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Resumen

La presente tesis lleva por titulo “Las redes sociales y la decision de compra de
consumidores de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021, tuvo
como objetivo general determinar la relacion entre las redes sociales y la decision
de compra de consumidores de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho
2021, se planted la siguiente hipotesis, las redes sociales se relacionan con la
decision de compra de consumidores de una tienda retail textil en San Juan de
Lurigancho 2021.

En base a lo descrito anteriormente, se empled la metodologia descriptiva y
correlacional, aplicAndose una encuesta de 28 afirmaciones, para una muestra de
384 consumidores de una tienda retail textil de San Juan de Lurigancho. En relacién
a la validacion del instrumento se realizo bajo el juicio de expertos y el célculo de
Alfa de Cronbach, permitiendo conocer la fiabilidad del instrumento; por otro lado,
para conocer la existencia de una relacion entre las variables se utilizé la prueba
de Rho Spearman, en el que el nivel de significancia tuvo un valor de 0,000, valor
menor al 0,05 que demuestra una relacion significativa y con un coeficiente de

correlacion de 0,295, indicando una correlacion positiva media.

Palabras clave: redes sociales, retail, decisién de compra
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Abstract

This thesis is entitled "Social networks and the purchase decision of consumers of
a textile retail shop in San Juan de Lurigancho 2021", its general objective was to
determine the relationship between social networks and the purchase decision of
consumers of a textile retail shop in San Juan de Lurigancho 2021, the following
hypothesis was raised, social networks are related to the purchase decision of
consumers of a textile retail shop in San Juan de Lurigancho 2021.

Based on the above, the descriptive and correlational methodology was used,
applying a survey of 28 statements, for a sample of 384 consumers of a retail textile
shop in San Juan de Lurigancho. In relation to the validation of the instrument, it
was carried out under the judgement of experts and the calculation of Cronbach's
Alpha, allowing to know the reliability of the instrument; on the other hand, to know
the existence of a relationship between the variables, the Rho Spearman test was
used, in which the significance level had a value of 0.000, value less than 0.05 that
demonstrates a significant relationship and with a correlation coefficient of 0.295,

indicating an average positive correlation.

Keywords: social networks, retail, purchase decision
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l. INTRODUCCION

En la actualidad, a nivel mundial, los paises se han enfrentado a una gran crisis
econdmica y sanitaria debido al Covid-19; asi mismo, las medidas preventivas
tomadas por los diferentes gobiernos afectaron a muchos sectores e industrias,
entre ellos, uno de los mas perjudicados fue el sector textil, debido a la paralizacion
temporal de sus actividades. Ante esta nueva realidad, el comportamiento de los
consumidores ha experimentado cambios significativos, a los cuales las empresas
de este rubro han tenido que adaptarse.

Segun el Resumen Ejecutivo del Centro de Comercio Internacional, hace
referencia que el comercio de mercancias, donde se incluye a las prendas de vestir,
con datos procedentes de la Unidn Europea, China y los Estados Unidos, tuvieron
una caida de al menos un 20% en sus exportaciones desde el inicio de la pandemia
(Centro de Comercio Internacional, 2020, p. 3).

Asimismo, la Organizacion Internacional del Trabajo (2020), evidencia en su
nota informativa sectorial el fuerte golpe que significé la pandemia para la industria
textil. Dicha situacion tuvo que ver con la imposicion de cuarentenas, cierres
inmediatos de comercios minoristas, aumentos de casos por la enfermedad, los
recortes de salarios, entre otros aspectos que han provocado la caida en la
demanda de los consumidores. De la misma forma, evidencia las desventajas y
amenazas para las empresas del sector, ya que los colaboradores deben
permanecer en sus hogares, paralizando las cadenas de suministros y de
produccion (p. 1).

En Peru la situacion para la industria textil no fue distinta, pues para abril de
2020 las exportaciones peruanas disminuyeron en un 87,8% en comparacion al afio
anterior en ese mismo mes (INEI, 2020). Debido a esta realidad, se implementd el
comercio electronico como alternativa para incrementar las ventas de pequefas,
medianas y grandes empresas la cual fue una de las mejores decisiones de
sostenibilidad (Rodriguez, 2021). No obstante, dentro del comercio electronico,
para las grandes empresas y tiendas departamentales les fue muy dificil encontrar
una forma de cumplir con la gran demanda de los consumidores, ya que al
comenzar se tenia mucho temor de salir y tampoco era factible. Sin embargo, el no

cumplir con los plazos determinados de entrega trajo como consecuencia la



insatisfaccion y enojo de los usuarios, que al no tener respuesta de estas empresas
comenzaron a hacer denuncias en Indecopi lo que llevé a que la entidad se
pronuncie y establezca un plazo limite para que los comercios electronicos puedan
brindar una solucién a sus quejas a través de la comunicacién con el cliente. Si bien
es cierto se hicieron denuncias a Indecopi, muchos otros usuarios decidieron
realizar denuncias publicas en las redes sociales mas populares como Twitter, pero
en su mayoria Facebook, donde etiquetaban a todas las empresas en cuestion para
exponer su molestia.

Debido a esta situacion, en la revista Mercado Negro (2021) se menciona
gue la preferencia de compra del consumidor ha tenido una variacion, pues
anteriormente el 36% compraba en centros comerciales y ahora solo el 19% los
prefiere. Ademas, se observé que de las personas encuestadas el 49% elige
realizar sus compras a través de internet o redes sociales. Esto se debe a que se
generd un alto nivel de insatisfaccion en el consumidor en las grandes tiendas
online, y que frente a ello surgi6 la opcién de compra a través de redes sociales,
donde muchos negocios comenzaron a ofertar sus productos en plataformas como
Marketplace de Facebook o la misma plataforma de Instagram, ampliando asi las
opciones del consumidor, la facilidad de cotizar precios y ver la variedad de
productos del rubro textil. No obstante, esta modalidad de compra en redes sociales
trajo consigo una serie de deficiencias, tales como estafas econdmicas al pagar un
monto con anticipacion, asi como la falsa promesa de producto al obtener un bien
distinto a los que se creia en un inicio.

Entonces, es una realidad que los consumidores contemplan a las redes
sociales al momento de realizar busquedas sobre prendas de vestir, es por ello que,
la interrogante para esta investigacion es: ¢Cual es la relacion entre las redes
sociales y la decision de compra de consumidores de una tienda retail textil en San
Juan de Lurigancho 2021?, teniendo en cuenta que, lo que se procura en el
planteamiento del problema es realizar una estructuracion de manera formal de la
idea del estudio. Por tanto, un problema formulado correctamente tendra mayores
posibilidades de ser resuelto satisfactoriamente (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014). Asimismo, se pretende dar respuesta a los siguientes problemas

especificos: ¢cual es la relacion entre las redes sociales horizontales, verticales y



la decision de compra de consumidores de una tienda retail textil en San Juan de
Lurigancho 20217

Por otro lado, Hernandez et al. (2014) mencionan que el objetivo permite
establecer a dénde se quiere llegar con el desarrollo de la investigacion, por ello,
debe ser planteado de forma clara y especifica; por tanto, el objetivo general del
estudio es determinar la relacién entre las redes sociales y la decisiébn de compra
de consumidores de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021. De la
misma forma se ve apoyado por los objetivos especificos que seran los de
establecer la relacion entre las redes sociales horizontales, verticales y la decision
de compra de consumidores de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho
2021.

Segun Baena (2017) la justificacion consiste en brindar una fundamentacion
de manera categorica. Ademas, de hacer un analisis de la cantidad de tiempo y
recursos gue se necesitan y si son justificables para el investigador (p. 59). Es asi
gue se refuerza la importancia de realizar la presente investigacion, debido a que
es un tema que se refleja en la actualidad. Esta tiene su explicacion de forma te6rica
ya que busca hacer reflexionar y formular debates de caracter intelectual acerca de
informacion y estudios actuales con la intencion de darles una posible solucion
(Bernal, 2010), por consecuencia, esta investigacion tiene la finalidad de servir
como un medio informativo para aportar conocimientos relacionados a las redes
sociales, asi como la decisién de compra sobre los consumidores de ropa de San
Juan de Lurigancho, permitiendo que el lector pueda reflexionar sobre los estudios
existentes y a partir de ello formar sus propios juicios. Ademas, también cuenta con
una justificacién practica, ya que tiene como intencion la resolucién de un problema,
mediante la propuesta e implementacion de estrategias que ayuden a resolver
dicho fendbmeno (Bernal, 2010); la actual investigacion se llevd a cabo con el
propdsito de servir como fuente de investigacién secundaria, siendo utilizada como
material de consulta y apoyo a futuros investigadores que realicen investigaciones
relacionadas a las variables en estudio.

Por otro lado, las hip6tesis planteadas en un estudio son afirmaciones que
hacen referencia a posibles respuestas de las preguntas de investigacion, por ese
motivo, sirven de lineamientos para desarrollar la investigacion (Hernandez et al,

2014). En este estudio se tiene como la hipotesis general que, las redes sociales



se relacionan con la decision de compra de consumidores de una tienda retail textil
en San Juan de Lurigancho 2021. Asimismo, cuenta con las siguientes hipotesis
especificas: Las redes sociales horizontales, asi como las redes sociales verticales
se relacionan con la decision de compra de consumidores de una tienda retail textil

en San Juan de Lurigancho 2021.



Il. MARCO TEORICO

Estructurar y respetar los elementos de los antecedentes en una investigacion es
de suma importancia para evidenciar estudios anteriores (Soto, 2021). A
continuacion, se presentan los siguientes antecedentes nacionales e
internacionales con el fin de respaldar la investigacion.

Lachira (2019), en su investigacion desarrollada en la ciudad de Trujillo, tuvo
como principal objetivo la determinacion de los factores del comportamiento del
consumidor que tienen influencia en la decision de compra de los consumidores del
Mall Aventura y Real Plaza. La poblacion fue infinita contando con 384 personas y
la técnica de muestreo fue probabilistica aleatoria simple estratificado. Esta
investigacion se establecio en el tipo descriptivo y se evidencio la relacién entre las
variables, determinando los factores destacados que facilitaron descubrir el
comportamiento de compra del consumidor. Los resultados obtenidos en la
investigacion evidenciaron que el factor mas influyente en el comportamiento de los
consumidores es el “personal” con un 77.6%, demostrando que se priorizan sus
preferencias personales al tomar una decision de compra en los centros
comerciales en cuestion.

Cachay & Ramos (2018), desarroll6 su investigacion en Lima, la que
pretendia analizar la influencia del marketing digital sobre la intencion de compra
de consumidores entre 18 a 39 afios de micro y pequefias empresas Mypes de ropa
del distrito de Santiago de Surco en el 2018. Se tuvo como muestra a un total de
385 personas, que consumen productos de Mypes que venden por internet y el
muestreo utilizado fue aleatorio simple. El nivel correspondiente al estudio fue
correlacional y los parametros estimados se dieron a través del modelo Logit,
llegando a la conclusidon de que los factores comunicacién, publicidad digital y
Market Place que pertenecen al marketing digital, son muy significativos para el
modelo. También se determiné que se valora mucho la publicidad digital; es decir
anuncios y promociones que son difundidos en las redes sociales.

Chimpen (2016), en su tesis desarrollada en la ciudad de Chiclayo, tuvo
como objetivo el determinar los factores que influyen en la decision de compra de
los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector
repostero. La metodologia fue de tipo relacional, donde la poblacion se comprendio

por 150 clientes seleccionados de 15 fan pages pertenecientes al rubro de



reposteria de la ciudad de Chiclayo, asimismo, para la recoleccion de datos se uso
un cuestionario online. Los resultados mostraron que el 92% de los clientes
entrevistados realizan compras en fechas especiales y solo el 8% realiza una
compra para satisfacer un gusto. A partir de ello, se concluy6 que el factor mas
influyente en la decision de compra es el social, pues se observo que la eleccion
del fan page por el cliente dependera del medio donde este se desarrolle y de la
opinion de la familia, pues es decisiva para realizar una compra.

Castafieda y Pérez (2020) en su tesis que se realiz6 en Lima, tuvo como
finalidad el determinar la relacion que existe entre las redes sociales y la decision
de compra de los clientes en la clinica veterinaria del sur E.I.R.L. en Lima 2020. La
metodologia aplicada fue hipotética deductiva, asi mismo, la poblacion se formé por
250 clientes y se considerd una muestra de 152 clientes para poder aplicarles una
encuesta digital. El resultado comprob6 que del total de participantes el 45.4%
sefiala que son eficientes las redes sociales en la decision de compra, ademas
existe una correlacién positiva alta (0.794), por tal motivo, se logré llegar a la
conclusion de la relacion entre las variables en cuestion, ademas se comprobé que
un manejo eficiente de ellas propiciaria o impulsaria una compra.

Yafac (2018) en su tesis desarrollada en Lima, tuvo como propésito el
determinar la relacion entre las variables redes sociales y la decisién de compra de
los clientes de Saga Falabella S.A. en Los Olivos. En donde se emple6 la
metodologia descriptiva correlacional, se seleccioné una muestra de 100 clientes
para la aplicacién de un cuestionario comprendido por 20 preguntas. Los resultados
obtenidos manifiestan que la relacion entre las variables sobre la poblacién
sometida a estudio es fuerte y positiva (0.767). Finalmente, se concluyé que hay un
uso adecuado de las redes sociales, por tanto, las buenas practicas generan un
gran impacto en la decisién de compra.

Barrio (2017), en su investigacién desarrollada en la ciudad de Madrid en
Espafia, tuvo la finalidad de identificar la influencia de los medios sociales en la
toma de decisiones de compra y consumo de bebidas en el pais. La investigacion
fue cualitativa, llevando a cabo la investigacion documental, realizando también
entrevistas a los responsables de las marcas mas sobresalientes, siendo en total 3
directores de cada compafia. En esta investigacion se lleva el analisis sobre las

etapas del proceso de decision de compra de los usuarios contrastando la influencia



del mundo digital, llegando a la conclusion de que los comentarios que se realizaron
en medios sociales por parte de los consumidores juegan una funcion fundamental
como influencia en la decision de compra o consumo de bebidas refrescantes.

Estrada (2016), en su investigacion realizada en Medellin en Colombia, tuvo
como objetivo principal poder identificar como influye seguir una marca en sus
redes sociales en la decisidbn de consumo segun el género. La investigacion fue
exploratoria, llevando a cabo una entrevista a 12 personas de ambos géneros,
seleccionando a las mismas a través de un filtro inicial que permitio la identificacion
de individuos que cuenten con redes sociales y se encuentren activos en ellas y
gue, ademas, sigan marcas de vestuario informal. Finalmente, se tuvo como
resultado que las personas compran y usan ropa de las marcas de vestuario
informal a las que siguen en medios sociales; dicha relacion evidencia la motivacion
de los usuarios por seguir las novedades y tendencias de las marcas que les
gustan.

