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RESUMEN
La investigacion denominada “Uso de redes sociales y la decision de compra de
articulos electronicos en la ciudad de Ayacucho, 2022” tuvo por objetivo determinar
la relacién entre el uso de redes sociales y la decisibn de compra en jovenes en
rango de edad de 18 a 27 afos, para ello, la metodologia fue de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, técnica encuesta, nivel
descriptivo correlacional, tipo basica; de ahi que, se observo en los resultados que,
ambas variables presentaron relacion positiva moderada tras la aplicacién del
estadistico correlativo Rho de Spearman, cuyo grado resultante fue igual a 0,428 y
p valor equivalente a 0,00; del mismo modo se corroboraron los resultados
concernientes a las dimensiones Facebook, Instagram y WhatsApp con las
decisiones de compra obteniéndose los grados de correlaciones iguales a 0,384;
0,433 y 0,219 respectivamente, todos con p valores inferiores al nivel de
significancia, 0,05, por lo que se pudo concluir que de desarrollarse mejoras en el
uso de estas redes por los jévenes respecto a sus compras virtuales conlleva una
mejor decisién de compra, evidencidndose g ante tanta informacion poco objetiva
por las redes sociales provoca desconfianza y confusion entre los jovenes

estudiados.

Palabras clave: articulos electrénicos, decision de compra, uso de redes

sociales.
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ABSTRACT
The research entitled "Use of social networks and the decision to purchase
electronic items in the city of Ayacucho, 2022" aimed to determine the relationship
between the use of social networks and the decision to purchase in young people
in the age range of 18 to 27 years, for this, the methodology was quantitative
approach, non-experimental cross-sectional design, survey technique, descriptive
correlational level, basic type; Hence, it was observed in the results that both
variables presented a moderate positive relationship after the application of
Spearman's Rho correlative statistic, whose resultant degree was equal to 0.428
and p value equivalent to 0.00; Similarly, the results concerning the dimensions
Facebook, Instagram and WhatsApp with the purchase decisions were
corroborated, obtaining correlation degrees equal to 0.384, 0.433 and 0.219
respectively, all with p values below the significance level, 0.05, so it could be
concluded that developing improvements in the use of these networks by young
people regarding their virtual purchases leads to a better purchase decision,
evidencing that in the face of so much non-objective information through social

networks causes distrust and confusion among the young people studied.

Key words: electronic goods, purchase decision, use of social networks.
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. INTRODUCCION

Tras la aceleracion del uso tecnoldgico, las compras online se convirtieron
en tendencia, sobre todo, por la aparicion de la pandemia, ya que, por el
confinamiento muchas personas prefirieron quedarse en sus hogares y comprar por
estos medios en la gran mayoria de los paises (El Pais, 2020). Por ello, las
tendencias de digitalizacion y compras online alrededor del mundo, fueron mas
asertivos en los jovenes, tanto que, antes de la pandemia, el 76% de los
compradores millenial tenian la facilidad de adaptarse a los nuevos usos
tecnoldgicos, teniendo en ese sentido el comercio para ver los productos y luego
adquirirlos; esta modalidad tuvo la denominacién del showrooming, ya que se busco
el ahorro y aprovechamiento de promociones y descuentos virtuales (BBVA, 2020).

Para el caso peruano, se pudo ver que, de igual modo, cerca del 70% de
compras por medios virtuales se incrementaron especialmente por los jovenes
menores a 24 afos, los cuales en sus busquedas recurrentes tuvieron en sus
preferencias los Smartphone, articulos para el hogar y audifonos; teniendo dentro
del pais a los departamentos de Lima, Arequipa, La Libertad y Cusco, como los
mas consolidados en estas modalidades (Andina, 2022).

No obstante, se podria observar que dentro del uso de redes sociales en los
jovenes con edades de 18 a 27 afios en la ciudad de Ayacucho, una de las
principales redes vendria a ser Facebook debido a la frecuencia de uso,
seguimiento de marcas, los comentarios; los usos al compartir informacién por el
portal de la pagina y finalmente la opcion de dar me gusta a cada publicacién; por
otra parte se tiene dentro de las preferencias por su popularidad la red de Instagram
que viene a tener de su composicion de uso, el seguimiento a determinadas
personas y marca; la opcion de igual optar por las preferencias del contenido
aplicando la opcién del me gusta, el establecimiento de comentarios y recepcion de
notificaciones; por ultimo se tiene en las redes mas usadas al WhatsApp, siendo un
aplicativo dedicado a la mensajeria directa se establece en preferencia por sus
aplicaciones en conversaciones colectivas, recepcion de sus notificaciones vy el
compartimiento de estados a los usuarios. Frente a todos los usos que se le puede
dar a cada red descrita, la problematica radica en que al haber exceso de

informacion llega a generarse confusiones en los jévenes, sobre qué producto le



beneficiaria mas, exponiéndole a que tenga disconformidad tras concretar su
compra.

Frente a este hecho, la causa por la cual los jévenes tendrian dudas en la
decision de su compra llegarian a ser que, en primer lugar, al tener la necesidad
interna de satisfacer una urgencia los productos vistos externamente, no cubririan
que los motivd a comprar inicialmente; esto debido a que por medio de la
informacion recolectada tanto en forma personal, comercial y publica, que por
contener mucha informacion tenderia a no ser objetivo, por lo cual causaria mas
dudas que respuestas, en tercer lugar el contar con una serie de alternativas por
percepcion selectiva, le generaria demasiadas distorsiones para seleccionar y
retener la opcién le seria méas facil comprar, en cuarto lugar se veria también que
en la decision del comprador entraria a ser importante la marca, el punto de compra,
momento de compra y forma pago; no obstante en la mayoria de estas tiendas
virtuales, no dispondrian principalmente de productos de marca como también
habria desconfianza en las formas de pago al ser virtuales, dando asi en quinto
lugar sensaciones negativas tanto a niveles introspectivos, retrospectivos,
prospectivos y descriptivos.

Por medio de lo expuesto, surge la necesidad de abarcar esta investigacion,
debido a que, de seguirse con esta problematica, es posible que los consumidores
jovenes opten por no comprar en estas empresas locales y busquen informacion
de productos por estas redes sociales en otras ciudades, buscando compras por
envio u otros mecanismos haciendo que las empresas locales pierdan ventas
perjudicandose en sus ingresos.

Para ello, se formulé el problema general: ¢ De qué manera el uso de las
redes sociales se relaciona con la decision de compra de articulos electrénicos en
la ciudad de Ayacucho, 2022?, y frente a ello es que también surgen los problemas
especificos: a)¢,De qué manera el uso del Facebook se relaciona con la decision
de compra de articulos electrénicos en la ciudad de Ayacucho, 20227?, b) ¢De qué
manera el uso de Instagram se relaciona con la decision de compra de articulos
electrénicos en la ciudad de Ayacucho, 2022? vy, c) ¢De qué manera el uso de
WhatsApp se relaciona con la decision de compra de articulos electrénicos en la
ciudad de Ayacucho, 20227



Es en base a la formulacion del problema general que la necesidad de poder
plasmar la respuesta se establece como objetivo general siendo alli: Determinar la
relacion entre el uso de las redes sociales y la decision de compra de articulos
electrénicos en la ciudad de Ayacucho, 2022; conjunto a sus objetivo especificos:
a) Determinar la relacion entre el uso del Facebook y la decisiébn de compra de
articulos electronicos en la ciudad de Ayacucho, 2022, b) Determinar la relacion
entre el uso de Instagram y la decision de compra de articulos electrénicos en la
ciudad de Ayacucho, 2022 y c) Determinar la relacion entre el uso de WhatsApp y
la decision de compra de articulos electronicos en la ciudad de Ayacucho, 2022.

Finalmente, se propuso la hipoétesis general de la presente investigacion: El
uso de las redes sociales se relaciona significativamente con la decision de compra
de articulos electrénicos en la ciudad de Ayacucho, 2022; del mismo modo sus
hipotesis especificas: a) El uso del Facebook se relaciona significativamente con la
decision de compra de articulos electrénicos en la ciudad de Ayacucho, 2022; b) El
uso de Instagram se relaciona significativamente con la decision de compra de
articulos electrénicos en la ciudad de Ayacucho, 2022 y c¢) El uso de WhatsApp se
relaciona significativamente con la decisiéon de compra de articulos electrénicos en
la ciudad de Ayacucho, 2022.



Il. MARCO TEORICO

A continuacion, se procede a referenciar a los antecedentes extranjeros y
nacionales para asi obtener un mejor entendimiento respecto a la presentacion de
las variables de estudio.

Martin (2019), en su investigacion tuvo por objetivo elaborar una estrategia
ligada al uso de las redes sociales, teniendo como principales vias al Facebook e
Instagram, para incidir en el comportamiento de compra a los consumidores
referidos, su metodologia fue de enfoque mixto usando como técnicas de
recoleccion informativa a la encuesta y entrevista; tras el analisis de los resultados
pudo concluir afirmando, la incidencia generada por el comportamiento de compra
hacia el uso de las redes sociales.

Acevedo (2019), en su investigacion tuvo bajo finalidad propiamente, medir
la influencia de las redes referidas hacia el comportamiento del consumidor, para
la metodologia, la muestra se dirigi6é a 384 personas, su disefio fue no experimental
de corte transaccional, enfoque cuantitativo, instrumento cuestionario; obteniendo
en sus resultados que por Facebook el 64,58% no compraban por esta red sus
productos, y el 77,86% respondid que tampoco por Instagram. Concluyd que las
redes sociales mencionadas no precisan de gran influencia en el comportamiento
del consumidor propiamente en los habitantes estudiados.

Pantano & Gandini (2018), en su trabajo tuvieron por objetividad, el disefiar
un marco integral de las compras emergentes experiencia como resultado de la
combinacion del acceso a la tienda y el uso de la comunicacion por redes sociales,
la metodologia del trabajo fue en base al enfoque exploratorio, recoleccion de datos
a jovenes entre 18 a 23 afios; mediante su estudio investigativo concluyeron, que
el uso intensivo de las redes sociales conjunta a la comunicacién digital tiende a
emerger como una parte integral de la experiencia de compra dentro y fuera de la
tienda.

Simangunsong (2018), en su trabajo de investigacion, sostuvo bajo objetivo
el poder investigar el comportamiento de compra de Generation-Z y cOmo este
conocimiento ayuda a traer nuevas oportunidades para el comercio minorista, la
metodologia que abordo fue en base al enfoque cualitativo teniéndose como fuente

informativa la entrevista a 23 clientes jovenes; tras el estudio llegd a la conclusion



gue los jovenes estan teniendo una fuerte tendencia a comprar en linea; productos
contemporaneas sus gustos de actualidad.

Avila y Avellana (2017), en su investigacion establecieron como finalidad
relevante, medir la incidencia de las redes sociales hacia el comportamiento de
compra, para ello su metodologia fue de enfoque cualitativo, nivel exploratorio;
disefio de corte transversal no experimental, tomaron como recoleccion de datos el
instrumento de cuestionario disefiado para ambas variables. La conclusion a la que
llegaron fue que dichas redes son mecanismos que inciden directamente en las
compras del consumidor.

