momento de tomar una decision
de compra. Estos resultados no se alinean con la investigacion de Flores (2020) ya que obtuvo
una correlacion de 0,208 débil, mostrando que el contenido de la polleria Berito’s no es atractivo
y no logra conectar ni llamar la atencion de las personas para tener un comportamiento positivo

en las ventas.

El cuarto objetivo especifico que es determinar la relacion entre la dimensién publicidad
y el comportamiento de compra. Se logr6 determinar una correlacion moderada entre la
dimensién publicidad y el comportamiento de compra, como sefiala el autor Mendoza (2017)
menciona que la publicidad permite que las empresas crezcan y permanezcan en la memoria de
los clientes. En este sentido la correlacion hallada fue de 0,477, las personas visualizan la
publicidad en las redes sociales y esta influye en su decisién de compra. Esto se ratifica con la
investigacion de Castafieda y Pérez (2020) quienes obtuvieron una correlacion de 0,781 positiva
considerable, a traves de la publicidad de la Veterinaria del Sur, las personas mejoraron su

experiencia al momento de realizar una compra.

Implicancias préacticas

Surge en la necesidad de saber la relacion de las redes sociales y sus dimensiones
comunicacion, informacién, publicidad y contenido en el comportamiento de compra de los

clientes del emporio de Gamarra. Asimismo, los resultados serviran para futuras investigaciones

que desarrollen un tema similar.
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Implicancias metodologicas

El presente trabajo de investigacion utilizd el cuestionario como instrumento de
recoleccion de datos, el cual fue validado por tres expertos y por la confiabilidad del Alfa de
Cronbach. Generando un medio de apoyo para investigaciones futuras, ya que muestra

informacidn y recomendacion a la problematica sefialada en las conclusiones
3.4 Limitaciones del estudio
Las limitaciones que se encontraron en la presente investigacion fueron las siguientes:

La encuesta fue aplicada solo a clientes que realizaron compras en el emporio de Gamarra
en el afio 2021. Debido al Covid-19 se desarrolld la investigacion de forma digital, originando
una limitacion al momento de obtener los datos ya que no existio un contacto fisico con los
clientes del emporio de Gamarra.

Debido a la temética en la que se basa esta tesis, se tiene en cuenta que las redes sociales
se actualizan de forma rapida y que nuevas aplicaciones digitales se crean y ganan protagonismo,

como el caso de la App Tiktok.

Se es consciente que las limitaciones son problemas que se ha podido presentar durante
el desarrollo de la investigacion y que incurren a puntos del proyecto, puntos que se han tenido
que dejar de lado por no poder cubrirlos, ya sea porque escapa de las posibilidades del autor, el
medio en el que se encuentra y porque en su momento fue inalcanzable a realizar. (Avello, et al.,

2019).
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CAPITULO IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones:

En relacion al objetivo general se logré determinar una relacion fuerte entre las redes
sociales y el comportamiento de compra de los clientes del emporio de Gamarra en el afio 2021.
En este sentido hoy en dia las redes sociales permiten al cliente mantenerse al tanto de las
novedades, tendencias y opiniones que lleven a incentivar una compra; a su vez permite a los
emprendimientos o empresas una oportunidad de crecimiento, comunicacion y fidelizacion con

el cliente con el fin de volverlos consumidores y seguidores.

La comunicacion tuvo una relacion débil entre las redes sociales y el comportamiento de
compra de los clientes del emporio de Gamarra en el afio 2021. Las redes sociales mas utilizadas
por los encuestados son WhatsApp 88.1%, Facebook 43.3%, Instagram 43.3%. Estas permiten
obtener una comunicacion e informacion con rapidez y facilidad en cualquier momento y lugar
del dia. Twitter obtuvo una respuesta negativa por parte de los encuestados, el 54,9% no usan de
manera seguida esta aplicacion. Esto nos lleva a entender la importancia que tiene saber escoger
el medio de comunicacion (red social) por la cual un emprendimiento o empresa se mostrara al

cliente.

La informacion tuvo una relacién moderada entre las redes sociales y el comportamiento
de compra de los clientes del emporio de Gamarra en el afio 2021. Los clientes utilizan primero
las redes sociales de una empresa 0 emprendimiento, antes de buscar informacion en su pagina
web. A través de ellas los clientes pueden conocer los productos o servicios que ofrecen,

influyendo en su comportamiento de compra y favoreciendo el fujo de experiencia entre ellos. Las
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opiniones después de una compra son importantes ya que permiten a la persona compartir su

experiencia en las redes sociales, generando asi una nueva informacion para los futuros clientes.

