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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo principal demostrar la influencia de las redes
sociales en la decision de compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023,
se desarrollé en el departamento de Lima, distrito de SJL. Fue de tipo béasica, nivel
explicativo con un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y transversal
porque se recolectd los datos en un solo momento. Se realiz6 la técnica de
encuesta y como instrumento el cuestionario la cual consté de 28 items, aplicando
la Escala de Likert. Se ejecutd la prueba piloto a 20 personas para hallar el
coeficiente Alfa de Cronbach registrando una aceptable confiabilidad entre las
variables. Posteriormente, se aplico el instrumento a los 84 clientes. Con la
informacion recolectada, se sistematizé y se trasladé al SPSS. En el analisis
descriptivo se describié que las redes sociales tienen un porcentaje de nivel
deficiente de 70.24%. En el analisis inferencial, se utiliz6 la regresion logistica
ordinal. Con los resultados alcanzados el R2 es de 0.463 con una significancia
inferior a 0.05, aprobando la hipotesis general, ya que el 46.3% de los clientes

indican que si influye las redes sociales en la decision de compra.

Palabras Clave: Decisiobn de compra, redes sociales, redes verticales, redes

horizontales.



ABSTRACT

The main objective of the research was to demonstrate the influence of social
networks on the purchasing decision of the customers of "Enoc Elevators" - SJL,
2023, and was developed in the department of Lima, district of SJL. It was basic,
explanatory level with a quantitative approach, non-experimental and transversal
design because the data was collected at a single moment. The survey technique
was carried out and the questionnaire was used as an instrument, which consisted
of 28 items, applying the Likert Scale. The pilot test was run on 20 people to find the
Cronbach's Alpha coefficient, recording acceptable reliability between the variables.
Subsequently, the instrument was applied to the 84 clients. With the information
collected, it was systematized and transferred to SPSS. In the descriptive analysis,
it was described that social networks have a poor level percentage of 70.24%. In
the inferential analysis, ordinal logistic regression was used. With the results
achieved, the R2 is 0.463 with a significance of less than 0.05, testing the general
hypothesis, since 46.3% of customers indicate that social networks do influence the

purchase decision.

Keywords: Purchase decision, social networks, vertical networks, horizontal

networks.



|. INTRODUCCION

Actualmente, la utilizacion del internet ha permitido que se realicen compras en
linea, de tal forma, ha sido de mucha contribucién para las personas que han
empleado esta modalidad. Por esta razén, gran porcentaje de la poblacion a nivel
mundial cuenta con una red social que es un ciberespacio donde puedan
intercambiar opiniones, fotos, noticias, inclusive se comparte informacion, se
indaga y se lee sobre servicios y productos (Diaz, 2022). Las personas se
conectan y confian en la marca antes de convertirse en clientela leal. Por ello,
se debe crear contenido que aborde las inquietudes de los consumidores y de
esta forma el cliente conozca mejor el negocio con cada interaccion que
aparezca en el perfil de la empresa, esto conlleva a tener una conexion real,

brindandole confianza para realizar la venta.

Segun Couceiro (2021), comentd que las compras online se han
transformado en algo tan normal en la actualidad, ya que en el afio 2020 las
personas han tenido que estar encerradas en casa, si la poblaciéon no compraba
de manera online, no se podia consumir nada en absoluto. Existe un porcentaje
alto de compras en relacion con las personas que visitan las plataformas digitales
y que se encuentran influenciadas por la presencia de publicaciones y marcas
en las redes sociales; por tanto, se puede destacar la relevancia de las redes

sociales cuando quieran tomar decisiones de compra online (Forbes, 2020).

Debido al auge que pudo lograr el sector de construccion, el Pert ha
evolucionado favorablemente en estos Ultimos afios y como consecuencia, los
negocios trabajan de la mano con las redes sociales, teniendo que adaptarse a
los cambios que hay constantemente (Pighin, 2021). Cabe destacar que antes
de adquirir un servicio se hace la consulta en alguna red social, lo que permite
un Optimo servicio y validar si es una empresa confiable, de tal forma ya no se
necesita acudir de manera presencial a una empresa para realizar lo solicitado
(Adco, 2020).

Ademas, la industria de la construccion es una pieza fundamental para el
desarrollo econémico del Perq, es por ello que el sector genera una amplia gama
de empleos, requiriendo ocupaciones que van desde la construccion, ingenieria

civil, ingenieria eléctrica hasta albafileria, carpinteria, metalurgia, pintura,



disefio, ventas y gestién, por ende todas estas ocupaciones y muchas otras que
forman parte del ciclo de la construccion se benefician en el comportamiento de
la industria (ADI, 2019).

Para efectos del disefio de investigacion que se desarrolld, fue de una
industria relacionada con el sector de la construccion, ya que a medida de la
demanda que hay con los edificios, se hace necesario incorporar sistemas de
elevacion como los ascensores. Por esta razon, es imprescindible tener en
cuenta a una empresa que se dedique a la instalacion de ascensores, no solo en
la instalacién, sino también en el mantenimiento y reparacion de estas, de modo
que, es el caso de Enoc Elevators, empresa que se ocupa a la reparacion,
mantenimiento e instalacion de ascensores, sillas levadizas y escaleras

eléctricas.

En Enoc Elevators se ha identificado la carencia de las redes sociales, a
la fecha no cuenta con Facebook, Twitter, ni con otra red social, limitando a tener
interaccidn con sus clientes mediante videos informativos, flyers, promociones y
de los proyectos que realizan, puesto que, al no realizar este tipo de contenido
genera desconfianza en el cliente y pierde la oportunidad de conocer las

opiniones y percepciones que tienen con la marca.

Luego de la presente realidad problemética, se ha planteado el siguiente

problema general en la investigacion:

¢ Existe influencia de las redes sociales en la decision de compra de los
clientes de “Enoc Elevators” — SJL, 2023?. Los problemas especificos son los
siguientes: a) ¢ Existe influencia de las redes sociales horizontales en la decision
de compra de los clientes de “Enoc Elevators” — SJL, 20237, b) ¢ Existe influencia
de las redes sociales verticales en la decision de compra de los clientes de “Enoc
Elevators” — SJL, 2023?

A su vez, el disefo de investigacion se justificd en el ambito metodolégico,
para Hernandez et al. (2014), se ocupa de explicar y respaldar la eleccion de
métodos y enfoques empleados en el estudio (p.40). En la elaboracién y
aplicacion del cuestionario mediante la encuesta lo cual fue demostrado la

validez y confiabilidad.



Por otro lado, teéricamente hablando, para Hernandez et al. (2014), se
refiere a la explicacion de por qué el estudio es relevante desde una postura
tedrica o conceptual (p.40). Por ende, esta investigacion contribuyo a llenar ese
vacio al proporcionar una base tedrica solida para comprender como las redes
sociales pueden lograr a incidir. Ademas, la teoria del comportamiento del
consumidor ofrece perspectivas sobre como las interacciones en las redes
sociales pueden influir al momento de hacer una compra, considerando ciertas

causas que inciden en las preferencias y elecciones de los consumidores.

Para Hernandez et al. (2014), toda investigacion con justificacion practica
se centra en la utilidad y la aplicabilidad de la investigacion en la vida real (p.40).
En este contexto, se justific6 en el ambito practico, ya que las empresas de
ascensores enfrentan una competencia cada vez mayor, el hecho de
comprender como las redes sociales logran atraer y retener clientes puede
marcar la diferencia en términos de ventaja competitiva; ademas, la investigacion
practica puede proporcionar a las empresas informacion valiosa sobre los
requerimiento y las exigencias de los clientes, influyendo en el incremento de

servicios y productos alineandose mejor con las demandas del mercado.

También, se presento el objetivo principal: Demostrar la influencia de las
redes sociales en la decision de compra de los clientes de “Enoc Elevators” —
SJL, 2023. Los objetivos especificos son: a) Demostrar la influencia de las redes
sociales horizontales en la decisibn de compra de los clientes de “Enoc
Elevators” — SJL, 2023. b) Demostrar la influencia de las redes sociales verticales

en la decision de compra de los clientes de “Enoc Elevators” — SJL, 2023.

De igual manera, la hipotesis general es: Si existe influencia de las redes
sociales en la decision de compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.
Dentro de las hip6tesis especificas se tiene: a) Si existe influencia de las redes
sociales horizontales en la decision de compra de los clientes de "Enoc
Elevators” - SJL, 2023. b) Si existe influencia de las redes sociales verticales en
la decision de compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Segun Tamayo (2012), es el sustento tedrico, donde se incluye temas de
investigacion, métodos tedricos y precedentes generales que abordan al
problema de investigacion. En apoyo de este disefio de investigacion, se han
demostrado varios antecedentes internacionales y nacionales sobre las variables

y dimensiones.

En cuanto a los estudios a nivel nacional, varios investigadores han
formulado temas basados en las redes sociales y en la decision de compra; tal
es el caso de Zevallos (2023), en su investigacion han podido presenciar la
problematica sobre la intencibn de compra hacia la empresa que ha bajado
mucho, es por ello, que se plantea la implementacion de social media marketing
y brand equity para no perder la participacion en el mercado. Cuenta con un
enfoque de investigacion cuantitativo y de nivel explicativo. Ademas, se elaboré
un cuestionario de 47 items para 384 personas, donde los analisis fueron gracias
a la correlacion de Spearman, regresion lineal multiple y andlisis factorial
exploratorio. Por lo tanto, el R cuadrado ajustado es de 52.4% indicando que las
actividades de social media marketing inflluye en la intencion de compra. El
desarrollo de este estudio brindé un mayor sustento tedrico a nuestro trabajo de

investigacion.

En el estudio de Cabanillas y Mendieta (2023), evidencian una
problematica sobre la poca trayectoria de las redes sociales en la compaifiia, la
organizacion desea enriquecer las barreras que tiene en sus plataformas
digitales. Otro punto es que hay un inconveniente con el incremento de
competencia en la zona, por lo que hay poca reputacion en sus redes sociales.
Los autores precisaron en su estudio si hubo efecto alguno con respecto a la
intencién de compra que deberian de tener los clientes con las plataformas
digitales como lo son las redes sociales, cuenta con una investigacion
correlacional, se tuvo que aplicar un cuestionario de 21 preguntas a 79
encuestados. Teniendo como conclusion un puntaje 0.858 de Rho Spearman,
mostrando una escala de correlacion positivo y alto. En consecuencia, es
estadisticamente significativa, al ser inferior a 0.05, aprobandose la hipoétesis

alterna.



De acuerdo a Fernandez e Inga (2021), cuyo principal objetivo fue precisar
el nexo a través de las redes sociales verticales y horizontales con la toma de
decision de compra del usuario en un negocio del rubro de textileria, se ha
utilizado un método correlacional con una muestra de 384 compradores, y la
fiabilidad del cuestionario fue de 0,89. Entre los resultados, la dimension de redes
sociales horizontales estuvo altamente correlacionada, con un 66,9% de
usuarios en un nivel medio, lo que indica que hay mas usuarios que utilizan
Facebook, WhatsApp, Twitter, entre otros, son redes de tipo horizontales.
Respecto a las redes sociales verticales, se probé un 47% de coincidencia de
nivel medio y un 44% de coincidencia de nivel alto, lo que indica que los clientes

tienen una percepcion similar de redes como Pinterest y LinkedIn.

