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RESUMEN 

La investigación hecha tuvo como objetivo principal determinar la relación entre el 

social media en el proceso de decisión de compras. A su vez, la metodología que 

se utilizo es de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo de diseño 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 cumplió con todos los requerimientos de validez mediante un juicio de expertos 

y la confiabilidad en el que los resultados fueron buenos. En función a la 

contrastación de hipótesis se usó la correlación Rho de Spearman, en donde los 

resultados alcanzados fueron de que el social media se relaciona con el proceso 

de decisión de compras con un nivel de correlación positiva baja (Rho de Spearman 

.364 y la Sig 0.00). 

Palabras clave: medios de comunicación, participación del público, comunicación 

en grupo, toma de decisiones 



ix 

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. 
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I. INTRODUCCIÓN

Los avances tecnológicos alrededor del mundo han beneficiado a muchas

personas y muchas organizaciones públicas y privadas. Mediante el uso de 

métodos de investigación, los procedimientos se han simplificado y ahora se 

pueden realizar virtualmente. Esto ha beneficiado a individuos de todo el mundo, 

además estos cambios también han afectado a organismos públicos y empresas 

privadas, López (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 desinformación y fake news que 

existen, las cuales son utilizadas para difundir contenido falso y engañoso, lo cual 

genera que muchos internautas sientan desconfianza al leer noticias o artículos 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 información personal de ellos, lo cual podría 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 así promuevan un uso responsable en el social media. 

Con respecto a las redes sociales en Perú, Mendoza y Valenzuela (2020) 

la usabilidad del social media va en aumento en todo el país, debido que todas las 

personas tienen acceso a Internet y el 90 % suele usar algunas redes más 

conocidas, es ese espacio digital al que tantas personas tienen acceso, un mercado 

que las empresas deberían considerar prioritario. 

En el Perú son diversos los distritos que utilizan el social media, un estudio 

realizado por Osiptel en el 2020 determinó que el uso de WhatsApp tuvo un 

incremento de 303%, mientras que en los distritos de Lima Metropolitana los que 

generaron mayor tráfico de internet fue San Juan de Lurigancho (8.69%), Ate 

(6.22%) y San Martín de Porres (5.93%), es por tal motivo que en épocas de 
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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 membresías a las personas que se matriculen en dicho lugar para 

realizar ejercicio físico, por lo que dichas membresías son el principal ingreso que 

tiene el negocio, siendo que, con los años se ha logrado una gran cantidad de 

alumnos matriculados, sin embargo el negocio habría estado implementando el 

social media de manera ineficiente, ya que no se le habría dado la importancia 

debida, por lo que, no hay ninguna persona encargada del manejo de estas redes 

sociales, lo cual habría ocasionado que estos medios de comunicación digitales se 

encuentren desactualizados y no se contesten los mensajes que dejan los usuarios, 

lo que habría causado que se pierdan clientes que ya estaban matriculados y que 

posibles nuevos clientes se desanimen a matricularse, lo cual habría dado como 

resultado que existan pérdidas en el negocio, siendo que, por los fundamentos 

expuestos se desprendió el problema general de la investigación; ¿Cómo se 

relaciona el Social Media en el proceso de decisión de compras en el Gimnasio 

Aventura Gym Universitaria, 2023?, siendo que los problemas específicos fueron 

los siguientes; (a) ¿Cómo se relaciona las Redes Sociales Horizontales en el 

proceso de decisión de compras de los usuarios del Gimnasio Aventura Gym 

Universitaria, 2023?, (b) ¿Cómo se relaciona las Redes Sociales Verticales en el 

proceso de decisión de compras de los usuarios del Gimnasio Aventura Gym 

Universitaria, 2023?. 

Respecto a la justificación de estudio desde lo social, se consideró que 

realizar la presente investigación sobre un problema que existe actualmente en una 

empresa, va contribuir con la mejora de esta, ya que, se ha recabado mucha 

información en la investigación, debido a que se recurrió a distintas revistas 

indexadas en español y en inglés, asimismo se recurrió a citar tesis nacionales e 

internacionales y se realizó análisis comparativos para determinar cómo se han 

solucionado estos problemas en otros países. 

Asimismo, la justificación teórica, Sánchez y Moro (2019) señalan 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 
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generaciones de estudiantes, siendo que los resultados que se encuentren en el 

presente trabajo contribuirán con solucionar un problema que afecta a la 

comunidad.  

Respecto a la justificación desde lo metodológico, Colina (2019) quien 

señala que una tesis se realiza cuando se encuentra un problema que afecte a la 

sociedad y que este no tenga una solución en ese momento, siendo que partiendo 

de este punto, se procedió a realizar una investigación primaria para verificar si en 

las bases de datos académicas existe información sobre dicho tema, y si existe 

suficiente información, es posible realizar la tesis, siendo que respecto al trabajo de 

investigación se cumplieron con los requisitos señalados.   

Respecto a la justificación práctica, es importante señalar que el problema 

detectado en la investigación, se pudo encontrar en el centro de labores del 

investigador, ya que, en dicho lugar no se habría estado prestando la adecuada 

atención a las redes sociales y se habrían estado perdiendo potenciales clientes, 

por lo que se buscó encontrar soluciones adecuadas al problema y así se 

contribuyó con la correcta implementación del social media en el Gimnasio. 

Por lo señalado se desprendió el objetivo general; Determinar la relación 

entre el Social Media en el proceso de decisión de compras en el Gimnasio 

Aventura Gym Universitaria, 2023, siendo los objetivos específicos los siguientes: 

(a) Determinar la relación entre las Redes Sociales Horizontales en el proceso de

decisión de compras de los usuarios del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 

2023 y (b) Determinar la relación entre las Redes Sociales Verticales en el proceso 

de decisión de compras de los usuarios del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 

2023. 

Asimismo, el trabajo de investigación tuvo la siguiente hipótesis general; 

Existe relación entre el Social Media y el proceso de decisión de compras en el 

Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023, siendo las hipótesis específicas las 

siguientes; (a) Existe relación entre las redes sociales horizontales y el proceso de 

decisión de compras de los usuarios del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 

2023 y (b) Existe relación entre las redes sociales verticales y el proceso de decisión 

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

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 diseño no experimental – transversal. El muestreo está constituido por 126 

mujeres a las cuales se empleó una encuesta para obtener información. 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 conclusión que el 

perfil de las compradoras es autónomo, dado que prefieren comprar en las tiendas 

online, además 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, además la indagación se 

basa en una dirección cuantitativa, en el que se realizó una encuesta a 76 jóvenes 

para recabar información. Respecto a sus resultados en un 52% conformado por 

40 individuos que están totalmente de acuerdo y el 42% está de acuerdo con que 

la gente considera que un producto está en oferta o tiene si tiene algún tipo de 

descuento es más probable que compre el producto por impulso y no mediante el 

uso racional. Se ultima que la aplicación del marketing digital en las compras que 

se realiza es consumida mayormente por mayores de edad, por lo que se 

recomienda que las campañas en medios digitales tengan más acercamiento a 

estos usuarios para así tener más ventas. 

Asimismo, en la investigación de Zambrano y Nuñez (2021) la cual está 

basada en conocer la manera en que influye el social media en las decisiones de 

compra en productos electrónicos en la generación millennials, el trabajo presenta 

un enfoque mixto, con el objetivo de recabar información a profundidad, la misma 

es de tipo exploratoria – descriptiva. La población está conformada por la 

generación millennials entre las edades de 20 a 39 años. En función a sus 

resultados las personas prefieren realizar sus compras en redes sociales como: 

Facebook (48%), Instagram (30%), WhatsApp (23%) y TikTok (9%). Se concluye 
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que los medios sociales es un instrumento asequible al instante de expresar una 

recomendación a la comunidad y así lograr entrar al mercado. 

