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RESUMEN

La investigacion hecha tuvo como obijetivo principal determinar la relacion entre el
social media en el proceso de decisién de compras. A su vez, la metodologia que
se utilizo es de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo de disefio no experimental
de corte transversal. Asimismo, la muestra censal estuvo conformada por 153
clientes; a los cuales se les aplico el cuestionario en base a las variables de estudio,
este cumplié con todos los requerimientos de validez mediante un juicio de expertos
y la confiabilidad en el que los resultados fueron buenos. En funcion a la
contrastacion de hipotesis se uso la correlacion Rho de Spearman, en donde los
resultados alcanzados fueron de que el social media se relaciona con el proceso
de decision de compras con un nivel de correlacion positiva baja (Rho de Spearman
.364 y la Sig 0.00).

Palabras clave: medios de comunicacion, participacion del pablico, comunicacion

en grupo, toma de decisiones

viii



ABSTRACT

The main objective of the research was to determine the relationship between social
media and the purchasing decision process. In turn, the methodology used was
applied, with a quantitative approach and a non-experimental cross-sectional
design. The census sample consisted of 153 customers, to whom the questionnaire
based on the study variables was applied. The questionnaire met all validity
requirements through expert judgment, and the reliability of the results was good.
Hypothesis testing was conducted using the Spearman's Rho correlation, and the
results showed that social media is related to the purchasing decision process with

a low level of positive correlation (Spearman's Rho .364 and Sig 0.00).

Keywords: media, public participation, group communication, decision-making.



l. INTRODUCCION

Los avances tecnologicos alrededor del mundo han beneficiado a muchas
personas y muchas organizaciones publicas y privadas. Mediante el uso de
métodos de investigacion, los procedimientos se han simplificado y ahora se
pueden realizar virtualmente. Esto ha beneficiado a individuos de todo el mundo,
ademas estos cambios también han afectado a organismos publicos y empresas

privadas, Lopez (2022).

Sin embargo, existen muchos problemas asociados al social media,
respecto a ello, Boyeras et al. (2019) menciona que uno de los grandes problemas
asociada a las redes sociales es la abundante desinformacion y fake news que
existen, las cuales son utilizadas para difundir contenido falso y engafioso, lo cual
genera que muchos internautas sientan desconfianza al leer noticias o articulos en
internet. A su vez, Mariola y Manuela (2021) nos mencionan que también se
presentan problemas con respecto a la privacidad y seguridad de los usuarios,
debido a que redes sociales contienen una inmensa base de datos en donde
contienen informacién personal de ellos, lo cual podria ser usado para fines
comerciales o el robo de identidad. Es por tal motivo que los internautas y las
empresas sean conscientes de este problema para que de esa manera tomen

medidas para mitigarlos y asi promuevan un uso responsable en el social media.

Con respecto a las redes sociales en Perd, Mendoza y Valenzuela (2020)
la usabilidad del social media va en aumento en todo el pais, debido que todas las
personas tienen acceso a Internet y el 90 % suele usar algunas redes mas
conocidas, es ese espacio digital al que tantas personas tienen acceso, un mercado

gue las empresas deberian considerar prioritario.

En el Peru son diversos los distritos que utilizan el social media, un estudio
realizado por Osiptel en el 2020 determiné que el uso de WhatsApp tuvo un
incremento de 303%, mientras que en los distritos de Lima Metropolitana los que
generaron mayor trafico de internet fue San Juan de Lurigancho (8.69%), Ate
(6.22%) y San Martin de Porres (5.93%), es por tal motivo que en épocas de



pandemia en su mayor parte los trabajadores y estudiantes han realizado

teletrabajos y clases virtuales.

Prosiguiendo y respecto al Gimnasio Aventura Gym se tiene que siempre
ha brindado membresias a las personas que se matriculen en dicho lugar para
realizar ejercicio fisico, por lo que dichas membresias son el principal ingreso que
tiene el negocio, siendo que, con los afios se ha logrado una gran cantidad de
alumnos matriculados, sin embargo el negocio habria estado implementando el
social media de manera ineficiente, ya que no se le habria dado la importancia
debida, por lo que, no hay ninguna persona encargada del manejo de estas redes
sociales, lo cual habria ocasionado que estos medios de comunicacion digitales se
encuentren desactualizados y no se contesten los mensajes que dejan los usuarios,
lo que habria causado que se pierdan clientes que ya estaban matriculados y que
posibles nuevos clientes se desanimen a matricularse, lo cual habria dado como
resultado que existan pérdidas en el negocio, siendo que, por los fundamentos
expuestos se desprendio el problema general de la investigacion; ¢Como se
relaciona el Social Media en el proceso de decision de compras en el Gimnasio
Aventura Gym Universitaria, 2023?, siendo que los problemas especificos fueron
los siguientes; (a) ¢COmo se relaciona las Redes Sociales Horizontales en el
proceso de decision de compras de los usuarios del Gimnasio Aventura Gym
Universitaria, 202372, (b) ¢ Como se relaciona las Redes Sociales Verticales en el
proceso de decisidbn de compras de los usuarios del Gimnasio Aventura Gym
Universitaria, 20237.

Respecto a la justificacion de estudio desde lo social, se consideré que
realizar la presente investigacion sobre un problema que existe actualmente en una
empresa, va contribuir con la mejora de esta, ya que, se ha recabado mucha
informaciéon en la investigacion, debido a que se recurri6 a distintas revistas
indexadas en espafiol y en inglés, asimismo se recurrio a citar tesis nacionales e
internacionales y se realizdé andlisis comparativos para determinar como se han

solucionado estos problemas en otros paises.

Asimismo, la justificacién teérica, SGnchez y Moro (2019) sefialan que, las
investigaciones que se realizan sobre una determinada materia, en este caso sobre

el social media, va servir como antecedente y como base para las futuras



generaciones de estudiantes, siendo que los resultados que se encuentren en el
presente trabajo contribuiran con solucionar un problema que afecta a la

comunidad.

Respecto a la justificacion desde lo metodolégico, Colina (2019) quien
sefala que una tesis se realiza cuando se encuentra un problema que afecte a la
sociedad y que este no tenga una solucion en ese momento, siendo que partiendo
de este punto, se procedio a realizar una investigacion primaria para verificar si en
las bases de datos académicas existe informacion sobre dicho tema, y si existe
suficiente informacion, es posible realizar la tesis, siendo que respecto al trabajo de

investigacion se cumplieron con los requisitos sefialados.

Respecto a la justificacion practica, es importante sefialar que el problema
detectado en la investigacion, se pudo encontrar en el centro de labores del
investigador, ya que, en dicho lugar no se habria estado prestando la adecuada
atencién a las redes sociales y se habrian estado perdiendo potenciales clientes,
por lo que se buscé encontrar soluciones adecuadas al problema y asi se

contribuyd con la correcta implementacion del social media en el Gimnasio.

Por lo sefialado se desprendié el objetivo general; Determinar la relacion
entre el Social Media en el proceso de decision de compras en el Gimnasio
Aventura Gym Universitaria, 2023, siendo los objetivos especificos los siguientes:
(a) Determinar la relacion entre las Redes Sociales Horizontales en el proceso de
decision de compras de los usuarios del Gimnasio Aventura Gym Universitaria,
2023 y (b) Determinar la relacién entre las Redes Sociales Verticales en el proceso
de decisién de compras de los usuarios del Gimnasio Aventura Gym Universitaria,
2023.

Asimismo, el trabajo de investigacion tuvo la siguiente hipotesis general;
Existe relacion entre el Social Media y el proceso de decision de compras en el
Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023, siendo las hipotesis especificas las
siguientes; (a) Existe relacidon entre las redes sociales horizontales y el proceso de
decision de compras de los usuarios del Gimnasio Aventura Gym Universitaria,
2023y (b) Existe relacion entre las redes sociales verticales y el proceso de decision

de compras de los usuarios del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023.



I MARCO TEORICO

Respecto a las investigaciones internacionales, Ardila y Moyano (2017)
buscan conocer los componentes motivacionales que influyen en la compra
mediante canales virtuales. El trabajo tiene un enfoque cuantitativo, tipo descriptivo
y de disefio no experimental — transversal. EI muestreo esta constituido por 126
mujeres a las cuales se emple6 una encuesta para obtener informacion. En base a
sus resultados en cuanto a los medios virtuales, el 50% de las mujeres
universitarias prefieren comprar en comercios online, en sitios web originales de
marcas, seguido de redes sociales con un 31%. Se tuvo como conclusion que el
perfil de las compradoras es autonomo, dado que prefieren comprar en las tiendas
online, ademés de que pasan muchas horas en las redes sociales teniendo como

preferidas para realizar compras Facebook e Instagram.

Prosiguiendo se tiene a Vélez y Jiménez (2020) quienes buscan conocer la
autoridad del marketing digital en la compra compulsiva, ademas la indagacion se
basa en una direccidn cuantitativa, en el que se realiz6 una encuesta a 76 jévenes
para recabar informacion. Respecto a sus resultados en un 52% conformado por
40 individuos que estan totalmente de acuerdo y el 42% esta de acuerdo con que
la gente considera que un producto estd en oferta o tiene si tiene algun tipo de
descuento es mas probable que compre el producto por impulso y no mediante el
uso racional. Se ultima que la aplicacion del marketing digital en las compras que
se realiza es consumida mayormente por mayores de edad, por lo que se
recomienda que las campafias en medios digitales tengan mas acercamiento a

estos usuarios para asi tener mas ventas.

Asimismo, en la investigacion de Zambrano y Nufiez (2021) la cual esta
basada en conocer la manera en que influye el social media en las decisiones de
compra en productos electrénicos en la generacion millennials, el trabajo presenta
un enfoque mixto, con el objetivo de recabar informacién a profundidad, la misma
es de tipo exploratoria — descriptiva. La poblacion esta conformada por la
generacion millennials entre las edades de 20 a 39 afos. En funcion a sus
resultados las personas prefieren realizar sus compras en redes sociales como:
Facebook (48%), Instagram (30%), WhatsApp (23%) y TikTok (9%). Se concluye



qgue los medios sociales es un instrumento asequible al instante de expresar una

recomendacion a la comunidad y asi lograr entrar al mercado.

Roman et al. (2022) en su articulo de investigacion tiene como blusqueda
conocer de qué manera crecio el marketing digital en épocas de pandemia, dado
que por ese motivo muchas empresas tuvieron que incorporar ello para satisfacer
las necesidades del consumidor. El enfoque es cuantitativo en donde se utilizé una
poblacion muestral de 384 personas a las cuales se les aplicé una encuesta para
la recopilacion de datos. Respecto a sus resultados, el tipo de contenido que mas
influye es el segmento informativo (70%), posterior a ello los contenidos interactivos
y entretenimientos (66%). Se concluye que, mediante este articulo se puede
estudiar de manera critica la toma de decisiones de los clientes, no solo para el fin

social, sino que puede servir para proyectos basados en marketing digital.

