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RESUMEN

Hoy en dia son diversas empresas 0 negocios que manejan las redes
sociales como herramienta estratégica para ampliar su expansién y comunicarse
con sus clientes potenciales, muchas de estas empresas asimismo tienen en
cuenta al proceso de decision de compra. En el presente trabajo de investigacion
lleva por titulo “Las redes sociales y la decision de compra del consumidor del
restaurante “Wachi campestre”, Abancay afio 2021”. Tuvo como objetivo general,
“‘Determinar la relacién que existe entre las redes sociales y la decision de compra
de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay afio 2021, En
este sentido se plante6 como hipoétesis general: Existe una relacion significativa
entre las redes sociales y la decision de compra de los consumidores del
restaurante “Wachi campestre”, Abancay, afo 2021. La investigacion siendo de
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional, de disefio
no experimental-transversal. La poblacion fue de 240 consumidores del
restaurante Wachi Campestre, aplicando la formula finita nos dio como muestra a
148 consumidores. Para recolectar los datos utilizamos como técnica la encuesta
e instrumento el cuestionario con 22 preguntas en escala ordinal, fue validado por
tres especialistas. Se obtuvo una confiabilidad de Alfa de Cronbach de 0.896. La
conclusion general, se determiné que, si existe una relacion o influencia
significativa alta entre las redes sociales y la decision de compra ya que se obtuvo
una correlacion significativa de 0.771 mediante la prueba Rho de Spearman, que
guiere decir que a un mayor uso de las redes sociales se da mayor decision de
compra en los consumidores del restaurante Wachi Campestre, Abancay, afo
2021.

Palabras Claves: Redes sociales, Decision de compra, consumidores,

restaurante.
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ABSTRACT

Today there are various companies or businesses that handle social networks as
a strategic tool to expand their expansion and communicate with their potential
customers, many of these companies also take into account the purchase decision
process. In the present research work is entitled "Social networks and their
influence on the consumer's purchase decision of the restaurant” Wachi
Campestre, Abancay year 2021 ". Its general objective was, "To determine the
relationship that exists between social networks and the purchase decision of
consumers of the restaurant” Wachi Campestre, Abancay year 2021, In this sense
it was raised as a general hypothesis: There is a significant relationship between
the networks social and the purchase decision of the consumers of the restaurant
"Wachi campestre”, Abancay, year 2021. The research being of a qualitative
approach, of an applied type, of a correlational descriptive level, of a non-
experimental-cross-sectional design. The population was 240 consumers of the
restaurant Wachi Campestre, applying the finite formula gave us as a sample 148
consumers. To collect the data, we used the survey technique and the instrument
the questionnaire with 22 questions on an ordinal scale, it was validated by three
specialists. A reliability of Cronbach's Alpha of 0.896 was obtained. The general
conclusion was determined that if there is a high significant relationship or influence
between social networks and the purchase decision, since a significant correlation
of 0.771 was obtained through the Spearman Rho test, which means that a greater
use of the social networks, there is a greater purchase decision in the consumers

of the restaurant Wachi Campestre, Abancay, year 2021.

Keywords: Social networks, Purchase decision, consumers, restaurant.
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l. INTRODUCCION

El panorama comenz6 a cambiar en la década de 1920. Este paso fue
impulsado gracias el surgimiento del constante cambio dentro de la civilizacién.
Este sector ha comenzado a demandar productos y servicios de mayor calidad. La
llegada de Internet ha permitido el cambio hacia la digitalizacién. Al pasar de los
afos, las organizaciones se percataron de una nueva realidad respecto a
circunstancias que tenian mucho que ver con la decisién de compra, las cuales son:
impulsos y motivaciones psicoldgicos. Entonces, ¢, Cual es la relacion entre redes
sociales y su influencia en la decisibn de compra de los consumidores del
restaurante “Wachi Campestre” afio 20217

Anteriormente, la intercomunicacion se realizaba a través de la emision de
publicidad a través del televisor. Con el tiempo, la forma en que nos comunicamos
ha ido variando. Asi vemos, la manera mas utilizada para difundir campafias de
promocioén en la actualidad son plataformas digitales tales como redes sociales.
Una red social es un ciberespacio donde las personas se registran e inician sesion
diariamente, interactuando con el mundo, formando asi una cibercomunidad donde
comparten imagenes, puntos de vista e informacion en general. De manera similar,
un sujeto o compairiia atraviesa varias etapas en cuanto a la seleccién para adquirir
elementos necesarios para su satisfaccion, la persona busca estar informada,
compara diferentes caracteristicas, evalla y/o selecciona opciones disponibles en
el mercado, Compra y usa. Finalmente, después de realizar una accion (compra)
hay una fase posterior a la compra (post-compra), durante este periodo, la persona
exterioriza su complacencia o inconformidad a cerca de la experiencia asimilada.
En resumen, las fases por las cuales atraviesa la persona antes de ejecutar una
compra, vienen denominadas como la "decision de compra del consumidor". Es
decir, muchas compafiias procuran mantenerse en relacion directa con sus
adquisidores y atraer mas clientes. Por lo cual, las compafias saben e intentan
obtener mayor visibilidad en esta nueva realidad que son el empleo de redes
sociales (Facebook, Instagram y Twitter, etc.). Asi mismo observamos que, en

estas plataformas digitales constantemente buscan, leen y también comparten



novedades sobre productos y/o servicios, siendo estos elementos influyentes e
importantes en el momento de decision de compra.

Ademads, la llegada de la pandemia fue el motivo por el que el restaurante
“Wachi campestre” viendo la reduccion de ventas, después de un afio y medio de
haber cerrado su local, viera por conveniente optar como estrategia el uso de redes
sociales, gracias a esta investigacion determinaremos lo resultados después de
poner en practica determinada estrategia. Por tanto, es importante reformular el
modo en que se actuara, para suscitar valor conveniente para ambas partes.

En consecuencia, los seres humanos han estado obligados a adaptarse a
esta nueva realidad y hacer uso de la nueva tecnologia; con la finalidad de
interrelacionarse con otras personas a nivel mundial. Del mismo modo, con la
llegada de esta nueva tecnologia, la conducta de la busqueda y compra ha
cambiado. Estos espacios virtuales ayudaron a que los individuos estén al corriente
para realizar su compra; ya que, en estas plataformas los internautas buscan el
parecer de personas cercanas o desconocidas y se dejan influir por las opiniones
gue dejan.

Por esta razon, es obvio que las compafiias son conscientes de que tienen
gue estar presentes en este nuevo mundo digital, poniéndose al corriente,
desarrollando diversos estudios competentes, para de esta manera con la
innovacion de estrategias de marketing lograr un mayor posicionamiento para luego
conquistar mayor mercado.

Quelle (2019), en Espafia la marca de zapatillas opera integramente en linea.
Inicialmente, invirtieron en crear productos de alta calidad y permitir que los
usuarios hablaran de manera organica sobre su marca. Antes de vender zapatos
(2014), emitieron una campafa en las redes sociales para llegar a las tiendas
emergentes de Madrid, que resultd efectiva, ya que vendieron mas de 200 copias
en dos dias. A lo largo de su carrera ha realizado diversos concursos en redes
sociales y ha sido muy aceptado por los seguidores de la marca.

Kenay Home compafiia de mobiliario y decoracién es otro buen ejemplo de
éxito en el negocio de las redes sociales. De hecho, en una de estas plataformas
nacieron y se desarrollaron, en esta ocasion hablamos de Instagram. La esencia
del éxito de la compafia fue utilizar esta red social para mostrar fotos profesionales

y muy atractivas de sus productos y conectarse con sus usuarios. También



responden a menudo a los comentarios y preguntas de los usuarios. De esta forma,
las compariias antes citadas supieron sobrellevar los nuevos cambios tecnoldgicos
y aprovechar la gran oportunidad y el poder que genera en la toma de decisiéon de
un consumidor (Jimenez, 2016).

El objetivo general es, determinar la relacion que existe entre las redes
sociales y la decisibn de compra de los consumidores del restaurante “Wachi
campestre”, Abancay afio 2021.

Los objetivos especificos son: 1(Determinar la relacion entre las redes
sociales y el reconocimiento de la necesidad de los consumidores del restaurante
“Wachi campestre”, Abancay, afio 2021). 2(Determinar la relacion entre las redes
sociales y la busqueda de informacion de los consumidores del restaurante “Wachi
campestre”, Abancay, afio 2021). 3(Determinar la relacion entre las redes sociales
y la evaluacién de alternativas de los consumidores del restaurante “Wachi
campestre”, Abancay, afio 2021).

Como hipétesis general:

Ha: Existe una relacion significativa entre las redes sociales y la decision de
compra de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay, afo
2021.

Ho no existe relacion significativa entre las redes sociales y la decision de
compra de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay, ano
2021.

Como hipétesis especificas tenemos 3: Existe una relacion significativa entre
las redes sociales y el reconocimiento de la necesidad de los consumidores del
restaurante “Wachi campestre”, Abancay, afio 2021. Existe una relacion
significativa de las redes sociales y la busqueda de la informacién de los
consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay, afilo 2021.existe una
relacion significativa de las redes sociales con la evaluacion de alternativas de los

consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay, afio 2021.



.  MARCO TEORICO

Como antecedentes nacionales se encontr6 a Flores (2019). En su
investigacion el autor menciono que su objetivo fue, “determinar la relacion entre
las redes sociales y el proceso de decision de compra en la empresa El Arlequin
Café-Bar, Ventanilla 2019”. De enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional
y disefio no experimental transversal. Esta investigacion tuvo como muestra a 136
consumidores de la compafia en estudio. Como recoleccion de datos e
informacion utilizaron para la técnica la encuesta e instrumento el cuestionario,
con el que obtuvieron un nivel de confiabilidad alfa de Cronbach 0,828. En
conclusién, hay correlacién positiva alta (Rho=0,700), lo cual finalmente pudo
concluir que la relacion de las variables en estudio es directa, esto indica que
mientras los clientes o consumidores tengan un mayor empleo de las redes
sociales, el proceso de decision de compra también ser4 mayor.