Avellaneda y Avila (2017) en su tesis llevada a cabo en Colombia, se tuvo
como objetivo el determinar la influencia de las redes sociales en el comportamiento
de compra de las personas que tienen mascota. Se desarroll6 un estudio de tipo
cualitativo bajo la herramienta de sesiones de grupo que ayuddé a analizar las
percepciones de los integrantes y la aplicacion de una encuesta para descubrir el
comportamiento de compra de los clientes, siendo 8 encuestados. En los resultados
se mostré que Femianimal tiene una aceptacién positiva en las redes sociales y que
el contenido que transmite genera influencia en la decision de compra. Asi mismo,
se determind que las redes sociales influyen en el comportamiento de compra de
los clientes de la marca, mediante un andlisis que arrojoé que el manejo de redes de
Femianimal tiene un grado de percepcion favorable.

Gonzalez, Cafizares y Patifio (2018) en su revision de literatura realizada en
Ecuador, tuvo como finalidad el determinar la influencia de las redes sociales en la
decision de compra o consumo de restaurantes desconocidos por parte de las
generaciones x y millennial. Dentro de la metodologia se encuentra en el nivel
descriptivo de corte transversal simple, con una técnica de muestreo estratificado.
Los resultados recabados en este estudio fueron que para la generacién millennial
las redes sociales son un factor significativamente importante al momento de decidir

acudir a un restaurante que no conocen, basandose en los comentarios de las



redes; también se determiné que para la generacion x no es tan significativa la
promocion boca-oido, pero que las redes sociales son Utiles para conocer nuevos
productos. Las conclusiones de este estudio ratifican el impacto e influencia de las
variables sobre consumo en restaurantes no antes visitados en Ecuador, pero sin
ponerlos por encima de la publicidad boca-oido ya que es mas sencillo pedir
recomendaciones a un familiar o amigo.

Cardenas y Perdomo (2020) en su investigacion realizada en Colombia, tuvo
como objetivo el precisar el impacto de las redes sociales en la decision de compra
del consumidor y como influyen en ese proceso. La metodologia usada fue la
investigacion bibliografica y la revision documentaria basandose en fuentes
secundarias. Los resultados sefialaron que las redes sociales tienen gran influencia
en el proceso de compra del consumidor, inclusive desde antes puesto que previo
a la compra generan una gran influencia. Se llegé a la conclusién de que son uno
de los medios mas consultado para la busqueda de productos, no obstante, también
determinaron cierta desconfianza por estos medios para las compras, a pesar de
Su mayoritaria aceptacion, evidenciando que los consumidores son muy cautelosos
al realizar una compra; sin embargo, lo que mas se valora de una compra por redes
sociales sera la experiencia que viva el consumidor.

En la presente investigacion se efectu6 la teoria denominada “Los seis
grados de separacion”, que corresponden a la variable de redes sociales, donde
Alcantara y Vega (2017) manifiestan que la teoria en cuestion fue propuesta
inicialmente por Frigyes Karinthy, en los afios 1929 en un pequefio relato titulado
“Chains”, explicando en este su idea de que las personas pueden llegar a mas a
través de enlaces personales y estos a su vez multiplicar dicha accion para una
rapida expansion. Esta teoria se hizo muy conocida y afios mas tarde en el afio
2006 especificamente por Duncan Watts (socidlogo), quién explica en su libro
titulado “Six Degrees: The Science of a Connected Age”, que toda persona tiene la
posibilidad de conectarse con otra en el mundo por medio de una cadena de
conocidos o enlaces que no tenga mas de 6 personas intermediarias, es decir, que
dos personas pueden conectarse a través de seis enlaces.

La primera variable de la investigacién son las redes sociales que son
ambientes digitales que facilitan a los individuos la creacion de perfiles y la
posibilidad de visualizar el de otras personas, ademas de poder compartir distintos



contenidos que propician una relacion de informacion y comunicacién con usuarios
gue se encuentran en la misma red. (Lara, Lopez, Sanchez y Yarfez, 2018).
Asimismo, Estrella y Lépez (2016) dividen a las redes sociales segun el publico
objetivo y tematica que presentan, teniendo asi las redes sociales generales o
llamadas horizontales, asi como las verticales que se subdividen en verticales de
ocio, asi como profesionales. Por otra parte, las redes sociales horizontales van
dirigidas a todo publico en general y no se centran en una temética en especifico.
Siendo que, por el contrario, las redes sociales verticales se centran en un tema
especifico; en este caso, las redes sociales verticales profesionales tienen como
propdsito la interrelacién de profesionales y oportunidades laborales; mientras que
las de ocio se basan en el entretenimiento.

La primera dimension de la variable, son las redes sociales horizontales, que
para Estrella y Lopez (2016) se concentran en abarcar a todos los usuarios sin
ninguna caracteristica en especial, es decir, van dirigidas al publico en general, es
por ello que la consideran como generalistas, ya que no se guian por una tematica
en particular.

Teniendo en cuenta que las redes sociales horizontales no tienen un tema
de interés en particular, Cordero (2018) manifiesta que en esta red los perfiles
sociales, asi como la imagen social de cada usuario es trascendental, pues sea
emisor o receptor es un potencial comunicador o portavoz, ademas de pertenecer
a una comunidad mas grande.

Dentro de esta dimensioén se establecieron 4 indicadores, siendo el primero
Facebook, el cual es actualmente la red social mas utilizada a nivel mundial, que
busca la comunicacién globalizada de sus usuarios a través del intercambio de
conocimientos y experiencias. Aungue inicialmente comenzo en el afio 2004 como
un proyecto de la universidad de Harvard por sus creadores Mark Zuckerberg y
Eduardo Saverin y fue de uso exclusivo para los estudiantes de dicha universidad,
fue tal exclusividad la que genero que el resto de la poblacion quiera acceder a ella
y propicio su crecimiento hasta actualmente ser la mas grande. Ademas de ello esta
red social se ha visto como una oportunidad de publicidad para muchos negocios,
dado que la misma plataforma reconoce los gustos e intereses de los usuarios lo
gue permite una segmentacion minuciosa de un publico objetivo y permite su

segmentacion (Kirilova, 2019).



Como segundo indicador se encuentra Instagram, que es una red social
100% visual, donde los usuarios se conocen y se relacionan a través de las
imagenes que comparten en sus respectivos perfiles. Inicialmente esta red que fue
lanzada en el afio 2010 de la mano de sus fundadores Kevin Systrom y Matt Kreiger
fue disefiada para dispositivos I0OS y dos afios después se podia descargar en
dispositivos Android. En la actualidad pertenece a Facebook y ha tenido una
evolucién y crecimiento acelerado (Madrigal, 2015). Para Kirilova (2019), Instagram
es una red en la que el usuario promedio puede compartir sus fotos de manera
rapida y sencilla y que ademas constituye una gran oportunidad de marketing para
diversas marcas.

El tercer indicador es YouTube, que, ademéas de ser una red social es
considerada también un medio de comunicacién, ya que no solo tiene que ver con
los contenidos audiovisuales que presenta, sino que también incluye aspectos
comunicativos y de publicidad. En esta red se puede hacer una seleccion de aquello
gue gusta con lo que no se quiere ver, asi como las suscripciones que tiene que
ver con el seguimiento en una red social. Ademas, supone un medio de expansién
de contenidos de muchos medios de comunicacién y también para algunas
organizaciones (Cao, 2016).

Y el cuarto indicador es WhatsApp, el cual apareci6 en el afio 2010
inicialmente como un servicio de mensajeria instantanea gratuita para
smartphones, teniendo como finalidad la comunicacién directa entre individuos a
través de sus celulares. Ha evolucionado positivamente permitiendo el intercambio
de contenido multimedia, contactos, documentos, ubicaciones en tiempos real e
incluso estados, lo cual la posiciona como una red social, pero en un contexto no
publico (Besalu, 2019).

Como segunda dimensioén de la variable, se establece a las redes sociales
verticales, estas se caracterizan por girar en torno a una tematica en especial, para
ello, se subdividen en profesionales y de ocio. El primer subgrupo seria la red social
vertical profesional, cuyo propésito es la interrelacion de profesionales, las
conexiones entre especialistas y las oportunidades laborales. El segundo subgrupo
es lared social vertical de ocio las cuales se basan en el entretenimiento netamente.
(Estrella y Lopez, 2016). Del mismo modo, tiene que ver con la especializacion de

la tematica de la red social, teniendo en cuenta los intereses y/o gustos de los
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usuarios a los que pretende dirigirse (Mas, s.f). Asi también Kirilova (2019) reafirma
gue los usuarios de esta red social pretenden intercambiar contenido con intereses
comunes en especifico y a partir de la interaccion crear relaciones entre usuarios.

Dentro de la dimension redes sociales verticales, se establecen 3
indicadores, siendo LinkedIn el primero, la cual es la red profesional mas grande y
reconocida actualmente, esta red inicio en el afio 2003 junto a 5 fundadores,
quienes invitaron inicialmente a sus contactos personales y la red crecid
rapidamente hasta lograr una amplia expansion (Diaz y Vico, 2018). Esta red
también permite subir la hoja de vida del usuario, que sea visible, que se relacione
con otros profesionales, asi como también supone una facilidad para oportunidades
laborales (De la Fuente, 2015).

Como segundo indicador se encuentra Pinterest, la cual se dio a conocer en
el 2010 y se enfoca totalmente a las imagenes por tableros a modo de
coleccionismo, su protagonismo recae basicamente en lo visual, lo cual llama
mucho la atencion para los usuarios que buscan inspiracion o ideas en
determinados temas (Roig-Vila, 2018).

El tercer indicador de esta dimension es Tumblr, la que se encuentra dentro
del grupo de microblogging el cual combina una red social con blog, pero a
diferencia de un blog esta presenta pequefios blogs sintetizando la informacion.
(Oviedo, Muiioz y Castellanos, 2015). A su vez, Rubio (2019), manifiesta que las
redes de microblogueo destacan por la sencillez de la plataforma y por el contenido
sintetizado que tiene, ya que sus publicaciones son breves, permitiendo una
interaccion rapida y sencilla. Ademas, menciona que Tumblr aparte de ser gratuita,
permite una personalizacion rapida en su configuracién brindando un toque
personal para cada usuario.

Para la segunda variable que es decision de compra, se ejecuto la teoria
llamada el Modelo de Engel, Blackwell y Kollat:

Los componentes que forman parte de la decision de compra, a partir
de ellos surge la mejora desarrollada por Miniard; quien propone
hacer una consideracién del proceso que forma parte de esta. Dicho
proceso esta conformado por 5 elementos, en donde se da inicio con
el surgimiento de una necesidad, luego la busqueda de informacion

asociada al bien de interés, luego se realiza una evaluacién de
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alternativas, después se toma la decisiéon de adquirir el producto,
finalmente se evidencia un comportamiento posterior a la compra que
permitird conocer su nivel de satisfaccion. (Solé, 2003)

La primera dimension de la segunda variable es el reconocimiento de la
necesidad, que segun Kotler y Armstrong (2017) se principia cuando el consumidor
realiza el reconocimiento de una carencia o necesidad y asume la situacion actual,
de manera que le permita determinar su nivel de insatisfaccién y compararla con lo
gue desea tener, esto se ve influenciado por estimulos internos y externos (p. 149).

Dentro de esta variable se encuentra el indicador de estimulos internos, para
ello Kotler y Armstrong (2017) mencionan que, surge cuando el usuario capta
estimulos naturales que se originan a partir de necesidades basicas o vitales. Las
cuales son de caracter relevante para la existencia de los seres humanos (p. 149).

Del mismo modo se tiene al indicador de estimulos externos, donde Kotler y
Armstrong (2017) argumentan que, son estimulos que responden a necesidades
secundarias del consumidor y se ven influenciados por agentes externos como la
publicidad, recomendaciones. Esto impulsa a que se realice una compra en base a
gustos y preferencias (p. 149).

Como segunda dimensién, se encuentra la busqueda de informacion y para
Kotler y Armstrong (2017):

Se origina a partir del grado de interés generado en el consumidor.
En donde si este es alto se buscara adquirir mayor detalle del
producto o servicio que responde a la necesidad, a través de
anuncios, opiniones; en caso contrario solo almacenara en su
memoria. Se puede adquirir informacibn en base a fuentes
personales, comerciales y publicas. (p. 149)

Como indicadores se encuentran las fuentes personales que segun Kotler y
Armstrong (2017), se encuentran conformadas por integrantes pertenecientes al
entorno cercano del consumidor, quienes son importantes y se les tiene confianza.
Estas permiten realizar una evaluacion del producto, entre ellas se encuentran, los
familiares, amigos, conocidos, etc (p. 149).

También se encuentran las fuentes comerciales que para Kotler y Armstrong

(2017) son fuentes que son controladas y manejadas por el comerciante, es decir,
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buscan informar al consumidor acerca de un producto o servicio a través de
publicidad, sitios web, vendedores, distribuidores, etc (p. 149).

Las fuentes publicas también hacen parte de los indicadores, que segun
Kotler y Armstrong (2017) estdn conformadas por informacion que provienen de
redes sociales, medios de comunicacion, resefias; en las cuales los usuarios
manifiestan sus opiniones, experiencias asociadas a los productos que facilitan
hacer comparaciones y evaluaciones con mayor certeza (p. 150).

Como tercera dimension se encuentra la evaluacion de alternativas y para
Kotler y Armstrong (2017) en esta etapa el consumidor hace un procesamiento de
la informacion adquirida segun la fuente empleada para determinar una marca
especifica. Sin embargo, dicha eleccion dependera tanto del consumidor como de
la situacion de compra en la que se desarrolle (p. 150).

Dentro de esta dimension se encuentra el indicador de creencias, en relacion
a ello Rabadan (2013) sefala que las creencias hacen referencia a la formacion de
juicios que un individuo manifiesta sobre algo. Estas pueden surgir a partir de
opiniones, cargas emotivas o el conocimiento que se tenga (p. 66).

Otro indicador dentro de esta dimension son las actitudes, que para Kotler y
Armstrong (2017) consiste en la realizacion de evaluaciones que hace una persona,
ya sea a favor o en contra de algo. Asi mismo, dichas actitudes intervienen en la
decisién de compra de un bien, pues permiten formarse una postura (Rabadan,
2013, p. 66).

Como cuarta dimensién se encuentra la decision de compra que segun
Kotler y Armstrong (2017) después de hacer una evaluacién exhaustiva de las
marcas alternativas se procede a la seleccion del bien segun los gustos y
preferencias, pero este proceso se ve influenciado por las actitudes de los demas
y las situaciones inesperadas (p. 150-151).

En esta dimension se establece el indicador de actitudes de los demas,
donde Kotler y Armstrong (2017) refieren que el consumidor se ve influenciado por
la opinidon de una persona cercana a su entorno, si bien este puede inducirlo a la
compra también podra reducir las probabilidades de que lo realice (p. 151).