En base a las investigaciones nacionales, Arbulu (2019) buscé establecer
qué relacion existe entre el posicionamiento y el social media en una compaifiia, su
direccién de tesis fue cuantitativo, con disefio no experimental y el tipo de
investigacion fue descriptivo. La conclusion principal fue que se pudo determinar el
nivel de social media marketing, observandose que el 62.5% tiene un nivel medio
sobre el social media y el 18.75% tiene un bajo nivel y alto proporcionalmente, es
por ello que la empresa no esta en un nivel positivo sobre la utilizacion de las redes
sociales. Se obtuvo como resultados en base al objetivo general, que de los
encuestados el 62.5% sefiala un nivel intermedio sobre el social media marketing y
el 18.75% sefala un nivel bajo y alto respectivamente, por lo que se determiné que

la empresa no se encuentra en un nivel correcto respecto al social media.

Asimismo, se tiene a Cordova y Villavicencio (2019) buscan conocer la
relacion entre el E-Branding y el Social Media en una organizacion, se tiene como
poblacién a 720 seguidores de una pagina de Facebook, en donde se aplicé la
muestra a 251 seguidores. Su enfoque de tesis fue cuantitativo, de disefio no
experimental de corte transversal, para recoger informacion se manejé como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Se concluyo que, si existen
relevancia entre las variables de investigacion aplicadas al negocio, ya que los
resultados sefalaron una correlacién de (Rho=0.731), lo cual indica una positiva

correlacion. En sus resultados, respecto al objetivo general, en base a los



indicadores de conversaciones muestran un 38% de personas que indican que los
datos de la organizacion en su mayoria son de facil acceso y un 37% de personas
seflalan que en su totalidad los contenidos que se encuentran en el muro de las

redes sociales de la empresa son llamativos.

Garcia (2019) plantea como objetivo general en su tesis, determinar la
influencia del social media en la imagen corporativa de un hospital, ademas su
enfoque de tesis fue cuantitativo, el tipo de investigacion fue aplicada, se utilizo
como instrumento de medicion el cuestionario y de técnica la encuesta. En funcion
a los resultados se recab6 informacion a 110 personas en donde un 7.3% sefialan
que la utilizaciéon de estas herramientas en la entidad es minima, por otro lado, un
15.50%, sefialaron que, si se utilizan estas herramientas de manera seguida en la
entidad, por ultimo, el 77.3% sefalaron como intermedia el uso del social media en
la entidad. Se concluye que el uso del social media si es de ayuda para mejorar la

imagen corporativa de un hospital.

De manera similar, Kahn y Mendoza (2021) plantean establecer la
pertinencia de los medios sociales con la participacion de las clientelas, evaluando
el costo y la comunicacién. El enfoque del trabajo fue cuantitativo de tipo aplicada,
de disefio no experimental — transversal. La muestra en total fue dada por 70
clientes a los cuales se les destind el cuestionario. Se tuvo como resultados que un
64.3% de consumidores que usan el social media para tomar conocimiento de la
banca personal, por otra parte, el 35.7% de los consumidores sefalaron que
usaban los canales digitales para informarse de la banca individual, asociado a ello
se tiene como conclusion principal. Se toma como conclusion que el social media
es una herramienta fundamental en las empresas privadas, por lo que su
implementacion es necesaria para que los productos o servicios que brindan
puedan darse a conocer a través del mercado digital, ademas esta herramienta se

relaciona con las dimensiones costo cliente y consumidor.

De igual forma se encuentra Selgueron (2018) quien establece como
objetivo principal fijar el impacto que posee el neuromarketing en el flujo de compra
del consumidor, su enfoque es cuantitativo, de tipo aplicado y de disefio no
experimental. La poblacion fue establecida por 100 individuos, en los cuales se

manejo de técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. En sus



resultados un 8% manifiesta al proceso cerebral que nunca influye en las decisiones
gue toman para comprar productos comerciales, el 27 % de los participantes dice
que casi nunca sucede, ademas del 19 % en algunos casos, el 31 % dice que casi
siempre sucede y el 15 % dice que el procesamiento cerebral si toma las
providencias en la compra. En conclusion, el uso del neuromarketing es de ayuda

significativamente en las personas al momento de decidir una compra.

La teoria relacionada a la investigacion de la variable social media, Lozares
(1996) la teoria del social media se caracteriza por avances en aspectos
fundamentales para su integracion. Esta teoria ofrece una perspectiva innovadora
en la que las relaciones entre entidades son las unidades basicas para recopilar y
analizar informacion. De igual forma, Gonzalez (2014) apunta a una teoria de la
social media caracterizada por preocuparse por el estudio y progreso de las
habilidades legales, debido que es necesario involucrar a nuevos actores para

trabajar en red hacia articular la accion colectiva.

Como segunda teoria para la investigacion es la de Deutsch y Gerard
(1955) la misma es referenciada en como son influenciadas las personas por su
entorno social, la cual se centra en tres tipos de influencia social, las cuales son: la
conformidad, la complacencia y la obediencia. La conformidad esta basada en las
tendencias que tienen las personas en concertar su manera de comportar, sus
actitudes y creencias, para asi poder adaptarse a los factores como la presion
social. La complacencia es referida en como las personas siguen a la influencia
social para asi obtener una recompensa la cual evita un castigo, que se puede
evitar en un rechazo social. Por ultimo, la obediencia estd basada en seguir 6rdenes
del entorno social, incluso si las mismas van en contra de los propios valores y
convicciones de las personas. Esta teoria puede ser utilizada en el social media
para comprender de qué manera los individuos son influenciados por las decisiones
de su entorno. Asimismo, puede ayudar a explicar por qué los individuos pueden
ajustar su manera de comportar en funcién a las opiniones que hay en las redes

sociales.

En funcion al social media, Barros et al. (2020) quienes sefialaron que el
social media es una herramienta digital que se caracteriza por dar a conocer los

bienes y servicios en un mercado digital, es decir a los beneficiarios que manejan



los medios sociales, por lo que se abriria el camino para que la empresa se dé a

conocer a un mercado ilimitado, que tiene un alcance muy amplio.

Asimismo, Shawky et al. (2022) sefiala que el social media como un
instrumento del marketing digital que tiene por finalidad utilizar las redes sociales
para promocionar productos o servicios que brindan determinadas empresas y asi
ampliar la red de clientes, ademas el social media es una herramienta tecnoldgica
que se ha creado con los avances que ha habido en los ultimos afios, y han servido

para que las empresas tengan un 6ptimo funcionamiento y aumenten sus ventas.

Golmohammadi et al. (2021), definen al social media como una forma de
trabajo que debe ser tomada en cuenta e implementarse de forma correcta en todas
las empresas, se debe crear un area especifica y encargar a una persona
determinada y calificada para poder crear, manejar y mantener actualizadas el
social media de la compafia y contestar los mensajes que envian los usuarios,
también responder los comentarios que ellos realicen en las publicaciones, para
poder brindar la confianza a los posibles clientes de que la empresa esta activa

actualmente.

Ademas, Mehmet et al. (2021) sefalan que los medios de comunicaciéon
atraen la atenciéon de miles de personas que permanecen conectadas la mayor
parte del dia, por lo que es una gran oportunidad para que las empresas
promocionen sus productos y atraigan nuevos clientes a través del mercado digital.

Asimismo, se tiene a Puxin et al. (2022), sefialan que el mercado digital que
ofrece el social media es ilimitado, ya que a través del social media se puede
alcanzar a muchas personas en diferentes partes del pais y el mundo, por lo que

es indispensable que las empresas tomen conciencia de ello y den el salto digital.

Respecto a la primera dimension de la primera variable; redes sociales
horizontales, se tiene a Mora y Boczkowski (2020) quienes sefialaron que este tipo
de redes sociales estan dirigidas para todo publico, siendo que el contenido no esta
limitado para solo un grupo de personas, por lo que estos canales de comunicaciéon

ofrecen acceso libre para que los usuarios las utilicen de la forma que prefieran.

El primer indicador perteneciente a esta dimension es la promocion, respecto

a ello Kotler y Armstrong (2013) nos menciona que el mismo se cuenta a todas las



acciones que informan las virtudes de cada utilidad y a su vez persuaden a los
clientes a querer comprarlo, asimismo es una herramienta importante que
contribuye a la mezcla promocional, todas estas actividades sirven para crear
mayor conciencia de la marca, atraer a nuevos clientes y retener a los que ya

existen.

Como segundo indicador para esta dimension es la satisfaccion, segun
Cypryjanski et al. (2019) est4 basada en una respuesta emocional o de afecto hacia
una experiencia al momento de consumir un bien o servicio, el cual se produce

cuando los mismos cumplen o superan las expectativas que los clientes tienen.

Como tercer indicador se tiene la recomendacién, para Karaman et al. (2022)
se refiere a la comunicacion sobre algun bien o servicio mediante el comprador y
un individuo al cual la persona que vende se le tiene mucha confianza, la
recomendacion es importante en la mercadotécnica ya que ayuda a las personas

en su decisién de compras.

Como cuarto indicador para esta dimension son los costos, respecto a ello,
Govea y Urdaneta (2017) mencionan que el mismo es pagar por un bien o servicio
y que este representa a cualquier empresa con el objetivo de realizar los resultados

en sus operaciones.

Para la segunda dimension de la primera variable; redes sociales verticales,
respecto a ello, Dettmer (2019) quien sefala que este tipo de redes se caracterizan
por estar listas a un grupo especifico de individuos que realizan una actividad en
particular, siendo que el contenido que se ofrece en dicha red social es especifico
y dirigido a personas con intereses particulares.

Como primer indicador que posee esta dimension es la influencia de los
usuarios, Lara et al. (2018) la misma se refiere a la competencia que poseen los
individuos para influir a otros usuarios, en la percepcion de la marca esta puede ser

un factor importante para el éxito en una estrategia de marketing.

Como segundo indicador se tiene a la participacion de la comunidad, Stefko
et al. (2022) es referida a las medidas de los miembros en una comunidad online

en donde interactdan entre si y los contenidos que se comparte en las plataformas,



asimismo se puede manifestar en la interaccion que se tenga entre los individuos,

la misma es influyente para generar estrategias de marketing.

Respecto al tercer indicador; canales de atencion, Mehmet et al. (2021)
mencionan que estos deben estar disefiados especificamente para brindar mayor
experiencia a sus usuarios sin ningun inconveniente para ellos, nos refieren que
existen canales tradicionales como los correos electronicos y la telefonia movil, las
cuales deben de complementarse con las muchas opciones que existen
actualmente, como los medios sociales y los chats en vivo, para de esa manera

atender de manera mas directa a los clientes.

Para el dltimo indicador; la calidad del usuario, Hernandez et al. (2022) hace
referencia a la capacidad que tienen los internautas para agregarle un valor a su
comunidad con diversos tipos de contenidos, por lo mismo se sugiere que las
organizaciones se centren en atraer a sus clientes para que asi puedan contribuir
con la mejora hacia la comunidad, en lugar de solo aumentar el nimero de los

internautas.