Para Morguencho y Vasquez (2019), investigacion para optar la licenciatura
en administracion y marketing. Donde el presente trabajo planteo como objetivo
general: “identificar la influencia de las redes sociales en la decision de compra
del consumidor del restaurante Caminito, Trujillo 2019”. Se utiliz6 una muestra de
109 comensales. La metodologia que utilizé el autor en su investigacion es de
disefio no experimental con enfoque cualitativo. Llegando a la conclusién que la
variable uno (Redes sociales) influye en la variable dos (Decision de compra del
consumidor), en muchas ocasiones por medio de publicaciones que realizan las
compafiias como también los clientes se dejan influenciar por comentarios de
otros clientes que ya pasaron por esa experiencia previa a la compra de ese
producto.

El autor Yafnac (2018), en su tesis para optar el grado de licenciatura en
administracion en la UCV (Universidad Cesar Vallejo), Lima-Perd. Su propdésito
para el autor mencionado lineas arriba fue “determinar la relacién entre las
variables redes sociales y la decision de compra de los clientes Saga Falabella
S.A. en Los Olivos 2018”. Tipo de metodologia que aplico es descriptivo
correlacional, utilizando como instrumento el cuestionario con una muestra de 100
clientes, lo cual dicho cuestionario fue validado por expertos o especialistas, por
otro lado, 0.820 es el nivel de confiabilidad; por consiguiente, el nivel de

correlacion de variables se midié con la prueba de correlacién de Rho Spearman.



Finalmente, el autor analizé e interpretd los histogramas y graficos estadisticos
gue obtuvieron de las preguntas. El autor llego a concluir que hay correlacion alta
de las variables redes sociales y la decisiébn de compra de los clientes de la

compalfia en estudio.

Como antecedentes internacionales, tenemos a los autores Diaz, et al.
(2019). En la investigacion para el grado de licenciatura en mercadeo internacional
en la Universidad Del Salvador. Cuyo objetivo principal de la tesis “fue analizar el
nivel de influencia del social media en el proceso de decision de compra de los
consumidores millennials, en el sector de restaurantes de comida rapida del area
metropolitana de San Salvador”. La metodologia del trabajo de investigacion tiene
un enfoque mixto es decir que es cualitativa y cuantitativa, no experimental y como
disefio transversal causal. Donde los datos se recolectaron con el uso de técnicas
de enfoque mixto (cualitativas y cuantitativas). Como procesamiento de
informacion se uso la técnica de encuesta. Finalmente, los autores concluyen y
visualizan que hay una interaccion entre fastfood y clientes millennials, por medio
de plataformas de la social media.

El autor Kulisz (2018) en su trabajo de investigacion para la licenciatura en
administracion, en la Universidad Pontificia Comillas Madrid- Espafia. La tesis tuvo
como Objetivo general, “establecer si las redes sociales influyen en las decisiones
de compra de productos alimenticios ecologicos”. El trabajo de investigacion
aplicé una metodologia de enfoque de investigacion cuantitativa, cuya muestra
fue de 107 participantes. Para el analisis de datos el autor aplico estadisticas
descriptivas. El instrumento que emplearon en el trabajo de investigacion fue la
encuesta virtual. Se concluyd que las redes sociales influyen en la decision de
compra de la poblaciéon en estudio (los jévenes urbanos espafioles sin hijos).

Segun el autor Barrio (2017) En su tesis, cuyo objetivo general fue “investigar
la prescripcion de los medios sociales a la hora de influir sobre el consumo de las
bebidas refrescantes en Espafia”. Su muestra del trabajo de investigacion se
segmento en el rango de los nacidos entre 1982 y 2000. El autor en su trabajo de
investigaciéon empleo el enfoque cualitativo. Utiliz6 como técnica la entrevista,
siendo la guia de entrevista el instrumento. Finalmente, el autor concluye que las

sugerencias, comentarios de los internautas que realizan en las plataformas



digitales, en efecto influyen altamente en la decision de compra de un consumidor
o cliente.

El aporte de estas tesis nos ayudé como soporte principal para ver que las
plataformas digitales tales como: Facebook, Instagram, twitter, etc., tiene una
fuerte influencia sobre los usuarios, ya que muchos clientes y consumidores
guieren ver algo nuevo e innovador frente a eso tomar su decision de compra

frente a un producto y/o servicio.

Como bases tedricas, la presente investigacion tiene dos variables tales
como V1 redes sociales y V2 decision de compra del consumidor; para lo cual, la
tesis tiene como referentes a varios autores quienes explican cada una de estas
variables y sus respectivas dimensiones desde distintas teorias. Como primera
variable: Redes sociales, donde el autor explica de la siguiente manera a cerca
de esta variable y sus dimensiones. El concepto de redes sociales no es nuevo.
Los seres humanos por naturaleza siempre estan en contacto entre si para
establecer relaciones predestinadas y mutuamente beneficiosas basadas en
intereses comunes. Como resultado, todavia se establecen redes profesionales
de familiares, amigos y colegas (Moreno, 2015, pag. 25).

Esto indica que las redes sociales desde siempre existieron, ya que la
necesidad de una persona es relacionarse de cualquier manera para poder
comunicarse mejor, ya sea por amistad u obtener algun fin. Las plataformas
digitales de hoy por hoy se han convertido en herramientas de comunicacion
global necesarias para la persona.

En relacion a las dimensiones de la variable independiente, tenemos a
Moreno (2015), donde plante0 los diferentes tipos de redes sociales, tomando a
los usuarios y el modo de relacion que los conecta, se consideraron los siguientes
tipos. Primero: Redes sociales Horizontales o redes sociales generalistas. El autor
lo define de la siguiente manera, Pueden arraigar a personas con el mismo o
diverso patrén, sin limitaciones en base a sus rasgos o caracteristicas (Moreno,
2015). El autor considera en las redes sociales horizontales o generalistas a las
plataformas digitales tales como Facebook, twitter y google.

Como segunda dimension, tenemos Redes Sociales Verticales o como

también es llamado redes sociales de nicho. Para lo cual el autor lo define de la



siguiente manera, son plataformas segmentadas o0 especializadas segun
intereses comunes compartidos por personas asociadas a este tipo de red social
(Moreno, 2015). Asi mismo el autor en su libro lo subdivide en Profesionales, de
ocio y geogréficas.

Profesionales: en este tipo de redes sociales se encuentran LinkedIn siendo
la mas importante y mas utilizada en la actualidad y otras como Viadeo o Xing,
estan a cargo de lograr un propésito concreto, por lo que generalmente los
usuarios inscritos en esta red social pueden lograr un puesto laboral en las
diferentes ofertas laborales que encuentran en la red de contactos.

De Ocio: se encuentra aplicativas digitales tales como MySpace que es
buscador musical, Pinterest buscador creativo de ideas, tutoriales, etc., como
también se encuentra a Flickr en torno a fotografia y entre otras plataformas
digitales. Estas plataformas sociales del mismo modo estan fragmentadas, a
semejanza de las redes sociales profesionales, estos se orientan en ocupaciones
recreativas, de descanso como su propio nombre lo dice de ocio, que estimulen
las preferencias de los usuarios de dichas plataformas digitales.

Geogréficas: Este tipo de red social realmente es bien segmentada, es para
pequefios grupos de personas que se encuentran en determinado lugar ya sea
para usuarios de una misma localidad, de la misma procedencia, religion o raza,
en muchos casos inclusive del mismo rango de edad, encontramos a 60ymas asi
también post55, y aplicativos para personas sin compromiso la red social Singles
mania.

El trabajo de investigacion también toma a otros autores que conceptualizan
a la variable redes sociales; tales como: Las redes sociales para, Ponce (2012)
estan presentes en los grupos sociales, estructuras y organizaciones
conformadas por una agrupacion de personas con intereses mutuos o
compartidos que, por medio del internet se crean encuentros sociales, que les
permite expresarse libremente dejando ver caracteristicas propias tales como; su
personalidad, sus pasiones, gustos y preferencias, originando asi cada persona
su identidad en particular, como también les permite encontrar informacion en
tiempo real y estar en constante tendencia. Para el autor, los aplicativos sociales
se clasifican en Redes Sociales Horizontales, aqui los aplicativos no tienen ningun

fragmento o nicho, es decir no se dirigen a un segmento en concreto, sin tematica



en particular, las personas que utilizan este aplicativo son genéricos. Como
también el autor las clasifica en Redes Sociales Verticales, aqui si se encuentran
los usuarios de estos aplicativos segmentados en nichos o caracteristicas en
comun y buscan compartir intereses iguales a las de los otros usuarios.

Las redes sociales son el desarrollo para una eficiente comunicacion de
muchas personas. Porque han progresado e innovado canales y herramientas
basados en la creacion y acopio de informacién, asi también las personas de todo
el mundo pueden realizar un intercambio de costumbres, conocimientos y
experiencias a tiempo record por el uso de estas. (Bruchelli Miranda & Cabrera
Soles, 2017). Se puede entender que los autores mencionan que las redes
sociales han evolucionado y avanzado enormemente en la actualidad, lo cual ha
hecho que sea mucho més facil la comunicacion entre usuarios, haciendo uso de
nuevas plataformas digitales y herramientas que facilitan la creacién y recopilacién
de informacion.

Para los seres humanos que tienen caracteristicas similares e interés en
comun, las redes sociales son herramientas esenciales que emplean para una
mejor comunicacion entre ellos. Por consiguiente, las personas tienen multiples y
sencillas maneras de comunicarse, ya que cuentan con estos instrumentos que
mejoran la interaccion entre los que usan las diferentes plataformas digitales.
Generalmente estas plataformas digitales surgieron en base a la relacién de
amistad, posteriormente debido a la necesidad y estrategia surgieron redes
especificas con otros objetivos. Los creadores de estos aplicativos generalmente
obtienen ingreses de las publicaciones que realizan empresas que ofrecen
diversos productos (Crespo, 2016, pag. 189).

El escritor en su libro nos da a conocer que las redes sociales o plataformas
digitales son medios que ayudan a que los usuarios con un objetivo o interés en
comun puedan comunicarse e informarse con mayor fluidez, esto ha conllevado a
gue las empresas estén presentes constantemente por medio de la publicidad de
sus marcas en las plataformas digitales con la finalidad de captar clientes y
posicionarse en el mercado.