  Román et al. (2022) en su artículo de investigación tiene como búsqueda 

conocer de qué manera creció 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 utilizó una 

población muestral de 384 personas a las cuales se les aplicó una encuesta para 

la recopilación de datos. Respecto a sus resultados, el tipo de contenido que más 

influye es el segmento informativo (70%), posterior a ello los contenidos interactivos 

y entretenimientos (66%). Se concluye que, mediante este artículo se puede 

estudiar de manera crítica 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) buscó establecer 

qué relación existe entre el posicionamiento y el social media en una compañía, su 

dirección de tesis fue cuantitativo, con diseño no experimental y el tipo de 

investigación fue descriptivo. La conclusión principal fue que se pudo determinar el 

nivel de social media marketing, observándose 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 está en un nivel positivo sobre la utilización de las redes 

sociales. Se obtuvo como resultados en base al objetivo general, que de los 

encuestados el 62.5% señala un nivel intermedio sobre el social media marketing y 

el 18.75% señala un nivel bajo y alto respectivamente, por lo que se determinó que 

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

Asimismo, se tiene a Córdova y Villavicencio (2019) buscan conocer la 

relación entre el E-Branding y el Social Media en una organización, se tiene como 

población a 720 seguidores de una página de Facebook, en donde se aplicó la 

muestra a 251 seguidores. Su enfoque de tesis fue cuantitativo, de diseño no 

experimental de corte transversal, para recoger información se manejó como 

técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. Se concluyó que, si existen 

relevancia entre las variables de investigación aplicadas al negocio, ya que los 

resultados señalaron una correlación de (Rho=0.731), lo cual indica una positiva 

correlación. En sus resultados, respecto al objetivo general, en base a los 
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indicadores de conversaciones muestran un 38% de personas que indican que los 

datos de la organización en su mayoría son de fácil acceso y un 37% de personas 

señalan que en su totalidad los contenidos que se encuentran en el muro de las 

redes sociales de la empresa son llamativos.  

García (2019) plantea como objetivo general en su tesis, determinar la 

influencia del social media en la imagen corporativa de un hospital, además su 

enfoque de tesis fue cuantitativo, el tipo de investigación fue aplicada, se utilizó 

como instrumento de medición el cuestionario y de técnica la encuesta. En función 

a los resultados se recabó información a 110 personas en donde un 7.3% señalan 

que la utilización de estas herramientas en la entidad es mínima, por otro lado, un 

15.50%, señalaron que, si se utilizan estas herramientas de manera seguida en la 

entidad, por último, el 77.3% señalaron 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 participación de las clientelas, evaluando 

el costo y la comunicación. El enfoque del trabajo fue cuantitativo de tipo aplicada, 

de diseño no experimental – transversal. La muestra en total fue dada por 70 

clientes a los cuales se les destinó 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 señalaron que 

usaban los canales digitales para informarse de la banca individual, asociado a ello 

se tiene como conclusión principal. Se toma como conclusión que el social media 

es una herramienta fundamental en las empresas privadas, por lo que su 

implementación es necesaria para que los productos o servicios que brindan 

puedan darse a conocer a través del mercado digital, además 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 diseño no 

experimental. La población fue establecida por 100 individuos, en los cuales se 

manejó de técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. En sus 
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resultados un 8% manifiesta al proceso cerebral que nunca influye en las decisiones 

que toman para comprar productos comerciales, el 27 % de los participantes dice 

que casi nunca sucede, además 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 conclusión, el uso del neuromarketing es de ayuda 

significativamente en las personas al momento de decidir una compra. 

La teoría relacionada a la investigación de la variable social media, Lozares 

(1996) la teoría del social media se caracteriza por avances en aspectos 

fundamentales para su integración. Esta teoría ofrece una perspectiva innovadora 

en la que las relaciones entre entidades son las unidades básicas para recopilar y 

analizar información. De igual forma, González (2014) apunta a una teoría 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 acción colectiva. 

Como segunda teoría para la investigación es la de Deutsch y Gerard 

(1955) la misma es referenciada en cómo 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 está basada en las 

tendencias que tienen las personas en concertar su manera de comportar, sus 

actitudes y creencias, para así poder adaptarse a los factores como la presión 

social. La complacencia es referida en cómo las personas siguen a la influencia 

social para así obtener una recompensa la cual evita un castigo, que se puede 

evitar en un rechazo social. Por último, la obediencia está basada en seguir órdenes 

del entorno social, incluso si las mismas van en contra de los propios valores y 

convicciones de las personas. Esta teoría 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 función a las opiniones que hay en las redes 

sociales. 

En función al social media, Barros et al. (2020) quienes señalaron 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 
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los medios sociales, por lo que se abriría 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) señala 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 así 

ampliar la red de clientes, además el social media es una herramienta tecnológica 

que se ha creado con los avances que ha habido en los últimos años, y han servido 

para que las empresas tengan un óptimo 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 área específica y encargar a una persona 

determinada y calificada para poder crear, manejar y mantener actualizadas el 

social media de la compañía y contestar los mensajes que envían 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 está activa 

actualmente.  

Además, Mehmet et al. (2021) señalan que los medios de comunicación 

atraen la atención de miles de personas que permanecen conectadas la mayor 

parte del día, 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), señalan 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 país y el mundo, por lo que 

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

Respecto a la primera dimensión de la primera variable; redes sociales 

horizontales, se tiene a Mora y Boczkowski (2020) quienes señalaron que este tipo 

de redes sociales están dirigidas para todo público, siendo que el contenido no está 

limitado para solo un grupo de personas, por lo que estos canales de comunicación 

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

El primer indicador perteneciente a esta dimensión es la promoción, respecto 

a ello Kotler y Armstrong (2013) nos menciona que el mismo se cuenta a todas las 
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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 dimensión es la satisfacción, según 

Cypryjanski et al. (2019) está 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 recomendación, para Karaman et al. (2022) 

se refiere a la comunicación sobre algún bien o servicio mediante el comprador y 

un individuo al cual la persona que vende se le tiene mucha confianza, la 

recomendación es importante en la mercadotécnica ya que ayuda a las personas 

en su decisión de compras. 

Como cuarto indicador para esta dimensión 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 dimensión de la primera variable; redes sociales verticales, 

respecto a ello, Dettmer (2019) quien señala que este tipo de redes se caracterizan 

por estar listas a un grupo específico de individuos que realizan una actividad en 

particular, siendo que el contenido que se ofrece en dicha red social es específico 

y dirigido a personas con intereses particulares. 

Como primer indicador que posee esta dimensión 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 percepción de la marca esta puede ser 

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

Como segundo indicador se tiene a la participación de la comunidad, Stefko 

et al. (2022) es referida a las medidas de los miembros en una comunidad online 

en donde interactúan entre sí y los contenidos que se comparte en las plataformas, 
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asimismo se puede manifestar en la interacción que se tenga entre los individuos, 

la misma es influyente para generar estrategias de marketing. 

Respecto al tercer indicador; canales de atención, Mehmet et al. (2021) 

mencionan que estos deben estar diseñados específicamente para brindar mayor 

experiencia a sus usuarios sin ningún inconveniente para ellos, nos refieren que 

existen canales tradicionales como los correos electrónicos y la telefonía móvil, 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 más directa a los clientes. 

Para el último indicador; la calidad del usuario, Hernández 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 así puedan contribuir 

con la mejora hacia la comunidad, en lugar de solo aumentar el número de los 

internautas.  

Pasando a la segunda variable; proceso de decisión de compra, se tiene a 

Feigenbaum (2008) quien señaló a la teoría del control total de la calidad, donde se 

trató de crear un sistema con distintos pasos que permitían obtener estándares 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 más eficiencia en la 

producción y de esa manera se reduzca los costos, además esta teoría hace reseña 

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

Asimismo, se tiene a Maslow (1975) se centra en la motivación y las 

necesidades que impulsan nuestras acciones y la forma en que las llevamos a 

cabo. Según este autor, nuestras acciones son el resultado de la motivación dirigida 

hacia el logro de ciertas necesidades, las cuales pueden ser clasificadas en función 

de su importancia para nuestro bienestar. 