También se encuentra el indicador de situaciones inesperadas y para Kotler

y Armstrong (2017), el usuario puede enfocar su decision de compra tomando en
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cuenta la calidad, el precio, beneficios; no obstante, podrian presentarse factores
no controlables que modifiquen su decision de compra real (p. 151).

Como quinta y dultima dimension de la variable se encuentra el
comportamiento post-compra y para Kotler y Armstrong (2017) ocurre luego de que
se finaliza la compra y se verifica si el cliente logré la satisfaccion mediante la
obtencion del producto o servicio. Esto se ve reflejado en el vinculo que se muestra
entre la expectativa del consumidor y el rendimiento del bien (p. 151).

Dentro de esta dimension se establece el indicador de expectativas, donde
Kotler y Armstrong (2017) afirman:

La finalidad de obtener un bien es que cumpla con las expectativas
del cliente, si ello se logra, entonces se mantendra satisfecho y si
supera lo esperado conseguiran que este se fascine con lo adquirido,
caso contrario si no se lograra cumplir con lo prometido se genera un
alto nivel de desilusion e insatisfaccion. (p. 151)

Por otro lado, se tienen al indicador de desempefio, que segun Kotler y
Armstrong (2017):

La insatisfaccion de un cliente tiene un impacto negativo en la marca,
por esta razon, los asesores de venta deben garantizar que el
producto ofrecido cumpla con los atributos, ventajas y beneficios que
se le ofrece al publico, de modo que posterior a la compra no sientan
gue la marca por la que decidieron presenta desventajas respecto a
otras. (p. 151)
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. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

La presente cuenta con un enfoque cuantitativo y para Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), este enfoque hace uso de la recoleccidén de datos con base en una
medicion numérica, es progresiva, ordenada y es utilizada para probar hipotesis y
comprobar teorias. Del mismo modo Carhuancho (2019), refuerza la idea de que el
enfoque cuantitativo se centra en recoger e interpretar la informacion, para obtener
los alcances de las variables. Siendo asi, que se busca aprobar o rechazar la
relacion existente entre las variables definidas de manera operacional, la cual es

apoyada por graficos, tablas estadisticas, ademas de un analisis minucioso.
Alan y Cortez (2018) afirman:

Las investigaciones cuantitativas tienen como finalidad la adquisicion
de conocimiento de tipo fundamental, de igual modo la seleccion de
un modelo conveniente que facilite el entendimiento de la realidad de
forma equitativa, pues se hace un recojo y examinacién de la
informacion mediante los conceptos y las variables que puedan ser
medidas. (p. 69)

Tipo de investigacién: La investigacion tomada tiene por tipo la aplicada, donde
Baena (2014) sefiala que la investigacion aplicada realiza planteamientos de
caracter preciso que necesitan soluciones inmediatas y especificas. Asi mismo,
esta enfocada en la resolucién de problemas existentes en la sociedad, teniendo la
posibilidad de aportar hechos nuevos que de ser planteados adecuadamente se

convierten en informacion valiosa para la teoria (p. 11).

Disefio de investigacion: El disefio de la investigacion es no experimental, en esta
investigacion no se manipulan las variables de estudio puesto que no se tiene
control ni influencia sobre ellas, ademas se limita a la observacion de las
situaciones en su medio actual y natural, para su posterior analisis. Asi mismo,
presenta un corte transversal debido a que la recoleccion de datos se realiza en un
momento Unico, teniendo como finalidad la descripcion de variables para el analisis

de la relacion que tengan en determinado momento (Hernandez et al, 2014).
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Asimismo, se planteo el nivel descriptivo correlacional, para Nifio (2011), la
finalidad de la investigacion descriptiva es detallar la realidad en la que se
encuentra situado el objeto que se va a someter a estudio, ya sean aspectos,
partes, tipos, relaciones que puedan ser establecidas entre diversos objetos,

teniendo como intencidn la comprobacion de la hipotesis planteada (p. 34).

Del mismo modo, Hernandez et al. (2014), refuerza que la decision de optar
por este nivel surge por el propésito de la misma, el cual es reconocer el nivel de
correspondencia y/o relacion entre las variables en cuestion, demostrando el

vinculo entre ellas.

3.2 Variables y operacionalizacién

Las redes sociales comprenden la variable independiente, refiriéndose a ambientes
digitales que facilitan a los individuos la creacion de perfiles y la posibilidad de
visualizar el de otras personas, permitiéndoles compartir distintos contenidos que
propician una relacion de informacion y comunicacion con usuarios que se

encuentran en la misma red (Lara, Lopez, Sanchez y Yafiez, 2018).

La variable dependiente es la decisién de compra, donde Kotler y Armstrong
(2017) alega que, el proceso de decisidon de compra del consumidor tiene sus inicios
antes de efectuar la compra y continua aun cuando ya se ha adquirido el producto,
por tanto, manifiestan que esta compuesto por 5 fases, entre ellas, el identificar una
necesidad, seguido de la busqueda de informacion, la evaluacion de las

alternativas, la decisién de compra y el comportamiento post-compra.
Asi mismo, las variables se mediran a partir de los niveles bajo, medio y alto.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
La poblacion segun Arias, Villasis y Miranda (2016), es la base para la seleccién de
la muestra a investigar, que no necesariamente seran seres humanos, sino que
engloba a una serie de elementos que se pretende estudiar, en ese caso puede
tomar la denominacion de universo de estudios. Dicha poblacion debera cumplir
con ciertos criterios.

Asimismo, Lopez y Fachelli (2015), argumentan que, la poblacion es el
equivalente a la suma de componentes que forman parte del estudio de interés del

cual se sacaran las conclusiones de analisis. Dentro de la poblacién establecen a
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la poblacion finita como el conjunto exacto de unidades, asi como la poblacion
objetiva que seria el supuesto de lo que se quiere estudiar.

La poblacion de estudio se conforma por el total de los consumidores de una
tienda retail textil en San Juan de Lurigancho, 2021. Esta misma, comprende una
poblacidn infinita, pues se desconoce la cantidad de personas que compran en este
tipo de tiendas, por tanto, no se tienen datos precisos sobre el total de la poblacion
y para ello se hara uso de la formula para poblaciones infinitas.

e Criterios de inclusion: Personas que han comprado en una tienda retail
textil del distrito, asi como personas que utilizan redes sociales, ademas el
rango establecido de edad es desde los 18 hasta los 50 afios de edad.

e Criterios de exclusion: Personas entre los 18 y 50 afios que no han
comprado en una tienda retail textil del distrito o que no usen redes sociales.

La muestra es definida por Salazar y Castillo (2018), como el subconjunto de la
poblacién seleccionado, que es elegido segun un tipo de muestreo, de esta manera
las conclusiones obtenidas de la muestra se convierten en referente para toda la
poblacion.

La formula presentada corresponde a la poblacién infinita, esta sera utilizada
ya que no se conoce con exactitud la cantidad de consumidores que compran en
tiendas retail en el distrito de estudio. Ademas, se detalla con exactitud que significa

cada componente de la formula.

Z’pq
EE
_ (1.96)2(0.5)(05)
YT 005)2

n =

384

Donde:

n: Tamaro de la muestra
Z: Nivel de confianza

p: Probabilidad de éxito

q: Probabilidad de fracaso

e: Error muestral
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Se consider6 una muestra de 384 personas que son consumidores de

tiendas retail textil en el distrito de San Juan de Lurigancho, habiendo hecho uso
de la formula para poblaciones infinitas.
Muestreo: Para Gomez (2012) el muestreo es una herramienta de utilidad
relevante en el desarrollo del estudio, pues a partir de ella el investigador podra
elegir una muestra representativa que brinde informacion pertinente en relacion a
la poblacion que sera estudiada.

El muestreo empleado es el no probabilistico que, segun Lopez y Fachelli
(2015), las muestras no probabilisticas son elegidas segun el juicio de los
investigadores segun los objetivos y particularidades determinadas, que finalmente
decidiran los elementos que seran parte de la muestra. Ante lo anterior, Lopez y
Fachelli (2015) mencionan también que, las muestras no probabilisticas pueden
estar basadas por conveniencia, las cuales tienen la caracteristica de integrar
conjuntos reducidos y controlados.

Por lo tanto, la investigacion se constituye de un muestreo no probabilistico
por conveniencia, donde es mas factible obtener la muestra segun los criterios y

apreciaciones de los investigadores.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para tener una mejor comprensioén sobre las técnicas de recoleccion de datos,
primero se debe comprender el concepto de técnica y segun Baena (2017), la
técnica se refiere a la forma o manera en la que se va a realizar la investigacion,
ademas se realizar de forma consciente y dirigida, esta se establece como la base
del proceso de investigacion cientifica.

En cuanto a la técnica segun Carhuancho (2019), la encuesta tiene caracter
practico y es muy bien planificada con anterioridad por el investigador, teniendo en
cuenta el dia y momento oportuno para su realizacién.

Por otro lado, para Tacillo (2016), resalta que, la encuesta es la técnica mas
utilizada, esta es mas rapida y sencilla de elaborar, ademas es mas accesible de
aplicar; en la encuesta parte su estructura de las variables las cuales tienen
indicadores y de ellos se obtendran los items en forma de preguntas o afirmaciones.

En relacion a la encuesta de la investigacion, esta dirigida a los

consumidores de tiendas retail textil en el distrito, con el propdésito de obtener un

18



resultado positivo y transparente; este procedimiento se llevé a cabo de forma
virtual, a través de un formulario de google.

Sobre el instrumento Baena (2017), argumenta que el instrumento es el
recurso que apoyara a la técnica a cumplir su objetivo. Asimismo, Carhuancho
(2019), asegura que es un documento que presenta las preguntas y escala de
medicién que ayudaran con la investigacion, el cual debera ser contestado por la
unidad de analisis y no debe existir intervencion del investigador ya que invalidara
el instrumento. Del mismo modo Tacillo (2016), asegura que el instrumento es el
medio sobre el cual se obtendra informacidén necesaria para la investigacion, que
debe tener indispensablemente validez y confiabilidad.

En relacion al cuestionario, Tacillo (2016) afirma que es el medio donde se
encuentran una serie de preguntas o afirmaciones previamente establecidas y
estructuradas, que forman parte de un interrogatorio que pretende obtener
informacion valiosa para el estudio.

El instrumento fue aplicado por conveniencia, es decir a personas entre 18
a 50 afos elegidas por el encuestador considerando tanto los criterios de inclusién
y exclusion para continuar con la técnica. Para ello, el instrumento realizado consto
de “28” preguntas relacionadas a las variables, donde se pretendia conocer si
ambas tienen relacion o no, del mismo modo las preguntas presentadas han sido
previamente analizadas por asesores autorizados que son tematicos vy
metodoldgicos. Por ultimo, en dicho instrumento se utiliz6 la escala de Likert, el cual
es un instrumento de cotejo y para ello se considerd “5” alternativas las que son:

(1) Siempre, (2) Casi siempre, (3) Algunas veces, (4) Casi nunca, (5) Nunca.
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Tabla 1

Ficha técnica

Nombre del Proyecto de Las redes sociales y la decision de compra de
investigacion: consumidores de una tienda retail textil en San
Juan de Lurigancho 2021

Fecha de realizacion de campo: Octubre

Universo: Hombres y mujeres entre 18 y 50 anos
consumidores de una tienda retail textil 2021

Diserio Muestral: MNo Probabilistico bajo la seleccion de
encuestados por muestreo por conveniencia

Tipo de Investigacion: Muestral
Tamafio de la Muestra: 384 encuestas
Técnica de Recoleccion: Virtual
Margen de error y Confiabilidad Margen de error del 5%

Fuente: Elaboracién propia

La validez es el grado en el que la herramienta que se va usar, calculara o
medird verdaderamente a la variable en estudio. No obstante, este requisito se
puede tornar complicado cuando se da el caso de estudiar variables como actitud,
motivacion, rendimiento académico, entre otros. Por otro lado, la validez esta
compuesta por evidencia de contenido, criterio y constructo (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2014).

Segun Hernandez et al. (2014), la validez del contenido hace referencia al
grado en que el instrumento muestra dominio sobre el tema, es decir, que se refleje
un manejo de contenido respecto a lo que se pretende medir.

La recoleccion de datos se llevo a cabo con un instrumento, el cual fue sometido a

juicio de 03 expertos, quienes se encargaron de validarlo.
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Tabla 2

Validacion
N°  Grado Apellidos y Nombres Valoracion
1 Dra. Vilca Homna, Nelly Melissa Aplicable
2 Mgtr.  Erazo Romani, Estephanie Aplicable
3 Mgtr.  Ralli Magipo, Lizbeth Giovanna Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

V de Aiken: Segun Robles (2018), es un coeficiente sencillo de aplicar, que
tiene un analisis cuantitativo, ademas que garantiza resultados confiables ya que
se basan en técnicas estadisticas que cuantifica y califica el contenido que es
evaluado por una cantidad de jueces que aportaran calidad y confianza a los
instrumentos que se utilicen con fines investigativos.

También para Hernandez et al. (2014), la validez de criterio asociada al
instrumento que permitira la recoleccion de los datos nace al realizar una
comparacién de criterios de caracter externo pero que plantee hacer una misma
medicion.

La validez del constructo se considera altamente relevante, desde un punto
de vista cientifico y hace referencia a la estructura del instrumento, es decir, permite
conocer si este ha representado y medido correctamente los conceptos teéricos.
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

Asimismo, Hernandez et al. (2014), argumenta que la confiabilidad o
fiabilidad es la capacidad que tiene una herramienta de acumulacion de datos, es
decir, que al ser aplicado a una misma muestra este genere los mismos resultados
y a su vez estos sean solidos y coherentes. Por otro lado, si un instrumento de
medicién se aplicé a un conjunto de personas y los resultados que se determinen
seran totalmente diferentes a los que ya se habian encontrado anteriormente se
considera que la herramienta utilizada no cuenta con el requisito de confiabilidad.

En relacion a la confiabilidad del instrumento se realizé una encuesta piloto
a 40 pobladores del distrito de San Juan de Lurigancho en Lima, que hayan
comprado por internet en una tienda retail textil en el distrito mencionado; y se
realizo la medicion con el Alfa de Cronbach, a través del software SPSS para
conocer el nivel de confiabilidad del instrumento, obteniendo los siguientes

resultados:
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Tabla 3

Resumen de procesamiento de casos

N

Valido 40

Casos Excluido® 0
Total 40

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables
del procedimiento.
Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4

Estadisticos de fiabilidad redes sociales

Alfa de
Cronbach

699 16

Fuente: Elaboracion propia

M de elementos

Tabla 5

Estadisticos de fiabilidad decisién de compra

Alfa de
Cronbach M de elementos
745 12
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se obtuvo como consecuencia que la primera variable tiene
un Alfa de Cronbach de 0,899 lo que indica que la primera variable se encuentra
dentro del minimo establecido. En ese sentido, segun Celina y Campo (2005), el
minimo valor que se acepta para el Alfa de Cronbach es de 0,70, mientras que el
valor maximo esperado es de 0,90, alegando que si el valor es superior a este Ultimo
se esta incurriendo en redundancia o en una duplicidad de datos. Asimismo, para
la segunda variable se obtuvo un valor de 0,745 siendo este un valor cercano al
limite. Frente a lo anterior se puede afirmar que las variables se encuentran dentro

de los establecido y aceptado. Posterior a esta prueba piloto se llevara a cabo la
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recopilacion total de 384 encuestas para finalmente confirmar y verificar el resultado

con la informacion obtenida.