Rivera (2017), en su investigacion establecié como objetividad, conocer a
las redes sociales en su influencia a la decisién de compra en estudiantes de la
universidad de estudio; su metodologia fue dirigida a la muestra de 148 estudiantes,
nivel de descripcion, disefio observacional con corte transaccional, enfoque
abocado a medidas cuantificadas, tras los resultados constatdé que el 43,9%
siempre usan estas redes en la universidad, por otro lado, el 43,2% lo usa para sus
compras. Concluyd que dichas plataformas son influyentes en las decisiones de
compra, tras la realizacion de la prueba R cuadrado indicando que la variable
dependiente varia en un 0,639 por efecto de la independiente.

Carranza (2018), tras el desarrollo de su trabajo, establecié en su principio
general, determinar la relacion entre las plataformas virtuales de fin social y las
decisiones del consumidor en su compra, en ese sentido el marco muestral
metodoldgico fue abocado a 52 alumnos de la universidad de estudio, disefio
observacional de corte transaccional, enfoque cuantitativo, nivel de descripcion
correlativo; tras los resultados evidencié la existencia de una asociacion positiva
entre dichas variable, esto por medio de la prueba estadistica del coeficiente de
Pearson, hallando el grado correlativo 0,830 y p valor igual a 0,00; del mismo modo
con sus dimensiones Facebook (0,804); Instagram (0,641) y Youtube (0,563). El
autor concluyo dichas redes se asocian directamente con las decisiones de compra.

Garcia (2017), en su investigativa propuso bajo su principio, medir la
asociacion entre las variables de estudio, para ello, tomé el enfoque numérico,
disefio abocado a la no experimentacion con corte transaccional, nivel de
descripcion y correlacion, instrumento cuestionario seleccionado a 346 jovenes,

tras los hallazgo que obtuvo, evidencio la publicidad dentro de dichas redes obtuvo



el 67,71% de atencion en los jovenes, asi también el 64,45% refirié un nivel medio
respecto a sus compras por estos medio. El autor afirmé la existencia correlacional
entre las variables mediante el estadistico r de Spearman cuyo grado fue 0.988 y p
valor no mayor a 0,01.

Vilchez (2021) en su investigacion, tuvo como obijetivo identificar cual es la
relacion entre las variables de estudio. Su metodologia se direccion6 en base al
marco muestral de 123 compradores, nivel de estudio descripcion y correlativo,
disefio observacional de corte transversal, instrumento cuestionario, los resultados
que obtuvo fueron que 3,3% de los encuestados usan muy frecuentemente las
redes sociales, el 28,5% frecuentemente y el 41,5% ocasionalmente; mientras que
el 26% restante, usaban raramente las redes sociales. Finalmente, concluyé tras la
prueba correlativa de Spearman la existencia de una correlacion entre las variables
teniendo el grado correlacional de 0,863 y p valor igual 0.

Céardenas (2019), en su investigacion determin6 como principal objetivo,
determinar el nivel relacional entre la red Facebook y el comportamiento de los
consumidores, situados en el distrito de Ayacucho. Su metodologia se dirigio a la
muestra de 382 jovenes, alcance descriptivo correlativo, disefio de corte transversal
y observacional, instrumento cuestionario; tras los resultados pudo observar la
existencia correlativa entre dichas variables al haberse hallado por la prueba x2
calculada el valor 17,68 menor X2 tabla equivalente 9,48. Concluyé de ese modo,
gue entre las variables si existe relacion positiva.

Enunciado los antecedentes, se detalla las teorias que permiten explicar el
desenvolvimiento de las variables; conjunto a sus conceptualizaciones.

De acuerdo a lo indicado por De la Fuente (2015), hoy por hoy el uso de las
redes sociales es aspecto importante, pues son canales para que muchos
individuos interactien y se relaciones de formas diversas. Estos medios se han
impuesto como la mayor preferencia de los internautas para sus objetivos,
efectuando grandes fendmenos a nivel social. Castillo-Abdul & Garcia-Prieto (2021)
sumado a ello indicaron que, el internet y las redes sociales los son absolutamente
todo para los jovenes, principalmente para aquellos que habitan paises
desarrollados y en vias de desarrollo.

De similar modo, segun Can & Alatas (2019), el uso de las redes sociales en

linea ha progresado significativamente por el uso del internet lo cual genera una



infraestructura tecnolégica y el uso de productos tecnologicos en constante
evolucion, adecuandose para alcanzar sitios de redes sociales en linea como
Facebook, Instagram y WhatsApp a través de internet. Por lo tanto, la gente ha
compartido sus puntos de vista sobre muchos diferentes temas y sus emociones
con otros usuarios mas ampliamente en estas plataformas. Por otro lado, Ansere
(2019), seiala que estan en constante desarrollo; debido al objetivo de mantener a
los usuarios ya registrados e involucrar a otros nuevos para ofrecerles medios de
comunicaciéon mas atractivos y obtener informacion interesante.

En semejanza, Shadi (2018) refiere que los sitios de redes sociales son sitios
web orientados al usuario y estan organizados en torno a los usuarios y sus
intereses, después de unirse, los usuarios crean perfiles, contenido y establecen
enlaces a otros usuarios en la red, generalmente llamados amigos; estas
plataformas de comunicacion en red permiten a las personas mantener conexiones
bidireccionales e interacciones con amigos, desarrollar comunicaciones de audio y
video, compartir contenido y consumir contenido proporcionado por sus conexiones
(Can & Alatas, 2019).

De acuerdo con Mese & Sancak (2019), las redes sociales se presentan
como aplicaciones que fueron creadas bajo interés de satisfacer las necesidades
de interaccion entre las personas, de ahi que, mediante dichos aplicativos las
personas pueden interactuar con otros individuos no teniendo como barrera
comunicacional al tempo y espacio; de modo que, a la actualidad segun lo indicado
por Hinojo et al. (2020), se convirtieron en elementos indispensables en las
jornadas de rutina para gran parte de las poblaciones, especialmente en los
jovenes, debido al valor multifuncional que le dan, tanto en los momentos de ocio,
como en los productivos relacionado en lo laboral y académico.

Por otra parte, Cheng et al. (2019), indican que el consumo a estas redes es
dado por que los individuos con un alto nivel de extraversion; tienden a
experimentar falta de estimulacién y aburrimiento cuando estdn solos, y las
interacciones sociales los energizan y, por lo tanto, estan fuertemente motivados
para involucrarse en un comportamiento sociable y extrovertido.

En concordancia con lo explicado sobre esta variable se encuentra la teoria
de la difusion de innovaciones, propuesto por Valentane en 1995, quien indico que

entre individuos u organizaciones se produce un sistema social. El patron de



conexion entre los actores que inician, transmite y adoptan innovaciones, puede
verse como una red social donde las conexiones de red pueden tomar la forma de
amistad, consejo, comunicaciéon o apoyo social. El proceso de difusiébn es
esencialmente un proceso en red. A medida que las innovaciones viajan a traves
de unared interconectada de conexiones sociales, la estructuray las caracteristicas
de esta red pueden determinar la amplitud y rapidez en innovaciones (Liu et al.,
2017).

Las dimensiones del uso de redes sociales son las siguientes:

En referencia a la red social Facebook, De la Fuente (2015) indica que se
encuentra basada en imagenes, en lugar de plataformas centradas en texto, los
usuarios de Facebook crean un portal de foto &lbumes con sus fotografias
personales y actualizan a menudo sus fotos de perfil, asi como publicar fotos/videos
en sus paginas propias; permiten usuarios para decorar sus imagenes/videos a
través del color y funciones de edicién de tamafo de foto almacenadas en sus
teléfonos inteligentes. Dado que los elementos visuales articulados atraen a los
usuarios a presentar ellos mismos, aquellos atributos podrian estar relacionados
con el cambio del nivel de uso (Kim & Kim, 2018).

En cuanto a la red social Instagram, De la Fuente (2015) indica que
proporciona funciones para que los usuarios compartan fotos, videos e historias de
Instagram en sus seguidores. La sofisticacién de sus funciones es muy moderna
siendo de los aplicativos mas populares, con otros medios; su uso aplica para fines
de ocio y comerciales. Cabe mencionar que, el significado de la primera palabra se
toma de la palabra 'instant' que es rapido o facil, mientras que la palabra 'gram' se
toma de 'Telegram' cuyo significado esta asociado con el medio de envio
informacion muy rapidamente (Arviani et al., 2020).

Por otra parte, en cuanto a la red social WhatsApp, De la Fuente (2015)
considera que es una aplicacion de mensajeria instantanea principalmente para
celulares; dentro del cual, no sélo hace posible intercambiar mensajes de texto, sino
también fotografias, audios, videos, emoticonos, enlaces, etc. Este aplicativo
también concentra mayores preferencias en los jévenes, ya que lo aprecian como
una herramienta de comunicacion interpersonal y comunicacion grupal (Costa &
Guerrero, 2020).



Finalizado, la teoria y conceptualizaciones con respecto al uso de redes
sociales, se prosigue con la definicidon tedrica y sistematica en base a la decision
de compra que tiene el consumidor al momento de escoger que alternativa elegir.

Acevedo (2021) manifesté que la decision de compra es un proceso que
involucra las diversas fases que experimenta un consumidor. Asimismo, Rodriguez
(2021) sefialan que la decision de compra involucra diversas fases que experimenta
un consumidor, que va desde el reconocimiento de necesidad hasta el acto
efectuado de la compra. Rachmawati et al. (2019) explican que las decisiones de
compra es la forma en que los individuos, grupos u organizaciones eligen compratr,
usar y utilizar bienes, servicios, ideas y experiencias para satisfacer las
necesidades racionalmente.

En semejanza a Hermiyenti & Wardi (2019), indican que las decisiones de
compra es la etapa de evaluacion, componiendo marcas de consumo en sus
mentes y establecer el valor de la compra; por lo general, los consumidores elegiran
una marca preferida con precios apropiados. Alguien que tenga una buena
percepcion de un producto tendra una influencia para decision de compra del
producto. Del mismo modo, Ansari et al. (2019), sefialan que el acto de comprar,
bajo el enfoque del consumidor conlleva un proceso previamente evaluado en su
toma de decisiones, ya que seleccionard que alternativa escoger segun la oferta
del mercado.

Concordando con la teoria del consumidor, Garzoén et al. (2020), indica que
esta teoria analiza la eleccién de los consumidores en base a su disponibilidad
econOmica para la obtencion bienes y servicios, de manera que les permita
maximizar su utilidad. Los tres aspectos que se toman en cuenta para entender
esta conducta son: preferencias, restricciones presupuestarias y elecciones de los
consumidores, esta Ultima considerando los dos primeros aspectos; en ese sentido
el consumidor tendria que tomar sus decisiones racionalmente.

Por otra parte, Chagas & Oliveira (2019) refieren que, dentro de la decision
de compra surge un proceso el cual involucra una serie de subprocesos los cuales
son determinantes al momento de concretar la decision, convirtiéndose el rol de la
persona a consumidor, para ello se toman en relacion aspectos psicolégicos,
ambientales y de disponibilidad econémica al momento de la realizacién de compra.