Pasando a la segunda variable; proceso de decisiébn de compra, se tiene a
Feigenbaum (2008) quien sefial6 a la teoria del control total de la calidad, donde se
traté de crear un sistema con distintos pasos que permitian obtener estandares de
calidad altos, de este modo se elimina la suerte en el proceso de poder conseguir
que los clientes queden satisfechos, con el objetivo de lograr méas eficiencia en la
produccion y de esa manera se reduzca los costos, ademas esta teoria hace resefia

a gue la complacencia de los individuos es el punto principal para cada empresa.

Asimismo, se tiene a Maslow (1975) se centra en la motivacion y las
necesidades que impulsan nuestras acciones y la forma en que las llevamos a
cabo. Segun este autor, nuestras acciones son el resultado de la motivacién dirigida
hacia el logro de ciertas necesidades, las cuales pueden ser clasificadas en funcion

de su importancia para nuestro bienestar.

Kotler y Armstrong (2013) desarrollan aproximaciones conceptuales a la
segunda variable; el proceso de decision de compra, sefialando que también se
conoce como el proceso de la compra y se refiere a las etapas en las que una

persona toma decisiones durante y después de una compra.
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Espinoza (2020) los procesos de decisiones de compra se caracterizan por
ser una etapa por la que pasan los consumidores que quieren adquirir un
determinado producto, siendo que luego de elegir el producto va analizar qué marca
elegir, por lo que es importante realizar la publicidad necesaria de la forma
tradicional, asi como de la forma digital para que los consumidores tengan en

cuenta los productos.

Krzysztof (2019) sefiala que el proceso de decisibn de compra, tiene la
finalidad de que un consumidor pueda tomar la mejor decision al instante de obtener
un producto o servicio, ya que para llegar al producto final el consumidor pasa por
diferentes fases, donde poco a poco va identificando lo que necesitay va realizando

las comparaciones necesarias hasta encontrar la que més le convenga.

Bondos (2019) indica que una caracteristica importante del proceso de
decision de compra es que tiene cinco etapas que son fundamentales para que un
consumidor pueda conseguir una utilidad de manera correcta, luego de haber

realizado la evaluacién respectiva.

Continuando con la primera dimension de la segunda variable;
reconocimiento de la necesidad, Hester (2014) define esta fase como el momento
en que el consumidor se da cuenta de que necesita una utilidad o prestacion para
compensar una necesidad especifica, es decir, en algunos casos aumenta y puede
convertirse en un estimulo externo, y las necesidades también pueden ser

activadas por estimulos internos.

Para el primer indicador; busquedas en linea, respecto a ello, Kotler y Keller
(2016) mencionan que estas son fundamentales para el comportamiento del
consumidor para su proceso en las tomas de decisiones, los clientes usan los
motores de busqueda para de esa manera obtener mas informacién sobre un bien
0 servicio, comparar precios, leer resefias, etc. De esta manera las empresas
pueden monitorear estas busquedas para asi identificar tendencias y patrones que

existan en el comportamiento de las personas.

En base al segundo indicador; comportamiento del consumidor, Bondos
(2019) menciona que el mismo esta caracterizado por diversos factores tales como

culturales que influyen creencias y valores compartidos en una poblacion
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particularmente, el factor social es referido a la influencia que tienen debido a los
grupos de personas, por ejemplo; las familias, los amigos, los comparfieros de
trabajo, todos ellos incentivan a realizar una compra. Por ultimo, los factores
personales son referidos a la edad, el género y la personalidad que tengan los

consumidores, los mismos pasan por un proceso en sus decisiones de compra.

En cuanto a la segunda dimension de la segunda variable; busqueda de
informacion, Stefko et al. (2022) indica que para este momento los clientes ya
identificaron el producto o servicio que necesitan y ahora estan buscando
informacion al respecto para saber en detalle lo que van a comprar, ya que esta
bldsqueda la puedes hacer navegando internet o consultando con gente que ya

tiene el producto o que ya tiene el servicio que buscas.

En funcién al primer indicador; fuentes digitales, Golmohammadi et al. (2021)
estas son cada vez mas fundamentales para recabar informacion que sean de un
bien o servicio, de esta manera los consumidores la pueden usar para conocer
opiniones y recomendaciones de otros clientes, es primordial que las
organizaciones puedan tener una interaccibn mas directa con ellos y asi
proporcionar mayor tipo de informacion, absolviendo las dudas que los clientes
tengan.

Como segundo indicador; interaccién en linea, Lépez (2022) este es referido
como la comunicacién y participacion que tengan los consumidores mediante los
medios digitales, tales como paginas web o redes sociales, ademas es importante
gue las empresas formen parte de ella y asi interactien con sus clientes, por lo que
deben estar al pendiente para ofrecer los mejores beneficios con el objetivo de
satisfacerlos.

Asimismo, la tercera dimension de la segunda variable; es evaluacion de
alternativas, siendo que Urbaniak (2021) indica que el estado en que los
consumidores realizan esta apreciacion nunca es Unica y predeterminada, ya que
depende de la situacion del consumidor, dado que en algunos casos los clientes

SON MIiNUCIosos y en otras ocasiones no lo son y solo compran por impulso.

Como primer indicador; evaluacion de la calidad, Krzysztof (2019) este es un

proceso en el que los consumidores buscan si un bien o servicio cumple con todas
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sus expectaciones basandonos en términos de calidad la misma es un atributo

fundamental el cual influye en la satisfaccion de los consumidores.

Respecto al segundo indicador; comparacion de precios, Holguin et al.
(2021) mencionan que los clientes buscan informacion referida a los precios para
de esa manera comparar las diversas opciones que tienen sobre un producto o
servicio el cual estdn considerando en su compra, es en este sentido en donde los

consumidores evalluan el valor de sus compras con relacion al precio.

Aunado a ello respecto a la cuarta dimensién de la segunda variable;
decision de compra, fue definida por Karaman et al. (2022) quienes indicaron que,
el consumidor en esta etapa, compra la marca de su preferencia, pero esta etapa
tiene dos factores, siendo el primero, la actitud de los demas y el segundo se
determina como los elementos situacionales, sin embargo pueden ocurrir eventos
de improviso como el cambio de la economia en el pais, o que una marca
competidora baje sus precios y el consumidor se decida por esa marca, 0 que un
amigo cercano le manifieste al consumidor que se decepciono de un producto que

adquirié y esto hara que el cliente ya no compre el producto.

Con respecto al primer indicador; accesibilidad, Kotler y Armstrong (2013)
indican que la misma es una pieza clave para la distribucién que esta relacionada
con la disponibilidad y la utilidad de un bien o servicio para los consumidores, esta
puede estar influenciada por elementos como la disposicion descubierta en la

ayuda al cliente.

Como segundo indicador; comentarios y criticas, Puxin et al. (2022), estos
pueden proporcionar informacién importante en funcion a la calidad de un bien o
servicio, lo cual es influyente en las personas para su toma de decisiones. Por otra
parte, los comentarios y criticas positivas son fundamentales ya que refuerzan la

toma de decisiones de los consumidores y asi aumentan la confianza de la marca.

Prosiguiendo con la quinta dimension de la segunda variable,
comportamiento postcompra, definido por Krzysztof (2019) es la etapa donde el
consumidor ya adquirié un producto por lo que hay dos posturas que tomara la
persona, estar satisfecha o insatisfecha, esto versa sobre las expectativas que tenia

el consumidor antes de obtener el producto y el rendimiento visto del producto, por
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lo que en los casos donde el producto se encuentre debajo de las expectativas, el
cliente estara insatisfecho, siendo que si el producto cumple o supera las

expectaciones, el comprador estard satisfecho.

Como primer indicador; los reclamos del consumidor, Mariona y Manuela
(2021) los mismos son una fuente valiosa de informacion ya que de esa manera las
empresas pueden identificar los problemas en sus bienes y asi tomar soluciones
para remediarlos, ademas manejar los reclamos de manera efectiva mejora la

satisfaccion de los usuarios y la lealtad del cliente.

En base al segundo indicador; tasa de recompra, Tourani (2022) esta es
importante para poder medir la honestidad de los consumidores hacia una marca,
la cual mide las veces en que ellos han comprado de nuevo un bien o servicio de

la organizacion después de haber hecho su primera compra.

Asimismo Bondos (2019) sefiala que es importante que las empresas tomen
importancia a la etapa de postcompra, ya que luego que los clientes adquieren un
producto si estan satisfechos van a volver a comprar la misma marca
posteriormente y podran recomendar dicho producto a las personas de su entorno,
por otro lado si el cliente esta insatisfecho no volvera a comprar un producto de esta
marca y no recomendara lo que compro, por el contrario va avisar a las personas

de su entorno que no compren los productos que vende esta marca.

Por ultimo, Cypryjanski et al. (2019) encontraron que la fase posterior a la
compra es crucial para las empresas, ya que los consumidores satisfechos pueden
dejar comentarios positivos en los medios sociales de la compafia y los
consumidores insatisfechos también pueden dejar comentarios negativos en las
redes sociales y esto genera desconfianza entre los consumidores potenciales en

el mercado digital.
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion del trabajo es aplicada, la cual fue conceptualizada
por Vargas (2009) la investigacion aplicada tiene como caracteristica que persigue
el uso de los conocimientos previos a efectos de adquirir nuevos mediante la
implementacion de estos a través de la investigacion. En ese sentido, partiendo de
la teoria que existe sobre el social media, la presente investigacion es de finalidad
aplicada ya que dichos conocimientos seran aplicados para conocer su incidencia

en la decisién de compra.
3.1.2. Disefio de investigacion:

El disefio de investigacion es correlacional simple, y de acuerdo a Guevara
et al. (2020) la investigacion correlacional simple busca detallar la relacién que se
evidencia en la realidad entre ambas variables inmersas una relacion de causalidad
buscando descubrir las razones del problema. De acuerdo a ello los resultados que
se obtengan permitiran describir la correlacion entre el social media y el proceso de
decision de compra. A su vez es de enfoque cuantitativo, a razon de que se
realizara uso de un cuestionario y encuesta, Naupas et al. (2018) mencionan que
las mismas brindaran resultados numéricos que seran analizadas mediante
procesadores de datos para su medicion, permitiendo de esta forma contrastar las

hipoétesis y alcanzar los objetivos propuestos segun la problematica identificada.

Asimismo, la investigacién es no experimental, la cual fue definida por
Huaire (2019) quien indic6 que esta investigacion se basa en las variables que se
han elaborado, siendo que los sucesos y el contexto se lleva a cabo sin la
intervencién directa del investigador, por lo que se observan los fendmenos cémo

se desarrollan naturalmente.
3.2. Variables y operacionalizacion

Segun Oviedo (2015), la definicion conceptual de la primera variable de las
redes sociales es un conjunto de aplicaciones accesibles desde la web que

permiten crear y compartir contenido. Para ello, puedes utilizar las redes sociales y
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plataformas multimedia, por lo que como usuario final posees un usuario que utiliza
redes y percibe contenidos.