El cliente quiere ser escuchado, recibir un trato especial, tener la oportunidad
de interactuar con la empresa y esencialmente crear un vinculo profundo de valor

emocional ( Fassi, 2018) .



Las redes sociales para las grandes compafiias y marcas son un elemento
imprescindible que les simplifica a administrar y dirigir eficientemente su
posicionamiento y presencia en el mercado, asimismo genera lazos que perduren
en el tiempo con sus clientes por medio de la fundacién de grupos, donde esta
simplifica el intercambio de palabras, opiniones e informacion (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011).

Arab y Diaz (2015) crean un nuevo concepto vinculado con el ciberespacio,
los medios y las redes sociales; asi, Llamandola cultura en red, lo conceptualizan
como la cultura o costumbre que resulta de la adopcion de nuevas tecnologias de
la informacion y la comunicacion.

Como bases tedricas de la segunda variable. Decision de Compra del
presente trabajo de investigacion se conceptualizardn de la siguiente manera:
segun los autores Schiffman y Kanuk. (2010), plantean que las personas a diario
toman decisiones y que generalmente tales decisiones lo realizan de manera
inconsciente sin pensar el por qué y como se hace dicho proceso de toma de
decision. Por lo cual es necesario estudiar y conocer las causas que coadyuvan en
el comportamiento del consumidor y conocer que es lo que lo motiva a tomar tal
decision.

Decision de compra: todo cliente tiene un comportamiento diferente frente a
un producto paralo cual, antes de realizar una compra tiene que pasar por procesos
( Solé Moro, 2003, pag. 23). Para el autor mencionado, el comportamiento del
consumidor en el instante que realiza la adquisicion de un producto y/o servicio
(decision de compra), es el resultado de los procesos o etapas que pasa para tomar
una decision, para lo cual plantea 5 etapas: Necesidades, informacién, alternativas,
decision y sensaciones.

Los autores Bruchelli y Cabrera. (2017), plantean la Decision de Compra
como un procedimiento, donde un consumidor tiene que pasar el instante de decidir
la adquisicion (compra) de un producto y/o servicio.

Para Kotler y Armstrong (2017) la teoria del proceso de decisién de compra,
se realiza en 5 etapas o procesos.

Reconocimiento de la necesidad, para los autores Millan. Et al (2013),
mencionan que es el punto de inicio del proceso, punto donde una persona realiza

la identificacion de sus problemas o necesidades. Esto sucede cuando los



consumidores se enfrentan a un desbalance entre su contexto actual y como desea
gue sea su situacion esto desencadenara el proceso de toma de decisiones.

Busqueda de informacion, Kotler y Armstrong (2017), sefialan que una
persona gue desea satisfacer sus necesidades necesariamente busca informacion
sobre las caracteristicas especificas del producto que llene este deseo, y por
consiguiente si realmente esta informacion llamé su atencion realizara la
adquisicion de este. De lo contrario podria guardar su deseo en sub consciente y
seguir indagando mas informacién.

Evaluacién de alternativas, Mendoza (2015),el consumidor identifica las
alternativas, las analiza una por una, destacando los pros y los contra de las
caracteristicas de un producto. Usualmente los consumidores realizan la compra
en base a sus experiencias anteriores.

La decision de compra, es la etapa en el cual se llega a realizar la adquisicion
de un producto y/o servicio, dicha compra pudo haber sido influenciada por el costo,
la calidad y entre otras caracteristicas (Zafar, Zhahsad, Shen, & Islam, 2021).

Comportamiento post-compra, luego de concretarse la compra, se debe
analizar los efectos del producto o servicio, si este realmente cumplid o no sus
expectativas (Jhia, Fei, & Shahnawaz, 2021) .

El proceso de decision de compra para el autor (Jalal, 2017) son un conjunto
de pasos que todo consumidor que tiene una necesidad y desea comprar un
producto y/o servicio necesariamente tiene que pasar por estas, para luego
finalmente decidir por un producto y/o servicio que satisfaga sus necesidades.

El proceso de decision de compra para los clientes o consumidores se ha
vuelto méas intransigente, ya que en el internet se encuentran con muchisimas
opciones donde pueden analizar y asegurarse sobre esta antes de la adquisiciéon
del bien y/o servicio. Por ejemplo para (Dobele, Greenacre, & Fry, 2018) los
consumidores antes de adquirir un vino estudian y analizan sus ingredientes en
relacion a sus gustos y preferencias.

Las multiples etapas del proceso de decisién del consumidor demuestran
gue los efectos de la comunicacion boca a boca y la similitud dependen de la
naturaleza de la tarea de toma de decisiones (Grewal, Cline, & Davies, 2003).

Se encontraron articulos de revista como la de los autores (Aji, Djawahir, &

Rofig, 2019) que los resultados obtenidos de su estudio dicen que las promociones
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gue se realizan en una plataforma digital tienen un impacto relevante en la decisiéon
de compra.

Otro término que se mencionara en la presente investigacion es
Comportamiento del consumidor, para lo cual los autores Schiffman y Kanuk.
(2010), nos dan a entender que un cliente o consumidor recurre al proceso de
decision de compra con el fin de cubrir sus expectativas y lograr satisfacer sus
exigencias para encontrar, comprar, usar, evaluar y disponer de productos y/o
servicios. Los autores mencionados lineas arriba indican que para conocer de qué
forma toman tal decision, la respuesta se debe indagar en las siguientes preguntas
gue se formulan. Esto incluye, ¢Qué comprar?, ¢Por qué comprar?, ¢Cuando
comprar?, ¢Doénde?, ¢ Con qué frecuencia?, ¢ Con qué frecuencia lo usan?, ¢ Como
calificar después de la compra?, ¢ COmo esas resefas afectan las compras futuras?
y ¢, COmo deshacerse de ellas?

Estudiar el comportamiento del consumidor no es nada nuevo, pero es
necesario saber que las personas cambian y también sus necesidades. Los
consumidores que tienen que tomar una decision de compra estan influenciados
por varias variables que, genéricamente, son: motivaciones, personalidad y
percepciones (Cuneo, 2021).

Los diferentes autores mencionados, sus teorias y conceptualizaciones de

los términos, aportd informacion importante para el contenido de la base teorica
del presente trabajo de investigacién que sustentaran y respaldaran la presente

investigacion.

11



[l METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion.

Investigacion cuantitativa, teniendo como propésito de tener resultados
cuantificables. Enfoque de investigacion basada en la medicion y cuantificacién de
la informacion, como también se realiza andlisis estadisticos con la finalidad de
probar hipotesis. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014,
péag. 48).

El presente trabajo de investigacion se empleara en funcion al enfoque
cualitativo, con el objetivo de analizar a profundidad la informacion, luego plantear
las preguntas del cuestionario y llegar a un buen proceso de interpretacion.

Investigacion aplicada : Sobre este término el autor Vargas (2009) nos da
entender que el objetivo principal del termino es la aplicacion y el uso de la
epistemologia o conocimientos existentes, donde la sociedad en su totalidad pueda
emplearla para su beneficio.

Por lo tanto, aplicada siendo el tipo de investigacion, porque se empleo
conocimientos existentes en relacion a las V1 (variables redes sociales) y V2
(decision de compra de los consumidores) del restaurante “Wachi campestre”,
Abancay afo 2021, para la elaboracion del trabajo de investigacion.

Tipo de disefio no experimental — transversal: para Hernandez y Baptista
(2014), explican al usar este tipo de disefio, que en lo posible hacer trabajos de
investigacion o estudios donde no se manipula ni cambia deliberadamente las
variables independientes en relacion a las deméas variables, se analizan
observando los sucesos naturales que estan en su entorno.

De esta manera la investigacion es de disefio no experimental-transversal,
puesto la V1 (Redes Sociales) y V2 (Decisién de Compra) no llegan a manipularse
ni existe alteracion de estas, y se considera transversal puesto que la recopilacion

de datos e informacion se ejecutan en un determinado momento, un solo tiempo.

3.2. Variables y operacionalizacion.

Para la presente tesis se encontrd 2 variables de estudio, V1 (Redes
Sociales) mientras como V2 (Decision de Compra), donde la operacionalizacion de
la variable 1 esta dividida en 2 dimensiones, donde se planted al autor Moreno

(2015), clasifica la V1 (Redes Sociales) en 2 tipos horizontales o generalista asi
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mismo verticales o de nicho, mientras para la V2 (Decision de Compra) se tomo al
autores Kotler y Armstrong (2017) se consider6 5 dimensiones en el estudio de la
investigaciéon, fundamentdndose en las etapas consideradas segun los autores
mencionados. Cuyos conceptos de los autores se tomaron como referencia
principal e importante para el desarrollo de la presente tesis. El cuadro de
operacionalizacion de variables se muestra a mayor detalle en los anexos del
trabajo de investigacion.

Como definicion tedrica: variable 1 Redes Sociales el autor plantea lo
siguiente: El concepto de redes sociales no es nuevo. Los seres humanos por
naturaleza siempre estan en contacto entre si para establecer relaciones
predestinadas y mutuamente beneficiosas basadas en intereses comunes. Como
resultado, todavia se establecen redes profesionales de familiares, amigos y
colegas (Moreno, 2015, pag. 25).

En relacion a las dimensiones de la variable independiente V1, tenemos a
Moreno (2015), donde planted los diferentes tipos de redes sociales, tomando a los
usuarios y el modo de relacion que los conecta, se consideraron los siguientes
tipos. Primero: Redes sociales Horizontales o redes sociales generalistas. El autor
lo define de la siguiente manera, Pueden arraigar a personas con el mismo o
diverso patron, sin limitaciones en base a sus rasgos o caracteristicas (Moreno,
2015). El autor considera en las redes sociales horizontales o generalistas a las
plataformas digitales tales como Facebook, twitter y google.

Como segunda dimension, tenemos Redes Sociales Verticales o como
también es llamado redes sociales de nicho. Para lo cual el autor lo define de la
siguiente manera, son plataformas segmentadas o especializadas segun intereses
comunes compartidos por personas asociadas a este tipo de red social (Moreno,
2015). Asi mismo el autor en su libro lo subdivide en Profesionales, de ocio y
geograficas.