Las dimensiones con respecto a la decision de compra son los siguientes:



Con respecto al reconocimiento de la necesidad, segun Acevedo (2021) una
persona reconoce la necesidad, lo cual le genera un problema. En ese proceso se
identifica su estado actual de insatisfaccion, y efectia una comparacion a sus
deseos, sus estimulos en la necesidad son dos, primero, el interno bajo las
necesidades prioritarias 0 naturales (hambre o sed); y segundo, externo (anuncio
publicitario, escaparate, etc.).

Por otro lado, la busqueda de informacién, de acuerdo a lo indicado por
Acevedo (2021), viene a ser cuando un consumidor busca conocimientos previos o
informacion respecto a su necesidad. Esta forma de indagacion puede efectuarlo
de dos formas: primero, modo pasivo, limitandose a visualizar o escuchar un
anuncio publicitario pablico, la informacion de los vendedores, distribuidores, entre
otros; segundo, de modo activo, realizando la consulta a amigos, familiares,
vecinos, personas cercanas, y demas.

En cuanto a la evaluacién de alternativas, Acevedo (2021) precisa a la
informacion obtenida en el proceso anterior, y que tras ello el consumidor efectla
una comparacion y una serie de evaluaciones sobre las alternativas que tiene,
valorando las caracteristicas que mas le interesen, permitiéndole configurar juicios
sobre los productos; es por ello que se percibe el producto segun sus atributos; sus
indicadores por ende son la percepcion, distorsion y retencion selectiva.

En cuanto a la decisibn de compra, Acevedo (2021) refiere que, en la
decision las personas se dejan llevar por circunstancias especificas, a pesar de
estar involucrados en la toma de decisiones racionales se determinan también por
un cuadro complejo de emociones, debido a que las emociones juegan un rol crucial
en la formacion de actitudes y juicios, por ello, los criterios a considerar son, la
eleccion del producto bajo los gustos y preferencias del comprador, la eleccién por
marca, eleccion por punto de compra, por el momento de compra y por la forma de
pago.

Finalmente, en referencia a las sensaciones post compra, Acevedo (2021),
indica que vienen a ser las impresiones de los consumidores tras efectuar la compra
de los productos de interés; debido a ello existen dos tipos de sensaciones, el
primero introspectivo por su auto evaluacién en saber si la compra fue acertada a
su necesidad y, el segundo retrospectivo, ya que evalla su decision de compra en

base a la referencia de un conjunto de compradores.
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lIl. METODO
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Segun Neil y Cortez (2018), una investigacion es de tipo basica, cuando se
busca generar mayores conocimientos tomando parte de fundamentos tedéricos ya
establecidos y aprobados por la comunidad cientifica, que permiten explicar los
sucesos puestos en el comportamiento de las variables bajo una nueva realidad
especifica; generando asi nueva informacion; es ante lo mencionado que puesta
en interés de los objetivos planteados se procedié a usar la teoria de la difusion
para la uso de redes sociales y la teoria del consumidor para la variable decision
de compra, para asi explicar el comportamiento de ambas variables dentro de la
unidad de estudio.

Segun Neil y Cortez (2018), sefialan que la investigacién de disefio no
experimental, es establecida cuando dentro de los fines del estudio, no es su interés
la manipulacion deliberada de las variables para apreciar sus comportamientos
dentro de una realidad especifica; méas lo contrario, es no experimental por que el
interés del estudio se fija en el fendmeno del comportamiento de dichas variables
en su naturalidad dentro de la unidad de estudio; es ante ello que se opt6 por este
disefio, buscandose saber el comportamiento de las variables uso de redes sociales
y decision de compra de articulos electrénicos en la ciudad de Ayacucho, 2022; en
forma natural.

También de acuerdo a Neill y Cortez (2018), sefialan que es una
investigacion de corte transversal; cuando la recoleccion de datos es realizada una
sola vez ala muestra en un determinado espacio de tiempo, debido a que se busca
saber sus comportamientos en ese punto especifico temporal; bajo ese criterio en
base al interés de los objetivos planteados se tomé este disefio estableciendo al
afio 2022 como el tiempo oportuno para recolectar la informacion pertinente a las
variables uso de redes sociales y decision de compra de articulos electronicos.

Del mismo modo Neill y Cortez (2018) sefialan que el enfoque cuantitativo
llega a ser dado cuando el contraste de hipdtesis es demostrada via analisis
estadistico, por ende, su cuantificacion permite la medicion de las variables de
estudio, en ese sentido, la investigacién tomod este enfoque, ya que a interés de los
objetivos planteados se buscara medir tanto a nivel descriptivo como correlacional

la cuantificacion de las variables: uso de redes sociales y decision de compra.
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Por otra parte, Neill y Cortez (2018) sefialan en base al nivel descriptivo y
correlacional; que el descriptivo abarca el proceso de ordenamiento y clasificacion
de la informacion recolectada en las variables de estudio, permitiendo asi exponer
y resaltar sus cualidades y rasgos con mayor notoriedad; por otra parte, sefiala que
al tomar el nivel correlacional, entra en mayor profundizacion el estudio, debido a
qgue se busca saber el nivel de relacion o asociacién que tengan 2 a mas variables
entre si; frente a ello, la presente investigacion manifestara en el desarrollo de
resultados los dos niveles investigativos, ya que en primer lugar, buscara exponer
en tablas de frecuencias y gréaficos las cualidades de las variables uso de redes
sociales y decision de compra conjunto con sus respectivas dimensiones
independientemente cada una; y en segundo lugar, buscara desarrollar el nivel de
asociacion entre dichas variables conjunto con sus dimensiones.

Finalmente Neil y Cortez (2018), mencionan que el método hipotético
deductivo es realizado en una investigacion, cuando se formulan juicios
argumentativos generales para demostrar hechos particulares respecto a la
realidad de estudio, en vista de ello, se opto el uso de este método para interés de
los objetivos planteados, por tanto se tomaron bases tedricas y conceptuales para
referir sobre ciertos aspectos especificos en el comportamiento de las variables.
3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Uso de redes sociales
Definicion conceptual

Hoy por hoy el uso de las redes sociales es un aspecto importante, pues son
canales para que muchos individuos interactien y se relacionen de formas
diversas. Estos medios se han impuesto como la mayor preferencia de los
internautas para sus objetivos, efectuando grandes fendmenos a nivel social (De la
Fuente, 2015).

Definicion operacional
Se desarroll6 un cuestionario para la variable uso de redes sociales, la cual

estuvo conformada por las dimensiones Facebook, Instagram y WhatsApp.
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Dimensiones

Facebook

De la Fuente (2015) indica que se encuentra basada en imagenes, en lugar
de plataformas centradas en texto, los usuarios de Facebook crean un portal de
foto albumes con sus fotografias personales y actualizan a menudo sus fotos de
perfil, asi como publicar fotos/videos en sus paginas propias

Instagram

De la Fuente (2015) indica que proporciona funciones para que los usuarios
carguen y compartan fotos, videos e historias de Instagram en sus seguidores. La
sofisticacion de sus funciones es muy moderna y virtual hace de Instagram como
las redes sociales mas populares

WhatsApp

De la Fuente (2015) considera que es una aplicacion de mensajeria
instantanea para celulares; dentro del cual, no sélo hace posible intercambiar
mensajes de texto, sino también fotografias, audios, videos, emoticonos, enlaces,
etc.
Escala de medicion

Sera ordinal de tipo Likert. Al respecto, Pendola (2021) menciona que este
tipo de escala posee una connotacion evaluativa, en la que se establece orden
desde lo mas minimo a lo maximo, su orientacion es la medicion de actitudes, ello
por medio de afirmaciones o juicios ante los cuales se solicita una reaccion.
Variable 2: Decisién de compra
Definicion conceptual

La decision de compra es un proceso que involucra las diversas fases que
experimenta un consumidor, y que puede ser mas 0 menos consciente, pero que
no necesariamente todos los procesos se efectian en un mismo espacio y tiempo
(Acevedo, 2021).
Definicion operacional

Se desarrollé un cuestionario para la variable decision de compra, la cual
estuvo conformada por las dimensiones: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y

sensaciones post compra.
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Dimensiones

Reconocimiento de la necesidad

Acevedo (2021), una persona reconoce la necesidad, lo cual le genera un
problema. En ese proceso se identifica su estado actual de insatisfaccion, y efectia
una comparacion sus deseos.

Busqueda de informacion

Acevedo (2021), viene a ser cuando un consumidor busca conocimientos
previos o informacion respecto a su necesidad.

Evaluacion de alternativas

Acevedo (2021) refiere en primera parte, la informacion obtenida en el
proceso anterior, y que tras ello el consumidor efectia una comparacion y una serie
de evaluaciones sobre las alternativas que tienen, valorando las caracteristicas que
mas le interesen.

Decision de compra

Acevedo (2021) refiere que, en la decision las personas se dejan llevar por
circunstancias especificas, a pesar estar involucrados en la toma de decisiones
racionales se determinan también por un cuadro complejo de emociones

Sensaciones post compra

Acevedo (2021), indica que vienen a ser las impresiones de los
consumidores tras efectuar la compra de los productos de interés

Escala de medicion

Fue ordinal de escala Likert. Al respecto, Pendola (2021) menciona que este
tipo de escala posee una connotacion evaluativa, en la que se establece orden
desde lo mas minimo a lo maximo, su orientacion es la medicion de actitudes, ello
mediante juicios en los cuales se solicita una reaccion.
3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis

Poblacién

Segun Tacillo (2016), definen a la poblacion como la agrupacién de
elementos familiarizados bajo ciertos rasgos similares y que, a su vez, ocasionen
interés en el investigador; es por ello, que la poblacidén en la presente investigacion
fue todos los jovenes mayores de edad entre los 18 a 27 afios de edad dentro de

la ciudad referida.
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Tabla 1.

Poblacién

2017 2022

" Ayacucho 19,255 19,840
e Carmen Alto 6,046 6,230
= San Juan Bautista 10,597 10,919
-‘5” JesUs Nazareno 4,093 4,217
Andrés Avelino Caceres D. 5,665 5,837
Total 45,656 47,042

Nota. Proyeccion al 2022 con una tasa de crecimiento de 0.6%, segun el Instituto
Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI).

Por lo tanto, la poblacion estuvo integrada por 47 042 jovenes mayores de

edad, con edades entre 18 a 27 afios, situados en la Ciudad de Ayacucho.

Criterios de inclusién

Todos los jévenes de la ciudad de Ayacucho que estén en rango de edad de
18 a 27 afnos, que acepten participar en la encuesta.

Todos los jévenes de la ciudad de Ayacucho que estén en rango de edad de
18 a 27 afios que ya han efectuado una compra electronica.

Criterios de exclusion

Todos los jévenes de la ciudad de Ayacucho que no estén en rango de edad
de 18 a 27 afios.

Todos los jévenes de la ciudad de Ayacucho que estén en rango de edad de
18 a 27 afos, que no acepten participar en la encuesta.

Todos los jévenes de la ciudad de Ayacucho que estén en rango de edad de
18 a 27 afios que no ya han efectuado una compra electrénica.

