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RESUMEN

En la presente investigacion se mostré una correlacion significativa que existe entre las
estrategias de publicidad en Facebook y el proceso de decision de compra en la empresa
Quijac, Puente Piedra, 2018-2019. Esta investigacion es aplicada, disefio no experimental,
enfoque cuantitativo, método deductivo e inductivo y nivel descriptivo correlacional. El tipo
de muestra es censal conformada por 140 clientes de la empresa Qujac. La técnica utilizada
fue la encuesta y el instrumento realizado fue el cuestionario para la determinacion de las
estrategias de publicidad en Facebook y el proceso de decision de compra. Los resultados
obtenidos confirmaron la relacién, basado en el coeficiente de rho Spearman en la hipétesis
general de correlacion de 0,700 con una significancia bilateral (Sig.) de 0,000, donde nos
muestra que se aprueba la hipotesis alterna y se descarta la hipdtesis nula. Por consiguiente,
observamos que es de mucha importancia las estrategias de publicidad en Facebook en el
proceso de decision de compra en la empresa Qujac. En consecuencia, se determind que
existe una relacion significativa entre las variables de estrategias de publicidad en Facebook
y proceso de decision de compra, afirmando de esta manera que existe una influencia directa
entre las estrategias de publicidad en Facebook en el proceso de decision de compra
propiamente ya mencionadas

Palabras claves: Facebook, compra, redes sociales, estrategias, digital.



ABSTRACT

In the present investigation, a significant correlation was found between the advertising
strategies in Facebook and the purchase decision process in the company Qujac, Puente
Piedra, 2018-2019. This research is applied, non-experimental designs, quantitative
approach, deductive and inductive method and correlational descriptive level. The type of
sample is census made up of 140 clients of the Qujac Company. The technique used was the
survey and the instrument was the questionnaire for the determination of Facebook
advertising strategies and the purchase decision process. The results confirmed the
relationship, based on the RHO Spearman coefficient in the general correlation hypothesis
of 0.700 with a bilateral significance (Sig.) Of 0.000, which shows that the alternative
hypothesis is approved and the null hypothesis is discarded. Therefore, we observe that
advertising strategies on Facebook are very important in the purchasing decision process at
Qujac. Consequently, it was determined that there is a significant relationship between the
advertising strategy variables in Facebook and the purchase decision process, affirming in
this way that there is a direct influence between Facebook advertising strategies in the
purchasing decision process itself. mentioned.

Keywords: Facebook, purchase, social networks, strategies, digital.



l. INTRODUCCION

En la actualidad, la publicidad digital tiene una evolucion muy répida y con ello el tema de
las redes sociales son oportunidades claves de publicidad y comunicacion con el cliente
(Correa, 2017). Los medios digitales se deben emplear en beneficio y oportunidades para la
empresa (Hofacker y Belanche, 2016). A nivel mundial se enfrenta a una realidad
tecnoldgica muy evolutiva se debe y es parte de toda organizacion evolucionar junto a ella
(Lim, Ng, Yeo, y Kerk, 2018). Desde que aparecio la Web 2.0, el internet paso a ser una
plataforma donde la empresa y los clientes se comunican (Zahid, Ali, Ahmad, Thurasamyy
Amin, 2018). En especial las redes sociales donde se realiza la publicidad més importante y
esencial que se desea incrementar para llegar a generar una relacion a largo plazo con el
cliente (Menon, 2018). EI funcionamiento del comercio en linea esta relacionado con el
proceso de decision de compra permitiendo el ofrecimiento de un producto o servicio y con
ello se pueda conocer de forma mas profunda los gustos de su cliente (Souza, Ribeiro, Roger
y Ribeiro, 2017).

El crecimiento que tuvieron las redes sociales afecto al consumidor y a medida que pasan
mas horas en estas plataformas sus decisiones varian constantemente por las publicaciones
que estan expuestos (Carvalho, Medeiros, Roberto, Lopes y Nascimento, 2018). Las redes
sociales no solo han cambiado la forma de comunicarnos y relacionarnos con las personasa
través de este medio virtual (Khwaja, Jusoh, y Nor, 2019). La publicidad en redes sociales
es una herramienta poderosa para llegar a los consumidores y/o clientes para la decision de
compra o la adquisicién de un servicio (Dhar y Jha, 2014). La publicidad que se emite en
redes sociales como Facebook, tiene un efecto positivo en las actitudes de los individuos en
cuanto a su intencion de compra (Liébana, Corral, Villarejo y Higueras, 2018). Asi mismo,
las organizaciones como los gerentes deberan estar con expectativas para adaptar y realizar
estrategias de publicidad en redes sociales, especialmente como es Facebook (Duffett, 2015).
Debido a que aportan inmediatez y permiten llegar a muchos publicos a los que antes era
mucho mas lento o dificil llegar (Chen, Kim, y Lin,2015). Pero ahora esos publicos son mas
participativos y las empresas tiene que ser capaz de interactuar con ellos a través de estos

medios digitales (Garcia, Fernandez y del Olmo, 2018).

Las redes sociales llegan a ser una gran aliada como herramienta de marketing para la
captacion y aceptacion de los clientes o consumidores (Fogel, 2015). También desde un

punto de vista empresarial se observa que estas redes son medios esenciales que pueden tener



una presencia de marca mas cercana de sus clientes (Akar & Dalgic, 2018). Ademas, buscan
comprar una experiencia mas que un producto y esta plataforma permite crear lazos de
empatia (Coleman, Cote, Gu y Chandler, 2015). En estas plataformas no solo se retnen un
gran numero de consumidores potenciales (Chamorro, 2014). No obstante, es una gran
fuente importante de informacion sobre los gustos del consumidor (Amatulli, Guido &
Barbarito, 2014). Asi mismo no solo han cambiado la forma de comunicarnos y
relacionarnos con las personas a través de este medio virtual, también ha generado el
crecimiento y la interactividad de los negocios que usan este medio (Chiclana, 2018). Dentro
de las redes sociales tenemos mecanismos para potenciar a la marca y la relacion a largo
plazo con sus clientes a través de su interaccion (Mohamad, Zawawi & Hanafi, 2018). Las
marcas que invierten en publicidad en medios digitales, invierten en tiempo y en un mejor

despliegue para darle al consumidor un buen mensaje (Richaud y Orozco, 2018).

Estas herramientas digitales, se cumple con el objetivo de entregar anuncios correctos, a la
persona correcta y en el momento correcto (Miranda, Rubio, Chamorro y Loureiro, 2014).
Las estrategias de publicidad en medios digitales son vitales para toda empresa y su
supervivencia en el mercado, como también de mantener una comunicacion con los
consumidores y creando una existencia positiva en la decision de compra (Goodrich y Mooij,
2014). Las experiencias personales y las preferencias individuales son factores de gran
importancia de éxito de Starbucks en las redes sociales, pero la empresa también recibe
beneficios de un enfoque sensible y respetuoso en cada plataforma social en la que participa.
Con esta estrategia y este enfoque metddico, la empresa atrae a los participantes de dichas

plataformas a la marca. (Michelli, 2014)

Tambo+ es una PractiTienda que se puede encontrar desde una golosina hasta un emoliente,
con diferentes combos que promocionan en su pagina de Facebook, teniendo en cuenta que
es la red social que tiene mas interaccidn con sus clientes sobre ello que son una excelente
fuente de ingresos en medida que se crea una compra repetitiva y mueve el inventario de

almaceén y su rotacion de stock (Miranda, 2018, pp.122-127).

De esta manera, en el presente trabajo de investigacion se relaciona con la importancia que
tiene la aplicacién de estrategias de publicidad en Facebook en laempresa Qucaj Comercial

Corp S.A.C con RUC N°. 20524001986 y el proceso de decision de compra, ya que sabemos



que la aplicacion de estrategias de publicidad en Facebook conlleva grandes beneficios para
la empresa, y asi mismo con la relacién que pueda mantener con los clientes (Guerra, 2018).

La tesis titulada “Impacto de la publicidad en internet en la decision de compra”, el objetivo
general fue analizar tanto su impacto publicitario en linea para determinar su relacion con el
proceso de decision de compra en los articulos en el sector culinario para el hogar, utilizando
principalmente la red social Facebook, la cual concluyo que se tiene de preferencias al
momento de recolectar informacidn sobre las marcas con sus respectivos productos que son
de importancia para los consumidores que tiene coherencia con los datos obtenidos del
MINTIC. Tiene como disefio de investigacion transversal - no experimental, nivel

correlacional, instrumento cuestionario y técnica encuesta (Perdomo, 2014).

Llave (2016). La tesis titulada "Relacion entre las estrategias de marketing digital de
empresas de moda y/o entretenimiento arequipefias, y la decision de compra de susclientes,
usuarios de Facebook”, 1a obtencion de la licenciatura en ciencias de la comunicacion en la
universidad nacional de san Agustin, Arequipa - Peru. En el marco metodoldgico tiene
disefio no experimental, cuantitativa y transversal, técnica encuesta, instrumento
cuestionario, muestra de 394 personas, escala Likert. En las conclusiones en la tesis afirma
que las empresas relacionadas de moda y el entretenimiento arequipefio, en Facebook es de
gran ayuda como plataforma de publicidad online donde se interactia con los clientes
teniendo una respuesta reciproca de ellos con la empresa; por ello muestra que las estrategias
de marketing utilizadas en Facebook que se utilizan en estos dos sectores mencionados con

anterioridad tienen como meta el incremento de ventas en el local.