El contenido tuvo una relacion moderada entre las redes sociales y el comportamiento de
compra de los clientes del emporio de Gamarra en el afio 2021. Los clientes a través del contenido
visualizado en las redes sociales pueden decidir su compra en cuestion de minutos, es por ello que
las empresas o emprendimientos deben facilitar el proceso y brindar un contenido acorde a cada

red social.

La publicidad tuvo una relacién moderada entre las redes sociales y el comportamiento de
compra de los clientes del emporio de Gamarra en el afio 2021. Es una herramienta muy utilizada
en las redes sociales ya que, mediante imagenes, anuncios, videos las empresas o emprendimientos
pueden llegar rapidamente a muchas personas, incluso a otros paises. Esta publicidad genera una
interaccion con los clientes ya que a través de ella pueden hacer consultas, opiniones que ayuden

al momento de decidir con una compra.
4.2. Recomendaciones

Se sugiere que los emprendimientos y empresas del emporio de Gamarra, mantengan e
inviertan tiempo y dinero en Facebook e Instagram, ya que son las 2 plataformas que en el
cuestionario realizado se ha tenido mayor resultado de usuarios, Facebook con un 26.9% de
usuarios que casi siempre lo usan y 43.3% que siempre la usan. Asi como también Instagram,
que un 17.9% lo usa con regular frecuencia y un 43.3% con mucha frecuencia. Por ello se deberia
de considerar estas plataformas como una herramienta esencial para poder llegar a sus clientes

objetivos y asi cumplir con sus objetivos y metas de venta.
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Se recomienda a los emprendimientos y empresas del emporio de Gamarra, tener un
personal capacitado o capacitarse en las distintas plataformas de redes sociales para poder lograr
y potenciar un nivel de interaccion con los usuarios y clientes, llegar a tener una eficiencia en la
recepcion de pedidos y saber como utilizar el formato empresarial de estas plataformas para poder
generar respuestas rapidas, tener un registro de lo mas visitado en el contenido del perfil, y con

ello tener una mira mas clara con los gustos del cliente.

Las empresas y emprendimientos deben aprovechar las fechas especiales como navidad,
fiestas patrias, San Valentin, verano, entre otras; para lanzar promociones y publicidad de la
marca y adaptar los disefios de la imagen publicitaria a estas fechas especiales para hacer méas
Ilamativo y generar interés en los usuarios. Esto con la finalidad de generar mas trafico en las

distintas plataformas.

Se deberia de llevar siempre un control estadistico, pues permite ver en qué dia se genera
mas trafico de usuarios en las distintas redes sociales, asi como también las interacciones por
parte de las personas y usuarios. Esto tiene como finalidad poder tomar decisiones y que el

alcance sea mayor.

Se debe de realizar actualizaciones en el contenido de imagenes y videos de los productos
a vender, esto puede ser de forma diaria o inter diaria, asi como también implementar otro tipo
de informacion de interés para los clientes, como tips, consejos de vestir y contenido que vaya
acorde al rubro, ya que como se ha demostrado los clientes tienen una participacion muy activa
en las redes sociales y esto serviria para estar siempre en la mente del cliente y ser la primera

opcion de compra.
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Una forma de romper el hielo con los clientes mediante las redes sociales y que le daria
un valor agregado es el de realizar preguntas constantes a sus seguidores mediante las historias
con duracion de 24 horas, con la finalidad de que se tenga conocimiento de las preferencias del

publico, tener mas interaccion en la plataforma y darle confiabilidad en una comunicacion

interactiva.
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ANEXOS:

e Anexo 1: Instrumento - Cuestionario

El presente cuestionario, tiene como finalidad recoger informacion relacionada con
la investigacion: “Redes sociales en el comportamiento de compra de los clientes

del emporio de Gamarra en el afio 2021”.

Se solicita a los participantes que marquen con un aspa (X) la alternativa que ellos

consideren correcta, considerando:

1=NADA 2=MUY POCO 3=REGULAR 4=CASISIEMPRE 5=SIEMPRE

N° VARIABLE: REDES SOCIALES 213415

) ¢Con qué frecuencia utilizas la red social Facebook?