3.5 Procedimientos

El desarrollo de la presente investigacion se realiz6 de forma virtual debido a la
coyuntura y crisis pandémica que atraviesa el pais y gran parte del mundo; es por
ello que se realizaron encuestas virtuales por formularios de Google, los mismo que
fueron enviados a clientes de tiendas retail textil en San Juan de Lurigancho que
hayan comprado por redes sociales, la identificacion de estos usuarios se dio
gracias a la pregunta inicial que sirve de filtro. Los usuarios contactados fueron
informados de la confidencialidad del cuestionario y del caracter académico
profesional de la investigacién, posterior a ello se compartié el link de Google forms
que tiene el siguiente enlace:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdj9DPv2XmLTvu35ar8Ku2CL932-
CWVKISKLGIKpJNCTHGmbw/viewform

3.6 Método de andlisis de datos
La investigacion es aplicada que presenta un nivel descriptivo-correlacional,
ademas de presentar un disefio no experimental de corte transversal, asimismo
cuenta con un enfoque cuantitativo. Para la aplicacion de la investigacion se ejecuté
una encuesta para la recoleccion y andlisis de datos. Asimismo, se determiné como
instrumento el cuestionario de preguntas, teniendo como referencia la escala de
Likert, cuyos valores se establecen en: Siempre (1), casi siempre (2), algunas veces
(3), casi nunca (4), nunca (5). Del mismo modo, se hizo uso del software SPSS
(Statistical Package For Social Sciences), en su version numero 25, donde se logré
analizar de los datos obtenidos por la prueba piloto que se realiz6 en esta
investigacion y el uso del Alfa de Cronbach para conocer tanto como la validez y
confiabilidad.

La poblacion estuvo conformada por clientes de tiendas retail textil de San
Juan de Lurigancho, 2021, estableciendo criterios tanto de inclusién y de exclusién,
asi como establecer la validez del instrumento que fue determinado a través de la
V de Aiken y la validez de contenido que fue aceptado por tres profesionales de
Marketing, los mismo que evaluaron que el instrumento presenta relevancia,
pertinencia y claridad. El analisis descriptivo tiene como finalidad realizar una

descripcion de los datos obtenidos, después de ello se requiere de un analisis
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estadistico que permita relacionar las variables en estudio (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2014). Por otra parte, Hernandez et al. (2014), argumenta que el analisis
inferencial permite revisar y comprobar las hipotesis planteadas y hacer inferencias
acerca de los parametros. En el estudio se pretende desarrollar este andlisis para
hacer un contraste de las hipétesis propuestas mediante el Coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman si fuese no paramétrica o Pearson si fuese

paramétrica, ya que se busca evaluar la relacion entre las variables.

3.7 Aspectos éticos

En la presente se priman los aspectos éticos, otorgando importancia a la veracidad
de la informacion y confiabilidad de las fuentes consultadas, asi como la no
manipulacion de datos y mucho menos de los resultados obtenidos. Es asi que
Hernandez et al. (2014), mencionan que por principios éticos se debe manejar la
confidencialidad de la informacion adquirida y de los resultados que se vayan a
obtener. Por tanto, es recomendable desarrollar una codificacién o sustituir los

nombres de los participantes que hayan colaborado con el estudio.
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos de las variables en estudio
Tabla 6

Distribucién de frecuencias de redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Bajo a8 229 229 229
Medio 268 698 69,8 92,7
Alto 28 7.3 7.3 100.0
Total 384 1000 100.0

Fuente: BEase de datos

Figura 1

Redes sociales

Redes soclales

Porcentaje
&

Eajo Medio Alto

Redes sociales
Fuente: Base de datos
De la tabla y figura 1, se observa que el 22,9% de los entrevistados hacen

uso de las redes sociales en un nivel bajo, mientras que, el 69,8% de los
encuestados hace uso de las redes sociales en un nivel medio. Sin embargo, tan
solo el 7,3% restante emplea las redes sociales para compras en el sector retail
textil en el distrito de San Juan de Lurigancho en un nivel alto.

Resultados descriptivos segun las dimensiones de redes sociales
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Tabla 7

Distribucion de frecuencias de las dimensiones de redes sociales

Dimensiones Niveles Frec{L;i:;.-n cia F’Drcenft‘?g? valido
Redes sociales Bajo 112 292
horizontales Medio 257 66,9

Alto 15 3.9
Redes sociales Bajo 36 94
verticales Medio 183 47.7

Alto 165 43.0

Fuente: Base de datos

Figura 2

Niveles de las dimensiones de redes sociales

20.0%

T0.0% 65.9%

&0.0%

50.0% 47.7%
40.0%

43.0%

29.7%

30.0%

20.0%
9.4%

Redes Sodales Horzontales Redes Sodales Verticales
H Bajo mMedio B Ao

10.0% 3.59%

0.0%

Dimensiones de las redes sociales

Fuente: Base de datos

Respecto a las dimensiones de las redes sociales se indica que, la
relevancia se ubica en el nivel medio, siendo que el 66.9% en la dimension redes
sociales horizontales, 47.7% en la dimensién redes sociales verticales. En cambio,
en el nivel bajo es menor la recurrencia en cada una de las dimensiones, yendo
desde 29.2% en la dimension redes sociales horizontales y 9.4% en la dimension
redes sociales verticales, segun la percepcion de los consumidores de una tienda
retail textil en San Juan de Lurigancho 2021.
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Tabla 8

Distribucién de frecuencias de la decision de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Bajo 202 h26 526 526
Medio 181 47 1 471 99,7
Alto 1 3 3 100,0
Total 384 100.0 1000
Fuente: Base de datos
Figura 3
Decisién de compra
Decision de compra
£
E ]
20
‘ Eajo Medio L-Eﬁlt%'

Fuente: Base de datos

Decision de compra

De la tabla 8 y figura 3, se evidencia que el 52,6% de los encuestados tiene

una decisibn de compra en un nivel bajo, mientras que un 47,1 % de los

encuestados tiene una decision de compra en un nivel medio. Sin embargo, tan

solo el 0,3% restante tiene una decisiébn de compra en un nivel alto en relacién al

sector textil en el distrito de San Juan de Lurigancho en un nivel alto.
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Tabla 9

Distribucidn de frecuencias de las dimensiones de la decision de compra

Dimensiones Miveles Frec{L:]:-]}n cia F’Drcen{t:g;:- valido
Recoqocimiento de la Bajo 156 406
necesidad
Medio 219 57.0
Alto 9 2.3
Busqueda de Bajo 149 38.8
informacion
Medio 229 596
Alto 6 1.6
Evaluacion de Bajo 179 46.6
alternativas
Medio 178 46.4
Alto 27 7.0
Decisidn de compra Bajo 181 47 1
Medio 199 518
Alto 4 1.0
Comportamiento post- Bajo 169 44.0
compra Medio 209 54.4
Alto 6 1.6

Fuente: Base de datos

Figura 4

Niveles de las dimensiones de la decision de compra

70.0%

59.6%
60.0% 37.0%
51.8% 4.4
50.0% 45.6%46 4% 47.1% 44.0%
A0.6% 38.8%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0% 7.0%
2.3% 1.6% 1.0% 1.68%
0.0%
Recomocimiento de Bisqueda de Evaluacion de Decisidn de compra  Comportamiento
Ia necesidad infor macidn alternativas post-compra

m Bajo = Medio m Ao

Dimensiones de la decision de compra
Fuente: Elaboracion propia

En relacion a las dimensiones de la decision de compra se infiere que existe una
mayor recurrencia de los participantes en el nivel medio, donde se presenta un 57%
en reconocimiento de la necesidad, un 59.6% en busqueda de informacién, un
46.4% en evaluacién de alternativa, un 51.8% en decision de compra y un 54.4%
en comportamiento post-compra. Por consiguiente, en el nivel bajo se registré una
frecuencia regular de respuestas de las dimensiones reconocimiento de la
necesidad (40.6%), busqueda de informacién (38.8%), evaluacién de alternativas

(46.6%), decision de compra (47.1%) y comportamiento post-compra (44%).
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Finalmente, en el nivel alto la recurrencia fue minima en las dimensiones
reconocimiento de la necesidad (2.3%), busqueda de informacién (1.6%),
evaluacion de alternativas (7%), decision de compra (1%) y comportamiento post-
compra (1.6%) segun la apreciacion de los encuestados respecto a una tienda retail

textil en San Juan de Lurigancho 2021.

Prueba de Normalidad
Tabla 10

Prueba de Kolmogoérov-Smirnov para redes sociales y decision de compra

Decision de
Redes sociales compra
M 384 364
Parametros normales**® Media 44 36 27,60
Desv. Desviacion 10,122 5,045
Maximas diferencias extremas  Absoluto 054 083
Positivo 031 083
MNegativo -,054 -,067
Estadistico de prueba 054 083
Sig. asintdtica(bilateral) 008" 0oos

Fuente: Anexo 4

Para conocer la medida de correlacion a utilizar se debe primero contrastar los
resultados de significancia con P valor, donde:

< 0.05: Se acepta la H1 (la variable aleatoria no tiene distribucion normal)
>0.05: Se acepta la HO (la variable aleatoria si tiene distribucién normal)

Es asi que se llega a la conclusion de que las variables redes sociales y
decision de compra tienen presentan normalidad teniendo un nivel de significancia
del 5%. Aceptando de esa manera que, las redes sociales se relacionan con la
decision de compra de consumidores de una tienda retail textil en San Juan de
Lurigancho 2021.
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Tabla 11

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para redes sociales horizontales.

Redes sociales Decision de
harizontales compra
N 384 364
Parametros normaleg** Media .07 27,60
Desy. Desviacion 7.613 5,045
Maximas diferencias extremas  Absoluto 064 088
Positivo 035 088
Negativo -064 - 057
Estadistico de prueba 064 088
Sig. asintdtica(bilateral) 01 00

Fuente: Anexo 5

Se verifica que la dimension redes sociales horizontales y la variable
decisién de compra presentan normalidad teniendo un nivel de significancia del 5%.
De este modo, se acepta la hipotesis especifica alterna que, las redes sociales
horizontales se relacionan con la decisibn de compra de consumidores de una
tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021.

Tabla 12
Prueba de Kolmogoérov-Smirnov para redes sociales verticales

Redes sociales Decision de
verticales compra
N 354 384
Pardmetros normales®* Media 13,29 2760
Desv. Desviacion 3,482 5045
Maximas diferencias extremas  Absoluto 18 088
Positivo 078 085
Negativo - 118 - 057
Estadistico de prueba 18 088
Sig. asintotica(bilateral) 000¢ RIIE

Fuente: Anexo 6
Se comprueba que la dimension redes sociales verticales y la variable

decision de compra presentan normalidad teniendo un nivel de significancia del 5%.

Con ello, se acepta la hipotesis especifica alterna que, las redes sociales verticales
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se relacionan con la decision de compra de consumidores de una tienda retail textil

en San Juan de Lurigancho 2021.

Resultados inferenciales de las variables de estudio

Tabla 13

Grado de relacidon segun coeficiente de correlacion

Rango Relacién
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 Mo existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.81 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia, basada en Hernadez Sampieri & Fernadez Collado, 1998

Los resultados obtenidos fueron de 0,295 positivo, donde segun la tabla
anterior, propuesta por Hernandez, Fernandez y Collado (1998), se estaria

ubicando en una correlacién positiva media que va desde +0.11 a +0.50.
Prueba de hipotesis general

Ho: Las redes sociales no se relacionan con la decision de compra de consumidores

de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021.

Hi: Las redes sociales se relacionan con la decisién de compra de consumidores
de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021.
Nivel de significancia: a = 5%.
Estadistico de prueba: Rho de Spearman.
Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula, y el contraste es
significativo.

Tabla 14
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Coeficiente de correlacion entre las redes sociales y la decisién de compra

Redes Decision de
sociales compra

Redes sociales Coeficiente de correlacion 1.000 295"
31g. (bilateral) ) L000
M 384 364
Decision de compra Coeficiente de correlacion 295 1.000
Sig. (bilateral) 000
M 384 364

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos

El resultado del coeficiente de correlacion es 0,295 por lo cual se afirma que
existe una correlacion positiva media de la variable redes sociales sobre la variable
decision de compra y viceversa. Segun los resultados el nivel de significancia (Sig.
=,000), siendo este menor que el p valor (0.05), se rechaza la hipotesis nula y se
admite la hipotesis alterna, entonces, las redes sociales se relacionan con la
decisién de compra de consumidores de una tienda retail textil en San Juan de
Lurigancho 2021.

Prueba de hipétesis especificas

Ho: Las redes sociales horizontales no se relacionan con la decision de compra de
consumidores de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021

Hi: Las redes sociales horizontales se relacionan con la decision de compra de

consumidores de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021
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Tabla 15

Coeficiente de correlacion entre las redes sociales horizontales y la
decisién de compra

Redes
sociales  Decision de
horizontales  compra

Redes sociales horizontales  Coeficiente de correlacion 1.000 326"
Sig. (bilateral) : 000
N 384 384
Decision de compra Coeficiente de correlacion 328" 1,000
Sig. (bilateral) .000
N 384 384

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos

El resultado del coeficiente de correlacién es 0,326, por lo cual, se demuestra
la existencia de correlacion positiva media de la variable redes sociales horizontales
sobre la variable decision de compra y viceversa. Segun los resultados el nivel de
significancia (Sig. = ,000), siendo este menor que el p valor (0.05), se rechaza la
hipétesis nula y se admite la hipotesis alterna, por tanto, las redes sociales
horizontales se relacionan con la decisibn de compra de consumidores de una

tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021

Ho: Las redes sociales verticales no se relacionan con la decisién de compra de
consumidores de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021
Hi: Las redes sociales verticales se relacionan con la decision de compra de

consumidores de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021
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Tabla 16

Coeficiente de correlacion entre las redes sociales verticales y la decision

de compra
Redes
sociales  Decision de
verticales ~ compra
Redes sociales verticales  Coeficiente de correlacion 1.000 316"
Sig. (hilateral) 000
N 384 384
Decision de compra Coeficiente de correlacion 316" 1,000
Sig. (hilateral) 000
N 364 364

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos

El resultado del coeficiente de correlacion es 0,316 por lo cual se afirma que
existe una correlacion positiva media de la variable redes sociales verticales sobre
la variable decision de compra y viceversa. Segun los resultados el nivel de
significancia (Sig. = ,000), siendo este menor que el p valor (0.05), se rechaza la
hipétesis nula y se admite la hipotesis alterna, es decir, las redes sociales verticales
se relacionan con la decision de compra de consumidores de una tienda retail textil

en San Juan de Lurigancho 2021.
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V. DISCUSION

El propésito fundamental de la investigacion fue determinar la relacién entre las
redes sociales y la decisiébn de compra de consumidores de una tienda retail textil
en San Juan de Lurigancho 2021. Los hallazgos encontrados gracias a la
recoleccion de datos de una muestra y su posterior analisis se contrastan con los

diversos antecedentes consultados y teorias utilizadas.