Escobar (2017). La tesis titulada "Publicidad digital y decision de compra en los
alumnos de Certus, Los Olivos, afio 2017", para la obtencion de la licenciatura en
administracion en la Universidad Cesar Vallejo, Lima - Peru. El objetivo general es
determinar la relacion entre la publicidad digital y la decision de compra de los alumnos de
Certus. EI marco tedrico es de disefio transversal - no experimental, nivel correlacional,
muestra de 120 personas, instrumento cuestionario y técnica encuesta. Las conclusiones (a)
son como primera instancia que existe una correlacion entre la publicidad digital y la
decision de compra; por otro lado (b) se observa la existencia entre la publicidad digital y el
reconocimiento de la necesidad; y por ultimo, (c) se ve la correlacion positiva media de la

publicidad digital y la busqueda de informacion.



Yanac, R. (2018). Redes sociales y la decision de compra de los clientes de saga
Falabella S.A en los olivos 2018. Presenta un marco teorico es de disefio transversal - no
experimental, nivel descriptivo correlacional. instrumento cuestionario y técnica encuesta.
Donde se concluye que no existe una correlacién positiva entre la variable 1: redes sociales
y la variable 2: decision de compra. Afirmando la correlacién entre las dos variables y la
influencia directa entre la variable independiente sobre la dependiente.

Humpire (2016). La tesis titulada "Uso de redes sociales y decision de compra en los
trabajadores de una Municipalidad de Lima Metropolitana en el 2016", para la obtenciénde
la licenciatura en administracion en la Universidad Cesar Vallejo, Lima - Perd. ElI marco
tedrico es de disefio transversal - no experimental, nivel descriptivo correlacional, muestra
de 266 personas, instrumento cuestionario y técnica encuesta. Donde se concluye que no
existe una correlacion positiva entre la variable 1: redes sociales y la variable 2: decision de

compra, por lo que se acepta la hipotesis nula (HO) y se rechaza la hipétesis alternativa (H1).

La teoria de la publicidad, desde un punto de vista publicitario en medios digitales, ilustra
que el internet ha permitido el acceso a todo tipo de anunciante, sin importar el tamafio ni la
naturaleza de la empresa la cual desea captar la atencion del internauta, sin embargo, las
estrategias y la planificacion son fundamentales para obtener resultados efectivos utilizando
como medio la herramienta digital para anuncios publicitarios. Si bien es cierto la publicidad
en internet tiene mas rentabilidad econémica y comunicativa, ya que la respuesta e

interaccidn con el internauta es de manera inmediata y mas efectiva (Molina, 2008).

La teoria de la comunicacion, la cual forma parte de los inicios de la publicidad consiste en
la relacion de dos seres vivos los cuales realizan un intercambio de informacion, ya sea de
caracter bioldgico o conductual, para la interaccion de los mismos, de esta manera se afirma
que para lograr un intercambio de informacion es necesario tener la capacidad de realizarlo
de la manera correcta (Serrano, 1982). Asi mismo, el autor hace referencia que, en la
publicidad, era necesario la creacion de un discurso el cual deberia ser repetido en muchas
oportunidades para captar la atencion de las personas, si bien es cierto en la publicidad el
utilizar un slogan, es la clave para el convencimiento del publico, el cual nace en la guerra ya
que los guerreros eran motivados por una sola frase, la cual los llevaba a enfrentar al enemigo

sin importar su propia vida. (Gémez, 2018).



Las estrategias de marketing que se realiza en plataformas digitales, se forman con la
intencion y planificacion de que el internauta concrete su vista e interactde en la plataforma
digital realizando acciones predeterminadas por la empresa (Selman, 2017). En la actualidad
los consumidores recopilan informacion, opiniones de otros consumidores, los cuales

también conforma la imagen de la empresa. (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018, p. 28)

Posteriormente la primera dimensién, flujo en la cual expresa Selman, H. (2017) Es la
manera en la que el usuario se siente atraido por la manera en la que estd disefiado, la
interactividad o la dindmica que presenta la plataforma. (p. 18). Asi mismo indica Soret, I.
(2002) el flujo es el crear interés en el internauta para que este pueda recibir toda la
informacion que desea trasmitir la empresa para lograr su atencion, por ello se debera tomar

en cuenta el aspecto de la creatividad del anunciante. (p.37)

Asi mismo en la segunda dimension Funcionalidad, hace referencia a que el momento de su
interaccion del internauta con la plataforma, sea facil y de esta manera el usuario no
abandone la pagina, ya sea por no haber entendido o por perderse en la interaccién. (Selman,
2017, p. 19)

Por otro lado, como tercera dimensién Feedback (retroalimentacion) es la edificacion
de un vinculo de seguridad con el internauta por medio de una interactividad, las redes
sociales son una excelente plataforma para realizar el feedback. El cliente interactta con la
plataforma dando la oportunidad perfecta para que este reciba toda la atencién por parte de
la empresa para asi posteriormente pueda aplicarse la cuarta F de marketing digital,
Fidelizacion (Selman, 2017, p. 19). Fleming, P. y Alberdi, M. (2000). EI actual medio por el
cual los usuarios ya fragmentados en las webs de su interés - también es una condicion
adquisitiva y despejada - dando al trabajador profesional en el rubro publicitario una gran
ocasion de lograr la informacion més relevante sobre productos que prefiere el usuario”. (p.
9)

Finalmente, la cuarta dimension: Fidelizacion Segin Selman, H. (2017). Esta etapa
es la oportunidad en la cual la relacion con el usuario se extiende a largo plazo con la
empresa. Comunmente se pasa a la entrega de contenidos atractivos para el consumidor
(p.19). Desde el punto de vista de Fleming, P. y Alberdi, M. (2000). Indica que es verdad
que el usuario tiene una gran importancia en este proceso, ya que hoy por hoy es méasdificil

de conservar un cliente que captar uno nuevo, es por ello que los autores indican que el



mantener una relacion con el cliente mediante la plataforma en la cual se le pueda recordar,
alimentar el interés mediante contenidos interactivos, de imagenes atractivas y por otro lado

la creacion de comunidades (p. 30).

Lazar, L. y Schiffman, L. (2010). La teoria de punto de vista econémico en la decision de
compra, muchas veces se toma en consideracion que este consumidor toma estas decisiones
de forma totalmente racionales, el consumidor se denomina como capaz de clasificar los
productos de acuerdo a sus atributos y caracteristicas, y elegir la mejor opcion para él. (p.
462)

Lazar, L. y Schiffman, L. (2010). La teoria de punto de vista pasiva se aprecia a los
consumidores como clientes no racionales con ello se expresa que realiza sus compras de
manera compulsiva, se observa al antiguo pensamiento de las agencias donde pensaban que

este consumidor facil de caer en una estrategia o era manipulable ante ello. (p. 462)

Lazar, L. y Schiffman, L. (2010). La teoria de punto de vista cognitiva se representa al
consumidor como un sujeto pensante para generar soluciones ante cualquier problematica,
que dentro de este punto se tiene en cuenta que el consumidor como una persona activa en
los buscadores de informacion ante diferentes productos o servicios sobre se cubre alguna
necesidad o deseo donde se satisfaga al consumidor. (p. 463)

Lazar, L. y Schiffman, L. (2010) El punto de visa emocional los mercad6logos muchas veces
piensan que los consumidores de manera econémica o de forma punto de vista pasivo, no
obstante, cada persona asocia producto a través de sentimiento felicidad, alegria, esperanza

amor o0 miedo, donde en algunos casos llegan hacer envolventes. (pp. 463 - 464)

Variable 2: El procedimiento de decision compra como una incognita impuesta por el
consumidor que debe resolver, y la respuesta de este problema puede llevar a la adquisicion
0 el uso de un producto o servicio. (Vallet, 2015, p.50).Santesmases, M. (2014). El proceso
de decision de compra son las ideas expuestas en relacion a los planteamientos
motivacionales. La idea de partida son las necesidades de las personas a través de la conducta

humana y de los mercados cambiantes (p.84). Es una serie de factores que afectan al



consumidor a llegar a la adquisicion de un producto o servicio que son muy bien utilizados

por las empresas para adquirir nuevos consumidores (Espejo, 2017, p. 301)

Dimensionl: Reconocimiento de la necesidad, el consumidor apenas existe una necesidad
ya automaticamente aparece un deseo que quiere ser satisfecho, teniendo como gran factor
lo externo siendo asi que el comprador es influenciado ya sea por sus amigos o familiares.
((Vallet, 2015, p.50). Surge una necesidad que aparece gracias a los estimulos internos del
mismo, como le ocurre a cualquier persona (necesidades fisioldgicas) que conlleva a un

deseo (Santesmases, 2014, p.84).

Dimension 2: El consumidor recoge informacion de fuentes internas: se incluye datos
experienciales, su memoria y a diferentes situaciones que ha pasado para realizar este
proceso de seleccion. (Vallet, 2015, p. 51). En la busqueda de informacién, toda informacion
es esencial para optar por una decision, por ello esta busqueda que realizara este consumidor
o cliente depende mucho sobre clase de consumidor que este sea y la importancia que tenga

el producto para el cliente (Santesmases, 2014, p.85).