Muestra

Para el presente estudio la muestra estuvo conformada por 378 jovenes con
edades entre 18 a 27 afos de edad de la ciudad de Ayacucho, que usan las
redes sociales y efectian compras en articulos electrénicos. Segun Tacillo
(2016), refiere que la muestra viene a ser el sub conjunto con mayor
representatividad de la poblacion de estudio, con lo cual el proceso de
extraccion va conllevado mediante férmulas estadisticas de muestreo

adaptadas en base a la realidad que demande la accesibilidad informativa.
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Muestreo
Se empled el muestro probabilistico, con el objeto de hallar la cantidad de
los jévenes en edades de 18 a 27, dentro de la ciudad; a continuacion, se procede
a detallar la formula y resultados:
3 NZ?p(1 - p)
(N—1e?+Z?p(1 —p)

n

Donde:

N = 47 042 (Poblacion)

Z = 1.96 (valor de la distribucién normal estandar)
p = 0.5 (Probabilidad)

e = 0.05 (Error Estandar)

n=X

Remplazando los valores en la formula

~ (47 042)(1.96)%(0.5) (1 — 0.5)
"= (47042 — 1)(0.05)% + (1.96)2 (0.5)(1 — 0.5)

n = 381

“Con poblaciones finitas el tamafio de muestra tiende a ser cada vez mas
sensible al tamafio poblacional por lo que es necesario introducir un factor de
correccion por finitud” (Lépez y Fachelli, 2015, p.21).

Aplicando el factor de correccion:

Ny
n=
ng— 1
381
n=—sg—
381 — 1
1+ %7042
n =378

Por lo tanto, la muestra estuvo conformada por 378 jovenes en edades de
18 a 27 afnos de la ciudad de Ayacucho, la distribucion de acuerdo a la

representatividad se efectud del siguiente modo:
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Tabla 2.

Muestra de la investigacion

Poblacién Representatividad  Muestra

w Ayacucho 19,840 42.18% 159
9 Carmen Alto 6,230 13.24% 50
% San Juan Bautista 10,919 23.21% 88
a Jesus Nazareno 4,217 8.96% 34
Andrés Avelino Caceres D. 5,837 12.41% 47
Total 47,042 100.00% 378

Unidad de anélisis

Es el elemento minimo dentro del tema investigativo (Naupas et al., 2018).
En ese sentido, esta unidad se direccionara al joven mayor de edad de la ciudad
de Ayacucho, con edad entre 18 a 27 afios.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica

De acuerdo, a las caracteristicas de las variables de estudio y el fenomeno
en estudio, se empled como técnica la encueta. Segun Tacillo (2016), la encuesta
viene a ser la técnica que permite adquirir informacion mediante la elaboracién de
su instrumentalizacion, obteniendo asi informacion relevante para el interés del
estudio; ademas de ello la encuesta permite obtener datos masivos, de forma
rapida y con menor laboriosidad ante muestras de mayor cuantia a diferencia de la
entrevista; es frente a ello que a favor del planteamiento investigativo.

Instrumento

De acuerdo a Tacillo (2016), el cuestionario es referido como el instrumento
perteneciente propiamente a la encuesta, debido a que es el medio que contiene a
las variables, dimensiones e items; facilitando asi el correcto llenado a la muestra;
brindando asi la informacién que le interesa al investigador, es ante esta situacion,
que el instrumento debe elaborarse acorde a los procedimientos de confiabilidad y
validacion, obteniéndose de ese modo informacion acorde a la realidad. Ante lo
expuesto, se presentaron dos cuestionarios con escala Likert, referidas a
continuacion:

Para la variable uso de redes sociales, cont6 con un total de 17 items dentro
de los cuales estuvo conformada por las dimensiones Facebook, Instagram y

WhatsApp; cabe resaltar que para la instrumentalizacion de la presente variable se
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consideré como referencia la investigacion de Carranza (2018). No obstante, al
adaptarse a una nueva realidad problematica; se procedié a un nuevo proceso de
confiabilidad y validacion.

Para la variable decisién de compras, se elaboro el instrumento, dentro del
cual estuco conformada por 18 items; estuvieron conformadas por las dimensiones
necesidad, informacién, alternativas, decision, alternativas, y sensaciones. Del
mismo modo, el instrumento de la segunda variable se tomd en referencia el trabajo
de Rivera (2017), y al adaptarse también a una realidad especifica se pasé por un
proceso de confiabilidad y validacion.

El proceso de validacion de los instrumentos se realizé por medio del juicio
de expertos. Al respecto, Valderrama (2018) indica que este criterio es un estandar
con el que se evalta un instrumento, por medio de la percepcion de expertos, los
mismos que tienen la tarea de valorar si los items cumplen con parametros y que
permiten medir las variables y dimensiones. La validacion lo realizaron 3 jurados
expertos en la materia y variables abordadas (ver anexo 5).

Tabla 3
Expertos para la validacion de los instrumentos

N° Expertos Grado académico
01 Alcides Jauregui Prada Magister
02 Carlos Eduardo Poma Bromley Magister
03 Luis Antonio Pérez Marquez Magister

Y el proceso de confiabilidad se llevé a cabo haciendo uso del estadistico
Alfa de Cronbach, ello aplicado a una muestra piloto de 10 personas. Cabe
mencionar que, se hizo uso de este estadistico, ello debido a que permite
determinar el grado de homogeneidad que poseen cada una de las preguntas de
un cuestionario, ello por medio de la varianza individual y total. Este método posee
como principal ventaja el de requerir una sola administracion de la prueba, puede
ser realizado por programas como el SPSS y su interpretacion no es compleja
(valores entre 0 a 1, donde 0 significa confiabilidad nula, y 1 la existencia de una
alta confiabilidad) (Valderrama, 2018).
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3.5. Procedimiento

Una vez elaborados los instrumentos se procedio a efectuar la confiabilidad
y validacion de ellos, posterior a ello, se aplicé la encuesta. Tras la obtencién de la
informacion correspondiente al numero de muestra se realiz6 el ordenamiento y
digitalizacion, haciendo uso del programa Microsoft Excel y SPSS v26.

3.6. Meétodo de analisis de datos

Se abordo en dos partes, en la primera, se especificaron los rasgos y
cualidades que manifestaron cada variable junto con sus dimensiones; para lo cual,
se ordeno y clasificd la informacion obtenida, la cual se expuso en tablas de
frecuencia, todo ello fue posible por medio de la estadistica descriptiva; en la
segunda, para contrastar las hipétesis de estudio, se correlaciono las variables
redes sociales y decision de compra de articulos electrénicos; haciendo uso de la
estadistica inferencial.

De acuerdo al propoésito del estudio, se empled la prueba estadistica de
correlacion Rho de Spearman, dicha prueba permitié corroborar las hipotesis de
investigacion.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion se elabor6 bajo los principios éticos mencionados en el
Cddigo de ética de investigacion de la Universidad César Vallejo (2017), siendo
expuestos a continuacion:

a) Respeto por las personas en su integridad y autonomia
La investigacion en todo momento hizo pleno respeto de los derechos,
costumbres y dignidad humana de todas las personas intervinientes.

b) Busqueda del Bienestar

Bajo este principio se tuvo como fin que el trabajo investigativo pueda ser
contributivo a toda la comunidad cientifica y al publico en general; evitando los
riesgos y posibles dafios.

c) Justicia

En todo el proceso investigativo se brindd un trato equitativo e igualitario a

todos los participantes, sin excluir a ninguno.
d) Honestidad
En el proceso investigativo siempre se respetaron los derechos de propiedad

intelectual de los investigadores a los que se recurri6 para el esbozo de informacion,
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por lo que por ningln motivo la investigadora se apropi6 de la informacién que no
le correspondio.
e) Rigor cientifico
La investigacion se desarroll6 de manera rigurosa, siendo muy meticuloso
en cada uno de los procesos correspondientes hasta el establecimiento de
conclusiones y recomendaciones. Cabe mencionar que se verificaron los datos
recopilados y todo el contenido antes de que se efectle la publicacion.
f) Competencia profesional y cientifica
La investigadora demostro un nivel adecuado de preparacion y actualizacion
profesional y cientifica, dando garantia a que todo el proceso investigativo se
efectle de una manera rigurosa y optima.
g) Responsabilidad
La investigadora garantizé que todo el proceso investigativo se llevo a cabo
haciendo cumplimiento estricto de los requisitos éticos, legales, y respetando las

condiciones establecidas por la universidad.
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VI. RESULTADOS

4.1. Resultados inferenciales

Objetivo General:

Determinar la relacién entre el uso de las redes sociales y la decision de compra

de articulos electronicos en la ciudad de Ayacucho, 2022

Tabla 4.
Prueba correlativa entre las Redes sociales y Decision de compra

Redes Decision de

sociales compra
Coeficiente de correlacion 1,000 428"
Redes
sociales Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 376 376
Spearman L, Coeficiente de correlacion 428" 1,000
Decision de
compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 376 376

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

Interpretacion.

En la tabla 4 se muestra la corroboracién de la hipétesis mediante la prueba

no paramétrica Rho de Spearman. El p-valor es menor al nivel de significancia del
5% (p-valor=0.00 < 0.05). Existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la

hipétesis nula. Por tanto, el uso de las redes sociales se relaciona de manera

significativa con la decision de compra de articulos electrénicos en los jovenes en

la ciudad de Ayacucho. Ademas, se evidencia un coeficiente de correlacion

Rho=0.428 positiva media.
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Objetivo especifico 1

Determinar la relacion entre el uso del Facebook y la decisibn de compra de

articulos electrénicos en la ciudad de Ayacucho, 2022

Tabla 5.

Prueba correlativa entre Facebook y Decision de compra

Facebook Decision de
compra

Coeficiente de correlacion 1,000 ,384"

Facebook Sig. (bilateral) . 000

Rho de N 376 376
Spearman o Coeficiente de correlacion ,384" 1,000

Decision de
compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 376 376

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

Interpretacion

En la tabla 5 se muestra la corroboracién de la hipétesis mediante la prueba

no parameétrica Rho de Spearman. El p-valor es menor al nivel de significancia del

5% (p-valor=0.00 < 0.05). Existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la

hipétesis nula. Por tanto, el uso de la red social Facebook se relaciona de manera

significativa con la decision de compra de articulos electrénicos en los jovenes en

la ciudad de Ayacucho. Ademas, se evidencia un coeficiente de correlacion

Rho=0.384 positiva media.
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Objetivo especifico 2
Determinar la relacion entre el uso de Instagram y la decision de compra de

articulos electrénicos en la ciudad de Ayacucho, 2022

Tabla 6.
Prueba correlativa entre Instagram y Decision de compra

Decision de
Instagram
compra
Coeficiente de correlacion 1,000 433"
Instagram Sig. (bilateral) . 000
Rho de N 376 376
S - . o
pearman o Coeficiente de correlacion ,433 1,000
Decision de
compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 376 376

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

Interpretacion.