Como hipétesis general se establecio que las redes sociales se relacionan
con la decision de compra de consumidores de una tienda retail textil en San Juan
de Lurigancho 2021. Se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,295 indicando
gue presenta una correlacién positiva media, mientras que la significancia brind6
un valor de 0,000 el cual es un valor menor a 0,05 demostrando que la relacion en
significativa. Por dicho motivo, se rechaza la hipétesis nula, admitiendo, por lo tanto,
la hipétesis alterna ya antes mencionada. En ese sentido Yafac (2018) llega a la
misma resolucion, de que existe una relacion entre las variables de redes sociales
y la decisién de compra, la misma que se comprobé a través de Rho de Spearman
donde se obtuvo una significancia menor al 0.05 y una correlacion de 0,767 lo cual
indica una relacion positiva muy fuerte, aceptando asi su hipotesis alterna; todo ello

evidenciando la similitud entre ambas investigaciones.

De manera similar, Castafieda y Pérez (2020) obtuvieron una correlacion
positiva alta entre las variables redes sociales y decision de compra, comprobada
con Rho de Spearman teniendo un valor de 0,794, concluyendo que un alto manejo
de las redes sociales influye en la decision de compra de los usuarios. Otro dato
considerable fue que, un 58.6% de los encuestados, consideraban como eficientes
a las redes sociales. Desde otra perspectiva Cachay y Ramos (2018), confirmé
gracias al modelo Logit (modelo de probabilidad para variables dicotbmicas o
binarias) que existe una influencia por parte del modelo en cuestion, sobre el
marketing digital en la decisibn de compra de los consumidores de su muestra.
Estos resultados se avalan por la significancia obtenida la cual fue menor a 0.05 en
el estadistico LR. Todo esto evidenciaria que, a pesar de utilizar un modelo distinto,
se sigue demostrando la influencia entre las variables redes sociales y decision de
compra. Esto se relaciona con lo descubierto por Cardenas y Perdomo (2020), que

manifiestan que las redes sociales se anteponen a las decisiones de compra de los
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consumidores, los mismos que sienten la atraccion o necesidad de adquirir
productos o servicios, donde ademas se ven influenciados y motivados a la compra,
poniendo en evidencia la importancia de las redes sociales en relacion al proceso

de compra de un consumidor.

En cuanto a un despliegue mayor de la variable decision de compra en la
presente investigacion se obtuvo que las dimensiones con mayor valor fueron las
de reconocimiento de la necesidad con un 57% y busqueda de la informacién con
un 59.6% que se pueden observar en la Figura 4, ambas sobresaliendo en un nivel
medio, para lo que se afirmaria que dentro de estas dimensiones las personas
toman mayores decisiones a la hora de realizar una compra, incidiendo en factores
ya sean personales o sociales, ademéas de cada indicador presentado en cada
dimensioén. Lo anterior concuerda con Lachira (2019), que tuvo como resultado que
el factor mas influyente fue el personal, mismo que obtuvo un 77.6%, es decir, que
las personas centran sus preferencias propias al momento de realizar una compra
en los centros comerciales estudiados, pero que, de la misma forma, se encuentra
el factor social, ubicandose en segundo lugar con un 77.1% en un nivel medio.
Asimismo, obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,784
evidenciando una relacién directa y alta, aceptando que el comportamiento del
consumidor se relaciona significativamente con la decision de compra de los

consumidores.

Por lo contrario, para Chimpen (2016) refiere en sus resultados que un 92%
de los encuestados tuvo como motivacion de compra el factor social, ya que tenia
en cuenta fechas especiales o referencias las cuales impulsaban su compra,
ubicandolo como primer lugar en la motivacién de compra. Lo anterior evidencia
gue tanto el factor personal que se relaciona con la dimensién reconocimiento de
la necesidad la cual es propia de la persona y el factor social, el cual se relaciona
con la busqueda de la informacion por lo grupos de referencia, tienen relacion con

la presente investigacion y con los resultados obtenidos.

En relacion a la primera hipotesis especifica se obtuvo un coeficiente de
correlacion del 0,326 lo cual evidencia una correlacién positiva media entre el cruzo
de la dimension redes sociales horizontales con la variable decision de compra,

esto fue apoyado por la significancia resultante menor a 0.05 aceptando la hipotesis
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en cuestion. Dentro de los resultados, la dimensién con mayor relevancia fue la de
redes sociales horizontales con un 66.9% ubicandose en el nivel medio y
obteniendo el primer lugar, demostrando que existen mas usuarios utilizando las
redes sociales horizontales. Esto coincide con Chimpen (2016), que obtuvo que el
77% de los encuestados se vio influenciado por la publicidad vista en la Facebook,
la cual se ubica dentro de las redes sociales horizontales, también evidencia que
un 23% de los encuestados llevo a cabo la compra a través de las Fan Pages de
los negocios que ya conocian y solian comprar. Asi mismo, Barrio (2017) acepta la
hipotesis que los contenidos en medios sociales y todo el desarrollo de las
comunidades online generan una mayor recordacion que los anuncios pagados en
plataformas digitales, tal que la red social Facebook tienen una efectividad muy alta
siendo superior a las demas, posicionando a esta red dentro de las principales para
una mayor influencia que se vera traducida en la compra por parte de los usuarios.
Ademas, se obtuvo que el 90% de los usuarios pertenecen a redes sociales y que
el 52% de los espafoles realizan consultan en internet antes de realizar alguna
compra en una tienda fisica, evidenciando también lo importante que son estos
medios como fuente de informacion en jovenes entre 18 a 25 afios. Para reforzar,
Avellaneda y Avila (2017) obtuvo que las redes sociales que mayor frecuencia de
uso tuvieron los usuarios fueron Facebook como medio de informacion y
comunicacion e Instagram como medio de consumo de imagenes y para seguir

tendencias.

Del mismo modo, para reforzar la hipotesis general, se menciona que las
redes sociales sirven como medio de consulta antes de una compra, demostrando
ademas la influencia de esta para la decision de compra. De la misma manera,
Gonzales, Cafizares y Patifio (2018) obtienen que la Generacion Millennial y X
comparten una misma caracteristica, la cual pone a Facebook como principal
plataforma social y mas usada por ambas generaciones, considerando también
YouTube e Instagram, todas ellas dentro de la dimensiéon de redes sociales
horizontales, ademas estas las utilizan para comunicacién, asi como medio de
informacion. También se obtienen que los resultados para los Millennials estan
divididos, ya que en 47,7% priorizan los comentarios en redes sociales, mientras
gue el 41,10% menciona que el principal factor es la publicidad boca — oido; estos

resultados hacen que se rechacen las hipotesis propuestas para dicha generacion.
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Mientras que para la Generacién X se aceptan las hipotesis de que la publicidad
boca — oido es el principal factor para asistir a un restaurante que no conocen, ya
gue se obtuvo una afirmacién del 85% de la muestra. Estos resultados evidencian
qgue la Generacion X prefieren recomendaciones directas de conocidos antes que

consultar con las redes sociales.

Para finalizar con las hipétesis especificas con la segunda hipétesis, se
obtuvieron valores semejantes, en el nivel medio con un 47% de relevancia y en el
nivel alto con un 44% de relevancia, indicando que se tienen percepciones similares
en los usuarios respecto a las redes que se encuentran en esta dimension. Lo
anterior se iguala a lo descrito por Estrada (2016), quien obtuvo que las personas
tienen motivacién por seguir novedades y tendencias de las marcas que siguen, en
cuanto a vestuario, en Medellin y Envigado. Como resultado se obtuvo que existe
una influencia directa entre seguir una marca en redes sociales y la decisién de
consumo. Por otra parte, menciona a Pinterest como una red social fundamental en
su estudio, donde se encontrd6 que los usuarios la utilizaban como fuente de
inspiracion y de referencia respecto a temas como la moda y que esta se
encontraba relacionada con la idea de resolver una necesidad especifica mas alla
de una general. Estos resultados se relacionan con lo mencionado en la presente
investigacion, donde Pinterest se ubica dentro de la dimension de redes sociales

verticales, las cuales se centran en un tema en especifico.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

Las redes sociales presentan una relacion significativa que resultd positiva media
(Rho = 0,295) con la decision de compra de consumidores de una tienda retail textil
en San Juan de Lurigancho 2021, por tanto, la hipotesis general queda

comprobada.

Segunda

Las redes sociales horizontales presentan una relacion significativa que resulto
positiva media (Rho = 0,326) con la decision de compra de consumidores de una
tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021, por tanto, la hipotesis especifica

1 queda comprobada.

Tercera

Las redes sociales verticales presentan una relacion significativa que resulto
positiva media (Rho = 0,316) con la decision de compra de consumidores de una
tienda retail textil en San Juan de Lurigancho 2021, por tanto, la hipotesis especifica

2 queda comprobada.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda a las empresas desde grandes, pero sobre todo medianas y
pequefias el potenciar y maximizar el uso de las redes sociales en sus negocios,
brindandoles un alto grado de importancia y enfoque, ya que esto permitira impulsar

e incentivar la decisién de compra por parte de los seguidores de sus marcas.
Segunda

Se recomienda precisar el uso de las redes sociales generales que aportan en el
crecimiento de tiendas retail, entre ellas, Facebook, Instagram, YouTube y
WhatsApp, ya que presentan un mayor uso por parte de los usuarios, es asi que,
al tener presencia en estas redes en su mayoria se permitira una mayor influencia

en los consumidores.
Tercera

Se recomienda al sector textil, hacer uso de redes sociales mas especificas como
el caso de Pinterest, que les permitira llegar a sus clientes potenciales, impulsando

y estableciendo una conexién entre el negocio y sus usuarios.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES - METODOLOGI
INDICADORES A
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 1. REDES

SOCIALES
¢,Cudl es larelacion entre las redes | Determinar la relacion entre las | Las redes sociales se relacionan | INDICADORES:
sociales y la decisién de compra | redes sociales y la decisién de | con la decision de compra de .

Redes sociales
de consumidores de una tienda | compra de consumidores de | consumidores de una tienda retail | horizontales:
retail texti en San Juan de | una tienda retail textii en San | textil en San Juan de Lurigancho

- Facebook
Lurigancho 20217 Juan de Lurigancho 2021. 2021. - Instagram

- You Tube

PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS |~ WhatsApp L A;:EZéa
¢ Cudl es larelacion entre las redes | Establecer la relacidon entre las | Las redes sociales horizontales se 2'D eglci:\:ii)lt:ivo
sociales horizontales y la decision | redes sociales y la decision de | relacionan con la decision de correlacion
de compra de consumidores de | compra de consumidores de | compra de consumidores de una 3 Diser?:)' No
una tienda retail textil en San Juan | una tienda retail textil en San | tienda retail textil en San Juan de | VARIABLE 2: DECISION ' experirﬁent
de Lurigancho 20217 Juan de Lurigancho 2021. Lurigancho 2021. DE COMPRA al
4. Enfoque:

INDICADORES: Cuantitativ
¢ Cual es larelacion entre las redes | Establecer la relacion entre las | Las redes sociales verticales se | Redes sociales verticales: o
sociales verticales y la decision de | redes sociales y la decisién de | relacionan con la decision de Linkedin
compra de consumidores de una [ compra de consumidores de [ compra de consumidores de una - Pinterest

- Tumblr

tienda retail textil en San Juan de
Lurigancho 20217

una tienda retail textil en San

Juan de Lurigancho 2021.

tienda retail textil en San Juan de
Lurigancho 2021.




Anexo 2 Matriz de operacionalizacion

Variable Definicion Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores items
Redes Las redes sociales son ambientes La variable Redes Sociales sera Redes sociales horizontales Facebook 1,2,3
sociales digitales que facilitan a los usuarios medida a partir de las dimensiones: Instagram 4,5,6,7

la creacion de perfiles y la Redes sociales horizontales y redes YouTube 8,9,10
posibilidad de visualizar el de otras sociales verticales. En base a los WhatsApp 11,12
personas, ademas de poder indicadores se elaborard una
Redes sociales verticales LinkedIn 13
compartir distintos contenidos que encuesta que se aplicara a los
Pinterest 14,15
propician  una  relacibn  de consumidores de ropa de San Juan
Tumblr 16
informacion y comunicacion con de Lurigancho.
usuarios que se encuentran en la
misma red. (Lara, Lopez, Sanchez
y Yahez, 2018).
Decisiébn Kotler y Amstrong (2017) El proceso de La variable Decisibn de Compra Reconocimiento de la Estimulos 17
de decision de compra del consumidor serd& medida a partir de las necesidad internos
compra tiene sus inicios antes de efectuar la dimensiones: reconocimiento de la Estimulos 18
compra y continua aun cuando ya se necesidad, basqueda de externos



adquiri6 el producto, por tanto,
manifiestan que esta compuesto por 5
fases, entre ellas, el reconocimiento de
la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de
compra y el comportamiento post-

compra.

informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y
comportamiento post-compra. En
base a los indicadores se elaborara
una encuesta que se aplicara a los
consumidores de ropa de San Juan

de Lurigancho.

Busqueda de informacion

Evaluacion de alternativas

Decisién de compra

Comportamiento post-compra

Fuentes
personales
Fuentes
comerciales
Fuentes

publicas

Creencias

Actitudes

Actitudes de los
demas
Situaciones

inesperadas

Expectativas

Desempefio

19

20

21

22

23

24

25,26

27

28




Anexo 3 Cuestionario

Sexo:

¢,Ha comprado alguna vez en una tienda retail de S.J.L? (TopiTop)

Cuestionario

Edad:

¢Utiliza redes sociales?