Dimensién 3: La evaluacién de alternativa es toda la informacion adquirida durante todos
los pasos, serd procesada por el consumidor que ha tratado de conseguir el mayor
conocimiento de todos los productos y servicios que pretende adquirir o usar. (Vallet, 2015,
p.52). El comprador traza primero sus deseos y cuales son sus expectativas para él y ya
realizado los pasos de busqueda de informacion, tenemos en cuenta los atributos, por altimo,
nos queda la comparacion de productos con la competencia siendo llamados “productos

sustitutos” (Espejo, 2017, p.84).

Dimension 4: También Vallet, T. (2015) La seleccién de compra, ya elegido un producto
para realizar la compra, donde se encierra una serie de preguntas tales como: comprar 0 no
comprar, qué comprar, cuanto comprar, cuando comprar y dénde comprar. (p.53). Se elige
un producto con el cuales hayamos generado empatia 0 tengamos en mente que cumplira

todas las expectativas (Espejo, 2017, p.84).

Dimension 5: El cliente queda satisfecho o insatisfecho dependera si los beneficios esperados

por la compra de algin producto superaron o no las expectativas del cliente si los



beneficios estan por debajo de las expectativas del cliente, ese estard insatisfecho, si cumple
las expectativas esté sera satisfecho, pero si supera sus expectativas del cliente estard
encantado. Como mercado6logos no debemos prometer mas de lo que nuestro producto puede
rendir o de los beneficios puede traer. Por qué lo mas importante de este grupo es poder crear
unarelacion duradera en el tiempo con nuestros clientes. (Vallet, 2015, p.55). Espejo (2017).
Este proceso de comportamiento de post compra no se termina cuando se ha adquirido la
compra, sino que debemos tener en cuenta si el consumidor cumplié con las expectativas,
observando como respuesta lo percibido por el cliente (p. 84).

A continuacién, la formulacion del problema se separa en dos, por un lado, tenemos el
problema general que se enfoca en de un punto de vista global del proyecto en la empresa y

los problemas especificos que estan dimensionadas por cada variable.

Problema General: ¢Existe relacion entre las estrategias de publicidad en Facebook y el
proceso de decision de compra en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019?

Problema Especifico 1: ¢Existe relacion entre el flujo y el reconocimiento de la necesidad
en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019?

Problema Especifico 2: ¢Existe relacion entre el funcionamiento y la busqueda de la
informacion en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019?

Problema Especifico 3: ¢ Existe relacion entre el feedback y la evaluacion de alternativas en
la empresa comercial Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019?

Problema Especifico 4: ¢Existe relacion entre la feedback y la seleccion de compra en la
empresa, Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019?

Problema Especifico 5: ;Existe relacion entre la fidelizacion y la conducta postcompra en la
empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019?

Hipdtesis General: Existe relacidn entre las estrategias de publicidad en Facebook y el
proceso de decision de compra en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019.

Hipdtesis Especifico 1: Existe relacion entre el flujo y el reconocimiento de la necesidad en
la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019.

Hipotesis Especifico 2: Existe relacion entre el funcionamiento y la busqueda de la
informacion en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -20109.

Hipotesis Especifico 3: Existe relacion entre el feedback y la evaluacion de alternativas en
la empresa comercial Qucaj, Puente Piedra, 2018 -20109.



Hipotesis Especifico 4: Existe relacion entre la feedback y la seleccion de compra en la
empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -20109.
Hipotesis Especifico 5: Existe relacion entre la fidelizacion y la conducta postcompra en la
empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -20109.

Objetivo General: Determinar si existe relacion entre las estrategias de publicidad en
Facebook y el proceso de decision de compra en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -
2019.

Obijetivo Especifico 1: Determinar si existe relacion entre el flujo y el reconocimiento de la
necesidad en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -20109.

Objetivo Especifico 2: Determinar si existe relacion entre el funcionamiento y la busqueda
de la informacién en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019.

Objetivo Especifico 3: Determinar si existe relacion entre el feedback y la evaluacién de
alternativas en la empresa comercial Qucaj, Puente Piedra, 2018 -20109.

Obijetivo Especifico 4: Determinar si existe relacion entre la feedback y seleccidén de compra
en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019.

Objetivo Especifico 5: Determinar si existe relacion entre la fidelizacion y la conducta

postcompra en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019.

La justificacion de la investigacion es explicacion de las razones de porque se ejecuta un
acto (Toscano, 2018, p.54). El presente proyecto de investigacion se justifica porque se
quiere cubrir algunas ideas inconclusas dentro de las estrategias de publicidad en Facebook
y el proceso de decision de compra, teniendo en cuenta que este tema impacta

significativamente el nuevo proceso de decisidon de compra atraves de la pagina de Facebook.

Justificacion Teorica: La transcendencia social del estudio beneficiara el resultado de
acuerdo a los hallazgos encontrados de la presente tesis en determinar cual es la relacion
entre las estrategias de publicidad en Facebook y la decision de compra en la empresa Qucaj,
Puente Piedra, 2018-20109.

Justificacion Metodoldgica: Considerando un estudio mas detallado del nivel de relacion que
tiene con las estrategias de publicidad en Facebook hoy en dia y como esté intervienen en el

proceso de decision de compra en los clientes en la empresa Qucaj 0 nuevos clientes.



Razones por las que se sustenta un aporte por la utilizacion o creacion de instrumentos de
medicidn en el caso del cuestionario las estrategias de publicidad en Facebook con el proceso
de decision de compra que nos va a servir para ver el grado de relacion que tienen sobre el
consumidor este medio digital. Considerando un estudio detallado qué manera el consumidor
se influencia de las estrategias de publicidad en redes sociales al momento de realizar su

compra 'y como esta empresa se beneficia de ello.

Justificacion Practica: La implicancia préactica intenta servir para disefio de base en el marco
tedrico este estudio para mostrar, detectar y proporcionar nuevas estrategias que ayuden a
mejorar el manejo de las estrategias de publicidad en Facebook y el proceso de decision de

compra del consumidor en la empresa Qucaj.
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. METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion no experimental se contempla las anomalias, asi como se dan en su entorno
natural, para luego examinarlos. (Hernandez, Fernandez y Baptista, M, 2014, p.152). Los
disefios de la investigacion se recoge informacion en momento determinado se denominan
transeccional o transversal. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.154) Con lo cual en
la presentacion cumple las caracteristicas teniendo como el disefio de investigacion del
presente trabajo es no experimental — transversal, ya que se tiene en cuenta que se realizar
sin la manipulacion de las dos variables presentes y se recolecta informacion donde se
observa en un solo momento estas variables y analiza su interrelacion en su ambiente natural,
la cual abarco en el 2018-2019.

Teniendo un enfoque cuantitativo ya que realiza a través de la formulacion, objetivos e
hipotesis planteadas en el presente estudio que serd medible y apoyado de una base tedrica.
(Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014, p.4). En esta investigacion se utilizara el método
analitico y sintético de la mano con el método deductivo e inductivo, considerando que se
quiere encontrar la relacion de las dos variables planteadas de las cuales esta en
investigacion. El tipo de investigacion es sustantiva teniendo en cuenta que trata de
responder un problema de las variaciones de un modelo y se orienta a describir y explicar

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.42)

Un nivel de investigacion puede ser descriptiva analizado y definido las variables aplicadas.
Teniendo en cuenta que la investigacion puede partir como descriptiva correlacional.
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.98). El nivel de investigacion para el presente
trabajo es descriptiva correlacional, pues se busca describir las caracteristicas de las variables
en el estudio teniendo en cuenta su medicién e identificar los diferentes aspectos de la
informacion que se encuentre en la posible existencia de relacion entre las variables de

estrategias de publicidad en Facebook y decision de compra.

11



2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion - Variable 1 Estrategias de publicidad en Facebook

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONE | INDICADORE
ITEMS ESCALA

CONCEPTUAL OPERACIONAL S S

1. Considera dindmica la pagina de fan page de la

Dinamica empresa Qujac.
2. Considera usted atractiva la plataforma digital
Flujo por los contenidos que se muestran.

Las estrategias de Creatividad de 3. Considera usted creativa la plataforma digital de
marketing que se Qujac _
realiza en | Se elabora una encuesta plataforma 4. Considera usted agradable interactuar con la
plataformas que se realizara a plataforma digital de Qujac
digitales, se | 140 Facilidad de 5. Considera usted facil la interaccién con la
forman con la | Personas cuya plataforma digital de Qujac.
intencion y | finalidad es recolectar interaccion 6. Los contenidos que se presentan en la plataforma
planificacion de informacion  sobre  1a | Fyncionalidad conservan el mensaje de Qujac
que el internauta | "elacion de las Confianza con el 7. Considera usted confiable la pagina de fan page Nominal
concrete su vistae | estrategias de de la empresa Qujac. Likert
interactGe en la publicidad en usuario 8. La plataforma digital tiene credibilidad con los

plataforma digital
realizando
acciones
predeterminadas
por la empresa.
(Selman, 2017).