Profesionales: en este tipo de redes sociales se encuentran LinkedIn siendo
la mas importante y mas utilizada en la actualidad y otras como Viadeo o Xing,
estan a cargo de lograr un propadsito concreto, por lo que generalmente los usuarios
inscritos en esta red social pueden lograr un puesto laboral en las diferentes ofertas

laborales que encuentran en la red de contactos.
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De Ocio: se encuentra aplicativas digitales tales como MySpace que es
buscador musical, Pinterest buscador creativo de ideas, tutoriales, etc., como
también se encuentra a Flickr en torno a fotografia y entre otras plataformas
digitales. Estas plataformas sociales del mismo modo estdn fragmentadas, a
desemejanza de las redes sociales profesionales, estos se orientan en ocupaciones
recreativas, de descanso como su propio nombre lo dice de ocio, que estimulen las
preferencias de los usuarios de dichas plataformas digitales.

Geogréficas: Este tipo de red social realmente es bien segmentada, es para
pequefnos grupos de personas que se encuentran en determinado lugar ya sea para
usuarios de una misma localidad, de la misma procedencia, religion o raza, en
muchos casos inclusive del mismo rango de edad, encontramos a 60ymas asi
también post55, y aplicativos para personas sin compromiso la red social Singles
mania.

Como definicion tedrica: variable 2 Decisibn de compra se tomoé los
siguientes autores Kotler y Armstrong (2017) la teoria del proceso de decision de
compra. Indicaron lo siguiente: se realiza en 5 etapas o fases. Primero:
Reconocimiento de problemas, el cliente identifica el problema o necesidad, el cual
pueda solucionarse o satisfacer dicha necesidad con la compra del producto y/o
servicio determinado. Segundo: Busqueda de informacion, el internauta realiza la
busqueda de la informacion de forma limitada. Tercero: Evaluacion de alternativas,
el cliente o consumidor evalla varias alternativas antes de realizar la compra.
Cuarto: Decision de compra, un cliente fija favoritismo dentro del conjunto de
marcas que estan destinadas a su eleccion. Quinto: Comportamiento posterior a la
compra, se da ya post-compra, si el producto o servicio cumplié las expectativas de
este 0 que realmente sobre paso las expectativas. En conclusion, los autores nos
dan a entender sobre el proceso de decision de compra tiene 5 etapas desde el
momento en que el consumidor cree que necesita de un producto y/o servicio y
realiza la adquisicion o compra para la satisfaccion de sus necesidades, busca
informacion de los productos ya sea por publicidad u otro medio, evalta las
alternativas que se le presenta, decisibn de compra del bien o servicio y
comportamiento post compra.

Del mismo modo se encontrg otras teorias que nos dice de decision de

compra: todo cliente tiene un comportamiento diferente frente a un producto para
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lo cual, antes de realizar una compra tiene que pasar por procesos ( Solé Moro,
2003, pag. 23).

Los autores Bruchelli y Cabrera. (2017), plantean la Decision de Compra

como un procedimiento, donde un consumidor tiene que pasar el instante de

decidir la adquisicion (compra) de un producto o servicio.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo.

Poblacién: Carrasco (2005) expresa que, es el conglomerado de todos los
componentes o participantes de un determinado ambito, lugar donde se realiza el
estudio o trabajo de campo de determinada investigacion. Por consiguiente, la
presente tesis tomdé como componentes de estudio una poblacion objetiva de 240
clientes o consumidores del restaurante “Wachi campestre”, de la provincia de
Abancay, 2021.

La Muestra: Hernandez y Baptista (2006) nos explica, que esta compuesto
por elementos extraidos de la poblacion en estudio ya sea al azar, por
conglomerados, bola de nieve, etc.

Segun nos explica el autor la muestra forma una cantidad menor de la
poblacion, cuya finalidad es describir las caracteristicas de un determinado grupo
de personas que son parte de la poblacion objetiva.

Por consiguiente, se utilizé la formula finita, para establecer la medida de la
muestra de la presente tesis de investigacion.

Muestreo: El autor Lopez (2004). Sefala que es el procedimiento que se
usa para elegir a determinada porcion extraidas de la muestra, esta Ultima también
siendo extraida de una poblacion objetiva.

En ese sentido se ejecutdé un muestreo probabilistico o también llamado
aleatorio, ya que todos los componentes formados por la muestra puedan tener la
misma oportunidad de ser elegidas, entonces para conocer la cantidad de muestra
de la poblacién conformada por los clientes o consumidores del restaurante Wachi,

se utilizara la formula detallada.
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. NxZ*xpxq
 (N-DE?+(Z2%x pxq)

Dénde:

e N (Tamafio de la Poblacion) = 240
e Z (Nivel de confianza) = 1.96

e E (Margen de error) = 0.05

e P (Porcentaje de aceptaciéon) = 0.50

e ( (Porcentaje de negacion) = 0.50

(240) (1.96)2 (0.50) (0.50)

(240-1) (0.05)2 + (1.96)2 (0.50) (0.50)

n= 148

En tal sentido se logra apreciar que la muestra es 148 consumidores o

clientes del restaurante Wachi.

3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos.

Técnica: el autor Carrasco (2005), en su libro nos da entender que es la
agrupacion de modelos y normas encabezan y gestionan las tareas que realiza un
investigador, esta se realiza en cada fase de una investigacion cientifica.

La presente tesis por ende ejecutd la encuesta como técnica, la cual se
aplicé de manera virtual y fisica, que se realiz6 por la accion de hacer preguntas a
las personas o clientes considerados en la muestra, con el proposito de saber su
juicio frente a la idea fija que se estudié.

Se utilizé la encuesta ya que es eficaz, util e idoneo para los datos e
informacion obtenida de esta, asi menciona el autor en su libro por su magnificencia

la encuesta es una técnica idénea para toda investigacion; ya que es util, sencillo y
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sobre todo que los datos obtenidos de esta conllevan a cumplir con los objetivos
esperados por un investigador (Carrasco Diaz, 2005, pag. 314).

Para el instrumento de recoleccion de datos se empled el cuestionario y para
determinar este instrumento se tuvo presente lo que el autor Carrasco (2005) da a
entender en su libro que cuando los participantes de una poblacion en estudio tiene
una cifra alta, el cuestionario suele ser el idoneo y mas utilizado en los trabajos de
investigacién, puesto que proporciona una respuesta concreta, por medio de un
documento con preguntas que se otorga a cada participante de la poblacién en
estudio.

Por esa razon, se ejecuto el cuestionario ya que la poblacién objetiva de la
investigacion es amplia, por ser el instrumento mas usado en los trabajos de
investigacion, por la facilidad de su uso y por los resultados que se obtiene de esta,
ya que de esta se realizaron los estudios utiles para esta investigacion.

Se realiz6 un cuestionario para cada variable, donde V1 (Redes Sociales)
consiste en once interrogantes, estas tomadas de 2 dimensiones las cuales se
detallan como redes sociales horizontales y redes sociales verticales. Respecto a
la V2 (Decision de Compra) también compuesta por once interrogantes, estas
tomadas de 5 dimensiones. La designacion de los clientes del restaurante “Wachi
campestre” a los que se eligieron para el llenado de dicho cuestionario se empled
espontdneamente, aleatoria, al azar, sin ningun limite de tiempo y de forma
personal e individual; asi mismo, se les pidi6 sus nimeros de celulares a algunos

clientes elegidos para enviarles el cuestionario de la investigacion.

En cuanto a la validez y confiabilidad del instrumento de la presente tesis:

Validez: para los autores Hernandez y Baptista (2014) nos dan entender
gue es la verificacion del contenido del cuestionario, comparando los indicadores
con los items, si realmente contrastan, asi mismo se analiza el grado en que el
cuestionario mide las variables esperadas por el investigador.

Los cuestionarios de la investigacion fueron revisados y analizados
detalladamente a juicio de 03 especialistas 0 expertos quienes calificando con
puntuaciones dieron cada cual sus puntos de vista revisando cada interrogante si
realmente cumplen con la condicion, finalmente validaron con sus firmas

respectivas. Los especialistas se mencionan en la tablal.
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Tabla 1 : Validacion de instrumento

Especialidad Apellidos y Nombres Valoracion

Administraciéon Marin Castillo Clemente Aplicable
Finanzas- Administracion Barrionuevo Inca Roca Yavell Adhemir  Aplicable

Administracion Julidn Oré Leiva Aplicable

Nota: Fuente propia

Nivel de Confiabilidad: Los autores Hernandez y Baptista (2014), explican
gue es el resultado coherente del cuestionario que se esta utilizando en la
investigacién, y que cumple con el rango que exige el nivel de confiabilidad.

Para analizar el nivel de confiabilidad del instrumento - cuestionario de la
investigacién, se analizé los resultados arrojados por una prueba piloto que se
realizé a 20 consumidores o clientes del restaurante “Wachi campestre” Abancay
2021 por medio del coeficiente Alfa de Cronbach.

Por lo tanto, los autores Hernandez et.al (2014) explican que la formula alfa
de Cronbach, se emplea para que el instrumento aplicado en la investigacion tenga
un nivel de fiabilidad. Los rangos requeridos son: Si se encuentran en los intervalos
de 0 a 1, donde O significa que no es confiable, mientras que 1 significa un nivel

muy alto de confiabilidad del instrumento.

Tabla 2: Resumen del proceso de los datos

Porcentaje (%) Poblacion( N)

Cuestionarios validos 100 20
Cuestionarios excluidos 0 0
total 100 20
Nota: fuente propia

Tabla 3: Confiabilidad
Nivel de Confiabilidad
Valor Alfa de Cronbach N° de interrogantes

820 22

Nota: fuente propia
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Interpretacion: La férmula aplicada al instrumento formada por 22
interrogantes mediante un ensayo de prueba piloto que se realiz6 a 20
consumidores nos arrojé un nivel de fiabilidad o confiabilidad muy alto de 0.820,
esto quiere decir que el cuestionario realmente sirve para recoger informacion y

datos posteriormente.