Kotler y Armstrong (2013) desarrollan aproximaciones conceptuales a la 

segunda variable; el proceso de decisión de compra, señalando 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, así como de la forma digital para que los consumidores tengan en 

cuenta los productos. 

Krzysztof (2019) señala que el proceso de decisión de compra, tiene la 

finalidad de que un consumidor pueda tomar la mejor decisión 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 necesita y va realizando 

las comparaciones necesarias hasta encontrar la que más le convenga. 

Bondos (2019) indica que una característica importante del proceso de 

decisión 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 evaluación respectiva. 

Continuando con la primera dimensión 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 prestación para 

compensar una necesidad específica, es decir, en algunos casos aumenta y puede 

convertirse en un estímulo externo, y las necesidades también pueden ser 

activadas por estímulos internos. 

Para el primer indicador; búsquedas en línea, 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 búsqueda para de esa manera obtener más información sobre un bien 

o servicio, comparar precios, leer reseñas, etc. De esta manera las empresas 

pueden monitorear estas búsquedas para así 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 está caracterizado por diversos factores tales como 

culturales que influyen creencias y valores compartidos en una población 
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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 compañeros de 

trabajo, todos ellos incentivan a realizar una compra. Por último, 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 dimensión de la segunda variable; búsqueda de 

información, Stefko et al. (2022) indica que para este momento los clientes ya 

identificaron el producto o servicio que necesitan y ahora están buscando 

información al respecto para saber en detalle lo que van a comprar, ya que esta 

búsqueda la puedes hacer navegando internet o consultando con gente que ya 

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

En función al primer indicador; fuentes digitales, Golmohammadi et al. (2021) 

estas son cada vez más fundamentales para recabar información 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 interacción más directa con ellos y así 

proporcionar mayor tipo de información, absolviendo las dudas que los clientes 

tengan. 

Como segundo indicador; interacción en línea, López (2022) este es referido 

como la comunicación y participación que tengan los consumidores mediante los 

medios digitales, tales como páginas web o redes sociales, además es importante 

que las empresas formen parte de ella y así interactúen con sus clientes, por lo que 

deben estar al pendiente para ofrecer los mejores beneficios con el objetivo de 

satisfacerlos.  

Asimismo, la tercera dimensión de la segunda variable; es evaluación de 

alternativas, siendo que Urbaniak (2021) indica que el estado en que los 

consumidores realizan esta apreciación nunca es única y predeterminada, ya que 

depende de la situación del consumidor, dado que en algunos casos los clientes 

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

Como primer indicador; evaluación 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 basándonos en términos de calidad la misma es un atributo 

fundamental el cual influye en la satisfacción de los consumidores. 

Respecto al segundo indicador; comparación de precios, Holguín et al. 

(2021) mencionan que los clientes buscan información referida a los precios para 

de esa manera comparar las diversas opciones que tienen sobre un producto o 

servicio el cual están considerando en su compra, es en este sentido en donde los 

consumidores evalúan el valor de sus compras con relación al precio. 

Aunado a ello respecto a la cuarta dimensión de la segunda variable; 

decisión 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 demás y el segundo se 

determina como los elementos situacionales, sin embargo pueden ocurrir eventos 

de improviso como el cambio de la economía en el país, o que una marca 

competidora baje sus precios y el consumidor se decida por esa marca, o que un 

amigo cercano le manifieste al consumidor que se decepciono de un producto que 

adquirió y esto hará 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 distribución que está relacionada 

con la disponibilidad y la utilidad de un bien o servicio para los consumidores, esta 

puede estar influenciada por elementos como la disposición descubierta en la 

ayuda al cliente. 

Como segundo indicador; comentarios y críticas, Puxin et al. (2022), estos 

pueden proporcionar información importante en función 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 críticas positivas son fundamentales ya que refuerzan la 

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

Prosiguiendo con la quinta dimensión de la segunda variable, 

comportamiento postcompra, definido por Krzysztof (2019) es la etapa donde el 

consumidor ya adquirió un producto por lo que hay dos posturas que tomará la 

persona, estar satisfecha o insatisfecha, esto versa sobre las expectativas que tenía 

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 estará insatisfecho, siendo que si el producto cumple o supera las 

expectaciones, el comprador estará satisfecho. 

Como primer indicador; los reclamos del consumidor, Mariona y Manuela 

(2021) los mismos son una fuente valiosa de información ya que de esa manera las 

empresas pueden identificar los problemas en sus bienes y así tomar soluciones 

para remediarlos, además manejar los reclamos de manera efectiva mejora la 

satisfacción 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 organización después de haber hecho su primera compra. 

Asimismo Bondos (2019) señala que es importante que las empresas tomen 

importancia a la etapa de postcompra, ya que luego que los clientes adquieren un 

producto si están satisfechos van a volver a comprar la misma marca 

posteriormente y podrán recomendar dicho producto a las personas de su entorno, 

por otro lado si el cliente está insatisfecho no volverá a comprar un producto de esta 

marca y no recomendará lo que compro, por el contrario va avisar a las personas 

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

Por último, 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 compañía 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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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de Investigación 

El tipo de investigación del trabajo es aplicada, la cual fue conceptualizada 

por Vargas (2009) la investigación aplicada tiene como característica que persigue 

el uso de los conocimientos previos a efectos de adquirir nuevos mediante la 

implementación de estos a través de la investigación. En ese sentido, partiendo de 

la teoría que existe sobre el social media, la presente investigación es de finalidad 

aplicada ya que dichos conocimientos serán aplicados para conocer su incidencia 

en la decisión de compra. 

3.1.2. Diseño de investigación:  

El diseño de investigación es correlacional simple, y de acuerdo a Guevara 

et al. (2020) la investigación correlacional simple busca detallar la relación que se 

evidencia en la realidad entre ambas variables inmersas una relación de causalidad 

buscando descubrir las razones del problema. De acuerdo a ello los resultados que 

se obtengan permitirán describir la correlación entre el social media y el proceso de 

decisión de compra. A su vez es de enfoque cuantitativo, a razón de que se 

realizará uso de un cuestionario y encuesta, Ñaupas et al. (2018) mencionan que 

las mismas brindarán resultados numéricos que serán analizadas mediante 

procesadores de datos para su medición, permitiendo de esta forma contrastar las 

hipótesis y alcanzar los objetivos propuestos según la problemática identificada. 

Asimismo, la investigación es no experimental, la cual fue definida por 

Huaire (2019) quien indicó que esta investigación se basa en las variables que se 

han elaborado, siendo que los sucesos y el contexto se lleva a cabo sin la 

intervención directa del investigador, por lo que se observan los fenómenos cómo 

se desarrollan naturalmente.  

3.2. Variables y operacionalización 

Según Oviedo (2015), la definición 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 definición operacional de la primera variable se midió tomando en cuenta 

sus dos dimensiones, la primera fue redes sociales horizontales, definida por Barros 

et al. (2015) señala que estas son plataformas virtuales para el público en general, 

que no están dirigidas a un público en específico, por lo que los usuarios pueden 

los usuarios pueden utilizar estas plataformas de la manera que deseen. 

Por otra parte, respecto a la segunda dimensión, redes sociales verticales, 

de la variable 1, Holguín et al. (2021) definen a estas redes, como plataformas 

digitales dirigidas específicamente a un grupo de personas, donde los usuarios van 

a poder intercambiar ideas y compartir opiniones respecto a temas de interés 

común, siendo que el contenido que existe en este tipo de redes no es del interés 

de todo el público.  

Siendo los indicadores de la primera dimensión, Redes Sociales 

Horizontales; Promoción, Calidad, Satisfacción, Recomendación y Costos, y los de 

la segunda dimensión, Redes Sociales Verticales son: Influencia de los usuarios, 

Participación de la comunidad, Canales de atención y Calidad del usuario. 