Facebook y el proceso
de decision de compra.
Se medira a través de
las dimensiones Flujo,
funcionalidad,
feedback, fidelizacion.

contenidos anunciantes.

Feedback

(retroalimentacion)

Construccion de

relacion con el

9. Los contendidos promocionales son adecuados y
agradables.

10. Los contenidos que se encuentra en la pagina de
fan page los considera tiles para usted.

usuario
11. Comparte los contenidos de la plataforma con su
Entrega de circulo social.
Fidelizacion . - - - - -
contenidos 12. Considera atractivos los contenidos para su interes.
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Tabla 1
Matriz de Operacionalizacion - Variable 2 El proceso de decision de compra

problema puede llevar
a la adquisicion o el
uso de un producto o
servicio (Vallet, 2015,
p.50).

las

dimensiones de
reconocimiento de la
necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion
de alternativas,
seleccién de compra y
conducta post compra .

Seleccion de

compra

Personalidad

7. Adquiere productos en la empresa de
manera inesperada

8. Compra un producto predeterminado
porque va de acuerdo con su personalidad

Conducta post

compra

Actitud

9. Afecta la eleccién de un producto la
variacion de precio.

10. Ofrece productos de calidad la empresa
Quijac.

Aprendizaje

11. Tiene una gran variedad de productos.

12. Cumple las expectativas que usted tiene
los productos de Quijac.

DEFINICION DEFINICION
DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Reconocimiento 1. Usted cree que su necesidad de comprar es
Cultura por influencia de publicidad.
de la necesidad 2. Compra de acuerdo a los comentarios de su
entorno.
Se elaboro una encuesta 3. Antes de realizar la compra consulta con
que se realizd a 140 | Basqueda de la o alguien cercano a usted (amigo, familiar,
personas cuya finalidad | . - Motivacion etc.).
El procedimiento de | es recolectar Informacion 4. Usa alguna plataforma digital para buscar
decision compra como | informacién sobre la informacion de algun producto.
una incognita | relacion ~ de  las 5. Comunmente compra productos en la
impuesta  por el | estrategias de publicidad | Evaluacion de g empresa comercial Qujac por
consumidor que debe | en Facebook'y el proceso | . Percepcion recomendaciones. Nominal
resolver, y  la|de decision de compra, | ltemativas 6. Compara productos antes de comprar.
respuesta de este | Se mediraatravés  de Likert
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2.3 Poblacion, muestra y muestreo
Una poblacién, es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones. (Hernidndez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 174). La poblacion
registrada de la empresa Qucaj desde el mes de octubre hasta mes de noviembre es de 140
clientes. Donde se tiene en cuenta que la empresa trabaja de lunes a viernes de 8 am. a 10
pm.
La muestra, es el desglosamiento de un subgrupo que parte de la poblacién. Por lo que se
define que es un subagrupacion de componentes que pertenecen a individuos que tienen
alguna caracteristica en comdn que son una parte del total de la poblacion. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p. 175). La muestra censal se estudia toda la poblacion y se
trabaja con ella. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 172). En la investigacion se
realiza una muestra censal de 140 clientes, que son clientes finales de la empresa.
Llegando a esta conclusion en base de un estudio trimestral de los meses de agosto,
Setiembre y octubre se tomo este promedio de clientes.
El muestreo que se utilizo es no aleatorio teniendo en cuenta que se escogen al individuos
de todo el universo. (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014, p. 173). Se escogi6 de
manera al azar los clientes que fueron encuestados.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica: Para poder recolectar datos se debe trazar un programa minuciosamente
detallado de series que nos permita ingresar a recoger la informacién requerida con una
meta en especifico. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.198). La recoleccién de
datos que se realizara en este proyecto sera a través de la encuesta, ya que es una técnica
eficaz y de gran utilidad para adquirir datos, elaborandose cada pregunta de acuerdo a la
dimensidn e indicador presentado.
Instrumento: Esta compuesto por un grupo de items con relacion de una o mas variables
que se desea realizar la medicion. Debe ser coherente y racional con la problematica,
objetivos e hipotesis anteada con anterioridad. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,
p. 217). Esta investigacion se realizé 2 cuestionarios los cuales seran los instrumentosde
ayuda de acuerdo a las dos variables mencionadas anteriormente conformada cada una de

12 items con lo cual queremos medir el grado de correlacion.

Validez: Es el grado de valor que tiene los cuestionarios presentados y los cuales se quiere

realizar su medicion, que debe tener relacion a las variables planteadas, asi como a las
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dimensiones e indicadores. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 200). La validez
es el grado de relacion que tiene que tener el presente instrumento con la variable,
dimensidn y su respectivo indicador obteniendo la coherencia en cada item que se realice.
En este proyecto se realizd la validez del estudio a traves de 3 expertos en la materia.
Tabla 3.

Validacion de expertos

N° Docentes expertos Aplicabilidad
1  Mg. Victor Hugo Rojas Chacon Aplicable
2  Mg. Roger Baltodano Valdivia Aplicable
3 Mg. Aquiles Antonio Pefia Cerna Aplicable

Fuente: Elaboracion propia
Confiabilidad
La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacion
repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales. (Hernadndez, Fernandez
y Baptista, 2014, p. 200). En este caso se mide el grado de repeticion que tiene el
instrumento con el objeto de estudio. En este estudio se ha realizado a través del programa
SPSS 23 con un piloto de 30 clientes.
2.5. Procedimiento
Después de haber planteado las bases tedricas, se procedid a la aplicacion de dichas
técnicas al caso a investigar, realizando una encuesta de doce preguntas por cada variable
con respuestas en escala de Likert. Los temas que se tocaron en la encuesta son en base a
las dimensiones de cada variable, asi mismo fue aplicada a los clientes finales, a quienes
se les entrevistaba en su visita en el local comercial de la empresa después de realizar su
compra.
Del Rio, D. (2013, p.6). El coeficiente de medida de consistencia interna de un test o de
una prueba. Es un indice de fiabilidad relativa (véase) referido al auto consistencia o

constancia de una prueba como instrumento de medida.es la fiabilidad en sentido estricto.

Tabla 4
Cuadro de coeficiente de Alfa Cronbach
Valores Nivel
De-1a0 Correlacion negativa perfecta
De 0.10a0.49 Baja confiabilidad
De 0.50a0.75 Moderada confiabilidad
De 0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad
De 0.90a1.00 Alta confiabilidad

Fuente: Dionisio Del rio Sadornil
Variable 1: estrategias de publicidad en Facebook
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Después del proceso de datos de los 12 items pertenecientes a la primera variable, el

programa arrojo un resultado de 0.607 lo cual indica buena la confiabilidad.

Tabla 5
Cuadro de confiabilidad
Alfa de Cronbach N° de items Piloto
0.607 12 30

Fuente: Elaboracion propia
Variable 2: Decision de compra
Después del proceso de datos de los 12 items pertenecientes a la segunda variable, el

programa arrojo un resultado de lo cual indica buena la confiabilidad.

Tabla 6
Cuadro de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de items Piloto
0.607 12 30

Fuente: Elaboracién propia

2.5. Método de analisis de datos

El software estadistico SPSS 23 es un programa para el anlisis de datos donde se

transcribe y procesa todos los cuestionarios realizados en base a las dos variables

planteadas. (Darren, 2016, p.3).

2.6. Aspectos éticos

Al momento de comenzar dicho proyecto de investigacion, se tuvo en consideracion los

aspectos éticos con la intencion de no usurpar contenido de otros investigadores, por el

respeto a la propiedad intelectual, la originalidad y autenticidad, por ello se requirié usar

las normas APA de la presente sexta edicion cuyo fin fue dar el grado de importancia a

cada autoria mencionada en el presente marco tedrico. (Universidad Cesar Vallejo, 2017,

p.5)
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I11. RESULTADOS
3.1.- Estadistica descriptiva

Tabla 7
Cuadro Estadistico - Estrategia de publicidad en Facebook y Proceso de decision de compra

Estadisticos
ESTRATEGIA
DE PROCESO DE
PUBLICIDAD  DECISION DE
EN FACEBOOK COMPRA

N Valido 140 140

Perdidos 34 34
Media 4,36 3,80
Mediana 4,00 4,00
Moda 4 4

Fuente: SPSS

Interpretacion:

En el anélisis estadistico por tendencia central, para la variable de estrategia de publicidad
en Facebook presenta como resultado 4,36 que es el valor promedio, para la mediana
muestra un valor de 4,00 y para la moda el valor de 4, la cual representa “casi siempre”,
para la variable de proceso de decision de compra se tiene como resultado para la media
un valor de 3,80 ,en cuanto a la mediana su valor fue de 4,00, y para la moda 4, ya que la
mayoria de encuestados dio por respuesta dicho namero.

Esto quiere decir que las estrategias de publicidad en Facebook en la empresa Qucaj tiene
aspectos en los cuales tiene que trabajar para llegar a la excelencia en cuanto a estrategias
de publicidad en Facebook, sin embargo, los clientes indican que también existen
aspectos que aprecian y son importantes para ello en el momento de realizar el proceso
de decision de compra.