3.5. Procedimiento.

Para empezar, se determind la poblacion del restaurante “Wachi
campestre”, de la provincia de Abancay, 2021 a través de boletas de pago que el
gerente general y administrador de la empresa Lic. Washington Pichihua Vargas
facilité como informacion para el desarrollo de la presente investigacion, se empleé
una muestra con 148 consumidores donde todos tienen la oportunidad de formar
una fraccion de la muestra mediante la férmula finita. Como también se ejecuté un
cuestionario de 22 interrogantes con una escala ordinal y con el nivel de
confiabilidad de la formula de alfa de Cronbach, con la finalidad de conocer los

resultados.

3.6. Meétodo de andlisis de datos.

La presente tesis analiz6 los resultados de la investigacion, procesando la
informacion en el sistema software estadistico SPSS - Statistical Package for the
Social Sciences version 25 y la hoja Excel (Microsoft Excel). Los resultados
obtenidos del cuestionario de 22 preguntas que se realizaron a la muestra objetiva,
toda la informacién obtenida de esta fueron procesadas en los programas
mencionados, y a partir de ahi se evalud lo solicitado en la investigacion, por
consiguiente, se analizaron para poder obtener las conclusiones. Finalmente, los
resultados que se obtuvieron de la tabulacion de datos se presentaron en graficos

cada una de ellas con sus interpretaciones segun los objetivos buscados.

3.7. Aspectos éticos

La presente tesis cumplié las nociones de ética profesional, no fue plagiada,
de la misma manera utilizo valores, respeta derechos de autor, la recoleccion de

datos fue por consentimiento de las personas encuestadas. Asimismo, se accedio
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a fuentes confiables las cuales fueron registradas en las referencias bibliograficas
y mencionadas, ordenadas y detalladas segun las normas APA séptima edicion. La
tesis también cumplio y respeto las politicas y normas emitidas por la universidad
Cesar Vallejo (UCV). La veracidad de resultados, datos e informacion que
proporciono el restaurante “Wachi campestre” fueron respetados integramente por

los autores de la presente tesis.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultados
Resultados y analisis descriptivo con respecto al objetivo general
El objetivo general: Determinar la relacion que existe entre las redes sociales
y la decision de compra de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”,

Abancay afio 2021.

Tabla 4: V1 Redes Sociales* V2 Decisién de Compra

Tabla cruzada REDES SOCIALES"DESICION DE COMPRA

DESICION DE COMPRA

MUCHAS CASI

AVECES VECES SIEMPRE SIEMPRE Total
REDES AVECES 33 7 0 2 42
SOCIALES 78,6% 16,7% 0,0% 43%  100,0%
MUCHAS VECES 5 49 2 1 57
8,8% 86,0% 3,5% 18%  100,0%
CASI SIEMPRE 3 2 31 1 37
8,1% 5,4% 83,8% 27%  100,0%
SIEMPRE 0 2 0 10 12
0,0% 16,7% 0,0% 83,3%  100,0%
Total 41 60 33 14 148
27.7% 40,5% 22.3% 9,5%  100,0%

Fuente: elaboracion propia en base a resultados arrojados por el SPSS V 25 de los
cuestionarios aplicados a los consumidores del restaurante “Wachi campestre”,

Abancay afo 2021.

Interpretacién:

En la tabla 4 se expone la relacion de las redes sociales y la decision de
compra de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, donde de acuerdo
a la escala valorativa el 86% de los consumidores (49) identificaron a las redes
sociales y a la decision de compra como muchas veces, el 78.6% de los
consumidores (33) identificaron a las redes sociales y a la decisiébn de compra como
a veces, el 83.8% de los consumidores (31) identificaron a las redes sociales y a la
decision de compra como casi siempre y el 83.3% de los consumidores (10)

identificaron a las redes sociales y a la decisién de compra como siempre.
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Andlisis inferencial
Hipotesis general
Ha: Existe una relacion significativa entre las redes sociales y la decision de compra

de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay, afio 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre las redes sociales y la decision de
compra de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay, afo
2021.

Tabla 5: Prueba de Correlacién entre V1 redes sociales y V2 decisién de compra.

Correlaciones

REDES DESICION

SOCIALES DE COMPRA

Rho de Spearman  REDES SOCIALES Coeficiente de 1,000 771
correlacian

Sig. (hilateral) ) 0an

N 148 148

DESICION DE COMPRA  Coeficiente de 77 1,000
correlacidn

Sig. (hilateral) ,aoa .

N 148 148

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente: elaboracion propia en base a resultados arrojados por el SPSS V 25 de los
cuestionarios aplicados a los consumidores del restaurante “Wachi campestre”,

Abancay afio 2021.

Interpretacion:

En la tabla 5 se observa que se encuentra una correlacion significativa alta
entre las redes sociales y la decision de compra de los consumidores del
restaurante “Wachi campestre”, ya que se obtuvo un factor de correlacion de 0.771,
de igual manera el grado de significancia es 0.000 que es menos a 0.01 por lo cual

se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hip6tesis nula.
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Resultado y andlisis descriptivo del objetivo especifico 1
Objetivo especifico 1: Determinar la relacién entre las redes sociales y el
reconocimiento de la necesidad de los consumidores del restaurante “Wachi

campestre”, Abancay, afio 2021.

Tabla 6: Redes Sociales* Reconocimiento de la necesidad

Tabla cruzada REDES SOCIALES *Reconocimiento de la necesidad

Reconocimiento de la necesidad

MUCHAS CASI
AVECES VECES SIEMPRE SIEMPRE Total
REDES AVECES 31 ) 3 0 42
SOCIALES 73,8% 19,0% 7.1% 0,0%  100,0%
MUCHAS VECES 13 38 5 1 57
22,8% 66,7% 8,8% 18%  100,0%
CASI SIEMPRE 6 6 25 0 37
16,2% 16,2% 67.6% 0,0%  100,0%
SIEMPRE 2 1 0 ) 12
16,7% 8,3% 0,0% 75.0%  100,0%
Total 52 53 33 10 148
351% 35.8% 22.3% 68%  100,0%

Fuente: elaboracion propia en base a resultados arrojados por el SPSS V 25 de los
cuestionarios aplicados a los consumidores del restaurante “Wachi campestre”,

Abancay afo 2021.

Interpretacién:

En la tabla 6 se expone la relacion de las redes sociales y reconocimiento
de la necesidad de los consumidores del restaurante “Wachi campestre” , donde de
acuerdo a la escala valorativa 73.8% de los consumidores (31) identificaron a las
redes sociales y al reconocimiento de la necesidad como a veces, el 66.7%de los
consumidores (38) identificaron a las redes sociales y al reconocimiento de la
necesidad como muchas veces, el 67.6% de los consumidores (25) identificaron a
las redes sociales y al reconocimiento de las necesidades como casi siempre y por
altimo el 75% de los consumidores (9) identifico a las redes sociales y al

reconocimiento de las necesidades como siempre.
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Hipotesis especifica 1:

Ha: Existe una relacion significativa entre las redes sociales y el reconocimiento de
la necesidad de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay afo
2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre las redes sociales y el reconocimiento
de la necesidad de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay
afio 2021.

Tabla 7: Prueba de Correlacién entre Redes Sociales y el Reconocimiento de las
Necesidades

Correlaciones

REDES

SOCIALES Reconocimiento

Rho de Spearman  REDES SOCIALES — Coeficiente de 1,000 600
correlacidn

Sig. (hilateral) . .oon

[+l 148 1448

Reconocimiento Coeficiente de ,EDD" 1,000
carrelacian

Sig. (hilateral) ooo .

[+l 148 1448

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia en base a resultados arrojados por el SPSS V 25 de los
cuestionarios aplicados a los consumidores del restaurante “Wachi campestre”,

Abancay afo 2021.

Interpretacion:

En la presente tabla se observa que se encuentra una correlacion
significativa moderada entre las redes sociales y el reconocimiento de las
necesidades de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, ya que se
obtuvo un factor de correlacién de 0.600, de igual manera el grado de significancia
es 0.000 que es menos a 0.01 por lo cual se acepta la hipétesis alternativa y se

rechaza la hipétesis nula.
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Resultado y andlisis descriptivo del objetivo especifico 2
Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre las Redes sociales y la
Busqueda de informacion de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”,

Abancay, afio 2021.

Tabla 8: Redes Sociales* Busqueda de Informacién

Tabla cruzada REDES SOCIALES *Busqueda de informacion

Busqueda de informacion

MUCHAS CASI

AVECES VECES SIEMPRE SIEMPRE Total
REDES AVECES 17 14 3 8 42
SOCIALES 40,5% 33,3% 7.1% 19,0%  100,0%
MUCHAS VECES 2 45 6 4 57
3,5% 78,9% 10,5% 7.0%  100,0%
CASI SIEMPRE 0 1 22 4 37
0,0% 29,7% 59,5% 10,8%  100,0%
SIEMPRE 1 4 2 5 12
8,3% 33,3% 16,7% 41,7%  100,0%
Total 20 74 33 21 148
13,5% 50,0% 22,3% 14,2%  100,0%

Fuente: elaboracién propia en base a resultados arrojados por el SPSS V 25 de los
cuestionarios aplicados a los consumidores del restaurante “Wachi campestre”,

Abancay afio 2021.

Interpretacién:

En la tabla 8 se expone la relacién de las redes sociales y la busqueda de
informacion de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, donde de
acuerdo a la escala valorativa el 78.9% de los consumidores (45) indicaron a las
redes sociales y la busqueda de informaciéon como muchas veces, el 59.5% de los
consumidores (22) indicaron a las redes sociales y a la bausqueda de informacion
como casi siempre, el 40.5%de los consumidores (17) indicaron a las redes sociales
y a la busqueda de informacion como a veces y por ultimo el 41.7% de los
consumidores (5) identifico a las redes sociales y a la busqueda de informacion

como siempre.
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Hipotesis especifica 2

Ha: Existe una relacion significativa entre las redes sociales y la busqueda de
informacion de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay, ano
2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre las redes sociales y la busqueda de
informacion de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay, afio
2021.

