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Resumen 

El problema de la investigación fue ¿Qué relación existe entre las redes sociales 

y la decisión de compra de los clientes en la Clínica Veterinaria del sur E.I.R.L. en 

Lima 2020? El objetivo de la investigación fue determinar la relación que existe 

entre las redes sociales y la decisión de compra de los clientes en la clínica 

veterinaria del sur E.I.R.L. en Lima 2020. El tipo de investigación fue básica. El 

diseño de investigación realizada fue no experimental, de tipo transversal. El 

método de investigación fue hipotético deductivo. El nivel de la investigación fue 

descriptivo correlacional. El enfoque de investigación fue cuantitativo. La 

población estuvo conformada por 250 clientes de lo cual se obtuvo 152 que fue la 

muestra, para recabar la información se utilizó la técnica de la encuesta que fue 

digital, a través del Google form y como instrumento el cuestionario. El muestreo 

que se empleo fue el probabilístico aleatorio simple. Como resultado se verifico 

un coeficiente de correlación de 0,794, esto indica que si existe una correlación 

positivamente considerable. La significancia arrojo un valor 0,000 valor menor a 

0.05 lo que permitió señalar que la relación es significativa. Por tanto se llegó a la 

conclusión que las redes sociales se relacionan con la decisión de compra, la 

presencia se relaciona con la decisión de compra, las relaciones se relacionan con 

la decisión de compra, los grupos se relacionan con la decisión de compra. Por 

último se recomienda encuestar a los clientes de forma presencial en las futuras 

investigaciones, ya que por el motivo de la pandemia mundial, estas no se 

pudieron llevar a cabo. 

Palabras claves: redes sociales, decisión de compra, marketing digital, relación. 
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Abstract 

The problem of the investigation was What is the relationship between social 

networks and the purchase decision of the clients in the E.I.R.L. Southern 

Veterinary Clinic in Lima 2020? The objective of the investigation was to determine 

the relation that exists between the social networks and the decision of purchase 

of the clients in the veterinary clinic of the south E.I.R.L. in Lima 2020. The type of 

research was basic. The research design was non-experimental, of a transversal 

type. The research method was hypothetical deductive. The level of research was 

descriptive and correlational. The research approach was quantitative. The 

population was made up of 250 clients of which 152 were obtained as the sample. 

To collect the information, the survey technique was used which was digital, 

through the Google form and as an instrument the questionnaire. The sample used 

was the simple random probability sample. As a result, a correlation coefficient of 

0.794 was verified, which indicates that there is a considerable positive correlation. 

The significance gave a value of 0.000 value less than 0.05 which allowed to 

indicate that the relationship is significant. Therefore, it was concluded that social 

networks are related to the purchase decision, presence is related to the purchase 

decision, relationships are related to the purchase decision, groups are related to 

the purchase decision. Finally, it is recommended to survey customers in a face-

to-face way in future investigations, since due to the global pandemic, these could 

not be carried out. 

Keywords: social networks, purchase decision, digital marketing, relationship. 
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