Tabla 8
Cuadro Estadistico - Estrategia de publicidad en Facebook y Proceso de decision de compra

Estadisticos
FLUJO  FUNCIONALIDAD FEEDBACK FIDELIZ

N Valido 140 140 140 140

Perdidos 34 34 34 34
Media 4,53 4,46 4,07 4,40
Mediana 5,00 5,00 4,00 5,00
Moda 5 5 5 5

Fuente: SPSS
En el analisis estadistico por tendencia central, de las dimensiones de la variable estrategia
de publicidad en Facebook, se observa que para la dimension de Flujo, tiene un valor
promedio de 4,53 respecto a la media, como valor de mediana 5,00 y el valor de moda es
de 5. En la dimension de funcionalidad, se observa que el valor promedio es de 4,46
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media, asi mismo tiene como valor de mediana 5,00 y consecuentemente como moda el
valor 5. En la dimensién de feedback la media es de un valor 4,07, como mediana 4,00 y
en moda con un valor de 5. En la dimension de fidelizacion, la media es de 4,40, mediana
de 5,00 y de moda el valor 5.

Tabla9

Cuadro Estadistico — Dimensiones de la Variable Proceso de Decision de Compra
Estadisticos

EVALUACION
RECONOCIMIEN DE
TO DE BUSQUEDA DE ALTERNATIVA  SELECCION CONDUCTA

NECESIDAD INFORMACION S DE COMPRA POT COMPRA

N Valido 140 140 140 140 140
Perdidos 34 34 34 34 34

Media 2,79 2,59 4,45 4,44 4,19
Mediana 3,00 2,50 4,00 5,00 4,00
Moda 3 1 4 5 5

Fuente: SPSS

En el andlisis estadistico por tendencia central, en las dimensiones de la variable de
Proceso de decision de compra, se observa en la dimension de reconocimiento de
necesidad el valor promedio que se le asigna es de 2,79 (media), respecto a la mediana
tiene un valor 3,00 y de moda el valor de 3. En la dimension de busqueda de informacién,
tiene como valor promedio de 2,59 y como mediana 2,50 a si mismo en moda tiene un
valor de 1. En la dimension de evaluacion de alternativa, tiene un valor promedio de 4,45
de media y de mediana un valor 4,00. Y el valor asignado de moda es de 4. En la
dimensidn de seleccion de compra, presenta una media de 4,19 como valor promedio, y
de mediana 4,00 y de moda el valor de 5.

Tabla 10
Cuadro Estadistico - Estrategia de publicidad en Facebook y Proceso de decision de compra

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD EN

FACEBOOOK
malo regular bien Total

PROCESO DE DECISION bajo Recuento 12 0 0 12
DE COMPRA % del total 8,6% 0,0% 0,0% 8,6%
regular Recuento 23 42 0 65

% del total 16,4% 30,0% 0,0% 46,4%

alto Recuento 8 40 15 63

% del total 5,7% 28,6% 10,7% 45,0%

Total Recuento 43 82 15 140
% del total 30,7% 58,6% 10,7%  100,0%

Fuente: SPSS

De acuerdo con los valores brindados en la tabla estadistica, el 8,6% de personas
consideran que las estrategias de publicidad en Facebook, es mala de tal manera
que no tienen una buena influencia en su proceso de decision de compra, asi mismo

el 16,4% cree que la estrategia de publicidad en Facebook es regular, sin embargo,
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consideran que no tiene una influencia positiva en el proceso de decision de
compra. De tal manera que existe un 5,7% de personas que consideran las
estrategias de publicidad en Facebook que es buena, pero consideran que tiene una
buena influencia en el proceso de decision de compra. Asi mismo ninguna persona
considera que es mala las estrategias de publicidad en Facebook, por ello no se
encuentra ninguna influencia en el proceso de decision de compra, por otro lado se
observa que el 30% de personas consideran que es regular las estrategias de
publicidad en Facebook, de tal manera que tienen una influencia neutral en cuanto
al proceso de decision de compra, posteriormente el 28,6% de personas consideran
regular las estrategias de publicidad en Facebook pero existe una influencia buena
en el proceso de decision de compra. Ninguna persona considera que las estrategias
de publicidad en Facebook, sean buenas, de tal forma que no tiene influencia en el
proceso de decision de compra, sin embargo, existe un 10,7% de personas que
consideran que las estrategias de publicidad en Facebook son buenas, y tiene una
influencia positiva en el proceso de decision de compra.

3.2.- Estadistica inferencial

Ho: Los datos no difieren en la distribucién normal

Hz1: Los datos difieren en la distribucién normal

Tabla 11
Cuadro Estadistico de Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
Estrategias de publicidad
de Facebook 127 140 000
Proceso de decision de 163 140 000

compra
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS

La prueba de normalidad nos arroj6 un p. valor de 0,000 lo cual nos indica que los datos
no siguen una distribucion normal, donde se rechaza la hipétesis nula que muestra una
estadistica no paramétrica por ende se utilizara el coeficiente de correlacion rho de
Spearman para el procesamiento de las hipotesis planteadas.

Tabla 12. Coeficiente del rho de Spearman

Valor Interpretacion
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
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0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja

0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

HIPOTESIS GENERAL
Ho: No existe relacion entre las estrategias de publicidad en Facebook y el proceso de
decision de compra en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019.
Ha: Existe relacion entre las estrategias de publicidad en Facebook y el proceso de
decision de compra en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018 -2019.
Tabla 13.
Correlaciones de variables

Estrategias de publicidad ~ Proceso de decision

de Facebook de compra

. Coeficiente de 1,000 ,700™
Estrategias de correlacion

publicidad de Sig. (bilateral) : 000

Rho de Facebook N - 142 140

Spearman COEfICIe.n’te de ,700 1,000
Proceso de decision de _correlacion

compra Sig. (bilateral) ,000 .

N 140 140

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Segun los resultados de la Prueba de correlacion de p (rho) de Spearman entre: Estrategias

de publicidad en Facebook y el proceso de decision de compra, se tiene un coeficiente de
correlacion de 0,700, segun la escala de Correlacion, indica que se tiene una correlacién
positiva alta. Se tiene también el valor de significancia bilateral (Sig.) es de 0,000. Por
ello se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hip6tesis nula.

Hipotesis Especificas

Tabla 14 Correlaciones de variables flujo y reconocimiento de necesidades

Reconocimiento de

Flujo .

necesidad
Coeficiente de correlacion 1,000 ,047
Flujo Sig. (bilateral) . ,584
Rho de N 140 140
Spearman . Coeficiente de correlacion ,047 1,000
Rgg%”eocce”s*i‘('ggo Sig. (bilateral) 584 )
N 140 140

Fuente: SPSS

Segun la tabla de correlacion al ser 0,47, segun la escala de correlacidén de spearman,

indica que se tiene una correlacion positiva moderada. Rechazando la hip6tesis nula.

Tabla 15 Correlaciones de variables de funcionalidad y busqueda de informacion.
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Funcionalidad

Busqueda de informacion

Rho de

Funcionalidad
Spearman

Blsqueda de
informacion

Coeficiente de correlacion 1,000 -,144
Sig. (bilateral) . ,089
N 140 140
Coeficiente de correlacion -,144 1,000
Sig. (bilateral) ,089 .
N 140 140

Fuente: SPSS

Segun la tabla de correlacion al ser -0,144, segun la escala de correlacion de Spearman, indica

que se tiene una correlacion negativa muy baja. Aceptando la hipotesis nula.
Tabla 16 Correlaciones de variables feedback y evaluacion de alternativas.

Evaluacién de alternativas

Feedback
FEEDBACK Coeficiente de correlacién 1,000
Sig. (bilateral) .
Rho de N 140
Spearman EVALUACION DE Coeficiente de correlacion 441"
ALTERNATIVAS Sig. (bilateral) ,000
N 140

441"
,000
140
1,000

140

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS

Segun la tabla de correlaciéon al ser 0,441, segln la escala de correlacion de spearman, indica que

se tiene una correlacion positiva moderada. Rechazando la hipétesis nula.

Tabla 17 Correlaciones de variables feedback y seleccion de compra

Feedback Seleccion de compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,326™
FEEDBACK Sig. (bilateral) . ,000
N 140 140
Rho de Spearman . Coeficiente de correlacion 3267 1,000
SE'E:EC?&%'\ADE Sig. (bilateral) 000 .
N 140 140

Segun la tabla de correlacion al ser 0,326 segun la escala de correlacion de spearman, indica que

se tiene una correlacion positiva baja. Rechazando la hip6tesis nula.

Tabla 18 Correlaciones de variables fidelizacién y conducta post compra

Fidelizacién Conducta pos compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,650™

Fidelizacion  Sig. (bilateral) : ,000

Rho de N 140 140
Spearman Coeficiente de correlacion ,650™ 1,000
Conducta pos g4 “(pjijateral) 000 :

compra N 140 140

Segun la tabla de correlacion al ser 0,650, segun la escala de correlacion de spearman,

indica que se tiene una correlacion positiva moderada. Rechazando la hip6tesis nula.
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IV. DISCUSION

En consecuencia de los resultados obtenidos en la presente investigacion, se comprueba

la hipotesis general con una correlacion segun rho de Spearman de 0,700 con respecto a

la variable de estrategias de publicidad en Facebook y proceso de decision de compra, asi
mismo existe la significancia p=0,00 un valor menor a 0,5, interpretandose que la variable
de estrategias de publicidad en Facebook no es de excelencia y en consecuencia afectael
proceso de decision de compra, no obstante los clientes valoran aspectos como la
confianza y la construccidn de relacion, pero por otro lado la existencia de aspectos que
se deben mejorar como es la interaccion con los clientes mediante la plataforma, la
entrega de contenidos actualizados, son puntos importantes para llegar a un éptimo

desempefio.