En la tabla 6 se muestra la corroboracién de la hipétesis mediante la prueba
no paramétrica Rho de Spearman. El p-valor es menor al nivel de significancia del
5% (p-valor=0.00 < 0.05). Existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la
hip6tesis nula. Por tanto, el uso de la red social Instagram se relaciona de manera
significativa con la decision de compra de articulos electrénicos en los jovenes en
la ciudad de Ayacucho. Ademas, se evidencia un coeficiente de correlacion

Rho=0.433 positiva media.
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Objetivo especifico 3
Determinar la relacion entre el uso de WhatsApp y la decisibn de compra de

articulos electronicos en la ciudad de Ayacucho, 2022.

Tabla 7.
Prueba correlativa entre WhatsApp y Decisién de Compra

WhatsAp Decision

p de compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,219™
WhatsA . .
aISAPP Sig. (bilateral) . 000
Rho de N 376 376
Spearman o . N
o Coeficiente de correlacion ,219 1,000
Decision de
compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 376 376

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

Interpretacion.

En la tabla 7 se muestra la corroboracion de la hipétesis mediante la prueba
no paramétrica Rho de Spearman. El p-valor es menor al nivel de significancia del
5% (p-valor=0.00 < 0.05). Existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la
hipétesis nula. Por tanto, el uso de la red social WhatsApp se relaciona de manera
significativa con la decisién de compra de articulos electrénicos en los jévenes en
la ciudad de Ayacucho. Ademas, se evidencia un coeficiente de correlacion
Rho=0.219 positiva baja.
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V. DISCUSION

Respecto al objetivo general, determinar la relacion entre el uso de redes
sociales y la decision de compra de articulos electronicos en la ciudad de
Ayacucho, en base a los resultados obtenidos mediante La prueba estadistica no
paramétrica Rho de Spearman se corroboro la hipétesis general, obteniéndose que
el p-valor fue menor al nivel de significancia, existiendo asi suficiente evidencia
estadistica para el rechazo a la hipétesis nula, de modo que, se afirma que el uso
de las redes sociales se relaciona de manera significativa con la decision de compra
de articulos electrénicos en la ciudad de Ayacucho, asi también, se evidencia un
coeficiente correlativo Rho = 0,428 positiva. Dichos resultados, se encuentran
respaldados por la teoria de Mese & Sancak (2019), quien sostiene que las redes
sociales se presentan como aplicaciones que fueron creadas bajo interés de
satisfacer las necesidades de interaccidn entre las personas, de ahi que, mediante
dichos aplicativos las personas pueden interactuar con otros individuos no teniendo
como barrera comunicacional al tiempo y espacio. Ademas, Hermiyenti & Wardi
(2019), sostiene que las decisiones de compra es la etapa de evaluacion,
componiendo marcas de consumo en sus mentes y establecer el valor de la
compra; por lo general, los consumidores elegirdn una marca preferida con precios
apropiados. Alguien que tenga una buena percepcion de un producto tendra una
influencia para decision de compra del producto.

Asi mismo, los resultados de la investigacidn en comparativa, presentaron
semejanza respecto al trabajo de Martin (2019) quien concluyé que existe una
relacion entre el comportamiento de compra con las redes sociales; de similar modo
se relaciona también con la investigacion Pantano y Gandini (2018) quienes
aseveraron que los jovenes de 18 a 23 afios presentan relacion al uso de intensivo
de redes sociales y la comunicacion digital con la compra de articulos; de igual
manera, los resultados presentaron semejanza con la investigacion de Carranza
(2018) su estudio concluy6 que existe una correlacion entre la redes sociales y la
decision de compra obteniendo el grado r de Pearson igual a 0,830; del mismo
modo los resultados guardaron relacién con la investigacion de Garcia (2017)
evidenciando que ambas variables presentaron correlacion positiva muy alta tras la

aplicacion del estadistico rho de Spearman obteniendo el grado 0,988.
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Finalmente, la presente investigacion presenta un tamafio de muestra
superior respecto a otros estudios de investigacion, ademas, empled instrumentos
validados y confiabilidades con la finalidad de reducir el sesgo de las respuestas;
por otro lado, la investigacion presenta debilidad respecto a otro estudio, ay que se

obtiene coeficientes de correlacion menores 0.5.

Respecto al primero objetivo especifico fue: determinar la relacion entre el
uso del Facebook y la decision de compra de articulos electrénicos ; lograndose
corroborar la hipotesis especifica por medio de la prueba no paramétrica Rho de
Spearman, obteniéndose que el p-valor fue menor al nivel de significancia,
existiendo suficiente evidencia estadistica para el rechazo a la hipétesis nula; por
tanto, se asever6 que el uso de la red social Facebook se relaciona de manera
significativa con la decision de compra de articulos electrénicos en la ciudad de
Ayacucho, asimismo, se evidencia un coeficiente correlacional Rho=0,384 positiva
media. Los resultados se encuentran respaldados por la teoria De la Fuente (2015)
quien manifiesta que se encuentra basada en imagenes, en lugar de plataformas
centradas en texto, los usuarios de Facebook crean un portal de foto aloumes con
sus fotografias personales y actualizan a menudo sus fotos de perfil, asi como
publicar fotos/videos en sus paginas propias; permiten usuarios para decorar sus
imagenes/videos a través del color y funciones de edicion de tamafio de foto
almacenadas en sus teléfonos inteligentes. Ademas, Acevedo (2021) manifiesta
gue una persona reconoce la necesidad, lo cual le genera un problema. En ese
proceso se identifica su estado actual de insatisfaccion, y efectia una comparacion
a sus deseos, sus estimulos en la necesidad son dos, primero, el interno bajo las
necesidades prioritarias o naturales (hambre o sed); y segundo, externo (anuncio

publicitario, escaparate, etc.).

Ante ello, tras las comparativa frente a los antecedentes previos, exponen
relacion semejante con la investigacion de Acevedo (2019) quien mencion6 en su
estudio que la red Facebook presentd una relacion positiva de caracter alto con las
decisiones de compra obteniendo el grado de 0,804; del mismo modo se tuvo
relacion con los resultados hallados por la investigacion de Vilchez (2021), quien

asevero que existe una correlacion positiva teniendose como indicador principal a
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la red Facebook entre la influencia social con la intencién de compra, en vista de
ello su grado correlativo fue 0,505 catalogado como positiva moderada.

Respecto al segundo objetivo especifico: determinar la relacion entre el uso
de Instagram y la decision de compra de articulos electrénicos en los jovenes en la
ciudad de Ayacucho, 2022; el cual se corroboroé la hipotesis especifica por medio
de la prueba no paramétrica Rho de Spearman, obteniéndose que el p valor fue
menor al nivel de significancia, existiendo suficiente evidencia estadistica para dar
rechazo a la hipétesis nula, afirmandose que, la red social Instagram se relaciona
de manera significativa con la decision de compra de articulos electronicos en la
ciudad de Ayacucho, al mismo tiempo, se evidencia un coeficiente correlativo
Rho=0,433 positiva media. Dichos resultados se encuentran respaldados por la
teoria De la Fuente (2015) indica que proporciona funciones para que los usuarios
compartan fotos, videos e historias de Instagram en sus seguidores. La sofisticacion
de sus funciones es muy moderna siendo de los aplicativos mas populares, con
otros medios; su uso aplica para fines de ocio y comerciales.

Comparativamente con los antecedentes previos, los resultados exponen
relacion semejante con la investigacion de Martin (2019) quien indicé que la red
Instagram presenta una incidencia directa con el comportamiento de compra online
en los jovenes; del mismo modo se tuvo relacion con los resultados hallados por la
investigacion de Carranza (2018) quien concluyé que existe una relacién de la red
social Instagram con las decisiones de compra en jévenes universitarios tras la
realizacion de la prueba estadistica correlativa r de Pearson, cuyo coeficiente
correlacional tuvo el grado 0,830.

Respecto al tercer objetivo especifico: "Determinar la relacion entre el
WhatsApp y la decisiébn de compra de articulos electrénicos en los jévenes en la
ciudad de Ayacucho, 2022", que tras la estadistica descriptiva se corroboré la
hipétesis por medio de la prueba no paramétrica Rho de Spearman; cuyo p-valor
fue menor al nivel de significancia, existiendo de ese modo evidencia estadistica
para dar rechazo a la hipotesis nula, afirmandose que la red social WhatsApp se
relaciona de manera significativa con la decisibn de compra de articulos
electrénicos en la ciudad de Ayacucho, asimismo, con un coeficiente de correlacién
Rho = 0,219 positiva baja. Dichos resultados se encuentran respaldados con a la
teoria de Costa y Guerrero (2020) ya que el WhatsApp concentra mayores
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preferencias en los jovenes, ya que lo aprecian como una herramienta de
comunicacion interpersonal y comunicacion grupal.

Estos resultados se hallan en relacion o semejante con la investigacion
presentada por Simangunsong (2018), quien aseverdé mediante su estudio que el
comportamiento de compra en los jovenes pertenecientes a la generacion Z tienden
a estar ligados a estas redes como WhatsApp, en sus preferencias de compra,
debido a que les permite estar mas informados sobre las cualidades del producto;
asi mismo, los resultados presentaron relacion semejante con la investigacién de
Avila y Avellaneda (2017) quienes sostuvieron en su conclusion que las redes
sociales, como WhatsApp son idoneas en los jévenes por las facilidades que
presenta el aplicativo al momento de informarse sobre el producto y sus cualidades
como ofertas, marcas, entre otros; del mismo modo los hallazgos presentaron
similitud con la investigacion de Rivera (2017) quien afirmo en su estudio que existe
influencia entre las red WhatsApp y demas con las decisiones de compra, tras
realizar la prueba R cuadrado indicando que la variable dependiente varia en un

0,639 por efecto de la independiente.
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VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones a las que se llegaron fueron las siguientes:

Se pudo determinar la existencia de una relacion directa entre el uso de
redes sociales y la decision de compra de articulos electronicos en la ciudad
de Ayacucho, 2022. Ello se pudo corroborar mediante la prueba estadistica
de rho de Spearman (p=0,00; Rho= 0,428). En ese sentido, fue factible
aseverar que, de desarrollarse mejoras en el uso de estas redes por los
jovenes respecto a sus compras virtuales conllevara a que se mejoren sus
decisiones de compra. No obstante, se evidencié que ante tanta informacion
no objetiva por estas redes, la mayoria de los jévenes se sintieron
confundidos y desconfiados en las elecciones de estos productos por dichos
medios.

Se determind una relacion directa entre la dimensién Facebook y la decision
de compra de articulos electrénicos. Ello se pudo corroborar por medio de la
prueba estadistica de correlacién de Spearman (p= 0,000; Rho = 0,384). Por
lo tanto, es preciso mencionar que, de desarrollarse mejoras en el uso de
Facebook respecto a las compras virtuales en los jévenes, conllevara a que
se mejoren sus decisiones de compra. Sin embargo, se constatd que estas
decisiones fueron ofuscadas por las deficiencias respecto a la identificacion
de sus necesidades, ya que al averiguar informacion no encontraron lo que
deseaban.

Se determiné que la dimensién Instagram presenta relacion positiva con la
decision de compra de articulos electronicos. Ello se pudo corroborar
mediante la prueba estadistica de rho de Spearman (p=0,00; Rho= 0,433).
En ese sentido, fue factible aseverar que, de desarrollarse mejoras en el uso
de Instagram por los jovenes en base a sus compras conllevara a que se
mejoren sus decisiones de compra. No obstante, se evidencié que muchos
de los jovenes desistian de comprar por este medio debido a la inseguridad
y desconfianza de la empresa virtual ofertante respecto a la marca del
producto, como también por los medios de pago.