Pintado et al. (2020), refieren sobre como los turistas antes de llegar a
Piura, suelen usar ciertas redes sociales o metabuscadores para buscar
comentarios y/o referencias del lugar con la finalidad de poder llevar una grata
estadia en el balneario, es por ello que la finalidad del estudio fue detallar el
efecto de las plataformas digitales y el contenido online que se percatan los
viajeros que llegan a Mancora, la metodologia es de tipo correlacional, realizaron
una muestra de 196 personas, donde elaboraron el cuestionario con veinte
items, concluyeron que si existe una correlacion positiva moderadamente fuerte
de 0.423, es decir, estadisticamente significativa (Sig.001), lo que
definitivamente otorga el impacto de las redes sociales en la decisién de compra

de turistas llegando a Mancora.

En la investigacion de Medina (2020), se presento6 el problema referente
a tomar decisiones cuando se desea adquirir un producto, especialmente la
evaluacion de alternativas para los clientes, debido a que las organizaciones no
demostraban las ventajas del producto, no realizaban una oferta que pueda crear
una imagen del producto, lo que significa que la competencia esta al mas alto
nivel. Este estudio fue correlacional, la muestra es de 110 clientes. Segun el nivel
de validacion alfa de Cronbach, el nivel de confiabilidad es alto ya que la variable
decision de compra es de 0.909. Los resultados confirmaron que el Rho de
Spearman es de 0,886, dando a entender la presencia de un nivel alto en

correlacion positiva, tanto para la variable dependiente y el marketing en internet.



Mariluz (2020), comentd como los universitarios suelen hacer busqueda
de referencias o comentarios sobre el precio o calidad del producto por las redes
sociales antes de adquirirlo, es por ello que el propdsito fue conocer la influencia
de las redes sociales sobre la toma de decisién de los universitarios para
comprar ropa, el tipo de estudio fue no experimental, encuestaron a 135
personas, se realiz6 un cuestionario de veinticuatro preguntas, con respecto a
los resultados, el 39,26% afirmaron que la existencia del impacto que existe con
las redes sociales en que los universitarios tomen decisiones al momento de
comprar ropa, en cierta medida tienen miedo a comprar sus productos mediante
las redes sociales, pero al mismo tiempo, los encuestados adaptan también
estas plataformas online, para adquirir productos o contactarse con ciertos

comerciantes.

Del mismo modo, Chavez et al. (2020), en su andlisis quisieron determinar
si las decisiones de compra de los milennials eran influenciadas mediante las
redes sociales, disefiado como una investigacion correlacional, se aplic6 un
cuestionario de cincuenta y cuatro preguntas, teniendo una muestra de 404
personas, en el desenlace tuvieron un 0.595 de R2 ajustado, con esto, el estudio
demostré el impacto que genera los medios sociales a los milennials cuando
desean tomar decisiones al momento de adquirir un servicio. El desarrollo de

este estudio brind6é un mayor sustento tedrico a nuestro trabajo de investigacion.

Con respecto a Huallpa y Velando (2020), la empresa que estudian en su
investigacion enfrentd el desafio de optimizar sus estrategias de publicidad en
Facebook para llegar eficazmente a su audiencia objetivo, considerando la
complejidad del procedimiento que existe para que los clientes tomen decisiones
al momento de adquirir un producto. Indican en su investigacion que la estrategia
de usar Facebook como publicidad es de gran aliado para que pueda incidir en
la compra, es por ello que analizaron el impacto de la publicidad online para ver
la relacion con la decision de compra. Presenta un disefio no experimental y
correlacional. Lograndose elaborar una encuesta a 140 personas, lo cual es su
poblacion censal, donde los analisis fueron gracias al coeficiente de rho
Spearman, indicando un 0,700 y referente a la escala de correlacion, muestra
gue tiene un nivel alto en correlacion positiva. En consecuencia, se confirma que

los anuncios en Facebook inciden en la decision de compra.



Por otro lado, referente con las investigaciones a nivel internacional, se
tuvo a Kwan Chung et al. (2023), cuya problematica fue que las empresas se
centraban solo en el producto, mas no en la interaccién que deberia de haber
con el consumidor, tuvieron como proposito conocer de qué manera las redes
sociales horizontales consiguen incidir en la compra de su producto. El estudio
fue descriptivo, tiene una muestra de 74 personas con una encuesta de 11
preguntas, con el 63% de los encuestados diciendo que usa las redes sociales
regularmente, el 39,7% en Facebook, el 38,3% en Instagram y el 6,8% en Twitter.
Por lo tanto, los medios sociales tal es el caso de Instagram, Facebook y Twitter
se citaron como plataformas importantes para impactar en las decisiones que los

clientes tienen al momento de adquirir un producto

Pedraza y Herrejon (2022), en esta investigacion pretendieron conocer
gué tipo de aspectos son los que puedan estar influyendo en los consumidores
gue les ayude a definir la mejor evaluacion de alternativa de adquirir un producto.
Es de tipo cuantitativo descriptivo, encuestaron a 91 participantes. En los
resultados, el 44% se dejan influenciar por los comentarios sobre un producto,
ya que es uno de los aspectos muy fuertes en la informacion que quieren obtener
del producto, todo esto forma parte de la etapa de busqueda de informacion al

momento de realizar una decision de compra.

Huertas (2021), se presenté como problema sobre el uso de las redes
sociales que llegbé a cambiar los estilos de vida y cre6 nuevo vocabulario, pero
todo esto sucedid tan rapido que generd confusion y desconocimiento
generalizado entre los clientes de una empresa en Costa Rica, es un estudio de
tipo descriptiva, se encuesté a 96 personas, se realiz6 un cuestionario de
veintitrés preguntas, donde el 84 % de los encuestados indicaron en los
resultados que es indispensable conocer sobre los productos que quieren
comprar en internet antes de la compra, lo que confirma de manera convincente
gue existe influencia para que los clientes tomen decisiones al momento de

adquirir un producto mediante las redes sociales.

Flores y Guerrero (2020), su proposito fue determinar si las redes sociales
generan un impacto con las publicaciones que se realizan Guayaquil — Ecuador,
el disefio de investigacion fue correlacional, encuestaron a 384 personas, donde
tuvieron como resultado el coeficiente Rho de Spearman 0.792 de correlacion,

7



evidenciando una correlacién positiva y estadisticamente significativo (Sig.001),
lo que indica que la red social se alterna significativamente con el
comportamiento. En el comercio de consumo, los clientes utilizan los social
media de alguna forma para conectarse con las empresas como fuente principal

de informacién cuando buscan productos o servicios.

Teran e Insuasti (2020), comentaron que el incremento de ventas por las
redes sociales ha hecho que las organizaciones puedan ver las preferencias que
el consumidor tiene antes de poder efectuar alguna compra online es por ello
que propusieron determinar la existencia del impacto que hay con las redes
sociales en los clientes que deseen tomar decisiones al momento de adquirir un
producto en linea, es descriptivo, realizaron un estudio con 327 estudiantes de
universidades publicas de Ecuador. Teniendo en cuenta que, las redes sociales
dominan favorablemente las decisiones de adquirir algun producto, el analisis de
la frecuencia de uso y estructura de visitas de las tiendas virtuales es positivo,
representando a la fuente comercial, el 42% lo acepta por curiosidad o con un
amigo, esto representa a una fuente personal de la segunda dimensién que es
basqueda de informacion en nuestra investigacion, lo que dara mayor sustento

tedrico para el estudio.

Para la teoria de la variable independiente, las redes sociales se
sustentaron en la teoria titulada “seis grados de separaciéon”, la cual ha sido
publicada en el afio 1929 originalmente mediante la escritora Frigyes Karinthy
con la publicacion de un relato titulado Chains, en el articulo de Blazquez (2014),
refiriéndose a que cualquier individuo en el mundo logra conectarse con otros
por medio de una serie de conocidos lo cual no excede seis intermediarios. Esta
idea se apoya en la nocion de las plataformas como lo son las redes sociales,
donde los individuos estan vinculados por relaciones personales. El experimento
de Milgram en la década de 1960 respalda esta teoria, demostrando que los
paquetes enviados a destinatarios especificos llegaron en aproximadamente
seis pasos intermedios. Implica que, a pesar de la enorme poblacién global,
estamos todos interconectados de manera relativamente cercana. Este concepto
ha influido en la comprension de coémo se difunden ideas y productos en

marketing y publicidad (p.14).



Segun Milgram et al. (2003), afirmaron que la teoria de “Mundo Pequefio”
propuesta en el afio 1967 por el autor Stanley Milgram, demuestré que no
necesitamos mas de seis pasos para conectarnos con alguien en la tierra.
Aunque esto suena contradictorio, lo es, lo que sugiere que el mundo social esta
dominado por un alto grado de agrupamiento. Por supuesto, significan que no
todos conocen a todos, pero al conectar suficientes de los diferentes grupos con

los que se hace negocios, se puede llegar a todos (p.15).

En el caso de la teoria para la variable dependiente, la teoria de Maslow
en el afio 1943 titulado “Jerarquia de necesidades”, en el libro de Turienzo
(2016), propuso examinar dos necesidades o motivaciones las cuales se dividen
en protectoras, de estima, valorativas y de autorrealizacion, de esta manera se
logra satisfacer las necesidades béasicas y conforme se cubre ello se eleva el

impulso subconsciente para poder cubrirlo (p.25).

Marshall (1957), la variable decisién de compra estuvo respaldada por
Marshall con la teoria denominada “Teoria Econémica” en el afo 1957, lo cual
se refirid a que se basa en conceptos clave como la utilidad marginal y la
elasticidad de la demanda; también, argumenté que las decisiones de compra
estan influenciadas por la utilidad marginal, se refiere a la satisfacciéon
complementaria que se consigue al consumir unidades agregadas de un bien.
En su andlisis, argumenté que los individuos toman decisiones ecuanimes
relacionando la utilidad marginal de los bienes y servicios con sus precios, por lo
que tienden a asignar sus recursos limitados de manera que maximice su
satisfaccion total, equilibrando los beneficios y los costos. Este concepto es
crucial para comprender cémo los consumidores responden a cambios en los

precios y cOmo las empresas ajustan sus estrategias en consecuencia (p.774).

A continuacioén, nuestra variable independiente “redes sociales” fue
definido por los siguientes autores: Boyd y Ellison (2007), nos mencionan que es
un medio en donde los usuarios pueden crear perfiles publicos en un sistema
separado, poseer una lista de otros usuarios con los que distribuyen conexiones

y explorar sus lineas de conexiones (p.211).