En consecuencia, se puede afirmar que las estrategias de publicidad en Facebook influyen
de manera considerable y directa en el proceso de decisién de compra. si bien es cierto la
publicidad que se emite en Facebook, tiene efectos positivos en las actitudes de los
individuos en cuanto a su intencion de compra. (Liébana, Corral, Villajero e
higueras,2018)

Yanac (2018). En la tesis redes sociales y la decision de compra de los clientes de saga
Falabella S.A en los olivos 2018, la cual indica que el manejo adecuado de la presencia
en las redes sociales repercute con la decision de compra teniendo siempre presente la
actualizacién continua con un perfil social respetuoso y con oportunas respuestas
comentarios o sugerencias a los clientes. Asi mismo, la tesis presenta una correlacion
positiva muy fuerte de 0,767 entre las variables de redes sociales y decision de compra,
aceptando de esta manera como hipotesis alterna, en similitud con la presente
investigacion y siendo de respaldo con los resultados obtenidos con una correlacion de

0,700 representando una correlacién positiva muy fuerte.

Perdomo (2014). en la tesis Impacto de la publicidad en internet en la decision de compra.
Lo cual su objetivo general fue analizar tanto su impacto publicitario en linea para
determinar su relacion con el proceso de decision de compra en articulos en el sector
culinario para el hogar, utilizando principalmente la red social Facebook, la cual indica
que existe preferencias al momento de recolectar informacién sobre las marcas con sus
respectivos productos que son importantes para los consumidores. Por otro lado, se toma

en cuenta que la tesis maneja los mismos disefios de investigacion transversal y no
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experimental de nivel correlacional y como instrumento el cuestionario y técnica

encuesta.

Asi mismo Escobar (2017), con la tesis publicidad digital y decision de compra de
los alumnos de Certus, los olivos afio 2017 reafirma y concuerda con nuestros
resultados que en primera instancia existe una correlacion entre publicidad digital y
la decision de compra, determinandose de esta manera que la aplicacion de estrategias
de publicidad en Facebook es de suma valoracion para toda organizacion, en

repercusion con el proceso de decision de compra que el cliente vaya a realizar.

Consecuentemente el autor Chiclana (2018). Afirma que no solo han cambiado la
forma de comunicarse y relacionarse con las personas a través de un medio virtual,
también ha generado el crecimiento y la interactividad de los negocios que usan este
medio. Lo cual se ve reflejado en el presente trabajo donde se indica respuestas en
cuanto a la influencia de las estrategias de publicidad en Facebook en el proceso de
decision de compra en los clientes de la empresa Qucaj. No obstante Chamorro (2014)
indica que estas plataformas como es Facebook, no solo retnen un gran nimero de
clientes potenciales, sino que también es una fuente de informacion sobre los gustos
de los consumidores. Es por ello que las empresas, invierten en tiempo para entregarle
al consumidor un buen mensaje y con las herramientas que nos brinda la plataforma
virtual Facebook, permite entregar al consumidor el mensaje correcto, en el momento

correcto y a la persona correcta.

De tal forma, se puede expresar que la presente investigacion y los trabajos que se
tomaron como antecedentes afirman que la las estrategias de publicidad en Facebook
es un factor importante para determinar el éxito de la organizacion, debido a que las
plataformas en especial Facebook, resaltan por la forma de comunicacion y la de crear
lasos como relacionarse entre consumidores y empresas, asi mismo el tiempo que los
usuarios exceden en Facebook, forma punto importante para brindarle al publicidad

necesaria al consumidor, rescatando su interés por el producto o la marca
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CONCLUSIONES
Comparando los resultados obtenidos, y los objetivos establecidos y la

comprobacion de hipotesis se logro concluir las siguientes menciones.

Primero:

Se determind que existe una relacion significativa entre las variables de
estrategias de publicidad en Facebook y proceso de decision de compra,
afirmando de esta manera que existe una influencia directa entre las estrategias
de publicidad en Facebook en el proceso de decision de compra propiamente
ya mencionadas.

Segundo:

Se determin6 que la aplicacion del flujo en Facebook es débil en relacion con
el reconocimiento de necesidad del cliente, por lo tanto, se concluye que no
hay un adecuado manejo de estrategias de publicidad con la cultura de los
consumidores.

Tercero:

Se determin6 que la funcionalidad en Facebook carece en relacion con
busqueda de informacién, por lo que se concluye que no hay un lazo de
confianza por medio de Facebook con la motivacién de los consumidores.
Cuarto:

Se determino que existe relacion entre la aplicacion de feedback en Facebook
y la evaluacidn de alternativas, por lo cual se concluye que se esta realizando
un manejo Optimo en cuanto a la percepcién de los consumidores.

Quinto:

Se determind que existe relacién entre las feedback en Facebook y la
seleccidn, por lo cual se concluye que se esta realizando un manejo 6ptimo en
cuanto a la personalidad de los consumidores.

Sexto:

Se determind que existe relacion entre la fidelizacion y la conducta post
compra, por lo cual se concluye que se esta realizando un manejo optimo en

cuanto a la actitud y aprendizaje de los consumidores.
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VI.

RECOMENDACIONES

Primero:
Se recomienda que para el dptimo desarrollo de las estrategias de publicidad

en el Facebook de la empresa, es conveniente tomar en cuenta el flujo como
primera fase donde la creatividad de ser plasmada en la plataforma digital, asi
mismo la dindmica a emplear, para captar en primera instancia la atencién del
usuario, para posteriormente este pueda interactuar por el medio de manera
practica para generar confianza y obtener una respuesta por parte del cliente
con objetivo de fidelizacion con la empresa.

Segundo:

Se recomienda a la empresa, desarrollar estrategias para generar un lazo de
relacién y empatia con el cliente a través de la pagina de Facebook. Asi mismo
recaudar informacion sobre los clientes entre preferencias y cultura. De esta
manera enfatizar en el momento de plasmar el contenido a entregarse, de esta
forma generar un interés por la empresa producto o marca.

Tercero:

Se recomienda estar presente y con la atencion adecuada al usuario en la
pagina de Facebook, asi mismo el atender sugerencias y revisar
constantemente las interacciones como opiniones de los usuarios.

Cuarto:

Se recomiendo desarrollo de contenidos interesantes, como interacciones
participativas constantes en la pagina de Facebook para la intervencion de los
usuarios, y su circulo de amistades, de esta manera se ira generado interés a
mas clientes.

Quinto:

Se recomienda mantener actualizada la pagina de Facebook, con temas de
tendencias, para ser compartidos con los usuarios, manteniendo una actitud
respetuosa a la vez de ser constante para no perder el interés del usuario con
la pagina de Facebook de la empresa.

Sexto:

Considerar un reconocimiento para los clientes constantes y fidelizados, asi
mismo un incentivo en el momento de realizar su compra como un descuento

0 un bono extra.
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ANEXO 1
Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Hipotesis Variables | Dimensiones | Indicadores Tipo
Problema General: | Objetivo General: Hipotesis General o
¢Existe  relacion | Existe relacion entre las | HG1: Existe relacion entre Dinamica
entre las estrategias | estrategias de publicidad | |35 estrategias ~ de Flujo
de publicidad en | €N Facgbogk oy (;' publicidad en Facebook y
Facebook el | Proceso de decision de | gl proceso de decision de o -
y P Creatividad de | -Disefio  no

proceso de decision
de compra en la
empresa Qucaj,
Puente Piedra, 2018
-2019?

blema especifico

L:

T~

B:

h

o

¢Existe relacion
entre el flujo y el
reconocimiento  de
la necesidad en la
empresa Qucaj,
Puente Piedra, 2018
-2019?

¢Existe relacion
entre el
funcionamiento y la
blsqueda de la
informacion en la
empresa Qucaj,
Puente Piedra, 2018
-2019?

(Existe relacion
entre el feedback y
la evaluacion de
alternativas en la
empresa comercial
Qucaj, Puente
Piedra, 2018 -2019?

(Existe relacion
entre la feedback y
la  decision de
compra  en la
empresa Qucaj,
Puente Piedra, 2018
-2019?

¢Existe relacion
entre la fidelizacion
y la  conducta
postcompra en la
empresa Qucaj,
Puente Piedra, 2018
-2019?

compra en la empresa
Qucaj, Puente Piedra,
2018 -2019.

Objetivo Especifico

OE1: Existe relacion
entre el flujo y el
reconocimiento de la
necesidad en la empresa

Qucaj, Puente Piedra,
2018 -2019.
OE2: Existe relacion

entre el funcionamiento
y la busqueda de la
informacion en la
empresa Qucaj, Puente
Piedra, 2018 -2019.

OE3: Existe relacién
entre el feedback y la
evaluacion de
alternativas en la
empresa comercial
Qucaj, Puente Piedra,
2018 -2019.

OE4: Existe relacion
entre la feedback y la
decision de compraen la
empresa Qucaj, Puente
Piedra, 2018 -2019.