Se determind que la dimensién WhatsApp presenta relacion con la decision
de compra. Ello se pudo corroborar por medio de la prueba estadistica de
correlacion de Spearman (p= 0,000; Rho = 0,219). Por lo tanto, es preciso
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mencionar que, de desarrollarse mejoras en el uso de WhatsApp en los
jovenes respecto a sus compras virtuales, conllevard a mejorarse sus
decisiones de compra. Sin embargo, se constatd que en gran parte de
jovenes se sintieron disconformes al comprar por este medio, ya que en las
sensaciones de post compra sus evaluaciones fueron regulares, debido a
que el producto no presenté las cualidades en su oferta, y el proceso de

medio de pago no les fue facil.
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VIl. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones son dirigidas a todas las empresas que ofertan estos
productos como también para las autoridades que fomentan el emprendimiento:

- Se debe mejorar el contenido informativo de productos para el uso de redes
sociales en los jovenes y su decision de compra, porque si ho se le brinda
informacion para un buen uso a estas redes no mejoraran sus decisiones de
compra, para ello se recomienda objetividad en las presentaciones del
producto, esto por medio de capacitaciones de las autoridades pertinentes a
las empresas que emprendan en la venta de estos productos, principalmente
en las garantias de que el producto es realmente de marca.

- Estd demostrado que la red social Facebook tiene relacién con las
decisiones de compra. En ese sentido, se recomienda a las empresas que
ofrezcan informacioén de interés en Facebook por medio de sus notificaciones
y compartimientos de publicaciones, presentando alternativas que generen
percepciones selectivas atrayentes en el interés del joven y que, en los
comentarios, se difundan experiencias positivas por la adquisicién de dichos
productos.

- Esta demostrado que la red social Instagram tiene relacion con las
decisiones de compra. Para que las empresas ofrezcan informacién de
interés en esta red, se recomienda que en sus notificaciones, seguimiento y
compartimiento de me gusta a las historias e imagenes, se precise la utilidad
de los productos de tal forma que se visualice una necesidad externa en el
joven, y de igual modo que en Facebook, se compartan experiencias
positivas de otros clientes por los comentarios del aplicativo.

- Se constatd que la red social WhatsApp tiene relacién con la decision de
compra en los jovenes. Por lo tanto, se recomienda que en los grupos de
mensajeria, notificaciones y estados se precise la garantia del producto, las
ofertas, descuentos y los medios de pago, de tal forma que permita tener

mayor confianza en los compradores.

31



REFERENCIAS

Acevedo, H. (2019). Influencia de las redes sociales Instagram y Facebook en el
comportamiento de compra de los habitantes de Aracruz, Espirito Santo,
Brasil. Tesis de licenciatura, Tecnolégico de Antioquia Insititucion
Universitaria. Obtenido de
https://dspace.tdea.edu.co/bitstream/handle/tda/516/La%?20influencia%?20d
€%20las%20redes%?20sociales%20Instagram%20y%20Facebook.pdf?seq
uence=1&isAllowed=y

Amat, J. (2016). Ciencia de datos . Recuperado el 2022, de Analisis de normalidad:
graficos y contrastes de hipotesis
https://www.cienciadedatos.net/documentos/8_analisis_normalidad

Andina. (2022). Andina . Obtenido de Centennials incrementaron en 70% la compra
en comercio electréonico: https://andina.pe/agencia/noticia-centennials-
incrementaron-70-compra-comercio-electronico-838752.aspx

Ansari, S., Ansari, Grishwa, Umar, M., & Abdul, G. (2019). Impact of Brand
Awareness and Social Media Content Marketing on Consumer Purchase
Decision. Journal of Public Value and Administration Inshts (JPVAI), 11(2), 5-
10. doi:10.31580/jpvai.v2i2.896

Ansere, J. (2019). The influence of social media on consumer purchase decision
process: an empirical study of students in South Ura. Academia, 1-35.
Obtenido de
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/59901624/academia_project-with-
cover-page-v2.pdf?Expires=1653349178&Signature=T-
WIMFL~xwU96c51XHTIHz6mYjJo~5vA0~Zs~zjX3pdsIQUGzB~WVRpSRW
G3hwo6RMboAilhXcCpwPAuew2TD4-1fFbJeGg5RnSiSkAt2-
XSrhREK~ggY3F-ezarEJ-OGb-ILs3BFMu

Aragon, L. (2015). La ética de la investigacion cientifica (Con énfasis en las ciencias
del movimiento humano) (version original en espafiol). Revista de Ciencias
del Ejercicio vy la  Salud, 13(1), 1-29. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5296867

Arviani, H., Shabrina, P., & Virgiawan, V. (2020). Instagram and Millenial
Generation: #Explorebanyuwangi Analysis. Advances in social Sciencie,

32



Education and Humanities Research, CDXXIlI, 180-192.
doi:https://doi.org/10.2991/assehr.k.200325.016

Avila, J., & Avellaneda, C. (2017). Influencia de las Redes Sociales en el
Comportamiento de Compra de los Clientes de Famianimal. Tesis de
licenciatura, Universidad ICESI. Obtenido de
https://repository.icesi.edu.co/biblioteca_digital/bitstream/10906/82870/1/T
G01728.pdf

BBVA. (2020). BBVA. Obtenido de ¢Como ha cambiado el consumo entre los
joévenes por la crisis del coronavirus?
https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/como-ha-cambiado-el-consumo-
entre-los-jovenes-por-la-crisis-del-coronavirus/

Can, U., & Alatas, B. (2019). A new direction in social network analysis: Online social
network analysis problms and applications. Physica A: Statistical Mechanics
and its Applications, 1-37. doi:https://doi.org/10.1016/j.physa.2019.122372

Cérdenas, C. (2019). Uso del facebook y comportamiento del consumidor de 18 a
25 afos en el distrito de Ayacucho, 2019. Tesis de licenciatura, Universidad
de Ayacucho Federico Froebel. Obtenido de
http://repositorio.udaff.edu.pe/bitstream/handle/20.500.11936/156/Tesis%2
0-%20Cardenas%20Mendoza.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Carranza, Y. (2018). Redes sociales digitales en la decision de compra del
consumidor de la facultad de ciencias empresariales de la universidad de
Huanuco 2017. Tesis de licenciatura, Universidad de Huanuco, Huanuco.
Obtenido de
http://repositorio.udh.edu.pe/bitstream/handle/123456789/958/T047_72179
198_T.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Castillo-Abdul, B., & Garcia-Prieto, V. (2021). Prosumidores emergentes: redes
sociales, alfabetizacion y creacion de contenidos. ykinson S.L.

Chagas, L., & Oliveira, D. (2019). Las evaluaciones online en la decisién de compra
de servicios hoteleros . Estudios y perspectivas del turismo , XXVI111(2019),
942-961. Recuperado el 2022 , de
http://www.scielo.org.ar/pdf/eypt/v28n4/v28n4a05.pdf

Cheng, C., Wang, H., Sigerson, L., & lam, C. (2019). Do the Socially Rich Get
Richer? A Nuanced Perspective on Social Network Site USe and Online

33



Social Capital Accrual. Psychological Bulletin, CXLV(7), 734-764. Obtenido
de https://psycnet.apa.org/fulltext/2019-26308-001.html

Costa, C., & Guerrero, M. (2020). What Is WhatsApp for? Developing Transmedia
Skills and Informal Learning Strategies Through the Use of WhatsApp—A
Case Study With Teenagers From Spain. Sage journals, VI(3), 1-11.
doi:https://doi.org/10.1177/2056305120942886

De la Fuente, L. (2015). Redes sociales para organizaciones : una guia béasica.
Consejo Latinoamericano de Ciencias Sociales (CLACSO).

El Pais. (2020). Sociedad. Obtenido de El consumidor tras el coronavirus: mas
compras por Internet y menos ropa: https://elpais.com/sociedad/2020-06-
12/el-consumidor-tras-el-coronavirus-mas-compras-por-internet-y-menos-
ropa.html

Elyria, K., Aberdeen, B., Nwamaka, A., Wesley, J., & Aberdeen, B. (2017). The heart
in organizational buying: marketersunderstanding of emotions and decision-
making of buyers. Journal of Business&Industrial Marketing, XXXIII(1), 1-33.
Obtenido de https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JBIM-06-
2017-0129/full/html

Garcia, K. (2017). La publicidad en redes sociales y el comportamiento de compra
del consumidor joven en el supermercado Plaza Vea, Chimbote 2017. Tesis
de licenciatura, Universidad César  Vallejo. Obtenido  de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/12101/garcia_
vk.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Garzon, G., Ruiz, G., & Juéarez, B. (2020). Analisis de la confianza, lealtad e
intencion de compra. Revista espacios, XLI(34), 141-154. Obtenido de
http://ww.revistaespacios.com/a20v41n34/a20v41n34p10.pdf

Hermiyenti, S., & Wardi, Y. (2019). Advances in Economics, Business and
Management Research. Atlantis Press, LXIV, 538-545. Obtenido de
https://www.atlantis-press.com/proceedings/piceeba2-18/125907916

Hinojo, F., Aznar, I.,, & Céaceres, m. R. (2020). Use of social networks for
international collaboration among medical students . Educacion Médica ,
XI(2), 137-141. Recuperado el 2022, de
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1575181318302596

34



Kim, B., & Kim, Y. (2018). Facebook versus Instagram: How perceived gratifications
and technological attributes are relaed to the change in social media usage.
The Social Science Journal, LVI(2), 1-12.
doi:https://doi.org/10.1016/j.s0scij.2018.10.002

Kotler, & Keller. (2006). Direccion de Marketing. México D.F., México. Obtenido de
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14585/mod_resource/content/1/libro
%?20direccion-de-marketing%?28kotler-keller_2006%29.pdf

Liu, W., Sidhu, A., & Beacom, A. V. (2017). Social Netwrok Theory. En W. Liu, A.
Sidhu, & A. V. Beacom, The International Encyclopedia of Media Effects
(pags. 1-11). Obtenido de
https://www.researchgate.net/publication/316250457_Social_Network The
ory

Lépez, P., & Fachelli, S. (2015). Metodologia de la investigacion social cuantitativa.
Universidad Auténoma de Barcelona .