La definicion operacional de la primera variable se midié tomando en cuenta
sus dos dimensiones, la primera fue redes sociales horizontales, definida por Barros
et al. (2015) sefala que estas son plataformas virtuales para el publico en general,
gue no estan dirigidas a un publico en especifico, por lo que los usuarios pueden
los usuarios pueden utilizar estas plataformas de la manera que deseen.

Por otra parte, respecto a la segunda dimension, redes sociales verticales,
de la variable 1, Holguin et al. (2021) definen a estas redes, como plataformas
digitales dirigidas especificamente a un grupo de personas, donde los usuarios van
a poder intercambiar ideas y compartir opiniones respecto a temas de interés
comun, siendo que el contenido que existe en este tipo de redes no es del interés
de todo el publico.

Siendo los indicadores de la primera dimension, Redes Sociales
Horizontales; Promocion, Calidad, Satisfaccion, Recomendacion y Costos, y los de
la segunda dimension, Redes Sociales Verticales son: Influencia de los usuarios,
Participacion de la comunidad, Canales de atencion y Calidad del usuario.

Continuando con la definicién conceptual de la segunda variable, proceso de
decision de compras, se tiene a Barbery (2018) quien define al proceso de decision
de compra como las periodos que existen para que se pueda llevar a cabo una
operacion de adquisicion de bien o servicio y clasificandolas en dos grandes etapas,
siendo la primera de ellas la preventa, donde se encuentra el reconocimiento de la
necesidad, la busqueda de alternativas, la comparacion y la culminacién del
procedimiento de compra, hasta la etapa de la post venta, que comprende la
satisfaccion del cliente y los procedimientos que se realicen en torno al producto.

Respecto a la definicion operacional, esta variable se midié tomando en
cuenta las siguientes dimensiones; Reconocimiento de la necesidad, Busqueda de
informacion, Evaluacion de alternativas, Decision de compra y Comportamiento
postcompra.

De esta manera, respecto a la primera dimensién, reconocimiento de la
necesidad, de la segunda variable, Kotler y Armstrong (2013) la conceptualizan
como la etapa en que el consumidor va identificar que tiene una necesidad, esta

podra ser interna, por ejemplo, el hambre y la sed, siendo que también puede ser
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externa por un impulso, como la necesidad de comprarse un carro 0 un
departamento.

Respecto a la segunda dimensién, busqueda de informacién, Pupo (2001)
define a esta etapa como el momento donde el consumidor ya determiné el objeto
el servicio que desea adquirir, por lo que inicia con la recoleccion de informacion
respecto a ello, para poder tomar la mejor decision.

Prosiguiendo con la tercera dimensién, evaluacion de alternativas, Otero y
Giraldo (2019), sefialan que esta etapa se caracteriza porque el consumidor va
ponderar los servicios o productos que realicen varias empresas, para que al final
pueda elegir la mejor.

Asimismo, pasando a la cuarta dimensién, tenemos Zufiga et al. (2020)
quienes indicaron que la decisibn de compra es la etapa mas importante del
proceso, porque es el instante en que el comprador toma la disposicion de adquirir
un determinado producto o servicio para satisfacer su necesidad interna o externa.

Prosiguiendo tenemos la quinta dimension, por lo que Céspedes (2019)
defini6 al comportamiento postcompra, como la etapa final de todo el proceso,
donde el consumidor puede tener 2 posturas, la satisfaccion y la insatisfaccion, por
lo que es necesario que las empresas realicen el seguimiento correspondiente para
modificar las gestiones internas que realicen o reafirmar las labores que vienen
realizando hasta el momento.

Como indicadores para la segunda variable, en la primera dimension se tiene
el reconocimiento de la necesidad y sus indicadores son; Busquedas en linea y
Comportamiento del consumidor. Para la segunda dimensién la busqueda de
informacion y sus indicadores son; Fuentes digitales e Interaccion en linea.

Respecto a la tercera dimension la evaluacion de alternativas, se tiene como
indicadores; evaluacion de la calidad y comparacion de precios. En base a la cuarta
dimensién la decision de compra, se tiene como indicadores; accesibilidad,
comentarios y criticas. Por dltimo, para la quinta dimension la cual es
comportamiento postcompra, se tiene como indicadores; reclamos del consumidor

y tasa de recompra.
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3.2. Poblacién, muestray muestreo
3.2.1. Poblacion

La poblacion incluyé a todos los clientes del turno de noche de Aventura Gym
Universitaria, de los cuales hay 153 en total segun la base de datos del gimnasio.
Arias et al. (2016) la poblaciéon es el total de individuos que cuentan con
caracteristicas comunes que son observables en un determinado momento y lugar,
en el monto en que se desarrolle alguna investigacién, ademas es importante
especificar la poblacion que se va estudiar, debido a que al terminar la investigacion
que se realizé de la muestra obtenida, se podra generalizar los resultados

recabados hacia el resto de la poblacion.
3.3.2 Muestra

Herndndez y Mendoza (2018) es representada por un subgrupo las cuales
contienen caracteristicas que pertenecen a la poblacién la cual fue elegida
previamente para la investigacion. La muestra para el trabajo de investigacion
estuvo conformada por todos los clientes del turno noche que acuden de lunes a
viernes al Aventura Gym Universitaria, siendo que el total es 153 personas de
acuerdo a la base de datos del gimnasio, siendo que el proceso para poder recabar
la informacioén fue el siguiente; se utilizo el instrumento del cuestionario y se aplico
la técnica de la encuesta, por lo que se elaboraron 8 afirmaciones de la primera
variable social media con sus dimensiones y 10 afirmaciones sobre la segunda
variable proceso de decision de compras y sus dimensiones, cabe resaltar que las
18 preguntas elaboradas se hicieron enfocadas en responder a los objetivos de la
investigacion, luego de terminado esto, se pas6 por un examen de fiabilidad a
través de una prueba piloto, donde se obtuvieron resultados positivos.

3.3.3. Muestreo

La técnica utilizada fue el muestreo censal la cual estuvo conformada por 153
clientes del Gimnasio Aventura Gym, la poblacion total que se utilizé no es muy
amplia, por lo que es necesario saber las opiniones y respuestas del total de la
poblacion.

Esta investigacion no tuvo criterios de inclusion, ni criterios de exclusién, ya

que tiene una muestra censal, definida por Trillo y De Moya (2022), como aquella
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donde se considera a toda la poblaciéon como muestra, es decir se trabaja con toda
la poblacién, ademas este método se utilizoé en los casos donde es necesario saber
las respuestas y opiniones de toda la poblacién, y cuando se cuenta con una
poblacion no muy amplia.

3.3.4. Unidad de analisis

El presente trabajo de investigacion esta conformado por los clientes que

acuden al Aventura Gym Universitaria a realizar ejercicios en el turno noche.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada para la investigacion es encuesta y el instrumento
utilizado es el cuestionario. A su vez, Cevallos et al. (2017) quienes sefialan que la
encuesta consiste en un procedimiento que utilizan los investigadores para poder
recabar datos e informacion mediante un cuestionario, que se disefiara
previamente. Asimismo, se tiene a Arias (2020) quien define al cuestionario como
la herramienta que se va aplicar para poder recabar informacion, siendo que esta
se podra aplicar al publico objetivo de manera fisica plasmada en un documento o

de manera virtual mediante la creacién de un cuestionario de Google forms.

La investigacion tiene un instrumento validado por los siguientes expertos:

Tabla 1

Validacién por juicio de expertos

Experto Grado Académico Criterio

Victor Hugo Rojas Chacon Magister Aplicable
Abel Alejandro Tasayco Jala Doctor Aplicable
Aquiles Antonio Pefia Cerna Magister Aplicable

Nota: Elaboracion propia

Siendo que la validez es definida por Huseyin (2021) como la eficacia que
tiene un instrumento al medir lo que se esta investigando, ademas la validez otorga
a los instrumentos y a toda la informacion obtenida consistencia y exactitud que son
necesarias para poder generalizar los hallazgos.

Respecto a la confiabilidad, esta es definida por Mensure y Zeynep (2021),

como un constructo que corresponde a la investigacion para brindarle a los
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instrumentos la credibilidad necesaria, ademas esta referida al grado de seguridad
o confianza con el cual se pueden aceptar los resultados recabados por el

investigador.

Tabla 2

Rangos de confiabilidad

Valor alfa >.9 Excelente
Valor alfa >.8 Bueno

Valor alfa >.7 Aceptable
Valor alfa >.6 Cuestionable
Valor alfa >.5 Pobre

Valor alfa <.5 Inaceptable

Nota: George, D. y Mallery, P. (2020, p.244).

Tabla 3

Alfa de Cronbach de la variable Social Media

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,848 8

Nota: Data obtenido programa software Spss v.25

Tabla 4

Alfa de Cronbach de la variable Proceso de decision de compras

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,821 10
Nota: Data obtenido programa software Spss v.25

3.5. Procedimientos

El presente trabajo empezé planteando la problematica, seguido de ello se
realizo la justificacion, los objetivos y las hipétesis que son importantes para la
exploracion, posteriormente se realizé los antecedentes en donde se busco

informacion importante sobre el tema que se esta realizando, a su vez se elaboré
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teorias que defienden este trabajo. En la tercera parte del trabajo se realizo la
metodologia, en donde se especifica el enfoque, tipo y disefio de la investigacion,
a su vez se realiz6 la definicion conceptual y operacional de las variables en estudio,
para la cuarta parte se realizé una encuesta en donde se elabord un cuestionario
para recabar informacién y enviarlos al software estadistico SPSS v,25, en donde
se tuvieron en cuenta las variables Social Media y Proceso de decision de compra.
Para obtener los datos importantes para este trabajo se contactd con el Gimnasio
Aventura Gym, la cual se basé en: (a) Obtener la autorizacién del gimnasio para
usar su hombre y realizar esta investigacion el cual se evidencia en el anexo 6; (b)
se realiz6 un cuestionario a los clientes que acuden al gimnasio para recabar
informacion; (c) luego de haber obtenido los resultados mediante el cuestionario,
se tuvo que realizar la codificacidén correspondiente a la escala de Likert y todo ello
se trasladé al software estadistico SPSS v.25; (d) seguido de ello se ejecuto las
tablas y gréaficos, a su vez se realiz6 la prueba de normalidad en donde se aplico la
de Kolmogoérov-Smirnov para conocer si la hipétesis es aceptada o rechazada; (e)
ademas para saber si existe relacion entre las variables y dimensiones de estudio
se uso la correlacion Rho de Spearman; (f) para finalizar, a través de los resultados
estadisticos se obtuvo las conclusiones y recomendaciones que fueron
fundamentales para esta investigacion.