Sandoval et al. (2011), mencionaron que son entornos y enlaces en la cual

los usuarios se retnen para compartir cualquier tipo de informacién. Es decir, se



comparten diversas opiniones e intereses y de esta manera se llegan a
establecer relaciones interpersonales por el mismo hecho que hay varios grupos

con las mismas caracteristicas o necesidades, si asi lo requieren (p.17).

Moreno (2015), indic6 que son comunidades formadas por diferentes
usuarios u organizaciones y existen dos tipos de redes las horizontales y las
verticales. La primera es social media horizontal donde todo tipo de personas se
encuentran y comparten diferentes temas de interés. Por otro lado, existen redes
sociales verticales que tratan temas especificos y son consideradas redes

sociales mas de nicho (p.25).

Por lo que sigue, el soporte conceptual para la variable dependiente
“decision de compra”, se definid con el siguiente autor: Rodriguez (2021),
menciond que es un proceso complejo que implica la seleccién y la compra de

un servicio o producto de un consumidor (p.29).

Rivas y Grande (2010), nos indicaron en cuanto a “las decisiones de
compra es un procedimiento que comprende ciertos pasos a seguir por parte del
consumidor en la cual decide qué cosa quiere comprar, donde quiere comprar y

por qué medio querer comprarlo (p.32).

Kotler y Armstrong (2013), lo definen como el proceso que pasa un
consumidor al adquirir un producto o servicio. Estan compuestas durante 4 fases:
reconocer las necesidades, buscar informacion, evaluar las alternativas y la
conducta post compra. No obstante, se tiene en cuenta que un porcentaje de

gente no pasan por todas las fases o no siguen las reglas de la sucesion (p.142).
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de Investigacion

Cabe recalcar que la investigacion fue de tipo basica, para Hernandez et al.
(2014), implica un enfoque en la comprension profunda y la construccion teérica
en lugar de abordar problemas practicos directamente. Este tipo de investigacion

es esencial y puede sentar las bases para investigaciones posteriores.

Asimismo, se utilizé un enfoque cuantitativo. De acuerdo con Hernandez
et al. (2014), comenta que este estudio se utiliza para proporcionar datos
objetivos y cuantificables, permitiendo analisis estadisticos rigurosos para validar
hipotesis y tomar decisiones fundamentadas. El enfoque se centra en la
objetividad, replicabilidad y la aplicacion de métodos estadisticos para llegar a

conclusiones significativas sobre fendmenos estudiados.

Disefio de Investigacion

Del mismo modo, fue de disefio no experimental y transversal, mas que
todo por la recoleccion de datos, ya que se realiz6 en un solo momento, se
analizo el nivel tanto de nuestra variable dependiente e independiente, y ademas
gue nuestras variables son naturales, logrando asi identificar la manera en que
se relaciona las variables, sin manipulacién previa. Segun Hernandez et al.
(2014), la modalidad transversal recoge datos de un grupo de personas en un
momento determinado, estas encuestas se utilizan para determinar en tiempo

real lo que esta sucediendo en un momento dado (p.154).

Ademas, con un nivel explicativo porque se buscd explicar si existe
relacion causa — efecto entre las variables para la resolucion de la problematica
del presente informe. Para Hernandez et al. (2014), un estudio explicativo es
aquel que se enfoca en identificar y explicar las relaciones de efecto y causa
entre variables, busca comprender los mecanismos 0 procesos que subyacen a
los fendbmenos o resultados observados. Es una modalidad de investigacion que
aparte la descripcion simple de los fendmenos busca proporcionar explicaciones

mas profundas y fundamentadas (p.95).
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Figura 1.

Esquema de disefio explicativo

Donde:

M: Muestra en quien se realiza el estudio
Ox: De la variable que influye

Influencia (—)

Oy: De la variable influida

3.2.Variables y operacionalizacion

Segun Reguant y Martinez (2014), se define estrictamente en términos de
factores medibles, este proceso define conceptos y permite su mediciébn empirica
y cuantitativa. A través de la operacionalizacion de variables es posible recopilar
informacion de manera sistematica sobre procesos y fenbmenos que no se
pueden observar directamente; asi mismo, se determiné la forma de observar y

medir cada caracteristica de esta investigacion.

Definicion Conceptual:

El soporte conceptual para la variable independiente “redes sociales” fue
definido por Moreno (2015), indica que son comunidades formadas por
diferentes usuarios u organizaciones y existen dos tipos de redes las horizontales
y las verticales. La primera es social media horizontal donde las personas se
encuentran y comparten diferentes temas de interés. Por otro lado, existen redes
sociales verticales que tratan temas especificos y son consideradas redes

sociales mas de nicho (p.25).

Posteriormente, segun el autor Moreno (2015) identifico las dimensiones

redes sociales horizontales, este tipo de redes estan abiertas a todos los
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publicos, porque no tienen una tematica especifica, por lo que los consumidores
pueden utilizarlas a su manera, como: chateando, viendo videos, participando en
concursos e incluso comprando online. Se valida mucho la frecuencia de su uso,
el nivel de influencia en los comentarios y el nivel de interés con el contenido que

se presente, ya sea en Facebook, Twitter y WhatsApp (p.26).

En los indicadores, para Bassford e Ivins (2010), la red social de Facebook
es un sitio donde se puede subir informacion profesional y también personal,
también se puede subir fotos, chatear, unirte a grupos basados en los intereses
personales de cada uno, incluso hasta se puede realizar compras. Una de las
fortalezas que puede demostrar Facebook es que ha evolucionado y ha ido
evolucionando, ya que actualmente sigue cumpliendo su funcién primordial de
conocer y conectar personas, pero a nivel interactivo ha ido mejorando porque

incluye videollamadas, publicaciones de video y transmision en vivo (p.32).

También para el indicador de Twitter, Bassford e Ivins (2010), afirmaron
gue es una red social que utiliza ciento cuarenta caracteres para comunicarse
con otras personas en linea, intercambiar beneficios y brindar una puerta abierta
para descubrir requerimientos, dudas o problemas de los clientes. En esta red

social se cre6 los hashtags (p.33).

Por consiguiente, para Rodriguez (2020) WhatsApp, una aplicacién para
subir estados, enviar mensajes o hacer videollamadas, oscila segun el interés de
una persona por estar al tanto de las noticias, de alguna manera la interaccion
se limita a la seccion de contacto, ya que es dependiendo de los intereses de

cada usuario para seguir las novedades en esta red social (p.61).

En la dimensién las redes sociales verticales, segun el autor Moreno
(2015) menciona que se tienen objetivos claros y un eje temético estricto, es
decir, sus usuarios tienen caracteristicas comunes y pueden crear o compartir
contenido relacionado con temas de interés, ya sea sobre productos o servicios
de marca. También, se caracterizan por su segmentacion y resultan ser mas
beneficiosos. En esta dimensién se puede validar la frecuencia de su uso y el

grado de importancia en LinkedIn y Pinterest (p.26).
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Entre los indicadores se encuentra LinkedIn para Barros et al. (2020) es
una red gestionada en el ambito de los contactos profesionales, es decir,

directamente para las empresas (p.21).

En otra parte, el indicador Pinterest es una de las redes sociales visuales
mas grandes, donde se puede compartir fotos, videos, cuadros de informacion y
contenidos visuales. Ademas, la mayoria de los usuarios con proyectos suelen

subir sus ideas como cajones ideoldgicos (Barros et al., 2020).
Definicion Operacional:

Para Hernandez et al. (2014), la definicion operacional significa
especificar qué pasos o acciones se deben tomar para medir la variable e
interpretar los datos resultantes (p.120). En esta investigacion la variable redes
sociales const6 de dos dimensiones y en el caso de la técnica de recoleccion de
datos se logré emplear la encuesta, basado en 5 niveles utilizando una escala
tipo Likert.

Para Hernandez et al. (2014), el propésito de la escala de Likert es
conseguir informacion referente a la intensidad de la actitud o creencia, brinda la
oportunidad de medir hasta qué punto un participante esta de acuerdo o en
desacuerdo con una afirmacion. Esta escala permite cuantificar las respuestas y
proporciona datos que pueden analizarse estadisticamente para obtener
conclusiones sobre las actitudes y opiniones de un grupo de personas (p.238).

Escala de Medicion:

En la escala de medicién optamos por utilizar la ordinal, ya que se utilizo
una escala de Likert para determinar su validez y confiabilidad lo que nos ayuddé

a determinar qué tan bien se adaptaron las personas encuestadas.
Definicion Conceptual:

Seguidamente, el soporte conceptual para la variable dependiente
“decision de compra”, fue definido mediante Kotler y Armstrong (2013), lo definen
como el proceso que pasa un consumidor al adquirir un producto o servicio.
Estan compuestas durante 4 fases: reconocer las necesidades, buscar

informacion, evaluar las alternativas y la conducta post compra. No obstante, se
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tiene en cuenta que un porcentaje de gente no pasan por todas las fases 0 no

siguen las reglas de la sucesion (p.142).

Seguidamente, segun Kotler y Armstrong (2013), identifico las siguientes
dimensiones: Reconocimiento de la necesidad, comienza cuando el cliente
admite la necesidad y asume la situacion de tal forma que puede disponer el
nivel de su insatisfaccion y compararlo con lo que le gustaria tener, motivado por

la influencia de estimulos internos y externos (p.142).

Entre sus indicadores, para Kotler y Armstrong (2013), los estimulos
internos son aquellas necesidades béasicas de la existencia y experiencia
humana, y si no son satisfechas llegaran a un estado critico de salud, por lo que

se consideran indispensables y son prioritarias para el consumo humano (p.142).

También, para Kotler y Armstrong (2013), los estimulos externos se
consideran secundarios porque estimulan el deseo, es decir, aumentan la
necesidad de necesidades internas, satisfacen deseos o gustos. En esta etapa,
los especialistas en marketing deben realizar una investigacion del consumidor
para comprender cuales son las necesidades que manifiestan y cémo atraer

clientes a un producto en particular (p.142).

Para la dimensién busqueda de informacion, segun Kotler y Armstrong
(2013), indica que los usuarios tienen el conocimiento y la seguridad de que hay
un producto que de alguna u otra forma podra satisfacer sus necesidades, lo que
hardn es simplemente adquiriflo y no habra la necesidad de buscar mas
informacion; si fuera el caso contrario, pues si tienen la exigencia de poder
hacerlo. Asimismo, los consumidores podran indagar sobre esos servicios

mediante fuentes personales, comerciales y publicas (p.143).

Entre sus indicadores, para Kotler y Armstrong (2013), en fuentes
personales estan los amigos, familia o conocidos, en fuentes comerciales esta la
publicidad, los sitios web, los comerciantes y finalmente las fuentes publicas,
esto sucede mediante los medios de comunicacion, busquedas en linea,
agencias de calificacion, redes sociales. Mayormente validar el nivel de
bdsqueda de fuentes de informacion y validar la percepcion que tienen los

usuarios hacia la empresa (p.143).
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Para la dimensién evaluacion de alternativas, segun Kotler y Armstrong
(2013), hoy en dia los consumidores suelen tener algunas actitudes y creencias
al momento de procesar la informacién que obtienen mediante una busqueda,
de esta manera se evalla las posibilidades. Aunque el tipo de evaluacion
depende del cliente y de su situacioén concreta de compra, los clientes rara vez
son muy detallados cuando inician una evaluacion, hay que recalcar que algunos
no tienen esa necesidad de realizar ninguna evaluacion, sin embargo, las demas
personas deciden con que su acompafiante tome la decision. Es por ello por lo
que validamos el grado de comparacion de sus alternativas. asimismo, al
momento de querer realizar la devolucion, se valida algunas de las alternativas

de solucion, para ver de como es la expectativa del producto (p.143).