OE5: Existe relacién
entre la fidelizacion y la
conducta postcompra en
la  empresa  Qucaj,
Puente Piedra, 2018 -
2019.

compra en la empresa
Qucaj, Puente Piedra,
2018 -2019.

Hipotesis Especifico
HE1: Existe relacion entre
el flujo y el
reconocimiento de la
necesidad en la empresa
Qucaj, Puente Piedra,
2018 -2019.

HE2: Existe relacion entre
el funcionamiento y la
busqueda de la
informacion en la empresa
Qucaj, Puente Piedra,
2018 -2019.

HE3: Existe relacion entre
el feedback y la
evaluacion de alternativas
en la empresa comercial
Qucaj, Puente Piedra,
2018 -20109.

HE4: Existe relacion entre
la feedback y la decision
de compra en la empresa
Qucaj, Puente Piedra,
2018 -2019.

HES: Existe relacion entre
la fidelizacion y la
conducta postcompraen la
empresa Qucaj, Puente
Piedra, 2018 -2019.

plataforma
Estrategias
de Facilidad de
blicidad interaccién
publicida Funcionalidad
en .
Confianza con
Facebook el usuario
Construccion de
Feedback relacion con el
usuario
Fidelizacion Entrega de
contenidos
Reconocimiento Cultura
de la necesidad
B_usqueda de la Motivacion
informacion
Evaluacion de
alternativas Percepcion
Proceso de
decision de
compra .,
Seleccion de Personalidad
compra
Actitud
Conducta
postcompra

Aprendizaje

experimental

-Enfoque

cuantitativo

-Método
analitico vy
sintético; y el
método
deductivo e
inductivo
-El tipo de
estudio es
sustantiva
-Nivel
descriptivo

correlacional

-Muestra
censal 140

clientes.

-Técnica

encuesta

-Instrumento

cuestionario
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ANEXO 2

Validacion de juicio de expertos — Variable 1 Estrategias de publicidad en Facebook

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE NIDE LA VARIABLE 1: Estrategias de putlicidad en Facebook

N ! DIMENSTH ! items Pelﬁncn |l!el-evanda~ Claricad? Sugerersias
DIMENE ON 1 Si | Si <i Ne
1 | Considera dinimica 1a pagina de fan page ce ls emrpresa Kukac 4 -~ =% )
2 | Coasidera usted atractiva la plataforma digital por los contenidos | _~ Ci /
Que se muestran.
Considerausted creatlva ia plataforma digial de le cmnpresa, > 8 - -
4 | Coasidera usted agradabk interzctuar ©on la plataformea digital de > - 7
la empresa Kucac.
DIMENSION 2 Si No 3 No | Si No
5 Considera usted facil la interaccion con la plateforna digital de la | _~ 7 ==
emoaresa Kucac. =
B Los conteridos que se pnsemanen |z plataforma conservan el 7 - =5
measaje de la empresa
7 Considera usted confable la pdgna de fan page d= lnempresa 7 > e
kukac
g La plataforma digital tiere credibilidad con los contenidos 7 7 =
anunciantes
DIMENSDN 3 Si No Si No Si Ne
8 Los contendidos promoc onales son adecuzdos y agraigbles B z -
10 | Los contenidcs que se ercuentra en la pdgina de fan page los 7~ i et
considzra Gtiles para usted
DINENSION 4 Al Nu s No 58 No
- = . -
1* | Comparte los contenidos de |la plataforma con su circulo social. /7, L
12 | Consiceraatractivos los conienidos para su interés. Z e 7
Otsersaciones (precisarsi hay suficienszia)__= ¢ \'nr S"E Sguic
Oginién d=2 aplicabilidad: Aplicable [‘/] Aplcatie después de comgi [l No apiicabie [ ]
Apeliidos y nambres del juez validador, Dri Mg: IB Ceve, Camm R " on:. ALY 6.
Especiatidad dol validador:..... Gﬂ:‘:{.’ ....... &-’Q&RM@E, LP!'U" s TV, P o L e Py A S s S U L X
IPerincncia:El ilom coToopindo o crncofto tetrice formudach. ../té.d.-..k.....del w-g
'Relwanﬂn_ El llen esaprcoiads para repeseatar 3 companente o direnshin -
=zespacifice dal —onsiructy é ﬂ
iClaridad: Saetenda tin diicuitad aguna of enuncada del llem, #s cracisn reatiny e
dicedo
MOE: SAACROCEA, 88 Qice SUBENCIa CIEN0 K0S Xams platisarrs son wfukales pa s /4"" 2 del Experts Iormants;
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CERTFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE NIDE LA VARIABLE 1: Estrategias de putlicidad en Facebook

e ! ____ DIMERSICNES /Tiems Portinencia® [Relovancia- | Cancad’ Soguieni:ias
' DIV NS ON 1 N Ny S | Ne <l Na
1| Cowideradinimica la pagin de fan page ce s errpress Kuksc < | o =
2 | Cosiderausied atractiva la platiforma digital por los contenidos | 7 4 o
que se muestran.
1 | Comsiderausted areativa la plaaforma digical de ks empres. - - -
4 | Coasiderausted sgradabke irterzctuar con la plwtaforrea digital de | 7 7’
la empress Kucac.
DAMENIION t Si Ne Ne Si Ne
$ | Considerausted ficil la intersccion con fa plateforna figital de la | .~ Y -
| emoresa Kucac -
$ | Los conteridos que 5¢ presentanen (a platalorma concervan &t e 7
mensaje d¢ la cupress Kucac. 2k
T | Considoraucted confable lapipinade fan page ds laemaneds W = 7
kukac s
8 | Lsplamaforma digital tiere credibiliad con los coatesidos oy Ve -
anunciantes
DIVENSDN 1 Si | Na | 8 | Na | SiL | Ne
8 | Los coatendidos promec-onsles son adecuzdos y agralzbies I 7 i
¥ | Loz contenidos gie se ercuentrs en la pdgina de fain page los ” s =
considara (tilss para usted =
DIVENION 4 | N W | Ne | 51 | WNe
e - JASNTs 4 e
1 | Comperte los contonidos de la pintaforma ¢on su circslo tocial. /, e
l 12 | Consicera atractivos los comenidos para su interés. s Ji >
Observaciones (precisar si hay suficenda):,___ 5 ~Ar S<rici aei?
Opinicn de apiicablilgad: Aplicable [] Aplicable después de corregir | ] Ne aplicable [ ]

Apsliidos y nombras dol jusz valdador, Di/ Mg: .. (Tf. RELISZAmG, L XALEIS Rocze | v 8125008
Especialicad del walidadar:,. SIRE/STEL  en gepzion Sl TAIATO MuridniS

1Persinencia:E ltan conespends 1l conosp tedrkco lormuiada ol E et ae120.08
*Relevancia: E ilem s 3propiado pare reprasen ar alCOMpenensa o clmension

agparifis dal ennsiacin =

‘Claddact Se entierde sin cibcutad aicuna of enunciado del item, escondso, exech ¥ 2

oIrecH — ;

Nota Sulcienda, s dice suficienda cuanda ks lems planeads son suftientes para

med- la dmansion : < ma Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENOO DEL INSTRUNMENTO QUE NIDE LA VARIABLE 1: Estrategias de publicidad en Facebook

N ~ DIMENSICNES ] Tems __._gg_u!_ﬁ_—ﬁumw 0 Sygcroncias |
L DAENGON T g 3

1| Conwidera dinkmiza 1a pégina de fan page cc i crrpresa Kukac

7 | Comidera usted sractiva In planforma digital por los contenidos

QUE 5¢ MuestTIn.

3| Cosicera usted creativa Ia platafonna digial e 1i enpresa.

4 | Comiderausted sgradablk irterectuar o>n la phtaorrsa digital de
1a amnpresa Kucac.

o

el |\ W

e

Z

s

DUMONIISN 2 si

Comsidera asted fici] 1a itenecon son ia platuiorna dizial dela |
| emoresa Kucac

§ | Los conleridon qoc 5¢ presentanen (= pataforma conservan ¢ /il

de la empresa Kucac.

T | Coasideraueted confable apiginade fanpage ds laemareda e

4

§i

7

-

A

/

Jathac —
1 | Laplafomadigital tiere credibilidad con los coateridos
anunciantes
DINENSDN
3| Lo comendidos promoconales son adecusdos y apralabies

% | Los contenidos Qe se ercaentna en la pdgina de fan page los
considaea Griles pora usted
CIVENSION &

T | Comperie 103 coMtendos de 1a plataloemil con su Circelo social.
12 | Consicera atractivos los conenidos pars s intirés, 7

N

N\ N s \\.\lﬂ NV C

\\'4\\»1\'\\ \

Opkiin v aplicabiidad: Apticanls n/ Aglieasie dn No aglicadie | | -
Asellides y nombres del [usz validador. Ur! Ng: .2‘-?,&5_4 .............. ‘u'j&gl"b" Hus i G2 'i\»f

Especiaiidad del valicador:...... @_.