3.6. Método de analisis de datos.

En base a la informacion de Google Forms, los resultados se ejecutaron
mediante el software SPSS v.25 y con ello se calculd el nivel de relacion entre las
variables, siendo que dichos resultados fueron contrastados con el marco teérico
en la discusién donde finalmente se arribé a las conclusiones y recomendaciones,
siendo que el método utilizado en la investigacién fue el descriptivo, ya que se cred
una encuesta mediante Google Forms que fue enviada de manera virtual a 153
clientes del gimnasio aventura de universitaria para que sean contestadas, siendo
gue una vez respondidas las encuestas se termin6 de recopilar la informacion y se
pasaron dichos datos por el SPSS de donde se elaboraron tablas y gréaficos que
representan la informacion recabada, asimismo la investigacién descriptiva es
conceptualizado por Trillo y De Moya (2022) como un tipo de estudios que reside
en representar las propensiones fundamentales en los antecedentes efectivos y

observar las condiciones que lleven a nuevos hechos.
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El otro método utilizado en la investigacion fue el inferencial, ya que una vez
se obtuvieron las 153 respuestas de los clientes del gimnasio y esta informacion
fue pasada por el software estadistico SPSS v.25, se procedié a plantear los
resultados y la discusion, que fueron fundamentales para posteriormente realizar
las conclusiones del trabajo de investigacion, es importante resaltar la
conceptualizacion de este método de estudio, Jurado (2017) sefiala que el método
de andlisis de datos inferencial, se utiliza cuando ya se cuenta con la informacion
de la muestra, es decir cuando ya se aplico la encuesta sea de manera fisica o de
manera virtual, siendo que la informacidn recabada se utiliza para inferir
conclusiones.

3.7. Aspectos éticos

En el trabajo de investigacion se han respetado las normas Apa 7, ya que, se
ha citado debidamente a cada uno de los autores; asimismo, los resultados que se
obtengan fueron tratados con transparencia sin realizarse manipulacion alguna
sobre las respuestas emitidas por los encuestados, siendo que en la investigacion
se han respetado los cuatro principios de la bioética, iniciando por la beneficencia,
ya que el trabajo realizado partié de un problema real que afecta a una parte de la
sociedad, que vienen a ser los clientes del Gimnasio Aventura de Universitaria, por
lo que las consultas o reclamos que realizan no estarian siendo atendidos de
manera célere y optima por parte de la empresa, asimismo se vino aplicando el
principio de autonomia, ya que el trabajo podra ser usado como antecedente por
futuros estudiantes que realicen investigaciones sobre el problema que se ha
tratado, el principio de no maleficencia se ha respetado en este trabajo, porque los
objetivos de esta investigacion tienen fines académicos y no se busca causar dafio
a nadie, ademas el investigador ha cumplido con citar de acuerdo al manual APA
edicidn séptima, a los autores de los articulos cientificos y tesis que a utilizando,
por ultimo se ha autorizado el principio de justicia, ya que este trabajo se ejecutd
respetando siempre el procedimiento actual del pais, siendo que sus fines son
académicos y buscan encontrar soluciones que afectan a una parte de la sociedad

y al Gimnasio Aventura Gym.
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IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos

Tabla 5

Frecuencia de la variable Social Media

Social Media
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 10 6,5 6,5 6,5
Medio 99 64,7 64,7 71,2
Alto 44 28,8 28,8 100,0
Total 153 100,0 100,0
Nota: Data obtenida del software Spss v.25
Tabla 6
Social Media * Proceso de decision de compra
Proceso de decisién de compras
Bajo Medio Alto Total
Social Media Bajo Recuento 1 5 4 10
% del total 0,7% 3,3% 2,6% 6,5%
Medio Recuento 0 47 52 99
% del total 0,0% 30,7% 34,0% 64,7%
Alto Recuento 1 3 40 44
% del total 0,7% 2,0% 26,1% 28,8%
Total Recuento 2 55 96 153
% del total 1,3% 35,9% 62,7% 100,0%

Nota: Data obtenida del software Spss v.25
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Tabla 7

Redes Sociales Horizontales * Proceso de decision de compra

Proceso de decisién de compras

Bajo Medio Alto Total
Redes Sociales Horizontales Bajo Recuento 1 9 5 15
% del total 0,7% 5,9% 3,3% 9,8%
Medio  Recuento 0 34 38 72
% del total 0,0% 22,2% 24,8% 47,1%
Alto Recuento 1 12 53 66
% del total 0,7% 7,8% 34,6% 43,1%
Total Recuento 2 55 96 153
% del total 1,3% 35,9% 62,7% 100,0%
Nota: Data obtenida del software Spss v.25
Tabla 8
Redes Sociales Verticales * Proceso de decisién de compra
Proceso de decisién de compras
Bajo Medio Alto Total
Redes Sociales Verticales Bajo Recuento 1 3 4 8
% del total 0,7% 2,0% 2,6% 5,2%
Medio  Recuento 0 35 39 74
% del total 0,0% 22,9% 25,5% 48,4%
Alto Recuento 1 17 53 71
% del total 0,7% 11,1% 34,6% 46,4%
Total Recuento 2 55 96 153
% del total 1,3% 35,9% 62,7% 100,0%

Nota: Data obtenida del software Spss v.25
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Figura 1

Niveles de frecuencia de la variable Social Media

Social Media

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Social Media
Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

Los resultados en la tabla 4, se observa un porcentaje mayor con respecto
al nivel medio, por lo que significa que el Gimnasio Aventura Gym debe seguir
mejorando sus publicaciones en sus diversas redes sociales, con el objetivo que

obtengan mayor interaccién por parte de su publico y asi satisfacer lo que buscan.
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Figura 2

Niveles de Frecuencia de las Redes Sociales Horizontales

Redes Sociales Horizontales

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Redes Sociales Horizontales

Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

En la figura 2, se refleja que el nivel medio es el que mas predomina, sin
embargo, el nivel alto también se encuentra a la par, por lo que se demuestra que
el Gimnasio Aventura Gym esta mejorando sus redes sociales horizontales con

informaciones que sean del agrado de su publico objetivo.
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Figura 3

Niveles de Frecuencia de las Redes Sociales Verticales

Redes Sociales Verticales

Frecuencia

Eajo Medio Alto

Redes Sociales Verticales

Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

Del mismo modo en la Figura 3 se evidencia que el nivel medio y alto se
encuentran a la par, por lo que se refleja que el Gimnasio Aventura Gym esta
desarrollando buenas promociones y esto se evidencia en la satisfaccidon que tiene

Su publico para con el Gimnasio.
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Tabla 9

Frecuencia de la variable Proceso de decision de compra

Proceso de decisién de compras

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 2 1.3 1,3 13
Medio 55 35,9 35,9 37,3
Alto 96 62,7 62,7 100,0
Total 153 100,0 100,0
Nota: Data obtenida del software Spss v.25
Tabla 10
Frecuencia de la variable Reconocimiento de la necesidad
Reconocimiento de la necesidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 20 13,1 13,1 13,1
Medio 71 46,4 46,4 59,5
Alto 62 40,5 40,5 100,0
Total 153 100,0 100,0
Nota: Data obtenida del software Spss v.25
Tabla 11
Frecuencia de la variable Busqueda de informacion
Blsqueda de informacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 15 9,8 9,8 9,8
Medio 62 40,5 40,5 50,3
Alto 76 49,7 49,7 100,0
Total 153 100,0 100,0

Nota: Data obtenida del software Spss v.25
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Tabla 12

Frecuencia de la variable Evaluacion de alternativas

Evaluaciéon de alternativas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 17 11,1 11,1 11,1
Medio 60 39,2 39,2 50,3
Alto 76 49,7 49,7 100,0
Total 153 100,0 100,0
Nota: Data obtenida del software Spss v.25
Tabla 13
Frecuencia de la variable Decision de compra
Decisién de compra
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 16 10,5 10,5 10,5
Medio 51 33,3 33,3 43,8
Alto 86 56,2 56,2 100,0
Total 153 100,0 100,0
Nota: Data obtenida del software Spss v.25
Tabla 14
Frecuencia de la variable Comportamiento post-compra
Comportamiento post compra
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido Bajo 15 9,8 9,8 9,8
Medio 29 19,0 19,0 28,8
Alto 109 71,2 71,2 100,0
Total 153 100,0 100,0

Nota: Data obtenida del software Spss v.25
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Figura 4

Niveles de frecuencia del Proceso de decision de compras

Proceso de decision de compras

Frecuencia

SEEI[ Medio Alto

Proceso de decision de compras
Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

En la figura 4 se observa un nivel alto por parte del proceso de decision de
compras en el Gimnasio Aventura Gym, por lo que los clientes reconocen la
necesidad de acudir a un Gimnasio, buscando informaciones sobre qué centro de

entrenamiento mas le conviene y puedan tener una decision de compra mas clara.
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Figura 5

Niveles de Frecuencia del Reconocimiento de la necesidad

Reconocimiento de la necesidad

Frecuencia

Eajo Medio Alto

Reconocimiento de la necesidad
Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

En la figura 5 se observa que las personas reconocen la necesidad para
acudir a un centro de entrenamiento, es por ello que un el nivel medio y alto se
encuentran a la par, es importante que los clientes del Gimnasio Aventura Gym
hagan un seguimiento de los mejores centros de entrenamiento lo cual ayudara a

encontrar una solucién éptima para ellos.
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Figura 6

Niveles de Frecuencia de la Busqueda de informacion

Busqueda de informacion

Frecuencia

Eajo Medio Alto

Busqueda de informacion

Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

En la figura 6 se evidencia un mayor porcentaje en relacion al nivel alto, lo
cual significa que los clientes del Gimnasio Aventura Gym antes de tomar su
decision al momento de escoger el centro de entrenamiento mas adecuado para
ellos buscan informacién sobre qué gimnasio le ofrece mejores beneficios, mejores
maquinas para hacer sus ejercicios.
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Figura 7
Niveles de Frecuencia de la Evaluacion de alternativas

Evaluacion de alternativas

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Evaluacion de alternativas
Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

Respecto a la figura 7 se refleja un mayor porcentaje en el nivel alto, por lo
que los clientes del Gimnasio Aventura Gym buscan la mejor calidad en el servicio
que los centros de entrenamiento ofrecen, asimismo evalGan los mejores precios

que cumplan con sus necesidades de entrenamiento.
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Figura 8

Niveles de frecuencia de la Decisién de compra

Decision de compra

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Decision de compra
Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

En base a la figura 8 se evidencia que el nivel alto es el que mas predomina,
los clientes del Gimnasio Aventura Gym buscan la mejor accesibilidad para
encontrar el centro de entrenamiento mas adecuado para ellos, asimismo buscan
recomendacion de otras personas para acudir al gimnasio que mas se adecue a

sus necesidades.
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Figura 9

Niveles de frecuencia del Comportamiento post-compra

Comportamiento post compra
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o
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Frecuencia

40

20

Bajo Medio Alto

Comportamiento post compra

Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

En la figura 9 respecto al Comportamiento post-compra se observa que un
mayor porcentaje se halla en un nivel alto, lo cual significa que los clientes del
Gimnasio Aventura Gym estan satisfechos con el servicio que se le brinda,
pudiendo realizar sus ejercicios de manera o6ptima y que cumpla con las

expectativas que ellos buscan.
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4.2 Resultados inferenciales

Porras (2017) menciona que la estadistica inferencial esta enfocada en tomar
decisiones 0 la ejecucion de generalizaciones mediante las caracteristicas
observadas en base a una informacion completa o imparcial, en estadistica se
estudian diversos fenomenos aleatorios, 1o cual quiere decir que sus resultados

estan determinados por factores casuales.