Entre los indicadores, Kotler y Armstrong (2013) creen que la actitud es el
procedimiento en que los clientes estiman las opciones de compra en funcion de
las situaciones de consumo y de compra, de vez en cuando, los clientes usan
cuentas meticulosas y pensamiento logico, otras veces no lo hacen o no
comentan. Ademas, adquieren sus productos por impulso y se someten a creer
en sus instintos. En el dltimo caso deciden comprar; otras veces, requieren la
opinion de una amistad, observan recomendaciones u opiniones que colocan las
demas personas que han comprado o vendedores en busca de consejos de
compra (p.143).

En cuanto al indicador de las creencias, para Kotler y Armstrong (2013),
son atributos y caracteristicas que los consumidores atribuyen a una marca o
servicio. Un gran porcentaje de compradores toman en cuenta ciertos atributos,

cada uno ponderado de manera diferente (p.143).

En la dimensién comportamiento postcompra, para Kotler y Armstrong
(2013), ante esta dimension, los consumidores pueden estar satisfechos o
insatisfechos y participar en algun tipo de comportamiento interesado posterior
a la compray todo esto crea una correlacion entre la eleccion del cliente en medir

sus expectativas y también del rendimiento percibido del producto (p.144).

Para Kotler y Armstrong (2013), el objetivo del indicador de expectativas
del consumidor es medir las expectativas, es decir, si el producto o servicio

entregado no cumple con las perspectivas que se tiene en mente, los
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consumidores se sentirdn decepcionados, si se cumplen las perspectivas, los
consumidores estaran satisfechos, si se superan las perspectivas, los
consumidores estaran felices. Mientras exista una brecha considerable entre el
desempefio y la perspectiva, habra un gran incremento con el grado de
insatisfaccion del cliente (p.144).

Como ultimo indicador esta el desempefio percibido de un producto, lo
cual Kotler y Armstrong (2013), afirma que las empresas deben medir
peribdicamente la satisfaccion del cliente e implementar sistemas para abordar
las quejas de los clientes. De esta manera, las empresas pueden ver como lo

estan haciendo y como pueden mejorar (p.144).
Definicion Operacional:

Para Hernandez et al. (2014), la definicion operacional significa
especificar qué pasos o acciones se deben tomar para medir la variable e
interpretar los datos resultantes (p.120). En esta investigacion la variable redes
sociales consté de dos dimensiones, en el caso de la técnica de recoleccion de
datos se logré emplear la encuesta, basado en 5 niveles utilizando una escala
tipo Likert.

Para Hernandez et al. (2014), el propoésito de la escala de Likert es
conseguir informacion referente a la intensidad de la actitud o creencia, brinda la
oportunidad de medir hasta qué punto un participante estd de acuerdo o en
desacuerdo con una afirmacion. Esta escala permite cuantificar las respuestas y
proporciona datos que pueden analizarse estadisticamente para obtener

conclusiones sobre las actitudes y opiniones de un grupo de personas (p.238).
Escala de Medicion:

En la escala de medicion optamos por utilizar la ordinal, ya que se utilizd
una escala de Likert para determinar su validez y confiabilidad lo que nos ayuddé
a determinar qué tan bien se adaptaron las personas encuestadas. Para ello se
contdé con 5 niveles los cuales incluyen: 1. Totalmente en desacuerdo, 2. En
desacuerdo, 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4. De acuerdo, 5. Totalmente
de acuerdo
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacion

Una poblacion es descrita como el conjunto completo de elementos
0 sujetos que tienen una peculiaridad especifica, formando parte de un
foco de estudio (Arias, 2012, p.81). Para la investigacion, se ha definido
como la cantidad de clientes responsables de las decisiones de
contratacion para el mantenimiento, la reparacion e instalacion de los
ascensores en edificios de mas de tres pisos, sillas levadizas y escaleras
eléctricas, ubicados en San Juan de Lurigancho, siendo clientes de Enoc
Elevators.

La poblacion ha estado conformada de 84 clientes registrados en
su base de datos, ubicados en el distrito de San Juan de Lurigancho. Para
la presente investigacion se ha realizado un censo, segun Pacori (2019),
menciona que una poblacion censal se describe como una coleccién de
todos los individuos o elementos que conllevan caracteristicas comunes 'y
son objeto de estudio, y en este caso, se intenta incluir a todos los
elementos de esa poblaciéon en la investigacion. En otras palabras, se
busca la recopilacion de informacién de cada integrante de la poblacion
en lugar de trabajar con una muestra. Es por ello que, se utilizd este

meétodo, ya que Enoc Elevators cuenta con una base de datos.

Criterios de inclusion

Para esta investigacion se incluyd a los clientes registrados en la
base de datos de Enoc Elevators. También, los clientes que hacen uso de

redes sociales.
Criterios de exclusioén

Para este estudio se excluy6 a los clientes que no estan registrados
en la base de datos de Enoc Elevators. También, los clientes que no

hacen uso de redes sociales.
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3.3.2 Unidad de Andlisis

Enoc Elevators cuenta con una base de datos de clientes

registrados. También, los clientes que hacen uso de redes sociales.

3.4 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Conforme al disefio de investigacion, se realiz6 la técnica de encuesta, se
entiende como un método de recoleccion de datos en el cual los investigadores
recopilan informacién directamente de los participantes a través de preguntas
estructuradas. De alguna manera, se busca recopilar datos cuantificables sobre
actitudes, opiniones, comportamientos u otras variables de interés en una

poblacion especifica (Hernandez et al., 2014).

Como instrumento se utilizé el cuestionario, para ello se empled una
herramienta virtual lamado Google Forms; donde nos ayudo a identificar el grado
de conformidad de la persona que fue encuestada. La aplicacion del cuestionario
se desarroll6 de manera virtual. El cuestionario fue enviado al WhatsApp y al
correo de los clientes de Enoc Elevators, primero se procedio con la presentacion
correspondiente hacia los clientes, después de ello se les informé cual es el
propdsito de la investigacion y la confidencialidad del cuestionario, puesto que la
informacion adquirida fue Unicamente utilizada para la elaboracién de esta
investigacion, posterior a ello, se compartio el link de Google Forms. Al momento
de terminar las encuestas, se procedié en agradecer su tiempo brindado y su
participacion en ser parte del estudio de investigacién.

Es pertinente resaltar, que la escala de Likert estuvo conformada por 5
alternativas de respuestas, se basa en un conjunto de datos presentados, como
afirmaciones o criterios que generan una reaccion a los individuos encuestados
(Maurandi y Gonzales, 2022). Para ello se contdo con 5 niveles los cuales
incluyen: 1. Totalmente en desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3. Ni de acuerdo ni

en desacuerdo, 4. De acuerdo, 5. Totalmente de acuerdo
Validez de Instrumentos

Segun Robles y Rojas (2015), comentan que es un criterio de calidad

donde un instrumento de medicion debe de tener para que se someta a consulta
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y juicio de expertos, con el fin de poder utilizarse en los proximos estudios (p.2).
Se considerd a tres profesionales expertos del tema de investigacion, por lo que
se acudio al juicio de expertos y expresaron su diagnostico relacionado a la

congruencia de los instrumentos.

Tabla 1.

Validacién de Expertos

N° Grado Apellidos y Nombres Valoracién
1 Dr. Quifiones Bernilla, Flor Roxana Aplicable
2 Dr. Alva Rodriguez, Alfredo Omar Aplicable
3 Dr. Vilca Horna, Nelly Melissa Aplicable

Fuente: Elaboracion Propia 2023.

Confiabilidad

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), comenta que es la condicion de
un instrumento para producir resultados consistentes y reproducibles cuando se
aplica repetidamente en las mismas condiciones (p.200). Se elabor6 el
coeficiente de Alfa de Cronbach para hallar la confiabilidad. El indice que se
obtuvo al tener un rango entre 0.7 a 1.0 se consider6 con una aceptable

confiabilidad.

Tabla 2.
Coeficiente de Confiabilidad de la VVd: Decision de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 781 18

La Tabla N°2 se muestra el coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach
de la variable decision de compra, teniendo asi como resultado una aceptabilidad

del 78%, evidenciando una aceptable confiablidad del cuestionario elaborado.
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Tabla 3.

Coeficiente de Confiabilidad de la Vi: Redes sociales

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,758 10

La Tabla N°3 se muestra el coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach
de la variable redes sociales, teniendo asi como resultado una aceptabilidad del

76%, evidenciando una aceptable confiablidad del cuestionario elaborado.

Cabe recalcar que, para George y Mallery (2016), la interpretacion del
coeficiente Alfa de Cronbach es una medicién de fiabilidad de un conjunto de
items o preguntas en un instrumento de medicion, como un cuestionario o una
escala, donde los valores de alfa cercanos a 1 se refiere a una mayor
consistencia entre los items, lo que sugiere una muy alta confiabilidad de la
escala. Por otro lado, valores por debajo de 0.7 pueden implicar una muy baja

consistencia y, por ende, menos confiabilidad en la medicion.

Tabla 4.

Baremo para interpretar el coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach

Rangos Magnitud

> 0,90 Es excelente
0,80 a 0,89 Es bueno
0,70a0,79 Es aceptable
0,60 a 0,69 Es cuestionable
0,50a0,59 Es pobre

< 0,50 Es inaceptable

Fuente: George y Mallery (2016).

3.5 Procedimientos

Se realizé la construccion de los instrumentos, donde se elabordé un
cuestionario conformado por 28 items que permitio examinar la informacion de
las variables del estudio. Se comenz0 la validacion, solicitando la aceptacion de

tres expertos en la materia a investigar, seguidamente de revisar el instrumento,
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se recibi6 sugerencias y se empez0 a corregirlo de ser necesario. Posteriormente
se ejecuto la prueba piloto a 20 personas para disponer del coeficiente Alfa de
Cronbach buscando estar entre el rango de 0.7 a 1.0. Habiéndose cumplido, se
procedid en aplicar el instrumento a los 84 clientes, el cuestionario fue enviado
a los clientes de Enoc Elevators, primero se procedié con la presentacion
correspondiente hacia los clientes, después de ello se comunico cual es el
propésito de la investigacion para que de esta manera se pueda explicar
detalladamente el cuestionario, al momento de terminar las encuestas, se
procedio a agradecer su tiempo brindado y su participacion en ser parte del
estudio de investigacion. Luego de haber recolectado los datos, se trasladé a
una base de datos la informacién obtenida, es decir, se empleo el programa de
Microsoft Excel para poder recolectar los datos de las encuestas realizadas a las
84 personas, considerando que cada pregunta se apoya en las variables
correspondientes de la investigacion, de esta manera cada una de ellas fue
decodificado y asi se tuvo un orden predeterminado para la importacion de datos

en el programa estadistico SPSS.