N° item AFIRMACIONES CS | AV | CN
1 Usa Facebook para buscar y comprar productos de ropa
2 En Facebook sigue a marcas de ropa con sus gustos y
preferencias
3 Compra ropa en el Market Place de Facebook
4 Busca algun producto en Instagram antes de comprarlo
5 Sigue marcas de ropa en Instagram
Interactla con marcas de ropa en Instagram (like, comentario,
6 mensaje directo)
7 Compra ropa desde Instagram
Si quiere comprar en una tienda de ropa busca referencias de
8 sus
productos en YouTube
9 Busca en YouTube tendencias de moda para adquirir ropa
Sigue en YouTube a personas que muestran lo huevo de ropa
10 en su ciudad
Si un producto de una tienda de ropa le gusta, no duda en
11 contactarse
por WhatsApp
12 Compra ropa teniendo comunicacién por WhatsApp con el
vendedor
Considera que una tienda retail textil que se encuentra en
13 LinkedIn es mas segura y confiable
14 Cuando quiere comprar ropa primero observa ideas en
Pinterest
Suele armar outfits (conjuntos de ropa) en Pinterest antes de
15 comprar ropa
16 Busca estilos de ropa en Tumblr




Cuando adquiere una prenda de vestir es porque

17 realmente lo necesita

Un anuncio o conversacion entre amigos le motiva a
18 comprar una prenda de vestir

Si necesita informacion sobre un producto de una tienda
19 de ropa

consulta con amigos o familiares

Si necesita averiguar acerca de un producto de una tienda
20 de ropa

busca a través de publicidad o sitios web

Si requiere informacién de un producto de una tienda de
21 ropa la

adquiere mediante redes sociales

Sus creencias (religiosas, culturales, habitos) influyen al
22 momento de

escoger un producto de una tienda de ropa

Su actitud respecto a un producto de una tienda de ropa
23 influye en su

decision de compra
24 La opinion de los demés resulta importante al momento de

comprar ropa

Si desea adquirir un producto de una tienda de ropa es
25 relevante las caracteristicas que este le ofrece.
26 Si estd interesado en comprar un producto de una

tienda de ropa es importante el tiempo de entrega

Posterior a su compra evalla si el producto cumple con
27 Sus expectativas

Después de adquirir un producto de una tienda de ropa, si
28 este fue bueno, realiza comentarios positivos sobre la

marca en redes sociales




=

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO DE REDES SOCIALES Y DECISION DE COMPRA

Edad: Sexo:

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontrara afirmaciones sobre marketing relacional de la empresa. Lea cada una
con mucha atencion; luego, marque la respuesta que mejor lo describa con una X segun corresponda. Recuerde, no
hay respuestas buenas, ni malas. Conteste todas las afirmaciones con la verdad OPCIONES DE RESPUESTA:

S = Siempre
cs = Casi Siempre
AV = Algunas Veces
CN = CasiNunca
N = Nunca
NO
item AFIRMACIONES S|[CS|AV|CN|N
1 Usa Facebook para buscar y comprar productos de ropa
» En Facebook sigue a marcas de ropa con sus gustos y preferencias
3 Compra ropa en el Market Place de Facebook
i Busca algun producto en Instagram antes de comprarlo
5 Sigue marcas de ropa en Instagram
Interactia con marcas de ropa en Instagram (like, comentario,
6 :
mensaje directo)
7 Compra ropa desde Instagram
Si quiere comprar en una tienda de ropa busca referencias de sus
8 productos en YouTube
g Busca en YouTube tendencias de moda para adquirir ropa
Sigue en YouTube a personas que muestran lo nuevo de ropa en su
10 :
ciudad
Si un producto de una tienda de ropa le gusta, no duda en contactarse
" por WhatsApp
P Compra ropa teniendo comunicacién por WhatsApp con el vendedor
Considera que una tienda retail textil que se encuentra en LinkedIn es
3 mas segura y confiable
1 Cuando quiere comprar ropa primero observa ideas en Pinterest
Suele armar outfits (conjuntos de ropa) en Pinterest antes de comprar
15
ropa
- Busca estilos de ropa en Tumblr




(

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

17 Cuando adquiere una prenda de vestir es porque realmente lo
necesita
Un anuncio o conversacion entre amigos le motiva a comprar una
prenda de vestir
18
Si necesita informacion sobre un producto de una tienda de ropa
19 . .
consulta con amigos o familiares
Si necesita averiguar acerca de un producto de una tienda de ropa
20 " s -
busca a través de publicidad o sitios web
Si requiere informacién de un producto de una tienda de ropa la
21 s " ;
adquiere mediante redes sociales
Sus creencias (religiosas, culturales, habitos) influyen al momento de
22 :
escoger un producto de una tienda de ropa
Su actitud respecto a un producto de una tienda de ropa influye en su
23 s
decision de compra
24 La opinién de los demas resulta importante al momento de comprar
ropa
Si desea adquirir un producto de una tienda de ropa es
25 o
relevante las caracteristicas que este le ofrece.
% Si esta interesado en comprar un producto de una tienda de ropa es
importante el tiempo de entrega
Posterior a su compra evallia si el producto cumple con sus
27 .
expectativas
28 Después de adquirir un producto de una tienda de ropa, si este fue
bueno, realiza comentarios positivos sobre la marca en redes sociales

Gracias por completar el cuestionario.




Anexo 4 Prueba de Kolmogérov-Smirnov para redes sociales y decision de
compra

Decision de
Redes sociales compra
M 3584 354
Parametros normales®*® Media 44 36 27,60
Desv. Desviacion 10,122 5,045
Maximas diferencias extremas  Absoluto 054 088
Positivo 03 083
MNegativo -, 054 - 057
Estadistico de prueba 054 088
Sig. asintética(bilateral) Jo0s* L00os

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.
Fuente: Base de datos

Anexo 5 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para redes sociales horizontales

Redes sociales Decision de
horizontales compra
M 364 354
Parametros normales*® Media 31,07 27,60
Desv. Desviacion 7.613 5,045
Maximas diferencias extremas  Absoluto G4 J0a8E
Positivo L35 J0a8
Megativo -064 - 057
Estadistico de prueba G4 J0a8E
Sig. asintotica(bilateral) A0 J0os

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccidn de significacién de Lilliefors.
Fuente: Base de datos



Anexo 6 Prueba de Kolmogdérov-Smirnov para redes sociales verticales

Redes sociales Decision de
verticales compra
M 384 384
Parametros normales®® Media 13,29 27,60
Desv. Desviacion 3,482 5.045
Maximas diferencias extremas  Absoluto 18 L0838
Positivo 78 088
Megativo - 118 - 057
Estadistico de prueba 118 088
Sig. asintoticalbilateral) 000 L00os

a. La distribucidn de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccién de significacion de Lilliefors.
Fuente: Base de dafos



Anexo 7 Validacion de instrumentos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION
Mgtr. Estephanie Erazo Romani
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
su conocimiento que siendo participante del Curso de Proyecto de Investigacion por la Universidad
Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria
para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Marketing y
Direccion de Empresas.

El titulo del proyecto de investigacion es: Las redes sociales y la decision de compra de
los consumidores de ropa de San Juan de Lurigancho 2021. y siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion,
educacién y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Inga Marjche¢, Tanit Fernandez Ramirez, Cindy
D.N.I: 74148888 D.N.I: 70860168
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Definicidon conceptual de las variables y dimensiones

. Variable: Decision de Compra
Kotler y Amstrong (2017) el proceso de decision de compra del consumidor tiene sus inicios
antes de efectuar la compra y continua aun cuando ya se ha adquirido el producto, por tanto,
manifiestan que esta compuesto por 5 fases, entre ellas, el reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y el

comportamiento post-compra.

1. Reconocimiento de la necesidad
Se inicia cuando el consumidor reconoce una carencia o necesidad y asume la situacion
actual, de manera que le permita determinar su nivel de insatisfaccion y compararla con lo

que desea tener, esto se ve influenciado por estimulos internos y externos (p. 149).

2. Busqueda de informacion
Se origina a partir del grado de interés generado en el consumidor. En donde si este es alto
se buscara adquirir mayor detalle del producto o servicio que responde a la necesidad, a
través de anuncios, opiniones; en caso contrario solo almacenara en su memoria. Se puede
adquirir informacion en base a fuentes personales, comerciales y publicas.

3. Evaluacion de alternativas
En esta etapa el consumidor hace un procesamiento de la informacién adquirida segun la
fuente empleada para determinar una marca especifica. Sin embargo, dicha eleccion
dependera tanto del consumidor como de la situacion de compra en la que se desarrolle
(p- 150).

4. Decision de compra
Después de hacer una evaluacion exhaustiva de las marcas alternativas se procede a la
seleccion del bien segun los gustos y preferencias, pero este proceso se ve influenciado
por las actitudes de los demas y las situaciones inesperadas (p. 150-151).

5. Comportamiento post-compra
Ocurre luego de que se finaliza la compra y se verifica si el cliente logro la satisfaccion
mediante la obtencién del producto o servicio. Esto se ve reflejado en el vinculo que se

muestra entre la expectativa del consumidor y el rendimiento del bien (p. 151).
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Variable Definicién C F Definicion Op ional Dil Indicadores N° de items Escalas de medicion
- Estimulos
Reconocimien internos 17
todela _
necesidad Estimulos 18
externos
Fuentes 19
personales Escala de Likert
La variable Decision de E_iusqueda}.de Fuentes 20 =hunca
Kotler y Amstrong (2017) EI[ 2 varabe Deesion de| informacion | comerciales
o proceso de decisiéon de compra del de P las dimensigneS'
6. | consumidor tiene sus inicios antes 52 : Fuentes 21 2=Casinunca
£ de efectuar la compra y continua teconocimiento; ide;  fa publicas
8 aun cuando ya se adquirié el ir:lef:re;g:ig’n 2:2?‘?:;2" :Z
[ producto, por tanto, manifiestan lternati ’ decisi6 d . Creencias 22 3=Algunas veces
hed que esta compuesto por 5 fases, alematvas, emﬂon_ te Evaluacion de
.g entre ellas, el reconocimiento de la| SOTPTa Y COMPOMAMIEMO| e nativas
‘0 necesidad busqueda de _pos_t-compra. En base a8 los Actitudes 23 4=Casi siempre
5 informacié'n S P pried indicadores se elaborara una
2 alternativas’ decisién de compra encuesta que: se aplicara a
a 1 o Pra | |os consumidores de ropa de Actitudes de _ai
el comportamiento post-compra. San Juan de Lurigancho 105 dem 24 5=Siempre
: Decision de osidemas
compra Situaciones 2526
inesperadas ¥
Comportamie Expectativas 27
nto Pos-
compra Desempefio 28
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Decision de Compra

Ne

DIMENSIONES / items Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias

Variable 1: Decision de Compra

MD | D

A |MA|MD

A |MA|MD

D|A|MA

DIMENSION 1: R imi dela idad

Indicador 1: Estimulos internos

Cuando adquiere una prenda de vestir es porque

realmente lo necesita

Indicador 2: Esti externos

Un anuncio o conversacién entre amigos le motiva a

comprar una prenda de vestir

DIMENSION 2: Busqueda de informacion

1: Fuentes per

Si necesita informacion sobre un producto de una tienda
de

ropa consulta con amigos o familiares

Indicador 2: Fuentes comerciales

20

Si necesita averiguar acerca de un producto de una tienda|
de ropa busca a través de publicidad o sitios web

Indicador 3: Fuentes publicas

21

Si requiere informacién de un producto de una tienda de ropa

la adquiere mediante redes sociales

DIMENSION 3: Evaluacion de alternativas

Indicador 1: Creencias




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Sus creencias (religiosas, culturales, habitos) influyen al

momento de escoger un producto de una tienda de ropa

Indicador 2: Actitudes

23

Su actitud respecto a un producto de una tienda de ropa

influye en su decisién de compra

DIMENSION 4: Decision de compra

Indicador 1: Actitudes de los demas

La opinién de los demas resulta importante al
momento de comprar ropa

Indicador 2: Situaciones inesperadas

25

Si desea adquirir un producto de una tienda de ropa es
relevante las caracteristicas que este le ofrece.

26

Si esta interesado en comprar un producto de una tienda
de ropa es importante el tiempo de entrega

DIMENSION 5: Comportamiento Post compra

Indicador 1: Expectativas

27

Posterior a su compra evalua si el producto cumple con sus
expectativas

Indicador 2: Desempefio

28

Después de adquirir un producto de una tienda de ropa, si
este fue bueno, realiza comentarios positivos sobre la
marca en redes sociales

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Apli [X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: MG.

Especialidad del validador: MBA

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

. STEPHANIE ERAZO ROMANI DNI: 46794083

27 de junio del 2021

A

Z

V.4
Firné:lel Eéerto Informante.

Especialidad




UNIVERSIDAD CEsSAR VALLEJOD

CARTA DE PRESENTACION
Mgtr. Estephanie Erazo Romani

Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
su conocimiento gue siendo participante del Curse de Proyecte de Investigacion por la Universidad
Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacidn necesaria
para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Marketing y
Direccion de Empresas.

El titulo del proyecto de investigacidn es: Las redes sociales y la decision de compra de
los consumidores de ropa de 5an Juan de Lurigancho 2021. y siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion,
educacién y/o investigacion.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencidn gue dispense a la presente.

Atentamente.

(b

Ingmar]ché, Tanit Fernande; Ramirez, Cindy
D.N.I: 74148888 D_N.I: 70860168




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las Redes Sociales

N° DIMENSIONES / Items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Redes Sociales M D AfMAIMD|ID]|A[MA|MD|D|A]|MA
D
DIMENSION 1: Redes sociales Horizontales
Indicador 1: Facebook
1 | Usa Facebook para buscar y comprar productos de ropa
2 [ En Facebook sigue a marcas de ropa con sus gustos y
preferencias
3 | Compra ropa en el Market Place de Facebook X X X
Indicador 2: Instagram
4 [ Busca algan producto en Instagram antes de comprarlo
5 | Sigue marcas de ropa en Instagram
6 | Interactda con marcas de ropa en Instagram (like, comentario,
mensaje directo)
7 | Compra ropa desde Instagram
Indicador 3: YouTube
8 | Siquiere comprar en una tienda de ropa busca referencias de sus X X X
productos en YouTube
9 | Busca en YouTube tendencias de moda para adquirir ropa X X X
10 | Sigue en YouTube a personas que muestran lo nuevo de ropa en X X X
su ciudad
Indicador 4: WhatsApp
11 [ Si un producto de una tienda de [gpa.Je gusta, no duda en X X X
contactarse por WhatsApp
12 | Compra ropa teniendo comunicacion por WhatsApp con el X X X
vendedor
DIMENSION 2: Redes sociales Verticales
Indicador 5: LinkedIn
13 | Considera que una fienda retajl textil que se encuentra en X X X
Linkedin es més segura y confiable
Indicador 6: Pinterest
14 | Cuando quiere comprar ropa primero observa ideas en Pinterest X X x
15 | Suele armar outfits (conjuntos de ropa) en Pinterest antes de X X X
comprar ropa
Indicador 7: Tumblr
16 | Busca estilos de ropa en Tumbir X X X




UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X.]1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Mgtr. Estephanie Erazo Romani DNI: 44344337

Especialidad del validador: Marketing

27 de junio del 2021
"Pertinencia: 1 item comesponde al concepto fedrico formulado.
Helevancia: El ftem es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del consiructo
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem, es
conciso, exado y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficenda cuando los items planteados son /7
suficientes para medir |a dimensidn

F i

rd
Fiué Uevéperto Informante.

