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Presentación 

 

   Señores miembros del jurado:  

   En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la universidad César 

Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulada, Uso de las redes sociales y 

decisión de compra en los trabajadores de una Municipalidad de Lima 

Metropolitana en el 2016, la misma que someto a vuestra consideración y espero 

que cumpla con los requisitos de aprobación para obtener el Título Profesional de 

Licenciada en Psicología. 

 

El presente trabajo de investigación está  constituido en los siguientes capítulos: 

 

   Capítulo I: Introducción, comprende de realidad problemática, trabajos previos, 

teorías relacionas al tema, formulación del problema, justificación de estudio, 

hipótesis y objetivos de la investigación. 

 

   Capítulo II: Método, comprende del diseño y tipo de investigación, variables y 

operacionalización de variables, población y muestra, técnicas e instrumentos de 

recolección de datos, métodos de análisis de datos y aspectos teóricos. 

 

   Capítulo III: Comprende la presentación de resultados y contrastación de las 

hipótesis. 

 

   Finalmente, los capítulos IV, V, VI, VII, comprenden la discusión, conclusiones, 

recomendaciones y referencias bibliográficas respectivamente. 
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RESUMEN 

 

   La presente investigación tuvo como objetivo general, determinar la relación entre 

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

Municipalidad de Lima Metropolitana en el 2016. La población de estudio estuvo 

conformada por 266 trabajadores, la muestra se determinó de manera no 

probabilística, cumpliendo con criterios de inclusión y exclusión. 

 

   El diseño que utilizó esta investigación fue No Experimental, de tipo descriptivo-

correlacional. Para la recolección de datos, se emplearon dos cuestionarios: 

Cuestionario de uso de redes sociales y Cuestionario de decisión de compra, 

comprendidos por 12 preguntas cada uno. 

 

   La investigación concluye en que no existe una correlación positiva entre la 

variable 1: redes sociales y la variable 2: decisión de compra, por lo que se acepta 

la hipótesis nula (H0) y se rechaza la hipótesis alternativa (H1). 

 

   Palabras claves: Redes sociales, decisión de compra. 
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ABSTRACT 

 

   The current research had as main purpose to determine the relationship 

between the social media usage and the purchasing decision in employees of 

the Metropolitan Municipality of Lima during 2016. The study population was 

composed of 266 workers; the sample was determined by non-probability 

methods, fulfilling inclusion and exclusion criteria. 

 

   This study used a non-experimental design, of the descriptive correlational 

type. For data collection, two questionnaires were applied: Social Media Usage 

Questionnaire and Purchasing Decision Questionnaire, containing 12 questions 

each one. 

 

   The research concludes that there is no positive correlation between the 

variable 1 (social media) and the variable 2 (purchasing decision), so the null 

hypothesis (H0) is accepted and the alternative hypothesis is rejected (H1). 

 

   Keywords: Social media, purchasing decision. 

 

 

 

 

 

 

  