3.6 Método de Analisis de Datos

Con la informacién que se logré recolectar se procedié a sistematizar
segun dimensiones y variables; asimismo, los datos se exportaron en una hoja
de calculo Excel, posteriormente, se trasladaron al SPSS para el procesamiento
y analisis de la informacién, de igual manera se ha aplicado la estadistica
descriptiva donde se obtuvo rangos, frecuencias y porcentajes. En el caso del
analisis inferencial, se utilizé la regresion logistica ordinal porque se busco el
nivel de causa efecto que hay tanto en la variable dependiente como la
independiente y de igual forma se busco la contrastacion tanto de la hipotesis

especificas y de la general.

3.7 Aspectos Eticos

De acuerdo con Alvarez (2018), los aspectos éticos en una investigacion se
refieren a las consideraciones morales y principios que orientan la conducta de
los investigadores durante todo el proceso de investigacion. Ademas, para Ferro
et al. (2009), comenta que la ética de la investigacién se rige en cuatro principios,

gue son de autonomia, no maleficencia, beneficencia y justicia.
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Con relacion al principio de autonomia, se evidencidé mediante la
autorizacion de los clientes que facilito la investigacion, para que de esta forma
se pueda optar un buen resultado que es la que se busca, ya que la informacién
que brindaron los clientes de Enoc Elevators solo se utilizé para el desarrollo de

este trabajo y con fines académicos.

Mientras que el principio de no maleficencia trata de no generar alguna
molestia a la otra persona. Con respecto a la investigacion, se dispuso que el

encuestado no salga inconforme con las preguntas realizadas ni incomodado.

Como tercer principio, se tuvo a la beneficencia, se genera cierto
beneficio, contrarrestando algin dafio o incomodidad. Este principio buscé
beneficiar al encuestador y encuestado. Ver que las respuestas de los clientes
puedan generar un impacto positivo, generando estrategias B2B, de tal manera
los dos pueden salir beneficiados, ya sea para la empresa con una buena
reputacion y en el caso de los clientes con una estrategia a favor realizada por

la empresa.

Por dltimo, es sobre la justicia, se encuentra relacionado con la moralidad.
Una vez que el encuestador haya empezado con la encuesta, este no puede
estar divulgando los comentarios del encuestado, de tal manera se fomenta la
equidad entre los encuestados, ya que se ofrecié un trato justo a los clientes,
donde no habra ninguna discriminacion de por medio, ya sea por su orientacion

sexual, pais de origen ni por la edad del encuestado.

Estos principios ayudaron a que la encuesta se realice de forma correcta, debido
a que, si un encuestador cuenta con dichos aspectos éticos, los encuestados se

sentirdn comodos y conformes con el método aplicado.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos de las variables de estudio
4.1.1. Resultados descriptivos de la Decision de Compra

Figura 2.

Niveles de Decision de compra

Porcentaje

Deficiente Moderado Eficiente

Decision de Compra
En la figura 2 se observa que el 58,33% de los clientes de Enoc Elevators,
manifiestan que la decisibn de compra es nivel deficiente, mientras que, el
34,52% refiere que el nivel es moderado. Sin embargo, tan solo el 7,14%
menciona que el nivel es eficiente. De la misma manera, mediante los datos que
se presentan en la figura expresamos que la variable decisién de compra es de

nivel deficiente.

Figura 3.

Niveles segun dimensiones de la Decision de compra
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Respecto con las dimensiones de la decision de compra, se observa que
existe una mayor recurrencia de los encuestados en el nivel moderado, teniendo
un 61.9% en reconocimiento de la necesidad, un 56% para la busqueda de
informacion, un 40.5% en la evaluacion de alternativas y un 50% en el
comportamiento Postcompra. Ademdas, podemos visualizar que en el nivel
deficiente se tiene que el 28.6% de los clientes encuestados perciben sobre el
reconocimiento de la necesidad, un 34.5% en la basqueda de informacion, un
46.4% en la evaluacion de alternativas y finalmente un 42.9% en el

comportamiento Postcompra.

4.1.2. Resultados descriptivos de las Redes Sociales

Figura 4.
Niveles de Redes Sociales

80

Porcentaje

Deficiente Moderado Eficiente

Redes Sociales

De acuerdo con la figura 4 se tiene como resultado que el 70.24% de los
clientes de Enoc Elevators, manifiestan que las redes sociales es nivel deficiente,
por el contrario, el 26.19% refiere que el nivel es moderado. No obstante,
anicamente el 3.57% destaca que el nivel es eficiente. De la misma manera,
mediante los datos que se muestran en la tabla y figura expresamos que la
variable redes sociales tienen un nivel deficiente.

25



Figura 5.

Niveles segun dimensiones de Redes Sociales
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En la figura 5, se valida el 58.3% de los encuestados poseen su
apreciacion sobre la dimension redes sociales horizontales con un nivel
deficiente, un 31% moderado y el 10.7% de nivel eficiente. Del mismo modo
expresan que en la dimension redes sociales verticales cuentan con un 50% de

nivel deficiente, un 36.9% perciben que es moderado y el 13.1% de eficiente.
4.2. Resultados inferenciales
Prueba de hipoétesis general para la normalidad

En esta investigacion se aplico la prueba de normalidad de la variable
independiente y dependiente. Cabe recalcar que si tenemos mas de 50
encuestados, debemos tomar en consideracién los datos de la prueba de

Kolmogorov-Smirnov.

Tabla 5.
Prueba de Kolmog6rov-Smirnov de las variables decision de compra y redes

sociales
Dc0118 Rs0110
N 84 84
Parametros normales?b Media 83,98 46,38
Desv. Desviacion 7,702 4,485
Méaximas diferencias extremas Absoluto ,284 ,326
Positivo 217 ,210
Negativo -,284 -,326
Estadistico de prueba ,284 ,326
Sig. asintotica(bilateral) ,000°¢ ,000°¢
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Hipotesis General para la normalidad

HO: Los puntajes de las redes sociales y la decisibn de compra son de

distribucion normal.

H1: Los puntajes de las redes sociales y la decision de compra no tienen

distribuciéon normal.

Referente a la prueba de normalidad, en la Tabla 5 demostramos la
puntuacion de la variable decisién de compra y redes sociales con un P valor de
0.000 de significancia siendo menor a 0.05, evidenciando que tiene un nivel
significativo; por lo cual, confirmamos la hipoétesis alterna; asi mismo, afirmamos
sobre los puntajes de decisidbn de compra y redes sociales que no tienen

distribucion normal.

Prueba de hipoétesis especificas para la normalidad

Tabla 6.
Prueba de Kolmogérov-Smirnov de la dimension redes sociales horizontales y

la variable decision de compra

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Dc0118 Rs0106
N 84 84
Parametros normales? Media 83,98 27,60
Desv. Desviacion 7,702 3,010
Maximas diferencias extremas Absoluto ,284 ,347
Positivo 217 ,229
Negativo -,284 -,347
Estadistico de prueba ,284 347
Sig. asintotica(bilateral) ,000°¢ ,000¢

Hipotesis especificas para la normalidad

Hipotesis especifica 1: Si existe influencia de las redes sociales horizontales

en la decisién de compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.

HO: Los puntajes de las redes sociales horizontales y la decision de compra son

de distribucién normal.
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H1: Los puntajes de las redes sociales horizontales y la decision de compra no

tienen distribucion normal.
Nivel de significancia: a = 5%

Se visualiza que la puntuacion en la prueba de normalidad de la dimension
de redes sociales horizontales y la variable decisién de compra, se tiene un valor
de 0.000 de significancia siendo menor a 0.05, evidenciando que es
estadisticamente significativa (Sig. = 0.000), confirmando que los puntajes de las
redes sociales horizontales no son normales. Por ello, se tiene resultados

diferentes para la hipotesis nula y se aprueba la hipétesis alterna.

Tabla 7.
Prueba de Kolmogorov-Smirnov de la dimension redes sociales verticales y la

variable decisién de compra

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Dc0118 Rs0710
N 84 84
Parametros normales?® Media 83,98 18,79
Desv. Desviacién 7,702 1,889
Maximas diferencias extremas Absoluto ,284 ,442
Positivo ,217 ,260
Negativo -,284 -,442
Estadistico de prueba ,284 442
Sig. asintotica(bilateral) ,000°¢ ,000¢

Hipotesis especificas parala normalidad

Hipotesis especifica 2: Si existe influencia de las redes sociales verticales en

la decision de compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.

HO: Los puntajes de las redes sociales verticales y la decision de compra son de

distribuciéon normal.

H1: Los puntajes de las redes sociales verticales y la decision de compra no

tienen distribucion normal.

Nivel de significancia: a = 5%
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Se visualiza que la puntuacién en la prueba de normalidad de la dimension
de redes sociales verticales y la variable decisibon de compra, es
estadisticamente significativa por ser menor a 0.05, confirmando que los
puntajes de las redes sociales verticales no son normales. Por lo que, se tiene

resultados diferentes para la hipotesis nula y se aprueba la hipotesis alterna.
Contraste de hipotesis con ecuacion de regresion logistica ordinal.
Hipotesis General.

Se cumple que la (Vi) redes sociales tienen influencia en la decisién de compra
(vd.), de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.

HO: No existe influencia de las redes sociales en la decision de compra de los
clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.

H1: Si existe influencia de las redes sociales en la decision de compra de los
clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.

Nivel de significancia: a = 5%.
Estadistico de prueba: Regresion logistica Ordinal (RLO).

Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, se rechaza la hip6tesis nula, y el contraste

es significativo.

Un valor de Nagelkerke R"2 cercano a 0 indica que el modelo no explica bien la
variabilidad en los datos, mientras que un valor cercano a 1 sugiere un buen
ajuste del modelo. Dado que se trata de regresion logistica ordinal, es (util
considerar como el modelo explica las transiciones entre las categorias
ordinales. Un Nagelkerke R"2 mas alto sugiere que el modelo es mas efectivo

en explicar y predecir estas transiciones (Soto, 2015).

Valor 0: Un valor de Nagelkerke R"2 igual a 0 indica que el modelo no mejora
sobre un modelo nulo. En el contexto ordinal, esto podria interpretarse como la
incapacidad del modelo para explicar cualquier variabilidad en las transiciones

entre las categorias ordinales.

Valores Intermedios: Nagelkerke R*2 entre 0 y 1 indica una mejora gradual en la

capacidad del modelo para explicar la variabilidad ordinal. A medida que este
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valor aumenta, el modelo estd mejorando en la explicacion de las transiciones
entre las diferentes categorias ordinales, lo que significa que estan

contribuyendo significativamente a la explicacién del fendmeno estudiado.