Martin, M. (2019). Redes Sociales y su Incidencia en el Comportamiento de Compra
de los Consumidores del Comercial "Marth", Ubicado en el Canton Milagro,
Zona 5, 2018-2019. Tesis de licenciatura, Universidad Estatal de Milagro.
Obtenido de
http://repositorio.unemi.edu.ec/xmlui/bitstream/handle/123456789/4975/RE
DES%20SOCIALES%20Y%20SU%20INCIDENCIA%20EN%20EL%20CO
MPORTAMIENTO%20DE%20COMPRA%20DE%20L0S%20CONSUMIDO
RES%20DEL%20COMERCIAL%20%e2%80%9c.pdf?sequence=2&isAllow
ed=y

Mese, C., & Sancak, G. (2019). The use of social networks among university
students. Educational Research and Reviews, XIV(6), 190-199. Recuperado
el 2022, de https://ffiles.eric.ed.gov/fulltext/EJ1210288.pdf

Neill, D., & Cortez, L. (2018). Procesos y Fundamentos de la Investigacion
Cientifica. Redes. Obtenido de
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/12498/1/Procesos-y-
FundamentosDeLainvestiagcionCientifica.pdf

Pantano, & Gandini. (2018). Shopping as a networked experience: an emerging
framework in the retail industry. International Journal of Retail and
Distribution Management, XLVI(7), 1-29. Obtenido de

35



https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-01-2018-
0024/full/html

Quevedo, F. (2019). Given the Time and the Money to Think, Consumers will Rely
more on Intuition, Sensations, and Emotions, rather than Rationale, to
Decide. Advanced Journal of Social Science, VI(1), 38-47. Obtenido de
https://journals.aijr.org/index.php/ajss/article/view/1840

Rachmawati, D., Shukri, S., Azam, F., & Khatibi, A. (2019). Factors influencing
customers’ purchase decision of residential property in Selangor, Malaysia.
Management Science Letters, 1X(9), 1342 - 1348. Obtenido de
http://growingscience.com/msl/Vol9/msl_2019 129.pdf

Rivera, B. (2017). Las redes sociales y su influencia en la desicion de compra en
estudiantes de una universidad privada del cono norte, lima 2017. Tesis de
licenciatura, Universidad César Vallejo. Obtenido de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/14092/Rivera
_MBN.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Rodriguez, S. (2021). Consumidor consciente: Un recorrido por su toma de
decisiones. ESIC Editorial.

Shadi, S. (2018). Impacts of the use of social netwoek sities on users sychological
weel - bieng: A sistematic review. Journal of the association for information
science and technology, LXIX(7), 900-912.
doi:https://doi.org/10.1002/asi.24015

Simangunsong, E. (2018). Generation-Z Buying Behaviour in Indonesia:
Opportunities for Retail Businesses. Jurnal limiah Manajemen, VIII(2), 243-
253. Obtenido de https://core.ac.uk/download/pdf/293654149.pdf

Solé, L. (2005). Los Consumidores del Siglo XXI (Segunda ed.). Obtenido de
https://books.google.co.ve/books?id=T7EhV8BEulIC&printsec=frontcover&
hl=es&source=gbs_ge summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false

Tacillo, E. (2016). Metodologia de la Investigacion Cientifica. Universidad Jaime
Bausate y Meza. Obtenido de
http://repositorio.bausate.edu.pe/bitstream/handle/bausate/36/Tacillo_Meto
dolog%c3%ada_de_la_Investigaci%c3%b3n.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Universidad César Vallejo. (2017). Codigo de ética de la investigacion. Universidad

César Vallejo.

36



Valderrama, S. (2018). Pasos para elaborar proyectos de investigacion cientifica
(Segunda ed.). Editorial San Marcos.

Vilchez, D. (2021). Estrategia de promocion en redes sociales y la intencion de
compra de los consumidores de retablos ayacuchanos, 2021. Tesis de
licenciatura, Universidad Federico Froebel. Obtenido de
http://repositorio.udaff.edu.pe/bitstream/handle/20.500.11936/225/Tesis%2
0-%20Deysi.pdf?sequence=1&isAllowed=y

37



ANEXOS

38



Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: Redes sociales y la decisiéon de compra de articulos electrénicos en la ciudad de Ayacucho, 2022

Problemas Objetivos

Hipdtesis

Variables e indicadores

Problema General: Objetivo general:

Hipétesis general:

Variable Redes sociales: X

¢De qué maneraelusodelas | Determinar la relacion entre el | El uso de las redes sociales se Dimensiones indicadores items Escala de Niveles o
redes sociales se relaciona | uso de las redes sociales y la | relaciona significativamente con valores rangos
con la decisién de compra de | decision de compra de articulos | la decision de compra de Frecuencia de uso 1
articulos electrénicos en la | electrénicos en la ciudad de | articulos electronicos en la Seguir una marca 2
ciudad de Ayacucho, 20227 Ayacucho, 2022 ciudad de Ayacucho, 2022 Comentarios de productos 3-4
Facebook -
Compartir 5
m;i%léztcai‘ones (73 N_unca @
— — — — — - Casi nunca (2) Inadecuado
Problemas Especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Seguir 8 A veces (3) Regular
¢De qué manera el uso del | Determinar la relacion entre el | El uso del Facebook se Me gusta 9 Casi siempre (4) Adecuado
Facebook se relaciona con la | uso del Facebook y la decision | relaciona significativamente con Instagram Comentarios 10 Siempre (5)
de dtlecisic')T de compra dle dle compra clle e:jrtigulgs la d«lacisi(’)nI de compra dle Notificaciones 11
articulos electrénicos en la | electrénicos en la ciudad de | articulos electrénicos en la
ciudad en Ayacucho, 20227 Ayacucho ciudad en Ayacucho, 2022 Gru_pp d? WhatsApp 12-13
WhatsApp Notificaciones 14-15
¢De qué manera el uso de | Determinar la relacion entre el | Eluso de Instagram se relaciona Estados 16-17
Instagram se relaciona con la | uso de Instagram y la decisiéon | significativamente con la | Variable Decisién de compra: Y
decision de compra de | de compra de articulos | decision de compra de articulos ) . . . Escala de Niveles o
articulos electrénicos en la | electronicos en la ciudad de | electrénicos en la ciudad de Dimensiones Indicadores ltems valores rangos
ciudad de Ayacucho, 20227 Ayacucho, 2022 Ayacucho, 2022 Reconocimiento | Interna 1
b 3 | q Determi | laci6 e el de la necesidad | Externa 2
¢De qué manera el uso de eterminar la relaciéon entre e -
WhatsApp se relacionaconla | uso de WhatsApp y la decision | EI uso de WhatsApp se ?#fsoqr;e;c?éie CP:’CQJ:\Z?SL?ZS i
decisiébn en la compra de | de compra de articulos | relaciona significativamente con Publicas 5
articulos electronicos en la | electrénicos en la ciudad de | la decision de compra de Evaluacion d P — Tect 3
ciudad de Ayacucho, 2022? Ayacucho, 2022. articulos electrénicos en la valuacion ae grcep'c’mn S€ eg va
ciudad de Ayacucho, 2022 alternativas D|stor5|'c’)n select{va 7-8 Ngnca 1)
Retencién selectiva 9 Casi nunca (2) Inadecuado
Decisién de Eleccion de producto 10 A veces (3) Regular
compra Eleccién de la marca 11 Casi siempre (4) Adecuado
Eleccion del punto compra 12 Siempre (5)
Eleccion del momento de 13
compra
Eleccion de la forma de pago 14
Sensaciones Introspectivo 15
post compra Retrospectivo 16
Prospectivo 17
Descriptivo 18

Disefio de investigacion:

Poblacién y muestra:

Técnicas e instrumentos:

Método de andlisis de datos:

Enfoque: Cuantitativo

Tipo: Basico

Método: Hipotético - Deductivo
Disefio: No experimental - Transversal

Poblacion. 47 042 j6venes
mayores de edad, con edades
entre 18 a 27 anos, situados en
la Ciudad de Ayacucho
Muestra. 378 jovenes

Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario

Descriptiva: Tablas y frecuencias
Inferencial: Correlacional




Anexo 2. Operacionalizaciéon de variables

Variables de estudio Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicadores Escala de medicion
Hoy por hoy el uso de las Frecqencia de uso
redes sociales es un Seguir una marca
aspecto importante, pues Facebook Comentarios de productos
son canales para que Compartir
muchos individuos | Se desarrollara un Me gusta Ordinal
interacttien y se | cuestionario para la Notificaciones Nunca (1
)
Variable 1 rglamones de f(_)rmas varl_able uso de redes Sequir Casi nunca (2)
. diversas. Estos medios se | sociales, la cual estard 9
Uso de redes sociales . A veces (3)
han impuesto como la | compuesta por las Me gusta Casi siempre (4)
mayor preferencia de los | dimensiones Facebook, | Instagram Comentarios Siempre (5)
internautas  para  sus | Instagram y WhatsApp P
objetivos, efectuando Notificaciones
g_randes. fenébmenos a Grupo de WhatsApp
nivel social (De la Fuente, WhatsApp Notificaciones
2015) Estados
Reconocimiento de | Interna
la necesidad Externa
. Personales
Busqueda de -
L inf - Comerciales
La ﬂeusmn de compra Informacion Publicas
resufta ser un proceso A . Percepcién selectiva
que involucra las diversas Se . de_sarrollara un | Evaluacion de ereept lecti .
fases que experimenta un cuestionario para la | 4jternativas Dlstors!qn selectiva Ordinal
consumidor, que va desde | Variable decision  de Retencion selectiva Nunca (1)
Variable 2 e recono,cg e posee | coMPra, la cual estard Eleccién de producto Casi nunca (2)
Decisién de compra ﬂna necesidadqhastz e compuesta por las Eleccion de la marca A veces (3)
finamente  toma a |z | dimensiones  necesidad, s Eleccion del punto de compra Casi siempre (4)
A inf i0 lternativas Decision de compra i6 Siempre (5)
decisién de efectuar una | mormacion, - at : Eleccion del momento de P
compra (Rodriguez decision y sensaciones. compra
2021). ' Eleccion de la forma de pago

Sensaciones
compra

post

Introspectivo

Retrospectivo

Prospectivo

Descriptivo




Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE USO DE REDES SOCIALES
A continuacion, se presenta un conjunto de indicadores que tiene como finalidad conocer su opinién
sobre el uso de redes sociales y la decisién de compra de articulos electronicos en la ciudad de
Ayacucho, 2022.
Deberas leer detenidamente cada item y en funciéon de tu opinidon personal elige una de las
respuestas que aparecen en las siguientes preguntas marcando con un aspa (X) en las alternativas
que Ud. crea conveniente segln la escala que se presenta a continuacién. Agradecemos tu
sinceridad y compromiso.
DATOS DE IDENTIFICACION:
1. Usted reside en Ayacucho
a) Si b) No (gracias)
2.¢Cuélessuedad? ........................
Escala de medicion consta:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° Dimensién Facebook 1 2 |3 |4 5
¢,Con que frecuencia utiliza la red social Facebook?
2 ¢ Qué tan seguido sigue una marca en la red social Facebook?
3 ¢Con que frecuencia se une a grupos de Facebook para conocer los
comentarios sobre articulos electronicos?
4 ¢Con que frecuencia Ud. comenta publicaciones en la red social
Facebook?
5 ¢A menudo la informacion que comparten en Facebook le ayuda a
tomar buenas decisiones?
6 ¢, Qué tan seguido da clic al botdbn me gusta en la red social Facebook?
7 ¢Con que frecuencia recibe notificaciones en Facebook de marcas o
empresas que ofrecen articulos electronicos?
N° Dimensién Instagram 1 2 |3 |4 5
8 ¢, Con que frecuencia decide seguir a una pagina comercial en la red
social Instagram?
9 ¢ Qué tan seguido da clic al botén me gusta en la red social Instagram?