Tabla 15
Valor de Rho de Spearman Interpretacion
0 Nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.20a0.39 Correlacion positiva baja
0.40a 0.69 Correlacién positiva moderada
0.70a0.89 Correlacion positiva alta
0.90 a 0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacioén grande, perfecta

Valores del coeficiente de correlacion Rho de Spearman
Nota: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Para ejecutar la contratacion de hipétesis, lo primero que se hizo fue realizar
la prueba de normalidad, para la presente investigacion la muestra poblacional es
de 153 clientes, es por ello que los datos estadisticos solo se basaran en la prueba

de normalidad de Kolmogo6rov — Smirnov bajo la siguiente consideracion:
Ho: La distribucién de la poblacién es normal

Hi: La distribucién de la poblacién no es normal

Criterios de aceptabilidad

Mediante los resultados, si la significancia bilateral es menor a 0.05 se debe
de aceptar la hipétesis alterna y se rechaza la nula, lo cual significa que la muestra
poblacional no sigue una distribucién normal y se ejecuta el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman.

Mediante los resultados, si la significancia bilateral es mayor a 0.05 se debe

de aceptar la hipétesis nula y se rechaza la alterna, lo cual significa que la muestra
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poblacional sigue una distribucidon normal y se ejecuta el coeficiente de correlacion

de Pearson.

Significancia = 0.05

Coeficiente de correlacion = Rho de Spearman
Tabla 16

Prueba de normalidad de la hipétesis general

Kolmogorov-Smirnov2

Estadistico gl Sig.
Social Media ,369 153 ,000
Proceso de decisién de compras ,401 153 ,000

Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

En los resultados obtenidos en la tabla 16 mediante la prueba de normalidad

de Kolmogorov — Smirnov se evidencia que los datos no siguen una distribucion

normal, dado que la Sig. es menor a 0.05, por lo tanto, se rechaza Ho y es aceptada

la Hiy los hallazgos serén ejecutados bajo el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman.
Tabla 17

Prueba de normalidad de las hipotesis especificas

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Redes Sociales Horizontales ,279 153 ,000
Redes Sociales Verticales ,304 153 ,000
Proceso de decisién de compras ,401 153 ,000

Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

En base a los resultados obtenidos en la tabla 17 a través de la prueba de

normalidad de Kolmogérov — Smirnov se muestra que los datos no tienen una

distribucion normal, ya que la Sig. es menor a 0.05 por lo cual se rechaza Hoy se
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acepta Hi y se contrastara la hipotesis bajo el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman.
Prueba de la hipotesis general

Ho: El Social Media no se relaciona con el proceso de decisién de compras del
Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023.

Hi: El Social Media se relaciona con el proceso de decision de compras del

Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023.
Tabla 18

Correlacion de Rho de Spearman de la hipotesis general

Proceso de
decision de
Social Media compras
Rho de Spearman Social Media Coeficiente de correlacion 1,000 ,364™
Sig. (bilateral) . ,000
N 153 153
Proceso de decision de Coeficiente de correlacion ,364™ 1,000
compras Sig. (bilateral) ,000

N 153 153

Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

En base a los datos de la tabla 18 se evidencia una relacion positiva baja ya
que el coeficiente de correlacién fue de ,364. Del mismo modo, la Sig. es de ,000
menor a 0,05, por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la nula. Por
altimo, se aprecia que si existe una correlacion positiva baja entre el Social Media
y el Proceso de decision de compras en el Gimnasio Aventura Gym. Es por ello que
el gimnasio debe seguir mejorando el social media que tiene en donde pueden
brindar mayor informacion y tips sobre como mantener una vida fitness, con el
objetivo que los clientes tengan una decision firme para adquirir los servicios del

gimnasio Aventura Gym.
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Prueba de la hipotesis especifica 1

Ho: Las redes sociales horizontales no se relacionan con el proceso de decision de

compras del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023.

Hi: Las redes sociales horizontales se relacionan con el proceso de decision de

compras del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023.
Tabla 19

Correlacion de Rho de Spearman de la hipétesis especifica 1

Redes Proceso de
Sociales decision de
Horizontales compras
Rho de Spearman Redes Sociales Coeficiente de correlacion 1,000 ,334™
Horizontales Sig. (bilateral) ,000
N 153 153
Proceso de decision de Coeficiente de correlacion ,334" 1,000
compras Sig. (bilateral) ,000

N 153 153

Nota: Data obtenida del software Spss v.25

Interpretacion

Respecto a la tabla 19 se muestra una correlacién positiva baja dado que el

coeficiente de correlacion es de ,334. Asimismo, se rechaza Ho ya que la Sig. es de

.000 menor a 0.05 y es aceptada Hi. Por lo que se demuestra una relacion positiva

baja entre las redes sociales horizontales y el proceso de decision de compras en

el Gimnasio Aventura Gym Universitaria.

39



Prueba de la hipotesis especifica 2

Ho: Las redes sociales verticales no se relacionan con el proceso de decision de

compras del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023.

Hi: Las redes sociales verticales se relacionan con el proceso de decision de

compras del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023.
Tabla 20

Correlacion de Rho de Spearman de la hipétesis especifica 2

Redes Proceso de
Sociales decision de
Verticales compras
Rho de Spearman Redes Sociales Verticales Coeficiente de correlacién 1,000 ,226™
Sig. (bilateral) . ,000
N 153 153
Proceso de decisién de Coeficiente de correlacion ,226™ 1,000
compras Sig. (bilateral) ,005
N 153 153

Nota: Data obtenida del software Spss v.25
Interpretacion

En base a los datos obtenidos en la tabla 20 se refleja una relacion positiva
baja ya que el coeficiente de correlacion es de ,226. Asimismo, la Sig. es de ,000 <
a 0.05, por lo tanto, se acepta la H1 y es rechazada Ho, por lo que si existe una
relacion positiva baja entre las redes sociales verticales y el proceso de decision de

compras del Gimnasio Aventura Gym Universitaria.

40



V. DISCUSION

Los resultados obtenidos en la investigacion reflejaron que: se acepta la
prueba de normalidad dado que existe un nivel de correlacion positiva baja con un
Rho de Spearman de .364 y la Sig es de 0.00, por lo tanto, si existe relacion entre
las variables social media y proceso de decisiéon de compra del Gimnasio Aventura
Gym. Respecto a ello, Garcia (2019) demostré que sélo un 7.3% indica que el uso
del social media es baja en una empresa, por otro lado, un 15% menciona que en
efecto las herramientas de social media es importante para las organizaciones, sin
embargo, un 77% manifiesta que usar las redes sociales debe ser minima en una
empresa, dado que existen otros métodos de incentivar la compra en los
consumidores, por el contrario, Cérdova y Villavicencio (2019) indican que el uso
del social media como herramienta es muy importante debido que en sus resultados
obtenidos se evidencia en un 38% que el uso de estas es fundamental ya que todas
las personas tienen facil acceso por lo que pueden tener informacion méas detallada
de lo que buscan, del mismo modo un 37% sefiala que en su mayoria los contenidos
los cuales son creados por las empresas son llamativos de esa manera los clientes
pueden tener una mejor interaccion con la empresa y asi construir una relacion
sélida. Es asi que, en la teoria de la social media sustentada por Lozares (1996)
menciona que estas son importantes para la integraciébn en diversos aspectos
cotidianos. Del mismo modo, Shawky et al. (2022) mencionan que el social media
es una herramienta fundamental para el marketing digital debido que ayuda a las
empresas a promocionar sus bienes o servicios para que de esa manera se amplie
su red de contactos, ademas es un instrumento tecnoldgico que sirve para que las
organizaciones tengan un Optimo funcionamiento y asi puedan aumentar sus

ventas.

Con respecto a la hipotesis especifica 1 se refleja la existencia de una relacion
entre las redes sociales horizontales y el proceso de decision de compra del
Gimnasio Aventura Gym, en los resultados se demuestra que existe una correlacion
positiva baja segun el Rho de Spearman .334 y la Sig. es de 0.00, se evidencia que
un 47% se encuentra en un nivel medio y a la par esta el nivel alto en un 43%, lo
cual permite que el Gimnasio Aventura Gym pueda mejorar sus redes sociales

horizontales para que de esa manera brinden informaciones que sean del agrado

41



de su publico. Lo cual se contradice en los resultados de Arbulu (2019) en sus
resultados basados en el posicionamiento y social media de una empresa se
evidencia que el 18.75% se encuentra en un nivel bajo y alto proporcionalmente,
por lo que se manifestd que la empresa en estudio no se encuentra en un optimo
nivel con proporcion a sus redes sociales, se concluyé que deben mejorar sus redes
sociales horizontales para que de esa manera puedan brindar informaciones en
base a las necesidades que el cliente necesite, por el contrario, en la investigacion
de Ardila y Moyano (2017) indican que posicionar un producto es importante dado
gue ayuda a los factores motivacionales los cuales orientan a la compra, en sus
resultados se refleja que un 50% de encuestados tiene una mayor preferencia en
el uso de redes sociales para que puedan comprar en linea ya que las paginas
creadas en las redes sociales horizontales brindan diversas prendas que son del
agrado de las personas, por lo que en la teoria del control total de la calidad
sustentada por Feigenbaum (2008) nos menciona que las empresas deben de
implantar programas, herramientas y técnicas para que de esa manera puedan
optimar la disposicion de sus productos y servicios, con el objetivo de generar
mayor productividad, este control de calidad en las redes sociales permite asegurar
el cuidado y una mejora continua para ofrecer lo mejor a los clientes. Asimismo,
Mora y Boczowski (2020) sefialan que las redes sociales horizontales son aptas
para todo el publico, es por ello que las empresas ofrecen diversos productos y

servicios a todos sus usuarios con el objetivo que ellos elijan el de su preferencia.