Valor 1: Un valor de 1 indicaria un ajuste perfecto del modelo. Sin embargo, en

la practica, alcanzar un valor de 1 es poco comun y podria indicar sobreajuste.

Tabla 8.

Determinacion del ajuste de las redes sociales que influye en la decision de

compra
Logaritmo de la
Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 144,023
Final 94,433 49,591 1 ,000

Funcion de enlace: Logit.

En cuanto a los resultados mostrados en la Tabla 8, el valor de Chi-
cuadrado es de 49,59 con un nivel de significancia 0,000< 0,05 facilitando que
los datos alcanzados influyen a entender sobre la variable dependiente, en
consecuencia, se tiene resultados diferentes para la hipotesis nula y se aprueba
la hipdtesis alterna; en otras palabras si existe influencia de las redes sociales
en la decisién de compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.

Tabla 9.

Pseudo coeficiente de determinacion de las variables para la hipo6tesis general

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,446
Nagelkerke ,463
McFadden ,178

Funcion de enlace: Logit.

Se valida en la Tabla 9 segun el valor del Pseudo R cuadrado de
Nagelkerke, que las redes sociales influyen en un 46,3% en la decision de
compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.
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Hipotesis Especificas 1

HO: No existe influencia de las redes sociales horizontales en la decision de
compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.

H1: Si existe influencia de las redes sociales horizontales en la decisidon de

compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.
Nivel de significancia: a = 5%.
Estadistico de prueba: Regresion logistica Ordinal (RLO).

Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula, y el contraste

es significativo.

Tabla 10.
Determinacion del ajuste de las redes sociales horizontales que influye en la

decision de compra

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 124,334
Final 85,769 38,565 1 ,000

Conforme a los resultados mostrados en la Tabla 10, el valor de Chi-
cuadrado es de 38,56, con un nivel de significancia 0,000< 0,05 facilitando que
los datos alcanzados influyen a entender sobre la variable dependiente y la
dimension redes sociales horizontales, en consecuencia se confirma la hipétesis
alterna; en otras palabras si existe influencia de las redes sociales horizontales

en la decisién de compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.

Tabla 11.
Pseudo coeficiente de determinacion de las variables para la hipétesis
especifica 1

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,368
Nagelkerke ,382
McFadden , 139

Funcion de enlace: Logit.
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Se valida en la Tabla 11 conforme al valor del Pseudo R cuadrado de
Nagelkerke, que las redes sociales horizontales influyen en un 38,2% en la

decision de compra de los clientes de "Enoc Elevators” - SJL, 2023.
Hipotesis Especificas 2

HO: No existe influencia de las redes sociales verticales en la decisién de compra
de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.

H1: Si existe influencia de las redes sociales verticales en la decisiébn de compra

de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.
Nivel de significancia: a = 5%.
Estadistico de prueba: Regresion logistica Ordinal (RLO).

Regla de decision: Si: p-valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula, y el contraste

es significativo.

Tabla 12.
Determinacion del ajuste de las redes sociales verticales que influye en la

decision de compra

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 92,999
Final 54,985 38,014 1 ,000

Funcion de enlace: Logit.

Los resultados mostrados en la tabla 16, el valor de Chi-cuadrado es de
38,01, evidenciando que es estadisticamente significativa 0,000< 0,05 facilitando
gue los datos alcanzados influyen a entender sobre la variable dependiente y la
dimensioén de redes sociales verticales, de modo que se acepta la hipotesis
alterna y teniendo resultados diferentes para la hipétesis nula, es decir si existe
influencia de las redes sociales verticales en la decisibn de compra de los
clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.
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Tabla 13.
Pseudo coeficiente de determinacion de las variables para la hipotesis

especifica 2

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell ,364
Nagelkerke 378
McFadden ,137

Funcién de enlace: Logit.
Se valida en la Tabla 13 conforme al valor del Pseudo R cuadrado de

Nagelkerke, que las redes sociales verticales influyen en un 37,8% en la decision

de compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.
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V. DISCUSION

El propdsito primordial de la investigacion fue demostrar la influencia de las redes
sociales en la decisién de compra de los clientes de “Enoc Elevators” — SJL,
2023. Segun los hallazgos encontrados se lograron obtener de la recoleccién de
datos y realizando analisis posteriores que comparan los resultados con
diferentes antecedentes consultados.

En base a los hallazgos mostrados en el capitulo precedente se preciso
lo siguiente: la hipétesis general es aceptada, de modo que; se sefala que la
variable independiente redes sociales si influye en la variable dependiente
decision de compra, de tal manera es evidenciado seguidamente de estudiar los
datos en el programa estadistico del SPSS, en el cual se obtuvo un R cuadrado
de 0.463 representando el 46.3%, estadisticamente significativo siendo inferior
a 0.05; con los resultados conseguidos se muestran coincidencia con Chavez et
al. (2020), que determinaron sobre las decisiones de compra de los clientes si
existe influencia con las redes sociales; donde tiene una influencia moderada
entre las variables estudiadas consiguiendo resultados estadisticos R cuadrado
de 0,595 representando el 59, con una significancia inferior a 0.05; logrando
afirmar la hipoétesis alterna. Ademas, estos resultados tienen similitud con los
resultados de la investigacion de Mariluz (2020), manifestando que el 39,26% de
los encuestados afirman la influencia que existe en las redes sociales con la
decision de compra y 0.000 de significancia siendo menor a 0.05, en cierta
medida tienen miedo a comprar sus productos a través de las plataformas
digitales como lo son las redes sociales, pero al mismo tiempo, los encuestados
adaptan también estas plataformas online, para adquirir productos o contactarse
con los comerciantes. A pesar de que en los estudios presenten cierta similitud
y coincidencia con nuestra investigacion, el escenario geografico es diferente
debido a que la poblacion estudiada para nuestra investigacién ha sido en San
Juan de Lurigancho, mientras que en la investigaciones presentadas por los

autores fueron en Arequipa y en Lima Metropolitana.

En el estudio de Zevallos (2022), debido a la exigencia de construir una
existencia solida en las plataformas digitales y mantener una imagen de marca
positiva se convierte en un desafio estratégico para atraer a esta audiencia

altamente conectada, y es por ello que, se considerd un problema complacer las
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exigencias de los clientes; los resultados obtenidos tienen similitud con nuestra
investigacion, a pesar de que el sector investigado se trata de un servicio de
internet, diferente al rubro que estamos investigando que es un sector de
ascensores; el autor tuvo un R2 de 52.4%, indicando que las actividades de
social media marketing tiene influencia en la intencibn de compra. En ese
sentido, el estudio fue fundamental para dar mayor sustento teérico a nuestro
trabajo de investigacion ya que los resultados que se obtuvieron en nuestra
investigacion fue de un 46% de influencia que tienen los medios sociales en la
decision de compra, interpretando de que la exigencia estratégica y la
participacion efectiva en redes sociales son fundamentales para muchas
empresas en la era digital, ya que ofrecen oportunidades para el marketing, la
interaccion con los clientes, la investigacién de mercado y el fortalecimiento de
la marca. En el mismo enfoque, los mismos resultados se obtuvieron en la
investigacion de Medina (2020), a pesar de que el estudio fue correlacional,
presentaron una problematica similar a nuestro trabajo de investigacion, puesto
gue las organizaciones no demostraban las ventajas del producto y no realizaban
una oferta que pueda crear una imagen del producto, lo que significa que la
competencia estd al mas alto nivel; dicha problematica es similar con la de
nuestra investigacion. Ademas, se menciona la teoria de Maslow “Jerarquia de

necesidades”, teoria que también aplicamos en nuestra investigacion.

Del mismo modo, en las mismas lineas, para tener los resultados, Pintado
(2020) utilizé el instrumento del cuestionario con 20 items, similar a lo que
nuestra investigacion planteé con un cuestionario que consté de 28 items, el
autor se refiere sobre como los clientes suelen usar ciertas redes sociales o
metabuscadores para buscar comentarios y/o referencias del lugar que desean
visitar con la finalidad de poder llevar una grata estadia, a pesar de haber
utilizado una metodologia de tipo correlacional, nos dimos cuenta que los
resultados coincidieron con nuestra investigacion, lo que definitivamente otorga
a las redes sociales la influencia que tienen los clientes al momento de querer
adquirir un producto; afirmando asi la hipétesis alterna y rechazando la hipotesis
nula. Teniendo referencias con los resultados mediante diferentes
investigadores, la empresa de ascensores puede evaluar y utilizar las redes

sociales para resaltar sus ventajas competitivas, compararse con la competencia
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y demostrar por qué sus ascensores son la mejor eleccion. Los clientes, al tener
acceso a esta informacion de manera rapida y accesible, pueden tomar

decisiones mas informadas.

Por otro lado, se tiene a Huertas (2021), se presenté como problema sobre
el uso de las redes sociales que lleg6é a cambiar los estilos de vida y cred nuevo
vocabulario, pero todo esto sucedié tan rapido que generd confusion vy
desconocimiento generalizado entre los clientes de la empresa, se alcanz6 una
significancia menor a 0.05 y R2 de 0.84 que significa un 84% donde indicaron
gue es importante conocer los bienes en internet antes de la compra, resultados
que difieren con nuestra investigacion debido a que es un puntaje muy cercano
a 1; y es por el mismo hecho que, existe una diferencia significativa en el &mbito
de la poblacion investigada; ya que el estudio de Huertas tiene una muestra
representativa de toda una ciudad, mientras que nuestra investigacion se centra
especificamente en el sector de ascensores, con una poblacion censal limitada
a 84 clientes. Esta particularidad permite una visibn mas detallada y
contextualizada de como las redes sociales impactan las decisiones de compra
dentro de un nicho en especifico, ofreciendo una valiosa perspectiva para las

empresas de ascensores.

De igual modo, se aprueba la hipétesis especifica 1, evidenciando la
dimensién en redes sociales horizontales si influye en la decision de compra de
los clientes de "Enoc Elevators”, en el cual se evidencia un R2 de 0.382
representando un 38.2%; se valida el chi-cuadrado de 38.565 y estadisticamente
significativa (Sig.001). Por lo tanto, los resultados mostrados coinciden
considerablemente con los hallazgos de Teran e Insuasti (2020), tuvieron un R
cuadrado de 0.423 es decir, estadisticamente significativa (Sig.001) aprobando
la hipodtesis alterna y logrando rechazar la hipétesis nula. Con esto, la
investigacion demostré que las redes sociales horizontales como Facebook,
WhatsApp y Twitter tienen la capacidad de generar impacto y decisiones de
compra con respecto a los servicios que ofrece la empresa. Asimismo, Kwan
Chung et al. (2023), cuya problemética fue que las empresas se centraban solo
en el producto, mas no en la interaccion que deberia de haber con el consumidor,
tuvieron como resultados estadisticos R2 de 0,63 representando un 63% Yy

estadisticamente significativa (Sig.001); aprobando la hipétesis alterna y
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rechazando la hipotesis nula. Por tanto, las redes sociales como Twitter y
Facebook lograron citarse como mecanismos importantes para incidir en las
decisiones de compra de los consumidores. En ese sentido, Fernandez e Inga
(2021), llegaron a la misma resolucién, de que un 66,9% de usuarios se
encuentran en un nivel medio, lo que indica que hay mas usuarios que utilizan
Facebook, WhatsApp, Twitter, entre otros, logrando rechazar la hipotesis nula y
aprobando la hipétesis alterna. Sin embargo, los estudios se han desarrollado en
distintos sectores; y es por ello que, a pesar de que el &mbito de estudio difiere,
los resultados obtenidos en este analisis sobre la influencia de las redes sociales
en la decision de compra de clientes de una empresa de ascensores exhiben
similitudes notables con las investigaciones anteriores. Los estudios evidencian
la relevancia de las redes sociales como agentes influyentes en las decisiones
de compra, sefalando la posible universalidad de ciertos comportamientos del
consumidor en respuesta a la presencia digital, independientemente del sector

industrial en especifico.