Continuando con la definición conceptual de la segunda variable, proceso de 

decisión de compras, se tiene a Barbery (2018) quien define al proceso de decisión 

de compra como las períodos que existen para que se pueda llevar a cabo una 

operación de adquisición de bien o servicio y clasificándolas en dos grandes etapas, 

siendo la primera de ellas la preventa, donde se encuentra el reconocimiento de la 

necesidad, la búsqueda de alternativas, la comparación y la culminación del 

procedimiento de compra, hasta la etapa de la post venta, que comprende la 

satisfacción del cliente y los procedimientos que se realicen en torno al producto. 

Respecto a la definición operacional, esta variable se midió tomando en 

cuenta las siguientes dimensiones; Reconocimiento de la necesidad, Búsqueda de 

información, Evaluación de alternativas, Decisión de compra y Comportamiento 

postcompra.  

De esta manera, respecto a la primera dimensión, 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 

podrá 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 o un 

departamento. 

Respecto a la segunda dimensión, búsqueda de información, Pupo (2001) 

define a esta etapa como el momento donde el consumidor ya determinó el objeto 

el servicio que desea adquirir, por lo que inicia con la recolección de información 

respecto a ello, para poder tomar la mejor decisión. 

Prosiguiendo con la tercera dimensión, evaluación de alternativas, Otero y 

Giraldo (2019), señalan 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 dimensión, tenemos Zúñiga et al. (2020) 

quienes indicaron que la decisión de compra es la etapa más importante del 

proceso, porque es el instante en que el comprador toma la disposición de adquirir 

un determinado producto o servicio para satisfacer su necesidad interna o externa. 

Prosiguiendo tenemos la quinta dimensión, por lo que Céspedes (2019) 

definió al comportamiento postcompra, como la etapa final de todo el proceso, 

donde el consumidor puede tener 2 posturas, la satisfacción y la insatisfacción, 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 dimensión se tiene 

el reconocimiento de la necesidad y sus indicadores son; Búsquedas en línea y 

Comportamiento del consumidor. Para la segunda dimensión la búsqueda de 

información y sus indicadores son; Fuentes digitales e Interacción en línea.  

Respecto a la tercera dimensión la evaluación de alternativas, se tiene como 

indicadores; evaluación de la calidad y comparación de precios. En base a la cuarta 

dimensión la decisión de compra, se tiene como indicadores; accesibilidad, 

comentarios y críticas. Por último, para la quinta dimensión la cual es 

comportamiento postcompra, se tiene como indicadores; reclamos del consumidor 

y tasa de recompra. 
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3.2. Población, muestra y muestreo 

3.2.1. Población 

La población incluyó a todos los clientes del turno de noche de Aventura Gym 

Universitaria, de los cuales hay 153 en total según la base de datos del gimnasio. 

Arias et al. (2016) la población es el total de individuos que cuentan con 

características comunes que son observables en un determinado momento y lugar, 

en el monto en que se desarrolle alguna investigación, además es importante 

especificar la población que se va estudiar, debido a que al terminar la investigación 

que se realizó de la muestra obtenida, se podrá generalizar los resultados 

recabados hacia el resto de la población.  

3.3.2 Muestra 

Hernández y Mendoza (2018) es representada por un subgrupo las cuales 

contienen características que pertenecen a la población la cual fue elegida 

previamente para la investigación. La muestra para el trabajo de investigación 

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 información fue el siguiente; se utilizó el instrumento del cuestionario y se aplicó 

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 decisión de compras y sus dimensiones, cabe resaltar que las 

18 preguntas elaboradas se hicieron enfocadas en responder a los objetivos de la 

investigación, luego de terminado esto, se pasó 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 población total que se utilizó no es muy 

amplia, por lo que es necesario saber las opiniones y respuestas del total de la 

población.  

Esta investigación no tuvo criterios de inclusión, ni criterios de exclusión, 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 población como muestra, es decir se trabaja con toda 

la población, además este método se utilizó en los casos donde es necesario saber 

las respuestas y opiniones de toda la población, y cuando se cuenta con una 

población no muy amplia. 

        3.3.4. Unidad de análisis 

  El presente trabajo de investigación está conformado por los clientes que 

acuden al Aventura Gym Universitaria a realizar ejercicios en el turno noche. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica utilizada para la investigación es encuesta y el instrumento 

utilizado es el cuestionario. A su vez, Cevallos et al. (2017) quienes señalan que la 

encuesta consiste en un procedimiento que utilizan los investigadores para poder 

recabar datos e información mediante un cuestionario, que se diseñará 

previamente. Asimismo, se tiene a Arias (2020) quien define al cuestionario como 

la herramienta que se va aplicar para poder recabar información, siendo que esta 

se podrá aplicar al público objetivo de manera física plasmada en un documento o 

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

 

La investigación tiene un instrumento validado por los siguientes expertos: 

 

Tabla 1 

Validación por juicio de expertos 

 

Experto Grado Académico Criterio 

Víctor Hugo Rojas Chacón Magíster Aplicable 

Abel Alejandro Tasayco Jala Doctor Aplicable 

Aquiles Antonio Peña Cerna Magíster Aplicable 

Nota: Elaboración propia  

 

Siendo que la validez es definida por Huseyin (2021) como la eficacia que 

tiene un instrumento al medir lo que se está investigando, además la validez otorga 

a los instrumentos y a toda la información 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 investigación para brindarle a los 
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instrumentos la credibilidad necesaria, además está referida al grado de seguridad 

o confianza con el cual se pueden aceptar los resultados recabados por el 

investigador. 

 

Tabla 2 

Rangos de confiabilidad 

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

 

Tabla 3 

Alfa de Cronbach de la variable Social Media 

 

Nota: Data obtenido programa software Spss v.25 

 

Tabla 4 

Alfa de Cronbach de la variable Proceso de decisión de compras 

Nota: Data obtenido programa software Spss v.25 

 

3.5. Procedimientos  

 El presente trabajo empezó planteando la problemática, seguido de ello se 

realizó la justificación, los objetivos y las hipótesis que son importantes para la 

exploración, posteriormente se realizó los antecedentes en donde se buscó 

información importante sobre el tema que se está realizando, a su vez se elaboró 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,848 8 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,821 10 

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 
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teorías que defienden este trabajo. En la tercera parte del trabajo se realizó la 

metodología, en donde se especifica el enfoque, tipo y diseño de la investigación, 

a su vez se realizó la definición conceptual y operacional de las variables en estudio, 

para la cuarta parte se realizó una encuesta en donde se elaboró un cuestionario 

para recabar información y enviarlos al software estadístico SPSS v,25, en donde 

se tuvieron en cuenta las variables Social Media y Proceso de decisión de compra. 

Para obtener los datos importantes para este trabajo se contactó con el Gimnasio 

Aventura Gym, la cual se basó en: (a) Obtener la autorización del gimnasio para 

usar su nombre y realizar esta investigación el cual se evidencia en el anexo 6; (b) 

se realizó un cuestionario a los clientes que acuden al gimnasio para recabar 

información; (c) luego de haber obtenido los resultados mediante el cuestionario, 

se tuvo que realizar la codificación correspondiente a la escala de Likert y todo ello 

se trasladó al software estadístico SPSS v.25; (d) seguido de ello se ejecutó las 

tablas y gráficos, a su vez se realizó la prueba de normalidad en donde se aplicó la 

de Kolmogórov-Smirnov para conocer si la hipótesis es aceptada o rechazada; (e) 

además para saber si existe relación entre las variables y dimensiones de estudio 

se usó la correlación Rho de Spearman; (f) para finalizar, a través de los resultados 

estadísticos se obtuvo las conclusiones y recomendaciones que fueron 

fundamentales para esta investigación.   