Por ultimo, en base a la hipotesis especifica 2 se demuestra una relacion entre
las redes sociales verticales y el proceso de decisiébn de compra del Gimnasio
Aventura Gym, en los resultados alcanzados se refleja la existencia de una
correlacion positiva baja con un Rho de Spearman de .226 y la Sig. es de 0.00, por
lo que se manifiesta que un 48% se encuentra en un nivel medio y a la par esté el
nivel alto en un 46%, esto permite que el Gimnasio Aventura Gym pueda desarrollar
mejores promociones para su publico objetivo e informacién detallada de los
servicios que brinda, de esa manera se evidenciard mayor satisfaccion entre sus
clientes. Estos resultados son contrarios en el trabajo de Selgueron (2018) la cual
esta determinada en conocer qué influencia tiene el neuromarketing en el social
media en la toma de decisién de compra, en sus resultados se evidencia que de

100 clientes el 8% sefiala que jamas el proceso cerebral es quien incide en las
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disposiciones que ellos manejan al instante de obtener un bien, el 19% indica que
ello sucede solo en algunas ocasiones, el 31% manifiesta que esto sucede casi
siempre y el 15% menciona que siempre el proceso cerebral es quien incide en las
decisiones de compra que tengan, por el contrario, en los resultados de Vélez y
Jiménez (2020) quienes investigaron sobre el impacto del marketing digital en las
compras impulsivas, encontraron que el 52% de los encuestados esta
completamente de acuerdo en que las redes sociales incitan a los consumidores a
realizar compras impulsivas, mientras que el 42% estéd de acuerdo en que la gente
tiende a comprar productos en oferta o con descuento por impulso y no mediante
un analisis racional. Por lo tanto, se ultima que el marketing digital tiene un mayor
impacto en las mujeres (59%) entre 21 y 23 afios de edad, por lo que en la teoria
de la jerarquia de las necesidades humanas sustentada por Maslow (1975) se
enfoca en las motivaciones y necesidades que impulsan a las personas a actuar,
las acciones que toman las personas son el resultado de su motivacién para
alcanzar ciertos objetivos y satisfacer sus necesidades, que pueden ser clasificadas
en funcién de su importancia para su bienestar. Ademas, Dettmer (2019) menciona
que las redes sociales horizontales estan caracterizadas por ser dirigidas a un
grupo especifico de personas las cuales se dedican a una actividad en particular,

ya que el contenido que se ofrece es especifico.
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VI. CONCLUSIONES

Con respecto a la ejecucion del objetivo general, se hallé6 una relacion
positiva baja mediante las variables social media y proceso de decision de compras,
ademas los resultados en base a la correlacion Rho de Spearman fueron de .364,
y se obtuvo la Sig. de 0.01, por consiguiente, la hipotesis nula es rechazada y es
aceptada la alterna. Se reflejé que el Gimnasio Aventura Gym debe interactuar mas
con su publico objetivo, de esa manera pueden conocer sus necesidades y
satisfacerlas, de esa manera se puede obtener mas informacion y los clientes

tendran una nocién mas clara en su toma de decisiones.

En funcién al objetivo especifico 1, se refleja una relacion positiva baja entre
las variables redes sociales horizontales y el proceso de decision de compras, en
donde se obtuvo un Rho de Spearman .334 y el p valor es de 0.00, por tal motivo,
se rechaza la hipétesis nula y es aceptada la alterna. Por lo que se afirma que, el
Gimnasio Aventura Gym debe de seguir mejorando el contenido de sus redes
sociales horizontales, ademas debe tener mas contacto con su publico, de tal

manera puedan conocer cudles son las comodidades que buscan en un gimnasio.

Conforme al objetivo especifico 2, se evidencia una relacion positiva baja
entre las variables redes sociales verticales y el proceso de decision de compras,
el mismo dio como resultado equivalente a un Rho de Spearman .226 y la
significancia fue de 0.00, por lo tanto, la hipétesis nula es rechazada y se acepta la
alterna. Se concluye que el Gimnasio Aventura Gym esta desarrollando buenas
promociones y esto se evidencia en la satisfaccion que tiene su publico para con el
Gimnasio, de igual manera debe seguir creando contenidos informativos que logren

llamar la atencion de su publico.
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VIl. RECOMENDACIONES

Analizar mas a fondo el uso de las redes sociales, en el que se puede
emplear investigaciones que contengan un enfoque mixto, empleando asi el
cuestionario y la entrevista, con el objetivo de que se obtenga mayor informacion
dada por la poblacion de estudio, se propone aplicar el estudio a personas que
acuden a gimnasios o que hacen algun deporte, por lo que es fundamental conocer
de qué manera influye en ellos las redes sociales al momento de buscar lugares en
donde realizar sus ejercicios fisicos y lo que conlleva en su decision de adquirir el
servicio. El uso de las redes sociales contiene mucha informacion la cual puede ser

atil para conocer a detalle a las personas.

Difundir mas el tema de las redes sociales horizontales, en el que se puede
usar un enfoque mixto para la investigacion, para que de esa manera haya mayor
flujo en la busqueda de informacion brindada por la poblacion de estudio, es
recomendable aplicarlo a personas jovenes debido que ellos estan mas al
pendiente de los medios sociales y asi conocer qué aplicaciones maoviles son las
gue mas influyen en los individuos al momento de adquirir un servicio, con el
objetivo de conocer su comportamiento de compra. Los temas relacionados a las
redes sociales y decisiones de compra desempefian un rol fundamental porque
permiten que los usuarios en internet puedan conectarse e interactuar entre si lo

cual conlleva a un impacto directo en su toma de decisiones.

Fomentar a las futuras generaciones de mercadodlogos investigar a
profundidad el tema de las redes sociales verticales, por lo que es importante para
entender mejores mercados selectos, identificando asi oportunidades de negocio,
y mejorar la comunicacion en el entorno digital. Las investigaciones que se realicen
deben de brindar a las organizaciones informacion valiosa para de esa manera

adaptar sus estrategias y asi obtener buenos resultados.
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Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de las variables

Tasa de recompra

Variable Definicion Definicion Dimension Indicador Escala
Conceptual operacional
Barros et al. (2020) el | Esta  variable  se Promocion
Social Media abarca | medird tomando en | Redes Sociales Satisfaccion
distintas acciones para | cuenta las siguientes | Horizontales Recomendacién Ordinal
conectarse con | dimensiones; Redes Costos
Social Media potenciales clientes a | Sociales Horizontales | Redes Sociales Influencia de los
través de latecnologia. | y Redes Sociales | Verticales usuarios Ordinal
Verticales. Participacion de la
comunidad
Canales de atencion
Calidad del usuario
Reconocimiento de la | Busquedas en linea
Necesidad Comportamiento del Ordinal
Esta  variable se consumidor
medird tomando en | Busqueda de Fuentes digitales
Kotler 'y Armstrong | cuenta las siguientes | Informacion Interaccién en linea Ordinal
(2021), son etapas por | dimensiones; — —
las que pasa una | Reconocimiento de la | Evaluacion de Evaluacion de la .
persona antes, durante | necesidad, Busqueda | Alternativas calidad Ordinal
Proceso de decision y después de adquirir | de informacion, ,
de compras un producto o servicio. | Evaluacion de Comparacion de
alternativas, Decision __ precios
de compra y Decision de Compra AcceS|b|I|Qad N _
Comportamiento Comentarios y criticas | Ordinal
postcompra. Comportamiento Reclamos del
Postcompra consumidor Ordinal

Nota: Elaboracion propia




Anexo 2. Matriz de Consistencia

PROBLEMAS DE OBJETIVOS DE HIPOTESIS DE TECNIC
; 3 3 FUENTE INSTRUMENTO
INVESTIGACION INVESTIGACION | INVESTIGACION | VARIABLES | MEDICION AS
Cuestionario
Social Media | Redes
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Sociales Variable Social
GENERAL GENERAL GENERAL Horizontales Media
¢Cémo influye el Social | peterminar como el | EI  Social Media Dimensiones
Media en el proceso de | gocial Media influye | influye  en el Redes D1 Redes Social
decision de compras en | ey g proceso de | proceso de decision Sociales Horizontal
el Gimnasio | Ave.ntu.ra decision de compras | de compras en el Verticales P1,p2,p3,p4,p5
Gym Universitaria, | en  e|  Gimnasio | Gimnasio Aventura 52 Redes Social
edes Socia
20227 Aventura Gym | Gym Universitaria, )
. . ; . Verticales
Universitaria, 2022. | 2022 Gimnasio
Aventura P6,p7
Gym .
OBJETIVO HIPOTESIS Uni itari Encuesta Variable Proceso de
e niversitaria
PROBLEMA ) Proceso de Reconocimie decision de Compra
ESPECIFICO 01 | ESPECIFICO 01 ESPECIFICAOL | 4o oo oo | ntodela
. Dimension
,Cémo influyen las | Determinar  cémo | Las Redes Sociales | compra Necesidad
Redes Sociales | Influyen las Redes | Horizontales D3 Reconocimiento
Horizontales en el | Sociales influyen en el de la Necesidad




proceso de decision de
compras de los
usuarios del Gimnasio
Aventura Gym
Universitaria, 20227,

PROBLEMA
ESPECIFICO 02

¢,Como influyen las
Redes Sociales
Verticales en el proceso
de decision de compras
de los wusuarios del
Gimnasio Aventura
Gym Universitaria,
20227

Horizontales en el
proceso de decision
de compras de los
usuarios del
Gimnasio Aventura
Gym  Universitaria,
2022

OBJETIVO
ESPECIFICO 02

Determinar cémo
influyen las Redes
Sociales Verticales
en el proceso de
decisiéon de compras
de los usuarios del
Gimnasio Aventura
Gym  Universitaria,
2022.

proceso de decision
de compras de los
usuarios del
Gimnasio Aventura
Gym Universitaria,
2022

HIPOTESIS
ESPECIFICA 02

Las Redes Sociales
Verticales influyen
en el proceso de
decision de
compras de los
usuarios del
Gimnasio Aventura
Gym Universitaria,
2022.

Busqueda de

Informacion

Evaluacion
de

Alternativas
Decision de
Compra
Comportamie

nto

Postcompra

P8,p9,p10

D4 Busqueda de la

Informacion
P11,pl12

D3 Evaluacion

Alternativa
P13,p14

D4 Decision de

Compra
P15,p16

D5 Comparaciéon

Post Compra

P17 p18




Nota: Elaboracién propia




Anexo 3. Autorizacion de la empresa para publicar su nombre
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Anexo 4. Instrumento de medicion

Instrumento de medicion

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES: Social Media y proceso de decision
de compras en el Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2022.