Los resultados expuestos coinciden con Flores y Guerrero (2020), ellos
tuvieron como propdsito determinar si las redes sociales generan un impacto con
las publicaciones que realizan en su empresa, el enfoque que aplicaron fue
cuantitativo, comentaron que actualmente las personas usan las redes sociales
para que puedan satisfacer las necesidades de ellos, ya sea buscando algun
producto para comprar y/o vender. Asimismo, hacen mencion de que el indicador
Facebook es la red social que las personas prefieren y tiene mucha acogida,
teniendo una significancia de (Sig.001); demostrando la influencia que las redes
sociales imponen en el comportamiento del consumidor al momento de realizar
una compra. Por lo contrario, se tiene la investigacion de Cabanillas y Mendieta
(2023), ellos evidencian una problematica basado en la poca trayectoria que
existe en la compafia mediante las redes sociales, la organizacion desea
enriquecer las barreras que tiene en sus plataformas digitales, a pesar de que el
estudio tiene una problematica similar a nuestra investigacion, sus resultados
difirieron con nuestra investigacion ya que el tipo de investigacion que realizaron
los autores fue aplicada presentando un plan de marketing para poder ejecutar
su investigacion, mientras que nuestra investigacion es basica, queriendo

ampliar el conocimiento del tema a investigar.
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En el estudio de Huallpa y Velando (2020), la empresa enfrenta el desafio
de optimizar sus estrategias de publicidad en Facebook para llegar eficazmente
a su audiencia objetivo, considerando la complejidad del procedimiento que
existe para que los clientes tomen decisiones al momento de adquirir un
producto, se tomo en cuenta una poblacion censal de 140 clientes, este estudio
us6é una poblaciéon censal como el de nuestra investigacion, es decir, se ha
trabajado y estudiado a toda la poblacion. Con los resultados de esta poblacion
se pudo aprobar la existencia de la influencia de la publicidad en la red social
Facebook para que se pueda tomar decisiones al momento de hacer la compra.
Sin embargo, a pesar de la similitud de la problematica y el tipo de poblacion con
nuestra investigacion, optaron por utilizar un nivel de investigacion descriptivo
correlacional, buscando describir y relacionar las variables; mientras que para
nuestro estudio es nivel explicativo, que busca explicar si hay existencia de
causa — efecto entre las variables. Asi mismo, nos dimos cuenta de que se logré
con la aprobacién de la hipotesis alterna y el rechazo de la hipotesis nula,
demostrando similitud entre ambas investigaciones. Esto nos da a entender de
gue las empresas que mantienen una presencia activa y positiva en plataformas
sociales crean una imagen de confianza y compromiso. Y en el caso de la
empresa de nuestra presente investigacion, los clientes potenciales, al investigar
y evaluar los servicios que se esta ofreciendo, pueden ver la reputacion de la
empresa en linea, lo que puede influir significativamente al momento de comprar

un producto.

Por consiguiente, la hipoétesis especifica 2 es aceptada, por lo que si existe
influencia de las redes sociales verticales en la decisiébn de compra de los
clientes de "Enoc Elevators; puesto que tiene un R2 de 0.378, es decir un 37.8%
y una significancia de <.001; interpretando asi que la empresa tendria una buena
relacion con sus clientes mediante la red social de LinkedIn y Pinterest, ya que
son herramientas que haran que el cliente tenga comodidad al momento de
interactuar con la pagina y asi pueda ser suficiente al momento de tomar
decisiones de compra; de esta manera, estos resultados conseguidos tienen
similitud con los resultados de Fernandez e Inga (2021) a pesar que el sector
investigado es diferente tratandose del rubro textil; en los resultados se consiguio

un 0.44, es decir el 44% en el R2, se tiene una significancia de <.001, por lo cual
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es aceptada la dimensién, lo que indica que los clientes tienen una percepciéon
similar de redes como Pinterest y LinkedIn. Aunque los contextos difieren en
cuanto a los productos y servicios analizados, las dinamicas de influencia de las
redes sociales en las decisiones de compra muestran patrones consistentes.
Estas similitudes sugieren la existencia de la interaccion entre las redes sociales
y el comportamiento del consumidor, destacando la importancia de las redes

sociales en diversos sectores empresariales.

Asi mismo, se tienen a Pedraza y Herrejon (2022), en los resultados
indicaron que el 44% se dejan influenciar por los comentarios de LinkedIn sobre
un producto, ya que es uno de los aspectos importantes en la informacion que
quieren obtener del producto. Sin embargo, la poblacion de la investigacion
realizada es diferente, los autores se enfocaron en realizar su estudio a todos los
jovenes universitarios de un municipio. No obstante, la similitud en los resultados
respalda la idea de patrones generales de comportamiento del consumidor,
subrayando la existencia de la influencia digital en la toma de decisiones,
independientemente de la naturaleza especifica del producto o servicio o del

ambito geogréfico.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

La hipotesis general, se describio las redes sociales tiene un porcentaje de nivel
deficiente de 70.24% mientras que en el nivel moderado se tuvo un 26.19% vy la
decision de compra es nivel deficiente. Asimismo, con los resultados alcanzados
el R2 es de 0.463 y se alcanz6 una significancia inferior a 0.05, en consecuencia,
aprobamos la hipétesis general, ya que el 46.3% indican que si influye las redes
sociales en la decision de compra. Se evidencio que si existe influencia de las
redes sociales en la decision de compra de los clientes de "Enoc Elevators" -
SJL, 2023.

Segunda

La hipotesis especifica 1, se describid las redes sociales horizontales tiene un
porcentaje de nivel deficiente de 58.3% mientras que en el nivel moderado se
tuvo un 31% y la decision de compra es de nivel deficiente. Asimismo, con los
resultados alcanzados el R2 es de 0.382 y se alcanz6 una significancia inferior
a 0.05, en consecuencia aprobamos la hipotesis especifica 1, ya que un 38.2%
influye la primera dimension de la variable dependiente. Teniendo como
evidencia que si existe influencia de la primera dimension en la decision de

compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.
Tercera

La hipotesis especifica 2, se describié las redes sociales verticales tiene un
porcentaje de nivel deficiente de 50% mientras que en el nivel moderado se tuvo
un 36.9% vy la decision de compra es de nivel deficiente. Asimismo, con los
resultados alcanzados el R2 es de 0.378 y se alcanz6 una significancia inferior
a 0.05, en consecuencia aprobamos la hipotesis especifica 2, ya que un 37.8%
influye la segunda dimensién de la variable dependiente. Teniendo como
evidencia que si existe influencia de la segunda dimensién en la decision de

compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera

Dada la confirmacion de la influencia positiva de las redes sociales en la decision
de compra, se recomienda a la empresa empezar a tener presencia en las
plataformas sociales relevantes, implementando estrategias de contenido
consistente y atractivo que fomente la participacion activa de la audiencia y
responda de manera proactiva a los comentarios y consultas. Ademas,
considerar la posibilidad de invertir en publicidad dirigida en estas plataformas

para aumentar aun mas la visibilidad y el alcance.
Segunda

Con base en la evidencia de la influencia positiva de las redes sociales
horizontales, se sugiere al area de marketing de la organizacion consolidar su
estrategia en la creacion de las plataformas como Facebook, Twitter y WhatsApp
disefiando campafas especificas para estas plataformas donde se utilice
funciones de anuncios dirigidos para poder llegar a publicos especificos y
fomente la interaccion a través de contenido participativo, encuestas y
promociones. Ademas, considerar la posibilidad de colaborar con expertos en la
industria que tengan presencia en estas redes para amplificar el impacto.

Tercera

Dado que las redes sociales verticales, como Pinterest y LinkedIn, han
demostrado influir en las decisiones de compra, segun los resultados de la
encuesta, se sugiere que la empresa optimice su presencia con la creacion de
estas plataformas, elaborando tableros visuales atractivos en Pinterest que
destaquen el disefio y la funcionalidad de los ascensores. En LinkedIn, fortalecer
la red profesional de la empresa, compartiendo actualizaciones sobre proyectos
exitosos y participando en grupos relevantes de la industria. Ademas, considerar
la posibilidad de organizar eventos virtuales o webinars a través de LinkedIn para

mostrar la experiencia y conocimientos de la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizaciéon de variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

p.26)

escala de Likert

. . ITE
DEFINICION DEFINICION
CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES I:I ESCALA
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(Moreno,2015, utilizando la Pinterest 2




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DECISION DE COMPRA

Estimado cliente, solicitamos su participacién en el cuestionario
Apellidos Yy NOMDBIeS: .....c.vvieeiiiiiieecccceee e

Instrucciones:

A continuacion se hacen una serie de preguntas, las cuales segin su opinién debe marcar con un x en los casilleros
segun la escala de criterios.

EVALUACION DE COMPONENTES (Marque en el casillero segin escala)
1 = Totalmente en desacuerdo 2 = En desacuerdo 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo

. ESCALA
VD: DECISION DE COMPRA

1]2]3]4]s

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

N° | Estimulo Interno ESCALA

La necesidad de tener ascensores de calidad lo impulsa en adquirir

1 ..
el servicio de Enoc Elevators

Tiene presente a Enoc Elevators al momento de hacer mantenimiento
de ascensores en su empresa

N° | Estimulo Externo ESCALA

La empresa utiliza repuestos de marca reconocida, lo cual generan
una durabilidad en el mantenimiento de ascensores

La empresa realiza la revision y mantenimiento de ascensores de
4 | acuerdo a lo establecido por el Organismo de Control Autorizado

(OCA)
BUSQUEDA DE INFORMACION
N° | Fuentes Personales ESCALA
5 La informacion adquirida sobre Enoc Elevators lo ha obtenido a través
de grupos de interés
6 Las opiniones externas influyen en adquirir el servicio de Enoc
Elevators
N° | Fuentes Comerciales ESCALA

Considera que Enoc Elevators tiene presencia activa en las redes
7 | sociales y utliza estos canales para brindar informacion y
comunicarse con sus clientes

Considera que Enoc Elevators informe sobre sus precios mediante
sus redes sociales

N° | Fuentes Publicas

Realiza busqueda de comentarios sobre Enoc Elevators en sitios
webs especializados

Se recomienda realizar Webinars para brindar mayor informacion

10 -
sobre los servicios que ofrece

EVALUCION DE ALTERNATIVAS

N° | Actitudes ESCALA




Enoc Elevators tiene una imagen de marca positiva sobre los

11 o
servicios que ofrece
12 Enoc Elevators muestra interés en resolver sus inquietudes con
respecto a los servicios que ofrece
N° | Creencias ESCALA
13 Considera que Enoc Elevators ofrece un servicio de calidad superior
a sus competidores
14 Considera que Enoc Elevators toma en cuenta las sugerencias y
comentarios de sus clientes
COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA
N° | Expectativas del consumidor ESCALA
15 | Los servicios que ofrece Enoc Elevators cumple con sus expectativas
16 La em’presa cumple con la s'atisfaccic')n del cliente a través de la
atencion personalizada que brinda
N° | Rendimiento percibido del producto ESCALA
17 | Los servicios que ofrece la empresa se caracteriza por su durabilidad
18 Los servicios que ofrece la empresa se caracterizan por lograr una

satisfaccion total en el cliente




CUESTIONARIO REDES SOCIALES

Estimado cliente, solicitamos su participacion en el cuestionario
Apellidos Y NOMDBIES: ....vviiiiiiieee e

Instrucciones:

A continuacion se hacen una serie de preguntas, las cuales seguin su opinién debe marcar con un x en
los casilleros segun la escala de criterios.