3.6. Método de análisis de datos.  

 En base a la información de Google Forms, los resultados se ejecutaron 

mediante el software SPSS v.25 y con ello se calculó el nivel de relación entre las 

variables, siendo que dichos resultados fueron contrastados con el marco teórico 

en la discusión donde finalmente se arribó a las conclusiones y recomendaciones, 

siendo que el método utilizado en la investigación fue el descriptivo, ya que se creó 

una encuesta mediante Google Forms que fue enviada de manera virtual a 153  

clientes del gimnasio aventura de universitaria para que sean contestadas, siendo 

que una vez respondidas las encuestas se terminó de recopilar la información y se 

pasaron dichos datos por el SPSS de donde se elaboraron tablas y gráficos que 

representan la información recabada, asimismo la investigación 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 investigación fue el inferencial, ya que una vez 

se obtuvieron las 153 respuestas de los clientes del gimnasio y esta información 

fue pasada por el software estadístico SPSS v.25, se procedió a plantear los 

resultados y la discusión, que fueron fundamentales para posteriormente realizar 

las conclusiones del trabajo de investigación, es importante resaltar la 

conceptualización de este método de estudio, Jurado (2017) señala que el método 

de análisis de datos inferencial, se utiliza cuando ya se cuenta con la información 

de la muestra, es decir cuando ya se aplicó la encuesta sea de manera física o de 

manera virtual, siendo que la información recabada se utiliza para inferir 

conclusiones. 

3.7. Aspectos éticos 

 En el trabajo de investigación 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 manipulación alguna 

sobre las respuestas emitidas por los encuestados, siendo que en la investigación 

se han respetado los cuatro principios de la bioética, iniciando por la beneficencia, 

ya que el trabajo realizado partió 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 estarían siendo atendidos de 

manera célere y optima por parte de la empresa, asimismo se vino aplicando el 

principio de autonomía, ya que el trabajo podrá 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 investigación tienen fines académicos y no se busca causar daño 

a nadie, además el investigador ha cumplido con citar de acuerdo al manual APA 

edición séptima, a los autores de los artículos científicos y tesis que a utilizando, 

por último se ha autorizado el principio de justicia, ya que este trabajo se ejecutó 

respetando siempre el procedimiento actual del país, 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 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 decisión de compra 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

 

 

 

 

 

Proceso de decisión 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% 
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Tabla 7 

Redes Sociales Horizontales * Proceso de decisión de compra 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

Tabla 8 

Redes Sociales Verticales * Proceso de decisión de compra 

 

 Proceso de decisión 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 

 

 

 

 

 

 

 

 Proceso de decisión 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% 
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Figura 1 

Niveles de frecuencia de la variable Social Media 

 
Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

Interpretación 

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 interacción por parte de su público y así satisfacer lo que buscan. 
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Figura 2 

Niveles de Frecuencia de las Redes Sociales Horizontales 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

Interpretación 

En la figura 2, se refleja que el nivel medio es el que más predomina, sin 

embargo, el nivel alto también se encuentra a la par, por lo que se demuestra que 

el Gimnasio Aventura Gym está mejorando sus redes sociales horizontales con 

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

Niveles de Frecuencia de las Redes Sociales Verticales 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

Interpretación 

 

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 está 

desarrollando buenas promociones y esto se evidencia en la satisfacción que tiene 

su público para con el Gimnasio. 
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Tabla 9 

Frecuencia de la variable Proceso de decisión de compra 

 

Proceso de decisión de compras 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 2 1,3 1,3 1,3 

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 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 Búsqueda de información 
 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

 

Búsqueda de información 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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  
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Tabla 12 

Frecuencia de la variable Evaluación de alternativas 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

Tabla 13 

Frecuencia de la variable Decisión de compra 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

Tabla 14 

Frecuencia de la variable Comportamiento post-compra 

 

Comportamiento post compra 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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 

 

 

 

Evaluación de alternativas 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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  

Decisión de compra 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 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  
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Figura 4 

Niveles de frecuencia del Proceso de decisión de compras 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 
 

 

Interpretación 
 

En la figura 4 se observa un nivel alto por parte del proceso de decisión 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 más le conviene y puedan tener una decisión de compra más clara. 
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Figura 5 

Niveles de Frecuencia del Reconocimiento de la necesidad 

 
Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

Interpretación 

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 ayudará a 

encontrar una solución óptima para ellos. 
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Figura 6 
 
Niveles de Frecuencia de la Búsqueda de información 
 

 
Nota: Data obtenida del software Spss v.25 
 

Interpretación 

En la figura 6 se evidencia un mayor porcentaje en relación al nivel alto, lo 

cual significa que los clientes del Gimnasio Aventura Gym antes de tomar su 

decisión al momento de escoger el centro de entrenamiento más adecuado para 

ellos buscan información sobre qué gimnasio le ofrece mejores beneficios, mejores 

máquinas para hacer sus ejercicios. 
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Figura 7 

Niveles de Frecuencia de la Evaluación de alternativas 

 

 
Nota: Data obtenida del software Spss v.25 
 
 

Interpretación 
 

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 evalúan los mejores precios 

que cumplan con sus necesidades de entrenamiento. 
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Figura 8 
 
Niveles de frecuencia de la Decisión de compra 

 
Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

Interpretación 

 

En base a la figura 8 se evidencia que el nivel alto es el que más predomina, 

los clientes del Gimnasio Aventura Gym buscan la mejor accesibilidad para 

encontrar el centro de entrenamiento más adecuado para ellos, asimismo buscan 

recomendación de otras personas para acudir al gimnasio que más se adecue a 

sus necesidades. 
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Figura 9 
 
Niveles de frecuencia del Comportamiento post-compra 
 

 
Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

 

Interpretación 
 

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 están satisfechos con el servicio que se le brinda, 

pudiendo realizar sus ejercicios de manera óptima y que cumpla con las 

expectativas que ellos buscan. 
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4.2 Resultados inferenciales 

Porras (2017) menciona que la estadística inferencial está enfocada en tomar 

decisiones o la ejecución de generalizaciones mediante las características 

observadas en base a una información completa o imparcial, en estadística se 

estudian diversos fenómenos aleatorios, lo cual quiere decir que sus resultados 

están determinados por factores casuales. 

Tabla 15 

Valores del coeficiente de correlación Rho de Spearman 

Nota: Hernández, Fernández y Baptista (2014) 

Para ejecutar la contratación de hipótesis, lo primero que se hizo fue realizar 

la prueba de normalidad, para la presente investigación la muestra poblacional es 

de 153 clientes, es por ello que los datos estadísticos solo se basaran en la prueba 

de normalidad de Kolmogórov – Smirnov bajo la siguiente consideración: 

H0: La distribución de la población es normal  

H1: La distribución de la población no es normal 

Criterios de aceptabilidad 

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

de aceptar la hipótesis alterna y se rechaza la nula, lo cual significa que la muestra 

poblacional no sigue una distribución normal y se ejecuta el coeficiente de 

correlación Rho de Spearman. 

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

de aceptar la hipótesis nula y se rechaza la alterna, lo cual significa que la muestra 

Valor de Rho de Spearman Interpretación 

0 Nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.20 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.40 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.70 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.90 a 0.99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación grande, perfecta 
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poblacional sigue una distribución normal y se ejecuta el coeficiente de correlación 

de Pearson. 

Significancia = 0.05 

Coeficiente de correlación = Rho de Spearman 

Tabla 16 

Prueba de normalidad de la hipótesis general 

 Kolmogorov-Smirnova 

         Estadístico                   gl                    Sig. 

Social Media ,369 153 ,000 

Proceso de decisión de compras ,401 153 ,000 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

Interpretación 

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

de Kolmogorov – Smirnov se evidencia que los datos no siguen una distribución 

normal, dado que la Sig. es menor a 0.05, por lo tanto, se rechaza H0 y es aceptada 

la H1 y los hallazgos serán ejecutados bajo el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman. 

Tabla 17 

Prueba de normalidad de las hipótesis especificas 

 Kolmogorov-Smirnova 

           Estadístico gl Sig. 