Tabla 9: Prueba de Correlacion entre redes sociales y la busqueda de
informacion

Correlaciones

REDES Busqueda de

SOCIALES infarmacian

Rho de Spearman  REDES SOCIALES Coeficiente de 1,000 397
correlacion

Sig. (hilateral) ) oo

I 148 148

Busqueda de Coeficients de 397 1,000
informacian correlacion

Sig. (hilateral) Rilil )

I 1483 148

** |a correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracién propia en base a resultados arrojados por el SPSS V 25 de los
cuestionarios aplicados a los consumidores del restaurante “Wachi campestre”,

Abancay afio 2021.

Interpretacién:

En la presente tabla se observa que se encuentra una correlacion
significativa baja entre las redes sociales y la busqueda de informacion de los
consumidores del restaurante “Wachi campestre”, ya que se obtuvo un factor de
correlacion de 0.397, de igual manera el grado de significancia es 0.000 que es
menos a 0.01 por lo cual se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis

nula.
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Resultado y andlisis descriptivo del objetivo especifico 3
Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre las Redes sociales y la
Evaluacion de alternativas de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”,

Abancay, afio 2021.

Tabla 10: Redes Sociales* Evaluacion de Alternativas

Tabla cruzada REDES SOCIALES *Evaluacion de alternativas

Evaluacion de alternativas

MUCHAS CASI
AVECES VECES SIEMPRE SIEMPRE Total
REDES AVECES 28 8 6 0 42
SOCIALES 66,7% 19,0% 14,3% 0,0% 100,0%
MUCHAS VECES 15 39 3 0 57
26,3% 63,4% 53% 0,0% 100,0%
CASI| SIEMPRE 4 10 22 1 37
10,8% 27,0% 59,5% 2,7% 100,0%
SIEMPRE 0 3 1 8 12
0,0% 25,0% 8,3% 66,7% 100,0%
Total 47 60 32 9 148
31,8% 40,5% 21,6% 6,1% 100,0%

Fuente: elaboracion propia en base a resultados arrojados por el SPSS V 25 de los
cuestionarios aplicados a los consumidores del restaurante “Wachi campestre”,

Abancay afo 2021.

Interpretacién:

En la tabla 10 se expone la relaciéon de las redes sociales y la evaluacion de
alternativas de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, donde de
acuerdo a la escala valorativa el 68.4%de los consumidores (39) indicaron a las
redes sociales y a la evaluacion de alternativas como muchas veces, 66.7% de los
consumidores (28) identificaron a las redes sociales y a la evaluacion de
alternativas como a veces, el 59.5% de los consumidores(22) identifico a las redes
sociales y a la evaluacion de alternativas como casi siempre y por ultimo el 66.7%
de los consumidores(8) identifico a las redes sociales y a la evaluacion de

alternativas como siempre.
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Hipotesis especifica 3

Ha: Existe una relacion significativa entre las redes sociales y la evaluacion de
alternativas de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay, afio
2021.

Ho: No existe una relacién significativa entre las redes sociales y la evaluacion de
alternativas de los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, Abancay, afio
2021.

Tabla 11: Prueba de Correlacion entre Redes Sociales y Evaluacion de
Alternativas

Correlaciones

REDES Evaluacion de
SOCIALES alternativas

™

Rhode Spearman  REDES SOCIALES Coeficiente de 1,000 584
correlacion
Sig. (hilateral) ) 000
I 148 148
Evaluacion de Coeficiente de ,594“ 1,000
alternativas correlacion
Sig. (hilateral) o0 .
I 148 148

** |Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente: elaboracién propia en base a resultados arrojados por el SPSS V 25 de los
cuestionarios aplicados a los consumidores del restaurante “Wachi campestre”,

Abancay afio 2021.

Interpretacion:

En la presente tabla se observa que se encuentra una correlacion
significativa moderada entre las redes sociales y la evaluacion de alternativas de
los consumidores del restaurante “Wachi campestre”, ya que se obtuvo un factor
de correlacién de 0.594, de igual manera el grado de significancia es 0.000 que es
menos a 0.01 por lo cual se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis

nula.
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4.2.  DISCUSION:
De los resultados obtenidos de la tabulacion de datos en el programa SPSS

V25, conllevo a establecer las siguientes discusiones:

4.2.1. Lainvestigacion consideré como objetivo general: Determinar la relacién que
existe entre las redes sociales y la decision de compra de los consumidores del
restaurante “Wachi campestre”, Abancay afno 2021. El cual por medio de la prueba
Rho Spearman se evidencié el grado de significancia de 0.000 el cual es menor a
0.01, por consiguiente, se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hipétesis
nula.

Asi mismo, de los resultados se demostrd que las variables, redes sociales
y decision de compra de los consumidores de la empresa en estudio obtuvieron
una correlacion significativa alta de 0.771, en otras palabras estas se relacionan
entre si, con estos resultados se puedo llegar a cumplir con el objetivo general e
hipétesis general de la investigacion, siendo mas especificos los consumidores del
restaurante “Wachi Campestre”, Abancay afio 2021 sefialaron que consideran las
redes sociales ya sea por publicaciones o promociones que publican en sus
diferentes aplicativos que esta empresa maneja, para finalmente pasar por los
procesos de decisién de compra, decidirse por un producto o servicio que esta
empresa ofrece.

Contrastando similitud de otros trabajo de investigacion con la presente
investigacién se encontré a Flores (2019) trabajo de investigacion que lleva por
titulo: “Las redes sociales y proceso de decision de compra en la empresa El
Arlequin Café-Bar, Ventanilla 2019”, el cual se tomé como uno de los antecedentes
nacionales para la investigacién, el investigador mencionado también sefialo
correlacién positiva alta (Rho=0,700), lo cual finalmente pudo concluir que la
relacion de las variables en estudio es directa, esto indica que mientras los clientes
0 consumidores tengan un mayor empleo de las redes sociales el proceso de
decision de compra también sera mayor.

Asimismo se encontré similitud de resultados con la investigacion del autor
Yafac (2018) cuyo propésito es “determinar la relacion entre las variables redes
sociales y la decisién de compra de los clientes Saga Falabella S.A. en Los Olivos

2018”. El cual, su nivel de correlacion de variables lo midi6 con la prueba de
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correlacion de Rho Spearman que arrojo 0.767 el cual indica una relacion positiva
fuerte. El autor llego a concluir que hay correlacion alta de las variables redes
sociales y la decision de compra de los clientes de la compafiia en estudio de la

presente investigacion.

4.2.2. Del objetivo especifico 1, en cuanto a redes sociales y reconocimiento de
necesidad se obtuvo un factor de correlacion significativa moderada de 0.600, que
quiere decir que, si los consumidores del restaurante “Wachi Campestre” tienen
una presencia alta en las redes sociales de este negocio mencionado, el
reconocimiento de necesidad de estos consumidores sera mayor. Segun el analisis
descriptivo 66.7% de los consumidores (38) sefialaron que muchas veces visitan
las redes sociales, por medio de sus aplicativos de este negocio dejandose llevar
por publicaciones y promociones llamativas de esta, lo cual influye en el
reconocimiento de sus necesidades, por consiguiente, realizar la adquisicion de
producto y/o servicio.

Se encontrd similitud con el trabajo de investigacién de Flores (2019), su
tesis obtuvo una correlacion positiva moderada con un Rho de Spearman=0,612,
el autor concluyo mencionando que mientras mayor sea el uso de redes sociales

asimismo mayor sera el reconocimiento de necesidad.

4.2.3. Del objetivo especifico 2, con respecto a redes sociales y busqueda de
informacion se tuvo un factor de correlacién significativa baja de 0.397, indica que
hay una cierta relacion, 78.9% de los consumidores del restaurante “Wachi
Campestre” (48) sefialan que muchas veces, después de haber detectado sus
necesidades buscaron informacién por medio de las plataformas digitales que el
restaurante maneja, revisando comentarios y sugerencias de otros internautas que
pasan por estas redes sociales, para que finalmente este decida por un producto o
servicio de este negocio.

De igual manera el autor Barrio (2017) en su tesis concluye que las
sugerencias, comentarios de los internautas que realizan en las plataformas
digitales, en efecto influyen altamente en la decisién de compra de un consumidor

o cliente.
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4.2.4. Del objetivo especifico 3, con respecto a redes sociales y evaluacién de
alternativas se tuvo un factor de correlacion significativa moderada de 0.594. Del
andlisis descriptivo se obtuvo el resultado de 68.4% de los consumidores del
restaurante “Wachi campestre” sefialaron que muchas veces evallan y comparan
otras alternativas mediante las redes sociales, 59,5% casi siempre suele elegir la
alternativa que tenga mayor presencia (atributo, precios, presentaciones, etc.) en
redes sociales. De la misma manera los autores Kotler y Armstrong (2017) indican

gue el cliente o consumidor evalla varias alternativas antes de realizar la compra.
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V. CONCLUSIONES
Ya teniendo los resultados de la presente investigacion, contrastando con
los objetivos planteados y la comprobacién de las hipotesis, se tiene las siguientes

conclusiones.

5.1 Se determind que si existe una relacién o influencia significativa alta entre las
redes sociales y la decisibn de compra ya que se obtuvo una correlacion
significativa de 0.771 mediante el Rho de Spearman, ademas de los 100% de los
encuestados, ya sea cualquiera la clasificacion de las redes sociales, el 27.7%
indico la decision de compra como a veces, el 40.5% indico la decision de compra
como muchas veces, el 22.3% indico la decision de compra como casi siempre y el

9.5% indico la decision de compra como siempre.

5.2 Se determiné que, si existe una relacion significativa positiva considerable de
0.600 entre las redes sociales y el reconocimiento mediante el Rho de Spearman,
ademés del 100% de los participantes, ya sea cualquiera la clasificacién de las
redes sociales, el 35.1% indic6 el reconocimiento como a veces, el 35.8% indico el
reconocimiento como muchas veces, el 22.3% indic6 el reconocimiento como casi

siempre y el 6.8% indico el reconocimiento como siempre.

5.3 Se determind que, si existe una correlacion significativa media de 0.397 entre
las redes sociales y la busqueda de informacion mediante el Rho de Spearman,
ademas del 100% de los participantes, ya sea cualquiera la clasificacion de las
redes sociales, el 13.5% indicé la busqueda de informacion como a veces, el 50%
indicé la buasqueda de informacion como muchas veces, el 22.3% indico la
busqueda de informacion como casi siempre y el 14.2% indic6 la busqueda de

informacion como siempre.