10 ¢Con que frecuencia Ud. comenta publicaciones en la red social
Instagram?

11 ¢A menudo la informacion que recibe de Instagram le ayuda a tomar
buenas decisiones?

N° Dimensién WhatsApp 1 2 |3 |4 5

12 ¢,Con que frecuencia se suscribe a los grupos de WhatsApp?

13 ¢A menudo le absuelven dudas en los grupos de WhatsApp?

14 ¢ Con que frecuencia recibe notificaciones de WhatsApp en ofertas,
descuentos y novedades de articulos electrénicos?

15 ¢A menudo las notificaciones de WhatsApp te resultan Gtiles para tomar
una decision de compra?

16 ¢ Con que frecuencia observa estados de WhatsApp con contenido de
ofertas, descuentos y novedades de articulos electrénicos?

17 ¢Con que frecuencia las tiendas de articulos electronicos postean
estados de WhatsApp con ofertas, descuentos y novedades?




CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° | Dimension: Reconocimiento de la necesidad 1 3 4
1 cUd. Investiga acerca de los productos que satisfacen tus
necesidades preferentes como, audifonos, celulares, laptops,
etc.?
2 JUd. Investiga cuando tiene curiosidad de las cualidades
tecnoldgicas de un producto, por ejemplo: utilidad, garantia,
eficiencia, durabilidad, marca, etc.?
N° | Dimensién: Busqueda de informacién 1 3 4
3 cUd. Suele realizar compras por redes sociales debido a la
experiencia o recomendacién de tus familiares 0 amigos?
4 ¢ Prefiere buscar informacion sobre articulos electronicos en
tiendas online que en tiendas fisicas?
5 ¢Influye en ti la publicidad que ves o escuchas para realizar tu
compra virtual?
N° | Dimensién: Evaluacién de alternativas 1 3 4
6 cUd. Toma en cuenta el valor agregado (rapidez, formas de
pago, promociones, etc.) que ofrecen en redes sociales antes
de decidir una compra virtual de un producto electrénico?
7 ¢Siempre que va a adquirir de manera virtual un producto
electrénico, lo define por las caracteristicas del producto?
8 ¢Cuando Ud. realiza compras virtuales de lo primero que
aparece, coincide con lo que habias pensado adquirir?
9 ¢Decide realizar la compra virtual de un producto electrénico
porque se encuentra acorde con tus gustos y necesidades?
N° | Dimensién: Decisién de Compra 1 3 4
10 | ¢Ud. Evalua a detalle las especificaciones de los productos
electrénicos que va a adquirir de forma virtual?
11 | ¢Para Ud. es importante la marca al momento de realizar una
compra virtual?
12 | ¢Ud. suele hacer sus compras virtuales en empresas que tienen
establecimientos fisicos?
13 | ¢Ud. suele realizar sus compras virtuales en momentos
especiales, por ejemplo: el dia de tu cumpleafios, navidad, etc.?
14 | ¢Consideras que los medios de pagos virtuales facilitan tus
compras virtuales?
N° | Dimensién: Sensaciones post compra 1 3 4
15 | ¢Todas sus compras virtuales se efectuaron pensando de
manera reflexiva sobre sus preferencias?
16 | ¢Si un familiar/amigo quiere adquirir el producto que ta ya
compraste, podrias apoyarlo en el proceso de realizar su
compra virtual?
17 | ¢Si un familiar/amigo estd interesado en adquirir un producto
electrénico recomendarias aquel que tu ya compraste de forma
virtual?
18 | ¢Consideras como “facil” describir el proceso de tu compra
virtual?

Gracias por completar el cuestionario.




Anexo 4. Confiabilidad de los instrumentos

Respecto a la primera variable: Uso de redes sociales

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 10 100.0
Casos Excluido?® 0 0.0
Total 10 100.0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.712 17
Estadisticas de total de elemento
Alfa de
Medi Varianza de Correlacion Cronbach
edia de escala : .
si el elemento se escala si el total de si el
ha suprimido elemento se ha  elementos elemento
suprimido corregida se ha
suprimido
VAR00001 36.70 28.456 0.230 0.706
VAR00002 37.30 28.233 0.190 0.714
VARO00003 37.50 27.611 0.348 0.694
VAR00004 37.30 28.678 0.192 0.711
VARO00005 37.70 30.233 0.129 0.712
VARO00006 37.00 26.444 0.608 0.670
VARO00007 37.10 24.989 0.643 0.658
VAR00008 37.20 28.622 0.394 0.694
VARO00009 36.70 28.233 0.345 0.695
VARO00010 37.30 28.233 0.323 0.697
VAR00011 37.30 31.789 -0.145 0.746
VAR00012 37.60 26.044 0.344 0.695
VAR00013 37.50 26.056 0.552 0.671
VAR00014 37.90 28.100 0.391 0.692
VARO00015 38.20 27.067 0.689 0.673
VAR00016 37.40 29.156 0.104 0.724

VARO00017 37.50 29.167 0.156 0.714




Respecto a la segunda variable: Decision de compra

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vaélido 10 100.0
Casos Excluido? 0 0.0
Total 10 100.0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.866 18
Estadisticas de total de elemento

Alfa de

Media de escala Varianza_de Correlacion Cronbach

si el elemento se escala si el total de si el

ha suprimido elemen_to se ha elemen_tos elemento
suprimido corregida se ha

suprimido
VAR00001 46.50 58.944 0.306 0.867
VAR00002 46.70 58.011 0.521 0.858
VAR00003 46.90 53.211 0.798 0.845
VAR00004 47.00 58.889 0.589 0.858
VARO00005 47.10 60.100 0.466 0.861
VAR00006 46.60 55.378 0.556 0.856
VARO00007 46.50 58.722 0.403 0.862
VARO00008 47.10 55.878 0.497 0.859
VAR00009 46.50 58.056 0.464 0.860
VARO00010 46.40 57.156 0.617 0.855
VAR00011 46.50 62.056 0.105 0.873
VARO00012 46.40 65.156 -0.165 0.880
VAR00013 46.90 56.544 0.637 0.854
VAR00014 46.20 59.956 0.354 0.864
VARO00015 46.80 51.733 0.803 0.843
VAR00016 46.60 52.489 0.686 0.849
VAR00017 46.70 56.233 0.470 0.860

VARO00018 46.40 54.267 0.544 0.857




Anexo 5. Validez de instrumentos

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA “USO DE
REDES SOCIALES Y LA DECISION DE COMPRA DE ARTICULOS ELECTRONICOS EN LA

CIUDAD DE AYACUCHO, 2022.”

I DATOS GENERSALES
Nombre y apellidos del experto : Mg. Adm. ALCIDES JAUREGUI PRADO
Empresa donde labora : Industrias de Bebidas e Innovacion S.A.C.

Especialidad : Magister en Direccién de Marketing y Gestion Comercial

Instrumento de evaluacién : Cuestionario

1. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)  DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4)  EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

2

3

4

CLARIDAD

Los items estdn redactados con lenguaje apropiado y libre de

ambigiiedades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre las variables : REDES SOCIALES Y
DECISION DE COMPRA en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a las
variables: REDES SOCIALES Y DECISION DE COMPRA.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
decisién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis,
problemas y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes 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 los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

CONSITENCIA

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

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores
de cada dimensién de las variables: REDES SOCIALES Y DECISION
DE COMPRA.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuesto
responden al propésito de la investigacién, desarrollo
tecnoldgico e innovacién.

PERTINENCIA

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

PUNTAJE TOTAL

NOTA: Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo a 41 “Excelente”, sin
)

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)-

1. OPINION DE APLICABILIDAD: Es recomendable la aplicacién del instrumento

PROMEDIO DE VALORACION:
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Ayacucho, 2.

2022

Mg. Adm. AL#DES JAUREGUI PRADO

DNI.41707165




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA “USO DE
REDES SOCIALES Y LA DECISION DE COMPRA DE ARTICULOS ELECTRONICOS EN LA

CIUDAD DE AYACUCHO, 2022.”

I. DATOS GENERSALES

| Apellidos y nombres del experto : Mg. Poma Bromley, Carlos Eduardo
Institucion donde labora : Cooperativa San Cristébal de Huamanga

Especialidad : Magister en Finanzas

Instrumento de evaluacién : Cuestionario

In. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4)  EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

2

3

4

CLARIDAD

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

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre las variables : REDES SOCIALES Y
DECISION DE COMPRA en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal inherente a las
variables: REDES SOCIALES Y DECISION DE COMPRA.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad ldgica entre la
decision operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis,
problemas y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes 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 los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

CONSITENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento permitird analizar, describir y explicar la realidad
motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores
de cada dimensidn de las variables: REDES SOCIALES Y DECISION
DE COMPRA.

METODOLOGIA

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

PERTINENCIA

La redaccién 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 a 41 “Excelente”, sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)-

.- OPINION DE APLICABILIDAD: Instrumento apto para su aplicacion
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA “USO DE
REDES SOCIALES Y LA DECISION DE COMPRA DE ARTICULOS ELECTRONICOS EN LA
CIUDAD DE AYACUCHO, 2022.”

I DATOS GENERSALES

Apellidos y nombres del experto : Mg. Adm. LUIS ANTONIO PEREZ MARQUEZ

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacidon

: Univ. Nacional de San Cristobal de Huamanga

: Magister en Administracion y Direcciéon de Empresas

: Cuestionario

L. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

2

3 |4 5

CLARIDAD

Los items estdn redactados con lenguaje apropiado vy libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre las variables : REDES SOCIALES Y
DECISION DE COMPRA en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal inherente ‘a las
variables: REDES SOCIALES Y DECISION DE COMPRA.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
decision operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis,
problemas y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSITENCIA

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

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores
de cada dimension de las variables: REDES SOCIALES Y DECISION
DE COMPRA.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacién, desarrollo
tecnoldgico e innovacién.

PERTINENCIA

La redaccidn 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 a 41 “Excelente”, sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)-

1. OPINION DE APLICABILIDAD:

PROMEDIO DE VALORACION:

Instrumento aplicable

46

Ayacucho, |24 de agc{sto de
‘A

. N° 01239 - CLAD
DNI ©8¢gq137




Anexo 6. Prueba de normalidad

Tabla 8.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
Redes sociales 0.051 376 0.022
Facebook 0.068 376 0.000
Instagram 0.098 376 0.000
WhatsApp 0.071 376 0.000
Decision de compra 0.088 376 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion.

De acuerdo con Amat (2016), la prueba de normalidad "tiene como objetivo
analizar cuanto difiere la distribucion de los datos observados respecto a lo
esperado si procediesen de una distribucion normal con la misma media y
desviacion tipica" (parr.1); en efecto, se presenta como un mecanismo de medicién

en base a la clasificacion de la poblacion respecto a su normalidad; en el caso de

la presente investigacion se observa que al tomarse una

toma la prueba de kolomogorov - Smirnov, obteniéndose que los p valores son
mayores al nivel de significancia (0.005), lo cual indica que no presentan

normalidad, por lo tanto se toma a la estadistica no paramétrica con la prueba

correlativo Rho de Spearman.

muestra mayor a 50, se
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