Redes Sociales Horizontales ,279 153 ,000 

Redes Sociales Verticales ,304 153 ,000 

Proceso de decisión de compras ,401 153 ,000 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

 

Interpretación  

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

normalidad de Kolmogórov – Smirnov se muestra que los datos no tienen una 

distribución normal, ya que la Sig. es menor a 0.05 por lo cual se rechaza H0 y se 
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acepta H1 y se contrastará la hipótesis bajo el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman.  

Prueba de la hipótesis general  

H0: El Social Media no se relaciona con el proceso de decisión de compras del 

Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023.  

H1: El Social Media se relaciona con el proceso de decisión de compras del 

Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023. 

Tabla 18 

Correlación de Rho de Spearman de la hipótesis general  

 

Social Media 

Proceso de 

decisión de 

compras 

Rho de Spearman Social Media Coeficiente de correlación 1,000 ,364** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 153 153 

Proceso de decisión de 

compras 

Coeficiente de correlación ,364** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 153 153 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

Interpretación 

En base a los datos de la tabla 18 se evidencia una relación positiva baja ya 

que el coeficiente de correlación fue de ,364. Del mismo modo, la Sig. es de ,000 

menor a 0,05, por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la nula. Por 

último, se aprecia que si existe una correlación positiva baja entre el Social Media 

y el Proceso de decisión 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 información y tips sobre cómo mantener una vida fitness, con el 

objetivo que los clientes tengan una decisión firme para adquirir los servicios del 

gimnasio Aventura Gym. 
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Prueba de la hipótesis específica 1 

H0: Las redes sociales horizontales no se relacionan con el proceso de decisión de 

compras del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023.  

H1: Las redes sociales horizontales se relacionan con el proceso de decisión de 

compras del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023. 

Tabla 19 

Correlación de Rho de Spearman de la hipótesis específica 1 

 

Redes 

Sociales 

Horizontales 

Proceso de 

decisión de 

compras 

Rho de Spearman Redes Sociales 

Horizontales 

Coeficiente de correlación 1,000 ,334** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 153 153 

Proceso de decisión de 

compras 

Coeficiente de correlación ,334** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 153 153 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

Interpretación 

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

coeficiente de correlación es de ,334. Asimismo, se rechaza H0 ya que la Sig. es de 

.000 menor a 0.05 y es aceptada H1. Por lo que se demuestra una relación positiva 

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

el Gimnasio Aventura Gym Universitaria.  
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Prueba de la hipótesis específica 2  

H0: Las redes sociales verticales no se relacionan con el proceso de decisión de 

compras del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023.  

H1: Las redes sociales verticales se relacionan con el proceso de decisión de 

compras del Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2023. 

Tabla 20 

Correlación de Rho de Spearman de la hipótesis específica 2 

 

Redes 

Sociales 

Verticales 

Proceso de 

decisión de 

compras 

Rho de Spearman Redes Sociales Verticales Coeficiente de correlación 1,000 ,226** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 153 153 

Proceso de decisión de 

compras 

Coeficiente de correlación ,226** 1,000 

Sig. (bilateral) ,005 . 

N 153 153 

Nota: Data obtenida del software Spss v.25 

Interpretación 

En base a los datos obtenidos en la tabla 20 se refleja una relación positiva 

baja ya que el coeficiente de correlación es de ,226. Asimismo, la Sig. es de ,000 < 

a 0.05, por lo tanto, se acepta la H1 y es rechazada H0, por lo que sí existe una 

relación positiva baja entre las redes sociales verticales y el proceso de decisión de 

compras del Gimnasio Aventura Gym Universitaria. 
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V. DISCUSIÓN 

Los resultados obtenidos en la investigación reflejaron que: se acepta la 

prueba de normalidad dado que existe un nivel de correlación positiva baja con un 

Rho de Spearman de .364 y la Sig es de 0.00, por lo tanto, si existe relación entre 

las variables social media y proceso de decisión de compra del Gimnasio Aventura 

Gym. Respecto a ello, García (2019) demostró que sólo 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 mínima en una 

empresa, dado que existen otros métodos de incentivar la compra en los 

consumidores, por el contrario, Córdova 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 fácil acceso por lo que pueden tener información más detallada 

de lo que buscan, del mismo modo un 37% señala que en su mayoría los contenidos 

los cuales son creados por las empresas son llamativos de esa manera los clientes 

pueden tener una mejor interacción con la empresa y así construir una relación 

sólida. Es así que, en la teoría de la social media sustentada por Lozares (1996) 

menciona que estas son importantes para la integración 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 amplíe 

su red de contactos, además es un instrumento tecnológico que sirve para que las 

organizaciones tengan un óptimo funcionamiento y así puedan aumentar sus 

ventas.  

Con respecto a la hipótesis específica 1 se refleja la existencia de una relación 

entre las redes sociales horizontales y el proceso de decisión de compra del 

Gimnasio Aventura Gym, en los resultados se demuestra que existe una correlación 

positiva baja según 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 está 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 
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de su público. 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 manifestó que la empresa en estudio no se encuentra en un optimó 

nivel con proporción a sus redes sociales, se concluyó 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 investigación 

de Ardila y Moyano (2017) indican que posicionar un producto es importante dado 

que 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 línea ya que las páginas 

creadas en las redes sociales horizontales brindan diversas prendas que son del 

agrado de las personas, por lo que en la teoría 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 disposición 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) señalan que las redes sociales horizontales son aptas 

para todo el público, 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 último, en base a la hipótesis específica 2 se demuestra una relación entre 

las redes sociales verticales y el proceso de decisión de compra del Gimnasio 

Aventura Gym, en los resultados alcanzados se refleja la existencia de una 

correlación 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 está el 

nivel alto en un 46%, esto permite que el Gimnasio Aventura Gym pueda desarrollar 

mejores promociones para su público objetivo e información detallada de los 

servicios que brinda, de esa manera se evidenciará mayor satisfacción entre sus 

clientes. Estos resultados son contrarios en el trabajo de Selgueron (2018) la cual 

está determinada en conocer qué influencia tiene el neuromarketing en el social 

media en la toma de decisión de compra, en sus resultados se evidencia que de 

100 clientes el 8% señala que jamás 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 está 

completamente de acuerdo en que las redes sociales incitan a los consumidores a 

realizar compras impulsivas, mientras que el 42% está de acuerdo en que la gente 

tiende a comprar productos en oferta o con descuento por impulso y no mediante 

un análisis racional. Por lo tanto, se ultima que el marketing digital tiene un mayor 

impacto en las mujeres (59%) entre 21 y 23 años de edad, por lo que en la teoría 

de la jerarquía 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 motivación para 

alcanzar ciertos objetivos y satisfacer sus necesidades, que pueden ser clasificadas 

en función de su importancia para su bienestar. Además, Dettmer (2019) menciona 

que las redes sociales horizontales están caracterizadas por ser dirigidas a un 

grupo específico de personas las cuales se dedican a una actividad en particular, 

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

Con respecto a la ejecución del objetivo general, se halló una relación 

positiva baja mediante las variables social media y proceso de decisión de compras, 

además los resultados en base a la correlación Rho de Spearman fueron de .364, 

y se obtuvo la Sig. de 0.01, por consiguiente, la hipótesis nula es rechazada y es 

aceptada la alterna. Se reflejó que el Gimnasio Aventura Gym debe interactuar más 

con su público objetivo, de esa manera pueden conocer sus necesidades y 

satisfacerlas, de esa manera se puede obtener más información y los clientes 

tendrán una noción más clara en su toma de decisiones. 