Especialidad




\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION
Dra. Melissa Vilca Horna
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
su conocimiento que siendo participante del Curso de Proyecto de Investigacion por la Universidad
Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria
para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Marketing y
Direccion de Empresas.

El titulo del proyecto de investigacion es: Las redes sociales y la decision de compra de
los consumidores de ropa de San Juan de Lurigancho 2021. y siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion,
educacion y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacién del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

In iche, Tanit Fernandez Ramirez, Cindy
D.NLI: 74148888 D.N.I: 70860168
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

. Variable: Decision de Compra
Kotler y Amstrong (2017) el proceso de decision de compra del consumidor tiene sus inicios
antes de efectuar la compra y continua aun cuando ya se ha adquirido el producto, por tanto,
manifiestan que esta compuesto por 5 fases, entre ellas, el reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y el

comportamiento post-compra.

1. Reconocimiento de la necesidad
Se inicia cuando el consumidor reconoce una carencia o necesidad y asume la situacion
actual, de manera que le permita determinar su nivel de insatisfaccion y compararla con lo

que desea tener, esto se ve influenciado por estimulos internos y externos (p. 149).

2. Busqueda de informacion
Se origina a partir del grado de interés generado en el consumidor. En donde si este es alto
se buscara adquirir mayor detalle del producto o servicio que responde a la necesidad, a
través de anuncios, opiniones; en caso contrario solo almacenara en su memoria. Se puede
adquirir infformacion en base a fuentes personales, comerciales y publicas.

3. Evaluacion de alternativas
En esta etapa el consumidor hace un procesamiento de la informacién adquirida segun la
fuente empleada para determinar una marca especifica. Sin embargo, dicha eleccién
dependera tanto del consumidor como de la situacion de compra en la que se desarrolle
(p- 150).

4. Decision de compra
Después de hacer una evaluacion exhaustiva de las marcas alternativas se procede a la
seleccion del bien segun los gustos y preferencias, pero este proceso se ve influenciado
por las actitudes de los demas y las situaciones inesperadas (p. 150-151).

5. Comportamiento post-compra
Ocurre luego de que se finaliza la compra y se verifica si el cliente logré la satisfaccion
mediante la obtencion del producto o servicio. Esto se ve reflejado en el vinculo que se

muestra entre la expectativa del consumidor y el rendimiento del bien (p. 151).
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Variable Defini c F Defini Op | Di Indicad N° de items Escalas de medicion
_ Estimulos
Reconocimien ihiterios 17
todela _
necesidad Estimulos 18
externos
Fuentes 19
personales Escala de Likert
La variable Decision de B'usqueda"de Fuentes 20 1=Nunca
Kotler y Amstong (2017) EI| 2 Vernehe Decson €8 informacion | comerciales
o proceso de decision de compra del de M las dimensigneS'
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Decision de Compra

Ne

DIMENSIONES / items

Relevancia

Pertinencia

Claridad

Sugerencias

Variable 1: Decision de Compra

MD | D

A |MA|MD

A |MA|MD

D|A|MA

DIMENSION 1: R

dela

Indicador 1: Estimulos internos

17 | Cuando adquiere una prenda de vestir es porque

realmente lo necesita

dor 2: externos

18 | Un anuncio o conversacién entre amigos le motiva a

comprar una prenda de vestir

DIMENSION 2: Busqueda de informacion

1: Fuentes per

Si necesita informacion sobre un producto de una tienda
de

ropa consulta con amigos o familiares

Indicador 2: Fuentes comerciales

20

Si necesita averiguar acerca de un producto de una tienda|
de ropa busca a través de publicidad o sitios web

Indicador 3: Fuentes publicas

21

Si requiere informacién de un producto de una tienda de ropa

la adquiere mediante redes sociales

DIMENSION 3: Evaluacion de alternativas

Indicador 1: Creencias
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Sus creencias (religiosas, culturales, habitos) influyen al
momento de escoger un producto de una tienda de ropa

Indicador 2: Actitudes

23

Su actitud respecto a un producto de una tienda de ropa
influye en su decisién de compra

DIMENSION 4: Decision de compra

Indicador 1: Actitudes de los demas

La opinién de los demas resulta importante al
momento de comprar ropa

Indicador 2: Situaciones inesperadas

25

Si desea adquirir un producto de una tienda de ropa es

relevante las caracteristicas que este le ofrece.

26

Si esta interesado en comprar un producto de una tienda
de ropa es importante el tiempo de entrega

DIMENSION 5: Comportamiento Post compra

Indicador 1: Expectativas

27

Posterior a su compra evalua si el producto cumple con sus

expectativas

Indicador 2: Desempefio

28

Después de adquirir un producto de una tienda de ropa, si
este fue bueno, realiza comentarios positivos sobre la
marca en redes sociales
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Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [] No aplicable []
Apellidos y nombres del juez validador Dra: Nelly Melissa Vilca Horna DNI: 44344337

Especialidad del validador: Marketing

27 de junio del 2021

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

1
conciso, exacto y directo A i é L
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son < > =

suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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CARTA DE PRESENTACION
Mgtr. Melissa Vilca Horna
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
su conocimiento que siendo participante del Curso de Proyecto de Investigacion por la Universidad
Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria
para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Marketing y
Direccion de Empresas.

El titulo del proyecto de investigacion es: Las redes sociales y la decision de compra de
los consumidores de ropa de San Juan de Lurigancho 2021. y siendo imprescindible contar con
la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion,
educacion y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.
Ing !\?’ari¢he, Tanit Fernandez Ramirez, Cindy
D.N.I: 74148888 D.N.I: 70860168
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

1. Variable: Redes sociales
Las redes sociales son ambientes digitales que facilitan a los individuos la creacion de perfiles
y la posibilidad de visualizar el de otras personas, ademas de poder compartir distintos
contenidos que propician una relacién de informacion y comunicacién con usuarios que se

encuentran en la misma red. (Lara, Lopez, Sanchez y Yariez, 2018).

Dimensiones

1. Redes sociales Horizontales

Para Estrellay Lopez (2016) las redes sociales horizontales se concentran en abarcar a todos
los usuarios sin ninguna caracteristica en especial, es decir, van dirigidas al publico en
general, es por ello que la consideran como generalistas, ya que no se guian por una tematica
en particular.

2. Redes sociales Verticales
Las redes sociales verticales giran en torno a una tematica en especial, para ello, se subdivide
en profesionales y de ocio. El primer subgrupo seria la red social vertical profesional, cuyo
propdsito es la interrelacion de profesionales, las conexiones entre especialistas y las
oportunidades laborales. El segundo subgrupo es la red social vertical de ocio las cuales se

basan en el entretenimiento netamente. (Estrella y Lépez, 2016).
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Variable D [of Defil 6n Op | Di es Indicadores N° de items Escalas de medicion
Facebook 1,23
Instagram 4567 Escala de Likert
Redes
sociales fi=Ndnca
'aiagsit;:ses :?jtzalefz;ﬁg :mh;en:z: La variable Redes Sociales| Horizontales Youtube 89,10
% usuarios la creacion de perfiles y la :ier;ae:;;c:g:_ a partr dR:dl:: 2=Casinunca
© posibilidad de visualizar el de otras z i
‘o personas, ademas de poder soc!a:esho:lt;or}talesEy rzdes WhatsApp 1112 3=Al
[«] S S . sociales verticales. £n base B =Algunas veces
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g |popoan una renior o3, 0on, Ideatons e
o informacién y comunicacién con S a _ .
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las Redes Sociales

N° DIMENSIONES / Items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Redes Sociales M D|A|{MA|MD|D|A|MA|MD | D|A|MA
D
DIMENSION 1: Redes sociales Horizontales
Indicador 1: Facebook
1 Usa Facebook para buscar y comprar productos de ropa X X X
2 | En Facebook sigue a marcas de ropa con sus gustos y X X X
preferencias
3 | Compra ropa en el Market Place de Facebook X X X
Indicador 2: Instagram
4 | Busca algun producto en Instagram antes de comprarlo X X X
5 | Sigue marcas de ropa en Instagram X X X
6 | Interactia con marcas de ropa en Instagram (like, comentario, X X X
mensaje directo)
7 | Compra ropa desde Instagram
Indicador 3: YouTube
8 | Siquiere comprar en una tienda de ropa busca referencias de sus X X X
productos en YouTube
9 | Busca en YouTube tendencias de moda para adquirir ropa X X X
10 | Sigue en YouTube a personas que muestran lo nuevo de ropa en X X X
su ciudad
Indicador 4: WhatsApp
11 | Si un producto de una tienda de ropa le gusta, no duda en X X X
contactarse por WhatsApp
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12 | Compra ropa teniendo comunicacion por WhatsApp con el X X X
vendedor

DIMENSION 2: Redes sociales Verticales

Indicador 5: Linkedin

13 | Considera que una tienda retail texti que se encuentra en X X X

LinkedIn es mas segura y confiable

Indicador 6: Pinterest

14 | Cuando quiere comprar ropa primero observa ideas en Pinterest X X X

15 | Suele armar outfits (conjuntos de ropa) en Pinterest antes de X X X

comprar ropa

Indicador 7: Tumbir

16 | Busca estilos de ropa en Tumblr X X X

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Apli [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dra: Nelly Melissa Vilca Horna DNI: 44344337

Especialidad del validador: Marketing

27 de junio del 2021

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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CARTA DE PRESENTACION

Magtr. Lizbeth Giovanna Ralli Magipo

Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
su conocimiento que siendo participante del Curso de Proyecto de Investigacion por la Universidad
Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria
para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Marketing y
Direccion de Empresas.

El titulo del proyecto de investigacion es: Las redes sociales y la decision de compra de
los consumidores de ropa de San Juan de Lurigancho 2021. y siendo imprescindible contar con
la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion,
educacion y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente.

g Mélri he, Tanit Fernandez Ramirez, Cindy
D.N.I: 74148888 D.N.I: 70860168
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Definicién conceptual de las variables y dimensiones

. Variable: Decision de Compra
Kotler y Amstrong (2017) el proceso de decision de compra del consumidor tiene sus inicios
antes de efectuar la compra y continua aun cuando ya se ha adquirido el producto, por tanto,
manifiestan que esta compuesto por 5 fases, entre ellas, el reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacién, evaluaciéon de alternativas, decision de compra y el

comportamiento post-compra.

1. Reconocimiento de la necesidad
Se inicia cuando el consumidor reconoce una carencia o necesidad y asume la situacion
actual, de manera que le permita determinar su nivel de insatisfaccion y compararla con lo

que desea tener, esto se ve influenciado por estimulos internos y externos (p. 149).

2. Busqueda de informacion
Se origina a partir del grado de interés generado en el consumidor. En donde si este es alto
se buscara adquirir mayor detalle del producto o servicio que responde a la necesidad, a
través de anuncios, opiniones; en caso contrario solo almacenara en su memoria. Se puede
adquirir informacion en base a fuentes personales, comerciales y publicas.

3. Evaluacion de alternativas
En esta etapa el consumidor hace un procesamiento de la informacion adquirida segun la
fuente empleada para determinar una marca especifica. Sin embargo, dicha eleccién
dependera tanto del consumidor como de la situacion de compra en la que se desarrolle
(p- 150).

4. Decision de compra
Después de hacer una evaluacion exhaustiva de las marcas alternativas se procede a la
seleccion del bien segun los gustos y preferencias, pero este proceso se ve influenciado
por las actitudes de los demas y las situaciones inesperadas (p. 150-151).

5. Comportamiento post-compra
Ocurre luego de que se finaliza la compra y se verifica si el cliente logré la satisfaccion
mediante la obtencién del producto o servicio. Esto se ve reflejado en el vinculo que se

muestra entre la expectativa del consumidor y el rendimiento del bien (p. 151).
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Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional | Dimensiones | Indicadores N° deitems | Escalas de medicion
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todela _
necesidad Estimulos 18
externos
Fuentes 19
personales Escala de Likert
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8 aun ouando ya s adquirio el informacic';n eva?uacién de
@ | producto, por tanto, manifiestan ternati ’ decision d B Creencias 22 3=Algunas veces
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compre Situaciones 2526
inesperadas !
Comportamie Expectativas 27
nto Pos-
compra Desempefio 28




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Decisién de compra

N°

DIMENSIONES / items

Claridad

Sugerencias

\ 1: Decision de C

P

MD

MA

MD

D

A

MA

DIMENSION 1: R dela idad

Indicador 1: ey

Cuando adquiere una prenda de vestir es porque
realmente lo necesita

Indicador 2: Estimulos externos

Un anuncio o conversacién entre amigos le motiva a
comprar una prenda de vestir

DIMENSION 2: Basqueda de informacién

1:F p I

Si necesita informacion sobre un producto de una tienda

de ropa consulta con amigos o familiares

dicador 2: F

20 | Sj necesita averiguar acerca de un producto de una tienda

de ropa busca a través de publicidad o sitios web

Indicador 3: F publi

21

Si requiere informacion de un producto de una tienda de ropa
la adquiere mediante redes sociales

DIMENSION 3: luacién de

Indicador 1: Creencias
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Sus creencias (religiosas, culturales, habitos) influyen al
momento de escoger un producto de una tienda de ropa

Indicador 2: Actitudes

23

Su actitud respecto a un producto de una tienda de ropa
influye en su decision de compra

DIMENSION 4: Decisién de compra

Indicador 1: Actitudes de los demas .

La opinidn de los demas resuita importante al

momento de comprar ropa
2: Situaci P

25

Si desea adquirir un producto de una tienda de ropa es
relevante las caracteristicas que este le ofrece.

Si esté interesado en comprar un producto de una tienda
de ropa es importante el tiempo de entrega

DIMENSION §: Comp Post p

Indicador 1: Expectativas

Posterior a su compra evalta si el producto cumple con sus
expectativas

Indicador 2: Desempefio

Después de adquirir un producto de una tienda de ropa, si
este fue bueno, realiza comentarios positivos sobre la
marca en redes sociales
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Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Apli x 1 P después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: Mg. Ralli Magipo, Lizbeth Giovanna DNI: 40311682
del 2 en Administracion con Maestria en A i6n de Negoci

FECHA 10-07-2021

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los iierns planteados son
suficientes parg medir la dimension

Dz 4037/6 g >
Firma del Experto Informante.
Especialidad - HeeTne on

AdeinTre i & Negoe
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Sus creencias (religiosas, culturales, habites) influyen al
momento de escoger un producto de una tienda de ropa

Indicador 2: Actitudes

Su actitud respecto a un producto de una tienda de ropa
influye en su decisién de compra

DIMENSION 4: Decisién de compra

Indicador 1: Actitudes de los dernas .