RTINS T S ' .u;ﬁ;...4.‘__f 18

R cia ﬂlhm- do pera reomecnty 3 orponanks o dmansin
€speChia del
w &Mmmmdmanesm-uwv o~

‘. "‘\
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ANEXO 2

Validacion de juicio de expertos - Variable 2 Proceso de decision de compra

CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTS OUE MIDE LA VARIARLE 2- PROCESO DE DECISION DE COMPRA

L OMENSIONES / itema Pertimencia’ ncket Clirtddad” Sugarenciss
w S | Neo No w0

= | Usted cree que su necesicad de comiear 85 por niluencia de I o
publicidad

\ O
\

: Compra de acusrda) A 4 Comeniarions de s sotarna

w
le

s Ante: 08 MEANIA 1 COMPTI CONSUIth Con AGUIGH CIFCAND [ACMED,
farnd ar, et ).

4 US2 algun plataforme dexital mmmmaum

St

[ ZomMUNMente COMPr? Procuctos en I EMIresa comeial Kucac >or
recomendaciones

[} “omnpars prockeciod. Sntes de comprae

SR &

Agquiete ErOGUCTOS on  empress de mansda inesperada.

U Comprd LUF ProSUCTo Prodetorminado pOGUE Wi B¢ BIUCTdd 0on 3u

perscnalidid.

SearnziOm 1

Alects ln e eccidn de N producty fa varkackon de pieco.

Ofrece proSuctes de calidad la empress Kucse.

Thef\ UNA ran varedsd de procuctor.

nl:q‘
\\\\u\\h\ \rn\\ln\\l!
L

NN AP NN NI VEN BN
NN ﬂ\im \\u\ A\l N O\ \ e

Cumple lay expectatives gue wsted Biane o) productos de I emnprédl
empiesa Kocac

Observaciones (precisar si hay suficlencia); <21~ Hﬁf &un‘c ;'g"n/d(&-

Opinise avilidad:  Aplicable §T (8 | No aplcablb [ ]
m*v.:imupum.wm. % "‘4 Py Ulc'm&. ko, oG 2l33...

adO% vussinees _ AR e e sl e ...4$
B A CF R

Mlhn PErrginn e sepvasniae 3 cowEgeaddd &
dmensien espocifica d cartuds

Claridad: S0 evende sin déaitad agune ol enuncado dol e, o3

hh&it:ﬁ’. doo dulnnds GiEnds b e plantesdos

150 SARNAES e e by it -. Firma del nfomanta
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENCO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABRLE 2: DECISION DF COMPRA

N DIVENSIONES / itoms Pertinencla’ | Relevanda’ Claridad® Sugeroncias
DIMENSION * No‘

Usted cree que su necesidad de comgrar es por nfluencia de
publicidad

\
\

: Compra de acuerdo a los comentarios de su entarna

DIMENSION 2

: Antes de reahizar la compra consulta con algulen cercano (arugo,
familar, etc.).

4 | Usa algin plataforma digital para buscar informacion de algun

oRs

: :om_d—nmte ccmprz productos en lz empresa comercial Kucac por
recomendaciones.

£ Tnmpara productos antes de comprar

NEN AR NN

i | Adquiere productos en ka empresa de manera inesperada,

\

¢ Compra ur producto predeterminado porque va de acucrdd con su
perscnalidsd.

\

JMCNGION &

[#
5

§ | Afects la e eccién de Jn producto la variacin de preco,

10 | Ofrece productos de calidad la empresa Kucac.

1 | Tiene una gran variedad de productor.

Z
NN\ \\“\. \m\\n\\u
Z

NN Ao

EB Cumple las expectativas que usted tiene los productos de -« |a empresa
empresa Kucac

Observaciones [precisar si hay suficienca):

Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [1/)
wymummm.ww:.r

covmcabind d vattader. (51k . Eorocteh...y Hubing ... fﬁfﬁfff..f.L.....[“.H ...........................

'Fertinercia:£1 fom comesporde ol concepto tedrico formsado.
olovancia: €| ham e spropiado pan reprsentar o components 5
dimensice aspeciica de constucto N
Xlaridac: Se erlionde sn difiaultad abura el enunciado del e, & J
CONCISO, tacto | directe

Neta Sadciencis, se dos suficencia ciando bs (lemi plantados
300 suficantes pora mede i dmensite . del Experio Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIADLE 2: PROCESO DE DECISION DE COMPRA

:

N DIMENSIONES / v e " Pertinewcia' | Relevancia®
DIMENSION 1 No No

‘
.

i Usted cree gue su necesidsd de vonnprar es por influencia ce
publicidad.

2 | Compra de acusrdo a los comentarios de su entorno.

.| DIMENSIONZ

3 Antes de realizar la compra consulta con alguien cercano (amigo,
fam lar, etc.).

4 Usa algir plataforma digital para buscar informacion de algin
producto.

(n\ \nJ\ 5

E] No

DIMEUSIONY
s Comunmente compra productos en la emgresa come-cial Kucac Jor
reccmendaciones.

& Compara productos antesde ccmprar.

4

-

Adquiers prod ictasen |2 smpresa de manera iresperada.

Compra un prcducto predeterminado porgue va de acuerdo con su

personalidad.

DIMERSION §
Afecta la eleccén de un producto la variaddn de predo.

Ofrece productos de calidad la zmpresa Kecac.

Tiene una grar variedad ce productos.

NN N el NN A N g\ NN\ e

sl 2| 2 =

\\\\|'\'\"\\'\ NN e
NN N S EN N

Curiple as expectativas que usted tione los productcs de la empresa
emoresa Kucac

Observaciones (precisar sl hay suficlencia);___ 31 (#4¢ sUFIcif~e 12

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [¥] Aplicable después de corregir [ ] No aplicabe [

Apelidos y numbres del juez validedor, Drf Mg: .. 214 FALTCOANGS VALDnAS ROBLA DNI: (8126008

Especialicad dvl validador:. 22 SL0 TR0 200 40 TR0 REA. PR T AN s

Pertinencia:= sem coresporde 3 conceplo tabncs furmuado.
“Relevancia: £ fam &S 3propiado peE representar i comgonents 3
fimension del consructo

Clarktad: Su weer e aits difulad dguna d envadado de Item, e
orciso exacic y dredo

wota: Sufizenca, se doe sufideacia amndo os Bems plantnados
son suficientes para madir 1a cimensan

R W e T
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ANEXO 3: Instrumentos de la variable 1

CUESTIONARIO PARA DETERMINAR LAS ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD EN

FACEBOOK EN LA EMPRESA QUJAC, PUENTE PIEDRA, 2018- 2019

INSTRUCCIONES:

A continuacion se presenta una serie de items de acuerdo con la variable de estrategias

de publicidad en Facebook en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018-2019. Donde se

debe leer detenidamente cada pregunta y deberd elegir una alternativa segun su

andlisis marcando con un aspa (x)

Responde segun la escala teniendo en consideracion:

5 4 3 2 1

Siempre | Casi siempre | A veces | Casi nunca | Nunca

Variable 1: Estrategias de publicidad en Facebook

ITEMS

1. Considera dindmica la pagina de fan page de la empresa Qujac.

2. Considera usted atractiva la plataforma digital por los contenidos que se
muestran.

3. Considera usted creativa la plataforma digital de Quijac.

4. Considera usted agradable interactuar con la plataforma digital de Kukac

5. Considera usted facil la interaccion con la plataforma digital de Quijac.

6. Los contenidos que se presentan en la plataforma conservan el mensaje
de Kukac

7. Considera usted confiable la pagina de fan page de la empresa Kukac.

8. La plataforma digital tiene credibilidad con los contenidos anunciantes.

9. Los contendidos promocionales son adecuados y agradables.

10. Los contenidos que se encuentra en la pagina de fan page los considera
Gtiles para usted.

11. Comparte los contenidos de la plataforma con su circulo social.

12. Considera atractivos los contenidos para su interés.
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ANEXO 3: Instrumentos de la variable 2

CUESTIONARIO PARA DETERMINAR PROCESO DE DECISION DE COMPRA EN

LA EMPRESA QUJAC, PUENTE PIEDRA, 2018- 2019

INSTRUCCIONES:

A continuacion se presenta una serie de items de acuerdo con la variable del proceso

de decisién de compra en la empresa Qucaj, Puente Piedra, 2018-2019. Donde se debe
leer detenidamente cada pregunta y debera elegir una alternativa seguin su analisis

marcando con un aspa (X)

Responde segun la escala teniendo en consideracion:

5 4 3 2 1

Siempre | Casi siempre | A veces | Casi nunca | Nunca

Variable 2: Proceso de decisiéon de compra

ITEMS

1. Usted cree que su necesidad de comprar es por influencia de publicidad.

2. Compra de acuerdo a los comentarios de su entorno.

3. Antes de realizar la compra consulta con alguien cercano a usted (amigo,
familiar, etc.).

4. Usa alguna plataforma digital para buscar informacion de algun producto.

5. Comunmente compra productos en la empresa comercial Qujac por
recomendaciones.

6. Compara productos antes de comprar.

7. Adquiere productos en la empresa de manera inesperada

8. Compra un producto predeterminado porque va de acuerdo con su
personalidad

9. Afecta la eleccion de un producto la variacion de precio.

10. Ofrece productos de calidad la empresa Quijac.

11. Tiene una gran variedad de productos.

12. Cumple las expectativas que usted tiene los productos de Quijac.
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