2 ¢Con qué frecuencia utilizas la red social Instagram?

3 ¢Con qué frecuencia utilizas la red social WhatsApp?

4 ¢Con qué frecuencia utilizas la red social Twitter?

5 ¢ Te han enviado mensajes promocionales mediante alguna red social?

6 | ¢Consideras que las redes sociales contribuyen en el conocimiento de productos y servicios
del emporio de Gamarra?

7 | ¢Site interesa alguna empresa o emprendimiento del emporio de Gamarra te conviertes en
uno de sus seguidores?

8 | ¢Has disfrutado de la experiencia de ver anuncios y/o fotos que algunas empresas
promocionan mediante las redes sociales?

9 | ¢Has observado que las fotografias compartidas por alguna empresa te conectan con la
marca de las empresas del emporio de Gamarra?

10 | ¢Tetomas el tiempo de revisar las redes sociales de una tienda o emprendimiento del
emporio de Gamarra para conocer las opiniones de otras personas?

N° VARIABLE: COMPORTAMIENTO DE COMPRA 2 (31415

11 | ¢Has realizado compras en el emporio de Gamarra por alguna experiencia de un amigo o
familiar?

12 | ¢Las opiniones o comentarios en redes sociales por parte de la gente influyen en tu
comportamiento de compra?

13 ¢Influyen en ti las publicidades que ves para realizar tu compra?

14 ¢ Se te hace facil realizar compras porque ya tienes experiencia previa?

15 ¢Cuando vas a adquirir un producto el precio influye en tu decision de compra?

16 ¢ Consideras que los productos ofrecidos por el emporio de Gamarra son innovadores?

17 ¢Recomendarias el producto que compraste mediante una red social a un amigo o familiar?

18 ¢Consideras facil realizar el proceso de compra mediante las redes sociales?
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Nota: Elaboracidn propia.

e Anexo 2: Formato de validacion del instrumento

GUIA DE EVALUACION DE EXPERTOS

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: CHOCOBAR REYES, EMILIO JOSE
TITULO Y GRADO

PhD( ) Doctor( ) Magister(X) Licenciado( ) Otros (Especifique)......

UNIVERSIDADQUE LABORA: UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS

FECHA: 10/01/2022

TITULO DE LA INVESTIGACION: “REDES SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DE LOS CLIENTES DEL EMPORIO DE GAMARRA 2021”
Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “X” en las columnas del SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los
items indicar sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de preguntas.

N° PREGUNTAS APRECIA OBSERVACIONES
SI | NO
1 | ¢El instrumento de recoleccion de informacion, responde a
. . X

los objetivos del estudio?
2 | ¢Elinstrumento de recoleccién de informacién, se encuentra X

estructurado en forma suficiente?
3 | ¢La redaccion de los titulos de cada una de las partes del X

instrumento tiene coherencia entre si?

4 | ¢El instrumento de recoleccion de informacion es claro,
preciso, sencillo y util para obtener la informacién| X
requerida?

5 | ¢El instrumento de recoleccion contribuird a la recopilacion
de informacidn y analisis de datos?

TOTAL

Sugerencias: APLICAR
Firma del revisor:

EMILIO JOSE CHOCOBAR
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GUIA DE EVALUACION DE EXPERTOS

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: HUAMAN ACUNA, CESAR
TITULO Y GRADO
PhD( ) Doctor ( ) Magister ( X ) Licenciado ( ) Otros
UNIVERSIDAD QUE LABORA: UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
FECHA: 12/01/2022

TITULO DE LA INVESTIGACION: “REDES SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DE LOS CLIENTES DEL EMPORIO DE GAMARRA 2021”

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “X” en las columnas del SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccidon de los
items indicar sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de preguntas.

N.° PREGUNTAS APRECIA OBSERVACIONES
SI | NO

1 | ¢Elinstrumento de recoleccién de informacion, responde a | X
los objetivos del estudio?

2 ¢El instrumento de recoleccién de informacion, se | X
encuentra estructurado en forma suficiente?

3 | ¢La redaccion de los titulos de cada una de las partes del | X
instrumento tiene coherencia entre si?