24

La opinion de los demas resulta importante al
momento de comprar ropa

dicador 2: Sit d

25

Si desea adquirir un producto de una tienda de ropa es
relevante las caracteristicas que este le ofrece.

Si esté interesado en comprar un producto de una tienda
de ropa es importante el tiempo de entrega

DIMENSION 5: Comp Post p

Indicador 1: Expectativas

Posterior a su compra evalla si el producto cumple con sus
expectativas

Indicador 2: Desempeiio

Después de adquirir un producto de una tienda de ropa, si
este fue bueno, realiza comentarios positivos sobre la
marca en redes sociales
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CARTA DE PRESENTACION
Magtr. Lizbeth Giovanna Ralli Magipo
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
su conocimiento que siendo participante del Curso de Proyecto de Investigacién por la Universidad
Cesar Vallejo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria
para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Marketing y
Direccion de Empresas.

El titulo del proyecto de investigacion es: Las redes sociales y la decision de compra de
los consumidores de ropa de San Juan de Lurigancho 2021. y siendo imprescindible contar con
la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion,
educacion y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Inga ar‘ch[e, Tanit Fernandez Ramirez, Cindy
D.N.I: 74148888 D.N.I: 70860168
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

. Variable: Redes sociales
Las redes sociales son ambientes digitales que facilitan a los individuos la creacion de perfiles
y la posibilidad de visualizar el de otras personas, ademas de poder compartir distintos
contenidos que propician una relacion de informacion y comunicacion con usuarios que se

encuentran en la misma red. (Lara, Lopez, Sanchez y Yafiez, 2018).
Dimensiones

1. Redes sociales Horizontales

Para Estrella y Lopez (2016) las redes sociales horizontales se concentran en abarcar a todos
los usuarios sin ninguna caracteristica en especial, es decir, van dirigidas al publico en
general, es por ello que la consideran como generalistas, ya que no se guian por una tematica
en particular.

2. Redes sociales Verticales
Las redes sociales verticales giran en torno a una tematica en especial, para ello, se subdivide
en profesionales y de ocio. El primer subgrupo seria la red social vertical profesional, cuyo
proposito es la interrelacion de profesionales, las conexiones entre especialistas y las
oportunidades laborales. El segundo subgrupo es la red social vertical de ocio las cuales se

basan en el entretenimiento netamente. (Estrella y Lépez, 2016).
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Variable D [of Definicion Op | Di es Indicadores N° de items Escalas de medicion
Facebook 1,23
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Certificado de validez de tenido del instr to que mide Redes Sociales
N DIMENSIONES / items P Claridad Sugerencias
Variable 1: Redes Sociales MD [ D MA | MD MD[D [ A MA

DIMENSION 1: Redes sociales Horizontales

Indicador 1: Facebook

Usa Facebook para buscar y comprar productos de ropa

En Facebook sigue a marcas de ropa con sus gustos y
preferencias

Compra ropa en el Market Place de Facebook

Indicador 2: Instagram

Busca algun producto en Instagram antes de comprario

Sigue marcas de ropa en Instagram

Interactia con marcas de ropa en Instagram (like, comentario,
mensaje directo)

Compra ropa desde Instagram

Indicador 3: YouTube

Si quiere comprar en una tienda de ropa busca referencias de sus
productos en YouTube

Busca en YouTube tendencias de moda para adquirir ropa

Sigue en YouTube a personas que muestran lo nuevo de ropa en
su ciudad

Indicador 4: WhatsApp

Si un producto de una tienda de ropa le gusta, no duda en
contactarse por WhatsApp

Compra ropa teniendo comunicacién por WhatsApp con el
vendedor

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DIMENSION 2: Redes sociales Verticales

Indicador 5: Linkedin

Considera que una tienda retail texti que se encuentra en
LinkedIn es méas segura y confiable

Indicador 6: Pinterest

Cuando quiere comprar ropa primero observa ideas en Pinterest

Suele armar outfits (conjuntos de ropa) en Pinterest antes de
comprar ropa

Indicador 7: Tumblir

Busca estilos de ropa en Tumblr
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Observaciones:
Opini6n de aplicabilidad: [x1 de gir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Mgtr. Ralli Magipo, Lizbeth Giovanna DNI: 40311682
P del t L en con Maestria en Administracién de Negocios

Lima, 28 de junio del 2021

'Pertinencia: £l item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

- PRTTONE P Y
Firma del Experto Informante. — /- 705 / 0=
Especialidad

(M atdlon, am ’/—//{l—uv/;z;q‘_,,;, e,

/L’ [ ? e y



Anexo 8 V de Aiken

V =V de Aiken
Max 4 i_l X = Promedio de calificacion de jueces
Min 1 [f = ——k = Rango de calificaciones (Max-Min)
K 3 k | = calificacion mas baja posible

Pertinencia: El iem corresponde al concepio iedrico formulado.
Relevancia: El #em ez apropiado para representar al componenis ¢ dimension especifica del construcio

Claridad: Se enfende sin dificufiad alguna &l enunciado del fem, es condiso, exacio v direcio

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003). |

Ji | 12 | 13 | Media DE V Aiken Interpretacion de la V
Relevancia 4 a 4 a 0.00 1.00 valido
ITEM 1 |Pertinencio 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 2 |Pertinencio 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridod 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancio 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 3 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 valido
Relevancia 4 a 4 a 0.00 1.00 valido
ITEM 4 |Pertinencio 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 5 |Pertinencio 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridod 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevoncio 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
e ITEM & |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
SOCIALES Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 valido
HORIZONTALES Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 7 |Pertinencio 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridaod 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancio 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 8 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM S |Pertinencio 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 10 | Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 11 |Pertinencia a4 4 4 a4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 12 [Pertinencia a4 4 4 a4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 13 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 14 |Pertinencia a4 4 4 a4 0.00 1.00 Valido
DIMENSION 2: REDES Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Vvalido
SOCIALES VERTICALES Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 15 |Pertinencia a4 4 4 a4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 16 |Pertinencia a4 4 4 4 0.00 1.00 valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido




J | 12 | 13 | Media DE V Aiken Interpretacion de la V
Relevancia 4 4 a a 0.00 1.00 Valido
T ITEM 17 Perh:nenrr'a 4 4 4 4 0.00 1.00 VaITdD
T EC TR Cn‘m‘rdcrd. 4 4 4 4 0.00 1.00 Va|_|l:|D
L rErE e T Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 18 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 19 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridod 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
DIMENSION 2: Relevancia 4 4 a a 0.00 1.00 Valido
BUSQUEDA DE ITEM 20 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
INFORMACION Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 21 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
DIMENSION 3: ITEM 22 Per‘tr:ner.lrr'cr 4 4 4 4 0.00 1.00 Valfdo
EVALUACIGN DE Claridod . 4 4 4 4 0.00 1.00 Va |-IIZ|D
ALTERNATIVAS Ren'eluan El.ﬂ 4 4 4 4 0.00 1.00 Va |-II:|D
ITEM 23 |Pertinencia 4 4 a a 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevoncia 4 4 4 4 0.00 1.00 Vvalido
ITEM 24 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
DIMENSION 4: ITEM 25 E:;ﬁ:; i : :: :: g:gg 1:33 :: ::jg

DECISION DE COMPRA - -

Claridod 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM 26 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridod 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevoncia 4 4 4 4 0.00 1.00 Vvalido
T ITEM 27 PEf‘i‘r:nEF.IL'I’Er 4 4 4 4 0.00 1.00 VaITdD
COMPORTAMIENTO Claridad . 4 4 4 4 0.00 1.00 Va I_||:I|:r
POST COMPRA F.‘En'e.uuntrf::r 4 4 4 4 0.00 1.00 ‘Jal_lu:lu:r
ITEM 28 |Pertinencia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridod 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido




Anexo 9 Base de datos de la prueba piloto
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Anexo 10 Base de datos de la muestra

%3 BASE DE DATOS (MUESTRA) REDES SOCIALES Y DECISION DE COMPRA (1).sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
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Anexo 11 Niveles y rangos

VARIABLES

Redes sociales

Decision de compra

DIMENSIONES VARIABLEL

Redes sociales horizontales

Redes sociales verticales

N* items

16

12

N* items

12

16

Escalas y valores

S=Siempre
1=nunca

5=Siempre
1=nunca

Escalas y valores

5=Siempre
1=nunca

S5=Siempre
1=nunca

Puntajes
Max Min
80 ' 16
60 12

Puntajes
Max  Min
60 12
Max Min
20 4

Dif. De puntajes

18

Dif. De puntajes

48

16

Niveles

Alto
Medio
Bajo

Alto
Medio
Bajo

Niveles

Alto
Medio
Bajo

Alto
Medio
Bajo

Rangos

L. inferior L. superior

valor de equiIiE

N* de blogues

21
Diferencia de puntajes entre el
nimera de niveles

16
Diferencia de puntajes entre el
nimera de niveles

Rangos

L. inferior G‘F superior

N* de blogues

16
Diferencia de puntajes entre el
nimera de niveles

L. inferior L. superior

5
Diferencia de puntajes entre el
nimera de niveles




DIMENSIOMES VARIABLE2

Reconocimiento de la necesidad

Buasqueda de informacion

Evaluacion de alternativas

Evaluacion de alternativas

Decision de compra

Comportamiento post-compra

N* items

12

Escalas y valores

5=5iempre
1=nunca

S5=Siempre
1=nunca

5=5iempre
1=nunca

S=Siempre
1=nunca

S=Siempre
1=nunca

S5=5iempre
1=nunca

Puntajes Dif. De puntajes
Max Min

10 2 8
Max Min

15 3 12
Max Min

10 2 8
Max Min

10 2 8
Max Min

15 3 12
Max Min

10 2 8

Miveles

Alto
Medio
Bajo

Alto
Medio
Bajo

Alto
Medio
Bajo

Alto
Medio
Bajo

Alto
Medio
Bajo

Alto
Medio
Bajo

Rangos N* de blogues
L. inferior L. superior
5 7 -2 Diferencia de puntajes entre el
jz - 4 3 nimera de niveles
L. inferior L. superior
7 10 -3 Diferencia de puntajes entre el
j3 - 6 3 niimera de niveles
L. inferior L. superior
8 ] 10 | 2 3
5 7 -2 Diferencia de puntajes entre el
2 = " 9 nimera de niveles
L. inferior L. superior
S - 7 -2 Oiferencia de puntajes entre el
_2 — 4 2 nimerc de niveles
L. inferior L. superior
7 10 -3 Diferencia de puntajes entre =l
5 3 nimero de niveles
L. inferior L. superior
5 = 7 -2 Diferencia de puntajes entre el
a 2 nimero de niveles




Anexo 12 Evidencias prueba piloto y muestra

Cuestionario Redes Sociales y Decision de Compra © [
e Tanit Evelyn Inga Mariche <tanitevelyn2Bmgmail com- jue,95ep. 2034 Yy 4}
para Cristopher =

Buen dia estmad@

Le escribimos para solicitar su colaboracin en esta encuesta de carécier académico profesional denominada "Cuestionaric redes sociales y la decisian de compra de consumidores de una tienda retail fexiil en San Juan de
Lurigancho", cuya objetivo es determinar la relacion entre las redes sociales y la decision de compra de consumidores de una tienda retail textil (Pieers o Pioner) en San Juan de Lurigancho. A partir de ella se elaboraré una

nos permiticd la cul de nuest tudios ¥ que serd de utilidad para los usuanos en |a era digital, asi como los grandes, mediancs y pequefios negocios que deseen emprender una
lienda en el sector lexil en el contexto digital

Acceda a la encuesta haciendo clic aqui. hitps //forms ole/sCaVICE Tyuovn4E WS
(Esta encuesta requiere de unos 10 minutos aproximadamente)
“La informacion proporcionada mediante sus respuestas serdn de cardcler andnimo y confidencial

1Agradecemos de antemana su valiosa colaboracion!

# Responder » Reenviar

== dl célula "B.LAST" @l ==

Akemy, Hermoso @QPQP. Marfa, Mery, +51 901 644 060, +51 902 531 638, +51 916 792 589, +51 922 017 778, +51 922 217 500, +51 92...
23/9/2021
Cuestionario redes sociales y la decisién de compra de

consumidores de una tienda retail textil en San Juan de Lurigancho
El presente cuestionario tiene como objetivo determinar la relacion entre

forms.gte

Estimados contactos, somos estudiantes de la carrera de Marketing y Direcciéon
de Empresas y estamos realizando una investigacién para obtener nuestro
grado de licenciatura. Por ellos, solicitamos su apoyo, respondiendo un
cuestionario, el cual tiene los siguientes requisitos:

Tener entre 18 a 50 afios

Haber comprado en la tienda Topi Top de S.J.L
Q Seguir a Topi Top en algunas de sus redes so
etc.)

les (Facebook, Instagram,

Link: https://forms.gle/sCgV TcF TyuovndFW9
*Esta encuesta es de caracter confidencial, con fines académicos.

Nos apoyarfan mucho difundiendo el link entre sus contactos. jAgradecemos su

apoyo de antemano! ¢'% 31159 &

Buenas noches chicos, les comento que estoy a poco de culminar mi carrera y
me apoyarfan muchfsimo respondiendo el siguiente cuestionario &%

Les agradeceria que pudieran compartir el link con sus contactos para poder
llegar a méas personas, les agradezco de antemano su colaboracién &3

21159

‘ Cadenillas Yhan

de S.J.L
Seguir a
des st

Link:
hitps//forms gle/sCoVTcFTyuovnAFWg

N
entre
apoyo de antemano!

Cuestionario redes s les y la decision
de compra de consumidores de una
tienda retail textil en San Juan de ...
dacs.google.com

27 sp 20211914

. Por supuesto -

QLPeD S



@ Jonathan Chumpitaz

buenazo &

QLU®D

RC KaTherine

Activo ahora

‘ Listo, amiga

CuU®d ~

desJL
Sequir a Topitop en algunas de sus
redes sociales (Facebook, Instagram, etc)

Link:
https://forms.qle/sCQVTCFTyuovn4FW9

*Esta encuesta es de caracter
confidencial, con fines académicos.

Nos apoyarfan mucho difundiendo el link
entre sus contactos. jAgradecemos su
apoyo de antemano!.

e retad teats on San Aan o

Cuestionario redes sociales y la dec
de compra de consumidores de una
tienda retail textil en San Juan de ...
docs.google.com

laber comprado en
deSJL

Sequir a Topitop en algunas de sus
redes sodiales (Facebook, Instagram, etc)

*Esta encuesta es de caracter
confidendial, con fines académicos.

Nos apoyarian mucho difundiendo el link
entre sus contactos. jAgradecemos su
apoyo de antemano!

Cuestionario redes sociales y la d
de compra de consumidores de una
tienda retail textil en San Juan de ...
docs.google.com
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