En función al objetivo específico 1, se refleja una relación positiva baja entre 

las variables redes sociales horizontales y el proceso de decisión 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 hipótesis 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, además debe tener más contacto con su público, de tal 

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

Conforme al objetivo específico 2, se evidencia una relación positiva baja 

entre las variables redes sociales verticales y el proceso de decisión 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 hipótesis nula es rechazada y se acepta la 

alterna. Se concluye que el Gimnasio Aventura Gym está desarrollando buenas 

promociones y esto se evidencia en la satisfacción que tiene su público para con el 

Gimnasio, de igual manera debe seguir creando contenidos informativos que logren 

llamar la atención de su público. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Analizar más a fondo el uso de las redes sociales, en el que se puede 

emplear investigaciones que contengan un enfoque mixto, empleando así el 

cuestionario y la entrevista, con el objetivo de que se obtenga mayor información 

dada por la población de estudio, se propone aplicar el estudio a personas que 

acuden a gimnasios o que hacen algún 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 físicos y lo que conlleva en su decisión de adquirir el 

servicio. El uso de las redes sociales contiene mucha información la cual puede ser 

útil para conocer a detalle a las personas. 

Difundir más el tema de las redes sociales horizontales, en el que se puede 

usar un enfoque mixto para la investigación, para que de esa manera haya mayor 

flujo en la búsqueda de información brindada por la población de estudio, es 

recomendable aplicarlo a personas jóvenes debido que ellos están más al 

pendiente de los medios sociales y así conocer qué aplicaciones móviles son las 

que más 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 desempeñan un rol fundamental porque 

permiten que los usuarios en internet puedan conectarse e interactuar entre sí lo 

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

Fomentar a las futuras generaciones de mercadólogos investigar a 

profundidad el tema de las redes sociales verticales, por lo que es importante para 

entender mejores mercados selectos, identificando así oportunidades de negocio, 

y mejorar la comunicación en el entorno digital. Las investigaciones que se realicen 

deben de brindar a las organizaciones información valiosa para de esa manera 

adaptar sus estrategias y así obtener buenos resultados.   
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Anexo 1. Matriz de Operacionalización de las variables 

 
Variable 

 
Definición 
Conceptual 

 
Definición 
operacional 

 
Dimensión 

 
Indicador 

 
Escala 

 
 
 
 
Social Media 

Barros et al. (2020) el 
Social Media abarca 
distintas acciones para 
conectarse con 
potenciales clientes a 
través de la tecnología.  

Esta variable se 
medirá tomando en 
cuenta las siguientes 
dimensiones; Redes 
Sociales Horizontales 
y Redes Sociales 
Verticales.  

 
Redes Sociales 
Horizontales 

Promoción 
Satisfacción 
Recomendación  
Costos 

 
 
Ordinal  

Redes Sociales 
Verticales  

Influencia de los 
usuarios 
Participación de la 
comunidad 
Canales de atención 
Calidad del usuario 

 
Ordinal 

 
 
 
 
 
 
 
 
Proceso de decisión 
de compras 

 
 
 
 
Kotler y Armstrong 
(2021), son etapas por 
las que pasa una 
persona antes, durante 
y después de adquirir 
un producto o servicio.   

 
 
Esta variable se 
medirá tomando en 
cuenta las siguientes 
dimensiones; 
Reconocimiento de la 
necesidad, Búsqueda 
de información, 
Evaluación de 
alternativas, Decisión 
de compra y 
Comportamiento 
postcompra.  
 
 
 

Reconocimiento de la 
Necesidad  

Búsquedas en línea 
Comportamiento del 
consumidor 

 
Ordinal 

Búsqueda de 
Información 

Fuentes digitales 
Interacción en línea 

 
Ordinal 

Evaluación de 
Alternativas 

Evaluación de la 
calidad 
 
Comparación de 
precios 

 
Ordinal 

Decisión de Compra Accesibilidad 
Comentarios y críticas  

 
Ordinal 

Comportamiento 
Postcompra  

Reclamos del 
consumidor 
Tasa de recompra 

 
Ordinal 

Nota: Elaboración propia 



 
 

Anexo 2. Matriz de Consistencia 

PROBLEMAS DE 

INVESTIGACIÓN 

OBJETIVOS DE 

INVESTIGACIÓN 

HIPOTESIS DE 

INVESTIGACIÓN 

 

VARIABLES 

 

MEDICIÓN 

FUENTE 
TÉCNIC

AS 
INSTRUMENTO 

 

PROBLEMA 

GENERAL 

¿Cómo influye el Social 

Media en el proceso de 

decisión de compras en 

el Gimnasio Aventura 

Gym Universitaria, 

2022? 

 

 

PROBLEMA 

ESPECIFICO 01 

¿Cómo influyen las 

Redes Sociales 

Horizontales en el 

 

OBJETIVO 

GENERAL 

Determinar como el 

Social Media influye 

en el proceso de 

decisión de compras 

en el Gimnasio 

Aventura Gym 

Universitaria, 2022. 

 

OBJETIVO 

ESPECÍFICO 01 

Determinar cómo 

influyen las Redes 

Sociales 

 

HIPOTESIS 

GENERAL 

El Social Media 

influye en el 

proceso de decisión 

de compras en el 

Gimnasio Aventura 

Gym Universitaria, 

2022 

 

HIPOTESIS 

ESPECIFICA 01 

Las Redes Sociales 

Horizontales 

influyen en el 

Social Media  

 

 

 

 

 

 

 

  

Proceso de 

decisión de 

compra  

 

Redes 

Sociales 

Horizontales 

 

Redes 

Sociales 

Verticales  

 

 

 

Reconocimie

nto de la 

Necesidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gimnasio 

Aventura 

Gym 

Universitaria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Encuesta 

 

 

 

Cuestionario  

Variable Social 

Media 

Dimensiones 

D1 Redes Social 

Horizontal 

P1,p2,p3,p4,p5 

D2 Redes Social 

Verticales 

P6,p7 

Variable Proceso de 

decisión de Compra 

Dimensión 

D3 Reconocimiento 

de la Necesidad 



 
 

proceso de decisión de 

compras de los 

usuarios del Gimnasio 

Aventura Gym 

Universitaria, 2022?,  

 

 

PROBLEMA 

ESPECIFICO 02 

¿Cómo influyen las 

Redes Sociales 

Verticales en el proceso 

de decisión de compras 

de los usuarios del 

Gimnasio Aventura 

Gym Universitaria, 

2022? 

 

 

Horizontales en el 

proceso de decisión 

de compras de los 

usuarios del 

Gimnasio Aventura 

Gym Universitaria, 

2022 

 

 

OBJETIVO 

ESPECÍFICO 02 

Determinar cómo 

influyen las Redes 

Sociales Verticales 

en el proceso de 

decisión de compras 

de los usuarios del 

Gimnasio Aventura 

Gym Universitaria, 

2022.  

proceso de decisión 

de compras de los 

usuarios del 

Gimnasio Aventura 

Gym Universitaria, 

2022  

 

HIPOTESIS 

ESPECIFICA 02 

Las Redes Sociales 

Verticales influyen 

en el proceso de 

decisión de 

compras de los 

usuarios del 

Gimnasio Aventura 

Gym Universitaria, 

2022. 

 

 

Búsqueda de 

Información 

Evaluación 

de 

Alternativas 

Decisión de 

Compra 

Comportamie

nto 

Postcompra 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

P8,p9,p10 

D4 Búsqueda de la 

Información 

P11,p12 

D3 Evaluación 

Alternativa 

P13,p14 

D4 Decisión de 

Compra 

P15,p16  

D5 Comparación 

Post Compra 

P17 p18 



 
 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 3. Autorización de la empresa para publicar su nombre 



 
 

Anexo 4. Instrumento de medición 

Instrumento de medición 

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES: Social Media y proceso de decisión 

de compras en el Gimnasio Aventura Gym Universitaria, 2022.  