4 (El instrumento de recoleccion de informacién es claro, | X
preciso, sencillo y atil para obtener la informacion
requerida?

5 ¢El instrumento de recoleccion contribuirda a la | X
recopilacion de informacion y andlisis de datos?

TOTAL

Sugerencias: APLICAR
Firma del Revisor:

REVISOR: HJAMAN ACUNA
CARGO: DOCENTE TP UPN
DNI: 42750563
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GUIA DE EVALUACION DE EXPERTOS

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: CERON SALAZAR, MAURO HECTOR

TITULO Y GRADO

PhD( ) Doctor ( ) Magister (x) Licenciado( ) Otros ()

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE

UNIVERSIDAD QUE LABORA:

FECHA: 25/03/2022

TITULO DE LA INVESTIGACION: “REDES SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DE LOS CLIENTES DEL EMPORIO DE GAMARRA 2021”

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “X” en las columnas del SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los
items indicar sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de preguntas.

N° PREGUNTAS APRECIA OBSERVACIONES
SI | NO

1 | ¢El instrumento de recoleccién de informacion, respondea | X
los objetivos del estudio?

2 | ¢El instrumento de recoleccion de informacién, se | X
encuentra estructurado en forma suficiente?

3 | ¢La redaccién de los titulos de cada una de las partes del | X
instrumento tiene coherencia entre si?

4 | ¢El instrumento de recoleccion de informacion es claro, | X
preciso, sencillo y util para obtener la informacion
requerida?

5 | ¢Elinstrumento de recoleccion contribuird a la recopilacion | X
de informacidn y analisis de datos?

TOTAL
Sugerencias: APLICAR
Firma del i
Pacrss
REVISOR
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e Anexo 3: Matriz de consistencia

clientes del emporio de Gamarra en el afio 2021

Problema

Obijetivo

Hipdtesis

Metodologia

Problema General
¢En qué medida las
redes sociales se
relacionan en el
comportamiento de
compra de los clientes
del Emporio de
Gamarra en el afio
20217

Problemas Especificos
¢En qué medida la
comunicacion se
relaciona en el
comportamiento de
compra de los clientes
del Emporio de
Gamarra en el afio
20217

¢En qué medida la
informacion se
relaciona en el
comportamiento de
compra de los clientes
del Emporio de
Gamarra en el afio
20217

¢En qué medida el
contenido, se relaciona
en el comportamiento
de compra de los
clientes del emporio de
Gamarra en el afio
20217

¢En qué medida la
publicidad, se relaciona

Obijetivo general
Determinar en qué
medida las redes
sociales se relaciona en
el comportamiento de
compra de los clientes

del Emporio de Gamarra

en el afio 2021.

Objetivos Especificos
Determinar en qué

medida la comunicacion,

se relaciona en el
comportamiento de
compra de los clientes

del Emporio de Gamarra

en el afio 2021.

Determinar en qué
medida informacion, se
relaciona en el
comportamiento de
compra de los clientes

del Emporio de Gamarra

en el afio 2021.

Determinar en qué
medida el contenido, se
relaciona en el
comportamiento de
compra de los clientes

del Emporio de Gamarra

en el afio 2021.

Determina en qué

medida la publicidad, se

Hipétesis General

Las redes sociales se
relacionan
significativamente en el
comportamiento de
compra de los clientes

del Emporio de Gamarra

en el afio 2021

Hipétesis Especificas
Las redes sociales en la

dimensién comunicacién

se relaciona
significativamente en el
comportamiento de
compra de los clientes

del Emporio de Gamarra

en el afio 2021.

Las redes sociales en la
dimension informacion
se relaciona
significativamente en el
comportamiento de
compra de los clientes

del Emporio de Gamarra

en el afio 2021.

Las redes sociales en la
dimension contenido se
relacionan
significativamente en el
comportamiento de
compra de los clientes

del Emporio de Gamarra

en el afio 2021.

Las redes sociales en la

dimension publicidad se

relaciona

Comunicacion
X2: Informacion
X3: Contenido
X4: Publicidad

Redes sociales

Y1: Busqueda de

Y2: Evaluacién

Comportamiento

Y3: Decision de

Comportamiento
post compra.

Método de
investigacion:
No experimental

y correlacional.

Tipo de
investigacion:

Transversal

Disefio de
investigacion:

No experimental

Muestra:
Conformada por
268 personas
(hombres y
mujeres) que
realizan compras
en el emporio de

Gamarra.