5.4 Se determind que si existe una correlacion significativa positiva considerable de
0.594 entre las redes sociales y la evaluacion de alternativas mediante el Rho de
Spearman, ademas del 100% de los participantes, ya sea cualquiera la clasificacion
de las redes sociales, el 31.8% indico la evaluacion de alternativas como a veces,

el 40.5% indico la evaluacion de alternativas como muchas veces, el 21.6% indic6

32



la evaluacién de alternativas como casi siempre y el 6.1% indic6 la evaluacion de

alternativas como siempre.
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VI. RECOMENDACIONES

Finalmente, ya con los resultados obtenidos de esta investigacion, se

plantean las siguientes recomendaciones:

6.1. El presente trabajo de investigacion finalmente confirma la relacion e influencia
de las redes sociales en la decision de compra de los consumidores del
Restaurante “Wachi Campestre”, Abancay afio 2021, ya que se obtuvo resultados
altos. Es por ello que se recomienda a la empresa aprovechar el contexto de la
pandemia donde hoy por hoy generalmente las compras se realizan por medio de
las redes sociales, por lo tanto, se sugiere seguir utilizando estratégicamente esta
gran herramienta que son las redes sociales, innovando constantemente con la
finalidad de satisfacer las necesidades y estar presentes en la decision de compra

de los consumidores del mercado.

6.2. Con respecto al reconocimiento de la necesidad se sugiere al restaurante
“Wachi Campestre” mantenerse constantemente presente en las redes sociales
generando atractivos visuales que tengan gran impacto en los consumidores, ya
sea presentando promociones, eventos, nuevos servicios, etc. El cual haga que
estimule mas el reconocimiento de esa necesidad y finalmente conlleve a la compra

del producto y/o servicio.

6.3. En relacion a la busqueda de informacién se sugiere al restaurante “Wachi
Campestre” en las diferentes redes sociales ya sea Facebook, Whatsapp,
Instagram, etc. Disponer toda la informacién importante y datos esenciales que
concierne a la empresa para que el cliente y el cliente potencial tengan facilidad de

busqueda de informacion y puedan encontrar lo que realmente esta buscando.

6.4. Con respecto a la evaluacion de alternativas se recomienda al restaurante
“‘Wachi Campestre” generar un plus o también llamado valor agregado a sus
servicios y productos el cual le dé una ventaja competitiva frente a los competidores

y haga que el cliente considere a la empresa como una de sus alternativas a elegir.
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ANEXOS:

Anexo 1: matriz de operacionalizacion de variables “Las redes sociales y la decision de compra de los consumidores del

restaurante “Wachi campestre”, Abancay afio 2021"

Escala de
Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores
medicion
Segun Moreno (2015); Los ) Facebook
seres  humanos,  por Redes Sociales Twiter
naturaleza, siempre nos Horizontales ooale
hemos relacionado los unos|La presente variable fue J ‘g
con los otros parajtomada a partr de la Profesionales
establecer relaciones de |conceptualizacion del autor Ocio
Redes |afinidad y obtener un|Moreno, quién menciona que Ordinal
sociales |beneficio mutuo sobre la|tenemos dos grandes grupos, _
base de unos intereses|el primero redes sociales| Redes Sociales
comunes. Asi, desde|horizontales y la segunda Verticales Geoaraficas
siempre se han constituido | redes sociales verticales. g
redes familiares, de amigos,
de comparieros
profesionales. (p. 25)
Segln Kotler y Amstrong|La presente variable fue| Reconocimiento | Estimulo/consci
(2017) ; dice que el proceso |tomada a partir de la| denecesidad encia
Decision |de decision de compra se |conceptualizacion segun Busqueda de Imoulsolinterés Ordinal
de compra |da en 5 etapas d desde el |Kotler y Amstrong, quienes lo informacion b

momento  en
consumidor

que el
cree  que

dividen en 5 puntos
especificos, los cuales son:

Evaluacion de
alternativas

Opciones de
marca




necesita de un producto y/o
servicio y realiza la
adquisiciéon o compra para
la satisfaccion de sus
necesidades, busca
informacion de los
productos ya sea por
publicidad u otro medio,
evalua las alternativas que
se le presenta, decision de
compra del bien o servicio y
comportamiento post
compra. (p. 221).

Reconocimiento de necesidad,
busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas,
decision de compra y post-
compra.

Calificacion de

Decision de marca
compra Intencién de
compra
Adopcion de
Post-compra producto o
servicio




Anexo 2: instrumento de recolecciéon de datos

Sefior(a) usuario del servicio del restaurante “Wachi campestre”, el presente
cuestionario forma parte de este proyecto de investigacion, su contribucion es
estrictamente académica. Por su puesto, los datos seran andénimos y la informacion

CUESTIONARIO

se tratara a nivel estrictamente confidencial.
Gracias por su gentil colaboracion.

l.
INSTRUCCIONES: Marque con una “X”, en el casillero la respuesta que estime

DATOS GENERALES:

como la correcta:

Edad [ ] Sexo M

L]

ii. CUESTIONARIO PARA HALLAR RESULTADOS DE LA VARIABLE I:
REDES SOCIALES

NUNCA

A VECES

MUCHAS
VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

DIMENSION I: REDES SOCIALES HORIZONTALES

1. ¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales como Facebook,
Instagram, whatsapp?

2. Para elegir un lugar donde comer, ¢toma en consideracion los
comentarios de los seguidores de la empresa?

3. Paratomar una decisién de compra, ¢ se da un tiempo para observar las
redes sociales de la empresa?

4. ¢Silas publicaciones que realiza la empresa dentro de sus redes sociales
son interesantes y atractivas, te conviertes en uno de sus seguidores?

5. Si la empresa posee gran numero de seguidores, es activa con

publicaciones y posee comentarios positivos, ¢ Esto influye en su decisién
de compra?

DIMENSION II: REDES SOCIALES VERTICALES

6. ¢ Cuenta con algun perfil en Linkedin, TripAdvisor, Trivago?

7. ¢Suele utilizar redes sociales como Linkedin, TripAdvisor, Trivago, entre
otros?

8. ¢Requiere de ellas para informarse acerca de empresas de consumo de
alimentos?

9. ¢Considera que el uso de redes sociales formales influye en su decisién
de compra?

10. ¢ Considera importante que una empresa utilice alguna red social formal
cOmo estas?

11. Para Ud. ¢El restaurante "Wachi campestre” debe utilizar este tipo de

redes sociales?
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iii. CUESTIONARIO PARA HALLAR RESULTADOS DE LA
VARIABLE Il: DECISION DE COMPRA.

NUNCA
A VECES
MUCHAS

VECES

DIMENSION I: RECONOCIMIENTO DE NECESIDAD

1. Al momento de la decisibn de compra, para acudir a un
establecimiento de comida, qué tanto tiene presente al restaurante
“Wachi campestre”.

2. ¢Con qué frecuencia observa que la empresa genera necesidad
mediante la publicidad en redes sociales?

DIMENSION II: BUSQUEDA DE INFORMACION

3. ¢Para Ud. Es Importante recabar informacion de la empresa
mediante los comentarios en las redes sociales?

4. Influye en Ud. la informacion que observa en las redes sociales del
restaurante “Wachi campestre” para consumir el producto?

5. ¢Se deja llevar por la experiencia de los seguidores para realizar
su compra?

DIMENSION lIl: EVALUACION DE ALTERNATIVAS

6. ¢Evallay compara otras alternativas mediante las redes sociales?

7. Suele elegir la alternativa que tenga mayor presencia (atributo,
precios, presentaciones, etc.) en redes sociales?

DIMENSION 1V: DECISION DE COMPRA

8. ¢Cuanto influyen las redes sociales en tu decisién de compra?

9. ¢Cuanto es importante la experiencia de los seguidores de dicha
empresa dentro de las redes sociales para tu decision de compra?

10. ¢ Qué tal influyente son las promociones mediante redes sociales
al realizar tu compra?

DIMENSION V: POST-COMPRA

11. ¢ Suele dejar algin comentario en las redes sociales de la empresa
en cuanto a la experiencia obtenida del producto o servicio?

iGracias por su colaboracion!

CASI SIEMPRE
SIEMPRE
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Anexo 3: validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Clemente Marin Castillo
Institucién donde labora : Universidad Nacional José Maria Arguedas
Especialidad : Administracion
Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO
Autor (s) del instrumento (s):
e Rosselin Coronado Pucho
e Rosa Susan Leon Arostegui
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)
EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1123
Los items estan redactados con lenguaje
CLARIDAD apropiado y libre de ambigtiedades acorde

con los sujetos muéstrales.

Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable:

OBJETIVIDAD REDES SOCIALES en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales
y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde
ACTUALIDAD con el conocimiento cientifico, tecnolégico,

innovacion y legal inherente a la variable:
REDES SOCIALES

Los items del instrumento reflejan
organicidad l6gica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la
ORGANIZACION | variable, de
manera que permiten hacer inferencias en
funcibn a las hipétesis, problema vy
objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes
SUFICIENCIA en cantidad y calidad acorde con la
variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes

INTENCIONALIDAD . . Y
con el tipo de investigacion y responden a
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los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de
los items del instrumento, permitira
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada
dimension de la variable: REDES
SOCIALES

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propdsito de la
investigacion, desarrollo tecnolégico e
innovacion.

PERTINENCIA

La redaccioén de los items concuerda con la
escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Abancay, 19 de octubre de 2021.

|

. ')
S

-7
-

e Cloments Marin Castiio

COORDINADOR




ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJOD

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA
. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Clemente Marin Castillo

Institucion donde labora : Universidad Nacional José Maria Arguedas
Especialidad : Administracion
Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO

Autor (s) del instrumento (s): Rosselin Coronado Pucho y Rosa Susan Le6n
Arostegui

ll. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)
EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1123
Los items estan redactados con lenguaje
CLARIDAD apropiado y libre de ambiguedades acorde

con los sujetos muéstrales.

Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable:

OBJETIVIDAD | bECISION DE COMPRA en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde

ACTUALIDAD con el conocimiento cientifico, tecnoldgico,

innovacion y legal inherente a la variable:
DECISION DE COMPRA

Los items del instrumento reflejan
organicidad logica entre la definicidén
operacional y conceptual respecto a la
ORGANIZACION | variable, de
manera que permiten hacer inferencias en
funcién a las hipétesis, problemay objetivos
de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes
SUFICIENCIA en cantidad y calidad acorde con la
variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes
con el tipo de investigacion y responden a
los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

INTENCIONALIDAD

La informacion que se recoja a través de los
items del instrumento, permitira analizar,
describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

CONSISTENCIA
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Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada X
dimension de la variable: DECISION DE
COMPRA

COHERENCIA

La relacion entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propésito de la X
investigacion, desarrollo tecnologico e
innovacion.

METODOLOGIA

La redaccion de los items concuerda con la X

PERTINENCIA . .
escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Abancay, 19 de Octubre de 2021.

CQURDIM ADOR
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA
lll.  DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: BARRIONUEVO INCA ROCA YAVELL

ADHEMIR

Institucion donde labora : UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE
APURIMAC

Especialidad : FINANZAS — ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO
Autor (s) del instrumento (s): Rosselin Coronado Pucho y Rosa Susan Ledn
Arostegui
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)
EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112|345
Los items estan redactados con lenguaje X
CLARIDAD apropiado y libre de ambigliedades acorde

con los sujetos muéstrales.

Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger la X
informacion objetiva sobre la variable:
REDES SOCIALES en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

OBJETIVIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde
con el conocimiento cientifico, tecnoldgico, X
innovacion y legal inherente a la variable:
REDES SOCIALES

ACTUALIDAD

Los items del instrumento reflejan
organicidad logica entre la definicion X
operacional y conceptual respecto a la
ORGANIZACION | variable, de
manera que permiten hacer inferencias en
funcion a las hipotesis, problemay objetivos
de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes X
SUFICIENCIA en cantidad y calidad acorde con la
variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes
con el tipo de investigacion y responden a X
los objetivos, hipotesis y variable de
estudio.

INTENCIONALIDAD
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La informacion que se recoja a través de los
items del instrumento, permitira analizar, X
describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

CONSISTENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada X
dimension de la variable: REDES
SOCIALES

COHERENCIA

La relacién entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propoésito de la X
investigacion, desarrollo tecnoldgico e
innovacion.

METODOLOGIA

La redaccion de los items concuerda con la X

PERTINENCIA . 3
escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD

Sam—

39

PROMEDIO DE VALORACION:
Abancay, 21 de Octubre de 2021.
UNVERSDAD GOV HCAELABISTORS O P RO

! ESCUELAACADENICA
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA

IV. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: BARRIONUEVO INCA ROCA YAVELL
ADHEMIR

Institucién donde labora : UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE
APURIMAC

Especialidad : FINANZAS — ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO

Autor (s) del instrumento (s): Rosselin Coronado Pucho y Rosa Susan Ledn
Arostegui

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)
EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112|3|4|5
Los items estan redactados con lenguaje X
CLARIDAD apropiado y libre de ambigiiedades acorde

con los sujetos mueéstrales.

Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger la X
informacion objetiva sobre la variable:
DECISION DE COMPRA en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

OBJETIVIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde
con el conocimiento cientifico, tecnolégico, X
innovacion y legal inherente a la variable:
DECISION DE COMPRA

ACTUALIDAD

ORGANIZACION | variable, de

Los items del instrumento reflejan
organicidad logica entre la definicion X
operacional y conceptual respecto a la

manera que permiten hacer inferencias en
funcion a las hipotesis, problemay objetivos
de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes X
SUFICIENCIA en cantidad y calidad acorde con la
variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes
con el tipo de investigacion y responden a X
los objetivos, hipotesis y variable de
estudio.
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La informacion que se recoja a través de los
items del instrumento, permitira analizar, X
describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

CONSISTENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada X
dimension de la variable: DECISION DE
COMPRA

COHERENCIA

La relacién entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propoésito de la X
investigacion, desarrollo tecnoldgico e
innovacion.

METODOLOGIA

La redaccion de los items concuerda con la X

PERTINENCIA . 3
escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

VI. OPINION DE APLICABILIDAD

Sam—

39

PROMEDIO DE VALORACION:
Abancay, 21 de Octubre de 2021

ERSDAD WGOL KCABABISTOASIE P G
@gmumummm

Bamomew)lncé Roca

DOCENTE



ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJOD

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA
V. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Ore Leiva Julian

Institucion donde labora : Universidad nacional Micaela Bastidas de Apurimac
Especialidad : ADMINISTRACION
Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO
Autor (s) del instrumento (s): Rosselin Coronado Pucho y Rosa Susan Le6n
Arostegui

ll. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)
EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 11234

Los items estan redactados con lenguaje
CLARIDAD apropiado y libre de ambiguedades acorde
con los sujetos muéstrales.

Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable:
REDES SOCIALES en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

OBJETIVIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde
con el conocimiento cientifico, tecnoldgico,
innovacion y legal inherente a la variable:
REDES SOCIALES

ACTUALIDAD

Los items del instrumento reflejan
organicidad logica entre la definicidn
operacional y conceptual respecto a la
ORGANIZACION | variable, de
manera que permiten hacer inferencias en
funcidn a las hipétesis, problemay objetivos
de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes
SUFICIENCIA en cantidad y calidad acorde con la
variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes
con el tipo de investigacion y responden a
los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

INTENCIONALIDAD

La informacion que se recoja a través de los
items del instrumento, permitira analizar,
describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

CONSISTENCIA
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Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada

COHERENCIA dimensiébn de la variable: REDES
SOCIALES
La relacion entre la técnica y el instrumento X

propuestos responden al propdésito de la
investigacion, desarrollo tecnologico e
innovacion.

METODOLOGIA

La redaccion de los items concuerda con la X

PERTINENCIA . .
escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

VILI. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: -

Abancay, 21 de Octubre de 2021.
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
CIENTIFICA
VI. DATOS GENERALES

. ASPECTOS DE VALIDACION
Apellidos y nombres del experto: Ore Leiva Julian
Institucién donde labora : Universidad nacional Micaela Bastidas de Apurimac
Especialidad : ADMINISTRACION
Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO
Autor (s) del instrumento (s): Rosselin Coronado Pucho y Rosa Susan Ledn

Arostegui

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 11234
Los items estan redactados con lenguaje

CLARIDAD apropiado y libre de ambigliedades acorde
con los sujetos mueéstrales.
Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger la

informacion objetiva sobre la variable:
DECISION DE COMPRA en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

OBJETIVIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde
con el conocimiento cientifico, tecnoldgico, X
innovacion y legal inherente a la variable:
DECISION DE COMPRA

ACTUALIDAD

Los items del instrumento reflejan
organicidad logica entre la definicion X
operacional y conceptual respecto a la
ORGANIZACION | variable, de
manera que permiten hacer inferencias en
funcion a las hipétesis, problemay objetivos
de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes
SUFICIENCIA en cantidad y calidad acorde con la
variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes

INTENCIONALIDAD | €°" el tipo de mvc_—zs:uga_aon y responden a X
los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

La informacion que se recoja a través de los

CONSISTENCIA , . o, X
items del instrumento, permitird analizar, X
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describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada X
dimension de la variable: DECISION DE
COMPRA

COHERENCIA

La relacién entre la técnica y el instrumento X
propuestos responden al propoésito de la
investigacion, desarrollo tecnoldgico e
innovacion.

METODOLOGIA

La redaccion de los items concuerda con la X

PERTINENCIA . 3
escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

VIII. OPINION DE APLICABILIDAD

Sam—

43

PROMEDIO DE VALORACION:
Abancay, 21 de Octubre de 2021
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Anexo 4: Autorizacion de la empresa en estudio

“Afno del Bicentenario del Peru: 200 afios de Independencia”

SOLICITO: Autorizacion para realizar
trabajo de investigacion.

SENOR: WASHINGTON PICHIHUA VARGAS
GERENTE GENERAL DEL RESTAURANTE “WACHI CAMPESTRE”

Nos place extenderle un cordial saludo, en ocasién de solicitarle que, las bachilleres en
Administracion, Rosselin Coronado Pucho con DNI 47438087 y Rosa Susan Ledn
ArGstegui con DNI 72938023, puedan tener el debido permiso para realizar el Proyecto de
Investigacion en su prestigiosa empresa RESTAURANTE “WACHI CAMPESTRE” y
acceso a la misma con fines de obtener informacién que nos permita desarrollar el proyecto

de trabajo de grado.

Dado que las estudiantes mencionadas han decidido visitar sus instalaciones para obtener
informacion que nos permitan completar el proyecto de grado sobre el tema de
investigacion relacionado a las redes sociales y la decisién de compra del consumidor

del restaurante “Wachi campestre”, Abancay ano 2021.

POR LO EXPUESTO.
Ruego a usted acceder a nuestra solicitud.

Abancay, 30 de Setiembre de 2021.
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“Ano del Bicentenario del Pera: 200 afios de Independencia”

AUTORIZACION

Yo, Washington Pichihua Vargas, Gerente General del Restaurant “Wachi

Campestre”.

Autorizo que las estudiantes Coronado Pucho Rosselin y Ledn Ardstegui Rosa
Susan apliquen los instrumentos de investigacion de la tesis titulada “las redes
sociales y la decision de compra del consumidor del restaurante “Wachi

campestre”, Abancay ano 2021”.

Por lo cual estamos dispuestos a brindar las facilidades respectivas para que

puedan culminar con la elaboracién de su proyecto de investigacion.

Se entrega la siguiente autorizacion para los fines que estimen por conveniente.

Abancay, 05 de octubre de 2021
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WASHINGTON PICHIHUA VARGAS

RESTAURANT "WACHI CAMPESTRE"
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, PAREDES DEL AGUILA JARDIEL, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, asesor de Tesis Completa titulada: "

LAS REDES SOCIALES Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DEL
RESTAURANTE WACHI CAMPESTRE, ABANCAY ANO 2021

", cuyos autores son CORONADO PUCHO ROSSELIN, LEON AROSTEGUI ROSA
SUSAN, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud establecido, y
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis Completa cumple con todas las

normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 28 de Enero del 2022
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