Instrucciones. - Este cuestionario está conformado por una serie de preguntas, las 
cuales deberá leer atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted que 
sus respuestas son confidenciales y solo se usarán con propósitos académicos. 
Agradecemos sinceramente su participación y le invitamos a responder de acuerdo a la 
siguiente: 
 
LEYENDA: 

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigación, respondiendo el 

cuestionario de manera voluntaria:                    SI 

    

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS 

VALORACIÓN  

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 Es fundamental 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 atención de Aventura 
Gym brinda información precisa de lo que 
busca 

     

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

     

V2: Proceso de decisión de compra       

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 



 
 

D1: Reconocimiento de la Necesidad        

9 Siente la necesidad de asistir a un 

gimnasio para mantener buena 

salud  

     

10 Considera necesario que los precios 

que tienen las membresías de un 

gimnasio sean accesibles para 

matricularse 

     

D2: Búsqueda de información       

11 Con que frecuencia busca información 
sobre los gimnasios cercanos a su 
domicilio antes de tomar la decisión de 
matricularse en uno 

     

12 Al momento de buscar información en las 
redes sociales sobre los gimnasios se 
enfoca en los precios y calidad de las 
maquinas 

     

D3: Evaluación 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: Decisión de Compra       

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

     

16 Considera la opinión 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 validación de la variable Social Media 

 

 

 

 

VARIABL

E 

 

 

 

 
 
 
 

DIMENSIÓ
NES 

 
 
 
 
INDICADOR 

 
 
 
 

ITEMS 

OPCIÓN DE 
RESPUESTA 

CRITERIOS DE EVALUCIÓN  
OBSERVACIÓN Y/O 
RECOMENDACION
ES 

S
ie

m
p

re
 

C
a
s
i 
S

ie
m

p
re

  

A
 v

e
c
e
s
  

C
a
s
i 
N

u
n
c
a
  

N
u
n
c
a
 

RELACIÓN 
ENTRE LA 
VARIABLE 

Y LA 
DIMENSIÓN 

RELACIÓN 
ENTRE LA 

DIMENSIÓN 
Y EL 

INDICADOR 

RELACIÓN 
ENTRE EL 

INDICADOR 
Y EL ITEMS 

RELACIÓN 
ENTRE 

EL ITEMS Y 
LA 

OPCIÓN DE 
RESPUESTA 

 

SI NO SI NO SI NO SI NO  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

SOCIA
L 

MEDIA 

 
 
 
 
 
 

Redes 
Sociales 
Horizont

ales 

 
 
 
 
 

Promoci
ón 

 
Satisfacc

ión 
 

Recome
ndación 

 
Costos  

 

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

     X  X  X  X   

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

     X  X  X  X   



 
 

 

 

 

 

Con qué frecuencia 
recomienda al 
Gimnasio Aventura 
Gym con sus 
amistades 

     X  X  X  X   

Los precios que 
ofrece el Gimnasio 
Aventura Gym son 
accesibles  

 
 

 

     X  X  X  X   

  
Redes 

sociales 
verticale

s   

 
Promoci

ón 

Recome

ndación 

Satisfacc

ión 

Calidad  

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

     X  X  X  X   



 
 

  
Redes 

sociales 
verticale

s   

 
Promoci

ón 

Recome

ndación 

Satisfacc

ión 

Calidad  

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

     X  X  X  X   

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

     X  X  X  X   

   Los canales de 
atención de 
Aventura Gym 
brinda información 
precisa de lo que 
busca 

     X  X  X  X   



 
 

Nota: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

     X  X  X  X   



 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN 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 Chacón Víctor Hugo 

 

DNI: 09621351 
 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

 
 
 

VALORACIÓN: 
 
 

 
 

 
 

 
 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 X    



 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN 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 ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Doctor 

 
 
 

VALORACIÓN: 
 
 

 
 

 
 

 
 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 X    



 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN 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: Peña Cerna Aquiles Antonio  

 

DNI: 42353436 
 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Maestro 

 
 
 

  VALORACIÓN: 
 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 X    



 
 

Anexo 6. Matriz de validación de la variable Proceso de Decisión de Compra 

 
 
 
VARIAB
LE 

 
 
 
 

DIMENSI
ÓNES 

 
 
 
 

INDICAD
OR 

 
 
 
 

ITEMS 

OPCIÓN DE 
RESPUESTA 

CRITERIOS DE EVALUCIÓN  
 
OBSERVA
CIÓN Y/O 

RECOMEN
DACIONES 

S
ie

m
p

re
  

C
a

s
i 
S

ie
m

p
re

  

A
 v

e
c
e
s
  

C
a

s
i 
N

u
n
c
a

  

N
u

n
c
a

  

RELA
CIÓN 
ENTR
E LA 

VARIA
BLE Y 

LA 
DIMEN
SIÓN 

RELA
CIÓN 
ENT
RE 
LA 

DIME
NSIÓ
N Y  
EL 

INDIC
ADOR 

RELAC
IÓN 
ENTR
E EL 

INDICA
DOR Y 
EL 
ITEMS 

RELA
CIÓN 
ENTRE 
EL 
ITE
MS 
Y LA 

OPCIÓN 
DE 
RESPEU
STA 

S
I 

NO S
I 

NO S
I 

N
O 

S
I 

NO  

PROCES

O DE 

DECISIÓ

N DE 

COMPR

A   

 
 
Reconoci
miento 
de la 
necesida
d  
 
Búsqued
a de 
informaci
ón 
 
Evaluaci
ón de 
alternativ
as 
 
Decisión 
de 
compra  

 
 
Promoci
ón 
 
Costos 
 
Recome
ndación 
Promoci
ón 
 
Calidad 
 
Costos 
 
Accesibili
dad 
 
Recome
ndación 
 

 
¿Usted tiene la 
necesidad de 
asistir a un 
gimnasio para 
mantener 
buena salud? 

      
 

X 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 

X 

  
 
 

X 

  
 
 

X 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

              



 
 

 
Comport
amiento 
postcom
pra  
 

Satisfacc
ión 
 
Reclamo
s  

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

     X  X  X  X   

¿Usted 
busca 
información 
sobre los 
gimnasios 
cercanos a 
su domicilio 
antes de 
tomar la 
decisión de 
matriculars
e en uno? 

     X  X  X  X   



 
 

 ¿Usted 
busca 
información 
en las redes 
sociales 
respecto a 
gimnasios 
antes de 
matricularse 
en uno? 

     X  X  X  X   

 ¿Usted 
compara 
los 
servicios 
que brindan 
diferentes 
gimnasios 
antes de 
matriculars
e en uno? 

     X  X  X  X   



 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

¿Usted 
compara 
los precios 
que ofrecen 
los 
gimnasios 
antes de 
matriculars
e en uno? 

     X 
 
 
 
 
 
 
 
 

 X  X  X   

¿Usted 
toma en 
cuenta que 
un 
gimnasio se 
encuentre 
en una 
zona 
céntrica y 
de fácil 
acceso al 
momento 
de decidir 
matriculars
e en uno? 

     X  X  X  X   



 
 

 

 

 ¿Usted 
toma en 
cuenta la 
opinión que 
tienen otros 
usuarios en 
las redes 
sociales 
respecto a 
un 
gimnasio, 
para 
matriculars
e en dicho 
lugar? 

     X  X  X  X   
 

 

 ¿Usted se 
siente 
satisfecho 
con los 
servicios 
que brinda 
el Aventura 
Gym 
Universitari
a? 

     X  X  X  X   



 
 

 

 

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

     X  X  X  X   

Nota: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN 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 Chacón Víctor Hugo 

 

DNI: 09621351 
 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

 
 
 

VALORACIÓN: 
 
 

 
 

 
 

 
 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 X    



 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN 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 ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Doctor 

 
 
 

VALORACIÓN: 
 
 

 
 

 
 

 
 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 X    



 
 

MATRIZ DE VALIDACIÓN 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: Peña Cerna Aquiles Antonio  

 

DNI: 42353436 
 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Maestro 

 
 
 

  VALORACIÓN: 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 X    



 
 

Anexo 7.   Formulario de la encuesta elaborado en Google Forms 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 8. Base de datos del Microsoft Excel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