Instrumento de
investigacion:
Encuestas en
base a un

cuestionario

en el comportamiento  relacionaen el e (realizacion
. significativamente en el
de compra de los comportamiento de X ;
- . . comportamiento de propia).
clientes del Emporio de  compra de los clientes .
Gamarra en el afio del Emporio de Gamarra cOrP'a de los clientes
P del Emporio de Gamarra
20217 en el afio 2021. ~
en el afio 2021.
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e Anexo 4: Confiabilidad de los items de la variable Redes sociales

Confiabilidad de los items de la variable Redes sociales

Estadisticos total elemento
Correlacion  Alfa de Cronbach
elemento-total  si se elimina el

corregida elemento
1 ,165 ,681
2 ,054 ,708
3 ,156 672
4 ,094 ,698
5 ,284 ,654
6 ,380 ,638
7 ,614 ,593
8 ,528 ,613
9 ,653 571
10 ,556 ,592

Nota: Resultados extraidos del SPSS

e Anexo 5: Confiabilidad de los items de la variable Comportamiento de compra

Confiabilidad de los items de la variable Comportamiento de compra

Estadisticos total elemento
Correlacion  Alfa de Cronbach
elemento-total  si se elimina el

corregida elemento
11 ,501 ,654
12 ,323 ,702
13 ,345 ,692
14 ,570 ,655
15 218 ,718
16 ,495 ,660
17 ,410 ,681
18 451 ,669

Nota: Resultados extraidos del SPSS
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e Anexo 6: Matriz de operacionalizacién

Escala de Likert

Nada Muy Regular Casi Siempre
Variable Dimension Indicador Item Preguntas .
poco siempre
1 2 3 4 5
Facebook P1  ¢Con qué frecuencia utilizas la red social Facebook?
Instagram pp ¢Con qué frecuencia utilizas la red social Instagram?
Comunicacion — —— -
WhatsApp pg ¢Con qué frecuencia utilizas la red social WhatsApp?
Twitter psg ¢Con qué frecuencia utilizas la red social Twitter?
Conocimiento P6 ¢Consideras que_la_s redes social_es contribuyen en el conocimiento de
productos y servicios del emporio de Gamarra?
Informacion ¢ Te tomas el tiempo de revisar las redes sociales de una tienda o
Redes sociales Opiniones P10 emprendimiento del emporio de Gamarra para conocer las opiniones de otras
personas?
¢Has observado que las fotografias compartidas por alguna empresa te
Conexion P9  conectan con la marca de las empresas o emprendimientos del emporio
Contenido Gamarra?
Seguidor p7 ¢Si te interesa alguna empresa 0 emprendimiento del emporio Gamarra te
conviertes en uno de sus seguidores?
Experiencia P8 ¢Has disfrutado d_e la experigncia de ver anunc_ios y/o fotos que algunas
publicidad _ empresas promocionan _medlante las _redes soma!es? _
Mensaje p5 ¢ Te han enviado mensajes de contenido promocional mediante alguna red
promocional social?
Opiniones o P12 ¢ Las opiniones o comentarios en redes sociales por parte de la gente, influyen
Busqueda de comentarios en tu comportamiento de compra?
informacion publicidad p13  ¢Influyen en ti las publicidades que ves para realizar tu compra?
- Innovacion p1g cConsideras que los productos ofrecidos por el emporio de Gamarra son
Evaluacion de innovadores?
posibles soluciones - ...\ pig c¢Consideras facil realizar el proceso de compra mediante las redes sociales?
Comportamiento _ _ _ _
de compra N Experiencia prp cHaes realizado compras en el emporio de Gamarra por alguna experiencia de
Decision de referencial un amigo o familiar?
compra Precio P15 ¢Cuando vas a adquirir un producto, el precio influye en tu decision de
compra?
Experiencia P14 ¢ Se te hace facil realizar compras, porque ya tienes experiencia previa?

Comportamiento previa

post compra

Recomendacién P17

¢Recomendarias el producto que compraste mediante una red social a un
amigo o familiar?

Nota: Las dimensiones fueron elaboradas por constructo, basados en Yactayo (2017), Vallejos (2019), Garcia (2017) y Salazar (2018). Elaboracion propia.
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