Instrucciones. - Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las
cuales debera leer atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted que
sus respuestas son confidenciales y solo se usaran con propdsitos académicos.
Agradecemos sinceramente su participacion y le invitamos a responder de acuerdo a la
siguiente:

LEYENDA:
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacién, respondiendo el
cuestionario de fnangra voluntaria: SI

VALORACION

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS
1 2 3 4 5

V1: Social Media

D1: Redes Sociales Horizontales

1 |La publicidad en las redes sociales de
Aventura Gym  cumple con  sus
expectativas

2 |Los mensajes enviados mediante las
redes sociales de Aventura Gym son
respondidos de inmediato

3 [Con qué frecuencia recomienda al
Gimnasio Aventura Gym con sus
amistades

4 |Los precios que ofrece el Gimnasio
Aventura Gym son accesibles

D2: Redes Sociales Verticales

5 |Esfundamental que se promocionen en las
redes sociales los servicios que se brindan
en el Gimnasio Aventura Gym

6 |Con que frecuencia el Gimnasio Aventura
Gym ofrece promociones en sus redes
sociales

7 |Los canales de atencion de Aventura
Gym brinda informacion precisa de lo que
busca

8 |ElI Gimnasio Aventura Gym promueve la
vida sana en sus redes sociales

V2: Proceso de decision de compra




D1

: Reconocimiento de la Necesidad

Siente la necesidad de asistir a un
gimnasio para mantener buena
salud

10

Considera necesario que los precios
gue tienen las membresias de un
gimnasio sean accesibles para
matricularse

D2:

Busqueda de informacién

11

Con que frecuencia busca informacion
sobre los gimnasios cercanos a su
domicilio antes de tomar la decisién de
matricularse en uno

12

Al momento de buscar informacion en las
redes sociales sobre los gimnasios se
enfoca en los precios y calidad de las
maguinas

D3:

Evaluacién de Alternativas

13

Compara los servicios que brindan
diferentes gimnasios antes de
matricularse en uno

14

Compara los precios que ofrecen los
gimnasios antes de matricularse en uno

D4

Decisién de Compra

15

Toma en cuenta que un gimnasio se
encuentre en una zona céntrica y de facil
acceso al momento de decidir
matricularse en uno

16

Considera la opinibn que tienen otros
usuarios en las redes sociales respecto a
un gimnasio

D5:

Comportamiento Postcompra

17

El gimnasio Aventura Gym ofrece un
servicio agradable al momento de realizar
SUs ejercicios

18

Es importante que el Gimnasio Aventura
Gym brinde soluciones a los reclamos
que se realizan




Anexo 5. Matriz de validaciéon de la variable Social Media

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA OBSERVACION Y/O
RECOMENDACION
ES
VARIABL | DIMENSIO | INDICADOR ITEMS
E NES RELACION RELACION| RELACION| RELACION
® ENTRE LA| ENTRELA ENTREEL|  ENTRE
8 © VARIABLE| DIMENSION INDICADOR EL ITEMS Y
o 5 S YLA YEL | YELITEMS LA
s 2R Z| © | DIMENSION INDICADOR OPCION DE
§ | & ¢ B c RESPUESTA
o ol « o z sI| NO| sI| NO|sI NO| sI| NO
La publicidad en las X X X X
redes sociales de
Aventura Gym
cumple con sus
expectativas
Promoci
Redes on
SOIE:'A Sociales
MEDIA | Horizont | Satisfacc
ales ion Los mensajes X X X X
enviados mediante
Recome | las redes sociales
ndacion | de Aventura Gym
son respondidos de
Costos | inmediato




Con qué frecuencia

recomienda al
Gimnasio Aventura
Gym con  sus
amistades

Los precios que
ofrece el Gimnasio
Aventura Gym son
accesibles

Redes
sociales
verticale

S

Promoci
6n
Recome
ndacion
Satisfacc
i6n
Calidad

Es fundamental
que se
promocionen en las
redes sociales los
servicios que se
brindan en el
Gimnasio Aventura
Gym




Redes
sociales
verticale

S

Promoci
6n
Recome
ndacioén
Satisfacc
ién
Calidad

Es fundamental que
se promocionen en
las redes sociales
los servicios que se
brindan en el
Gimnasio Aventura
Gym

Con que frecuencia
el Gimnasio
Aventura Gym
ofrece promociones
en sus redes
sociales

Los canales de
atencioén de
Aventura Gym
brinda informacion
precisa de lo que
busca




El Gimnasio
Aventura Gym
promueve la vida
sana en sus redes
sociales

Nota: Elaboracion propia



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Recabar las respuestas de los encuestados

DIRIGIDO A: Clientes del Aventura Gym Universitaria

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacén Victor Hugo

DNI: 09621351

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: | Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

|
FIRMA DEL-EYALUADOR
Mg. Rojas Chacan Victor Hugo
DNI N°: 09621351




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Recabar las respuestas de los encuestados

DIRIGIDO A: Clientes del Aventura Gym Universitaria

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala Abel Alejandro

DNI: 44147446

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

Firma del evaluador:
Dr Abel Alejandro Tasayco

DNI: 43147446




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Recabar las respuestas de los encuestados

DIRIGIDO A: Clientes del Aventura Gym Universitaria

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna Aquiles Antonio

DNI: 42353436

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Maestro

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

Firma del evaluadar:

MEg. Antenio Ulises Pefia
Cerna

DNI 42353436




Anexo 6. Matriz de validacion de la variable Proceso de Decisiébn de Compra

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA
e | [ RO R | Sl
LE DIMENS| | INPIGAD ITEMS ENTR ENT ENTR | ENTRE | DAGIONES
ONES o E LA RE E EL EL
) % g VARIA DLIQE INDICA :\}g
(7] =
s » & 2 g Pl L NsI6 e YLA
& g g 7 s S| NO| S| NO| S| N | s| NO
0n O < g =2 I I I 9] [
PROCES
O DE _ _ g,Uste_dtieneIa
Reconoci | Promoci | necesidad de X
DECISIO | miento on asistir a un X X X
de la gimnasio para
N DE .
necesida | Costos mantener
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Comport
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postcom
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Satisfacc
ion

Reclamo
S

Considera ne
cesario que
los precios
que tienen las
membresias
de un
gimnasio
sean
accesibles
para
matricularse

¢Usted
busca
informacion
sobre los
gimnasios
cercanos a
su domicilio
antes de
tomar la
decisién de
matriculars
€ en uno?




¢Usted
busca
informacion
en las redes
sociales
respecto a
gimnasios
antes de
matricularse
en uno?

¢ Usted
compara
los
Servicios
gue brindan
diferentes
gimnasios
antes de
matriculars
e en uno?




¢ Usted
compara
los precios
gue ofrecen
los
gimnasios
antes de
matriculars
e en uno?

¢Usted
toma en
cuenta que
un
gimnasio se
encuentre
en una
zona
céntrica 'y
de facil
acceso al
momento




¢ Usted
toma en
cuenta la
opinion que
tienen otros
usuarios en
las redes
sociales
respecto a
un
gimnasio,
nara

;Usted se
siente
satisfecho
con los
servicios
gue brinda
el Aventura
Gym
Universitari
a?




JES
importante
para Usted
que en el
Aventura
Gym
Universitari
a se
brinden
soluciones
a los
reclamos
que se
realizan?

Nota: Elaboracién propia




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Recabar las respuestas de los encuestados

DIRIGIDO A: Clientes del Aventura Gym Universitaria

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacén Victor Hugo

DNI: 09621351

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: | Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

|
FIRMA DEL-EVALUADOR
Mg. Rojas Chacan Victor Hugo
DNI N°: 09621351




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Recabar las respuestas de los encuestados

DIRIGIDO A: Clientes del Aventura Gym Universitaria

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala Abel Alejandro

DNI: 44147446

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION: | Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

Firma del evaluador:
Dr Abel Alejandro Tasayco

DNI: 43147446




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Recabar las respuestas de los encuestados

DIRIGIDO A: Clientes del Aventura Gym Universitaria

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna Aquiles Antonio

DNI: 42353436

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Maestro

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

Firma del evaluadoar:

Mg. Antonio Ulises Pelia
Cerna

DMI: 423534386




Anexo 7. Formulario de la encuesta elaborado en Google Forms

Social Media y proceso de decision de
compras en el Gimnasio Aventura Gym
Universitaria, 2022.

Este

cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las cuales debera leer
atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted que sus respuestas
son confidenciales y solo se usaran con propositos académicos

vlopezjn@uevvirtual.edu.pe Cambiar de cuenta &y

B2 Mo compartido

* Indica gue |a pregunta es obligatoria

1.- La publicidad en las redes sociales de Aventura Gym cumple con sus *
expectativas

O Munca

O Casi nunca
O A veces
O Casi siempre

Siempre
O p

2 .- Los mensajes enviados mediante las redes sociales de Aventura Gym son *
respondidos de inmediato

O Munca

O Casi nunca

O A veces
O Casi siempre

O Siempre



3.- Con que frecuencia recomienda al Gimnasio Aventura Gym con sus *
amistades

O Munca

O Casinunca

O A veces
O Casi siempre

Siempre
O p

4 .- Los precios que ofrece el Gimnasio Aventura Gym son accesibles *

O Munca

O Casinunca

O A veces
O Casi siempre

Siempre
O p

5.- Es fundamental que se promocionen en las redes sociales los servicios que se *
brindan en el Gimnasio Aventura Gym

O Munca

O Casinunca

O A veces
O Casi siempre

O Siempre



6.- Con que frecuencia el Gimnasio Aventura Gym ofrece promociones en sus *
redes sociales

Munca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

OO O0OO0O0

Siempre

7.- Los canales de atencion de Aventura Gym brinda informacion precisadelo  *
que busca

O Munca

O Casi nunca
O A veces
O Casi siempre

O Siempre

8.- El Gimnasio Aventura Gym promueve la vida sana en sus redes sociales *

Munca
Zasinunca
A veces

Casi siempre

C OO O0O0

Siempre



0.- Siente la necesidad de asistir a un gimnasio para mantener buena salud *

O Munca

O Casi nunca

O A veces
O Casi siempre

O Siempre

10.- Considera necesario que los precios que tienen las membresias de un *
gimnasio sean accesibles para matricularse

O Nunca

O Casi nunca

O A veces

O Casi siempre

O Siempre

11.- Con que frecuencia busca informacion sobre los gimnasios cercanosasu  *
domicilio antes de tomar la decision de matricularse en uno

O Nunca

O Casi nunca

O A veces

O Casi siempre

O Siempre



12.- Al momento de buscar informacién en las redes sociales sobre los *
gimnasios se enfoca en los precios y calidad de las maquinas

O Munca

O Casinunca

O A veces

O Casi siempre

O Siempre

13.- Compara los servicios que brindan diferentes gimnasios antes de *
matricularse en uno

O Munca

O Casi nunca

O Aveces

O Casi siempre

O Siempre

14.- Compara los precios que ofrecen los gimnasios antes de matricularseen  *
uno

O Munca

O Casinunca

O A veces
O Casi siempre

O Siempre



15.- Toma en cuenta que un gimnasio se encuentre en una zona centrica y de *
facil acceso al momento de decidir matricularse en uno

O Munca

O Casi nunca

O A veces
O Casi siempre

O Siempre

16.- Considera la opinion que tienen otros usuarios en las redes sociales respecto *
a un gimnasio

O Munca

O Casi nunca

O A veces
O Casi siempre

() siempre

17 .- El gimnasio Aventura Gym ofrece un servicio agradable al momento de *
realizar sus ejercicios

O Munca

O Casi nunca

O A veces
O Casi siempre

() siempre



18- Es importante que el Gimnasio Aventura Gym brinde soluciones a los *
reclamos que se realizan

O Munca

O Casinunca

O A veces

O Casi siempre

O Siempre

m Borrar formulario

Este formulario se crea fuera de tu dominio. Motificar uso inadecuado - Términos del Servicio - Politica de
Privacidad

Google Formularios



Anexo 8. Base de datos del Microsoft Excel
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