EVALUACION DE COMPONENTES (Marque en el casillero segun escala)

1 = Totalmente en desacuerdo 2 = Endesacuerdo 3 = Nide acuerdo ni en

desacuerdo

4 = De acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo

VI: REDES SOCIALES

ESCALA

1]12]3]4]5

REDES SOCIALES HORIZONTALES
N° | Facebook ESCALA
19 _Realiza_ ,bl]squeda _dg empresas que ofrecen servicios de
instalacion y mantenimiento por Facebook
20 Se maqtiene actualizado y sigug paginas con contenido sobre
instalaciones de ascensores mediante Facebook
N° | Twitter ESCALA
21 .Realiza. basqueda _dg empresas que ofrecen servicios de
instalacion y mantenimiento por Twitter
29 Se maqtiene actualizado y sigug pégina_s con contenido sobre
instalaciones de ascensores mediante Twitter
N° | WhatsApp ESCALA
23 Se contggta por WhatsApp, en caso desee informacion acerca de
los servicios que ofrece la empresa
La empresa genera confianza realizando el cierre de contrato del
24 servicio mediante WhatsApp
REDES SOCIALES VERTICALES
N° | LinkedIn ESCALA
25 Se recomienda contar con un perfil de LinkedIn para la empresa
Enoc Elevators
26 | La empresa genera confianza teniendo un perfil de LinkedIn
N° | Pinterest ESCALA
57 Real?za busqueda de modelos/disefios de ascensores modernos
en Pinterest
28 Realiza busqueda sobre tendencias relacionadas al disefio de

ascensores en Pinterest




Anexo 3. Evaluacioén por juicio de expertos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Influencia de las redes sociales
en la decision de compra de los clientes de "Enoc Elevators” - SJL, 2023°. La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Flor Roxana Quifiones Bernilla

Grado profesional:

Maestria [ X) Doctor { )

Area de formacion académica:

Clinica [ Social [ )

Educativa (X ) Organizacional [ )

Areas de experiencia profesional:

Marketing Digital

Institucion donde labora:

UTFP

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

2adafios| )
Mas de 5 afios (X))

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(=i corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.




Dimensiones del instrumento: Redes Sociales
« Primera dimensién: Redes Sociales Horizontales

¢ Objetivos de la Dimension: Demostrar la influencia de las redes sociales horizontales en la decision de compra de los clientes de "Enoc

Elevators™ — 3JL, 2023

Indicadores item ‘ Claridad ‘ Coherencia | Relevancia | Qbservaciones/ Recomendaciones

Indicador: Facebook
Ree?llza bus:gueda de enjprl’esas que ofrecen servicios 19 4 4 R Si aplica
de instalacién y mantenimiento por Facebook
Se mantiene actualizadoe y sigue paginas con
contenido sobre instalaciones de ascensores 20 4 4 4 Si aplica
mediante Facebook
Indicador: Twitter
Regllza bus_.gueda de enjpr.'esas que ofr_’ecen servicios | 4 4 a Si aplica
de instalacion y mantenimiento por Twitter
Se mantiene actualizado y sigue paginas con
contenido  sobre instalaciones de ascensores | 22 4 4 4 Si aplica
mediante Twitter
Indicador: WhatsApp
Se contacta por WhatsApp, en caso desee informacion A

o 23 4 4 4 Si aplica
acerca de los servicios que ofrece la empresa
La empresa genera confianza realizando el cierre de 24 Si aplica
contrato del servicio mediante WhatsApp 4 4 4 P

« Segunda dimensién: Redes Sociales Verticales

« Objetivos de la Dimension: Demostrar la influencia de las redes sociales verticales en la decision de compra de los clientes de “Enoc

Elevators™ — SJL, 2023

Indicadores

item| Claridad ‘ Coherencia |Relevancia‘ Observaciones | Recomendaciones

Indicador: Linkedin

Se recomienda contar con un perfil de LinkedIn para la -
25 4 4 4 Siaplica

empresa Enoc Elevators

La empresa genera confianza teniendo un perfil de A

Linkedin = 4 4 4 Si aplica

Indicador: Pinterest

Realiza blusqueda de modelos/disefios de ascensores 27 i aplica

modernos en Pinterest 4 4 4 P

Realiza blisqueda sobre tendencias relacionadas al 28 S aplica

disefio de ascensores en Pinterest 4 4 4 P

Flor Roxana Quifiones Bemilla
DNI: 42861221




Dimensiones del instrumento: Decisién de Compra

+ Primera dimension: Reconocimiento de la Necesidad

Indicadores

item‘ Claridad ‘ Coherencia

Relevancia

Observaciones/ Recomendaciones

Indicador: Estimulo Interno

La necesidad de tener ascensores de calidad lo -
) - - 1 4 4 1 Si aplica
impulsa en adquirir el servicio de Enoc Elevators
Tiene presente a Enoc Elevators al momento de hacer A
o 2 4 4 4 Si aplica
mantenimiento de ascensores en su empresa
Indicador: Estimulo Externo
La empresa utiliza repuestos de marca reconocida, lo
cual generan una durabilidad en el mantenimiento de 3 4 4 4 Si aplica
ascensores
La empresa realiza la revisidn y mantenimiento de
ascensores de acuerdo a lo establecido por el | 4 4 4 4 Si aplica
Organismo de Control Autorizado (OCA)
+ Segunda dimensién: Blsqueda de Informacion
Indicadores item ‘ Claridad ‘ Coherencia | Relevancia | Observaciones/ Recomendaciones
Indicador: Fuentes Personales
La informacién adquirida sobre Enoc Elevators lo ha A
- . . . E 4 4 4 Siaplica
obtenido a través de grupos de interés
Las opiniones externas influyen en adquirir el servicio 6 Si aplica
de Enoc Elevators 4 4 4 P
Indicador: Fuentes Comerciales
Considera que Enoc Elevators tiene presencia activa
en las redes sociales y utiliza estos canales para 7 4 4 4 Si aplica
brindar informacidn y comunicarse con sus clientes
Considera gue Enoc Elevators informe sobre sus —_—
; - ) § 4 4 4 Si aplica
precios mediante sus redes sociales
Indicador: Fuentes Publicas
Realiza blsqueda de comentarios sobre Enoc A
- . 9 4 4 4 Siaplica
Elevators en sitios webs especializados
Se recomienda realizar Webinars para brindar mayor A
: . - 10 4 4 4 Siaplica
informacion sobre los servicios que ofrece
« Tercera dimensidn: Evaluacidn de Alternativas
Indicadores item ‘ Claridad ‘ Coherencia |Relevancia| Observaciones!/ Recomendaciones
Indicador: Actitudes
Enoc Elevators tiene una imagen de marca positiva P
o 1" 4 a4 a4 Si aplica
sobre los servicios que ofrece
Enoc Elevators muestra interés en resolver sus P
o - 12 4 4 4 Si aplica
inguietudes con respecto a los servicios que ofrece
Indicador: Creencias
Considera que Enoc Elevators ofrece un servicio de A
5 : 13 4 4 4 Si aplica
calidad superior a sus competidores
Considera que Enoc Elevators toma en cuenta las A
. : - 14 4 4 4 Siaplica
sugerencias y comentarios de sus clientes
« Cuarta dimension: Comportamiento Post Compra
Indicadores item ‘ Claridad ‘ Coherencia |Relevancia| Qpservaciones/ Recomendaciones
Indicador: Expectativas del consumidor
Los servicios que ofrece Enoc Elevators cumple con sus A
N 15 4 4 4 Si aplica
expectativas
La empresa cumple con la satisfaccion del cliente a A
. . . . 16 4 4 4 Si aplica
través de la atencidn personalizada que brinda
Indicador: Rendimiento percibido del producto
Los servicios que ofrece la empresa se caracteriza por P
. 4 P P 17 4 4 4 Si aplica
su durabilidad
Los servicios que ofrece la empresa se caracterizan por P
i - A 18 4 4 a4 Si aplica
lograr una satisfaccién total en el cliente

Flor Roxana Quifiones Bemnilla
DNI: 42861221




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Influencia de las redes sociales
en la decision de compra de los clientes de "Enoc Elevators™ - SJL, 2023°. La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido v que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Alfredo Omar Alva Rodriguez

Grado profesional: Maestria (X)) Doctor ( )
Clinica () Social { )
Area de formacion académica: Educativa ( ) Organizacional { X )

Areas de experiencia profesional: Administracion

Institucién donde labora: UCV — Docente tiempo completo

) ”-»"“HM‘ . Tiempo de experiencia profesional 2adafios( )
i ¥ | enel drea: Més de 5 afios (X)

"y Y, Experiencia en Investigacion
R et Psicométrica:
- (=i corresponde)

/ 2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.



Dvii iones del instn y: Redes Sociale
* Primera dimensién: Redes Sociales Horizontales

+ Objetivos de la Dimension: Demostrar la influencia de las redes sociales horizontales en la decision de compra de los clientes de “Enoc

Elevators” — SJL, 2023

Indicadores item ‘ Claridad ‘ Coherencia | Relevancia | Observaciones/ Recomendaciones
Indicador: Facebook
Realiza bisqueda de empresas que ofrecen servicios
S, presesd 19 4 4 4 NINGUNA
de instalacidn y mantenimiento por Facebook
Se mantiene actualizado y sigue pdginas con
contenido sobre instalaciones de ascensores 20 a4 4 4 NINGUNA
mediante Facebook
Indicador: Twitter
Realiza bd dad f ici
eg iza us_.gue ade empresas que o recen servicios | 4 4 4 NINGUNA
de instalacién y mantenimiento por Twitter
Se mantiene actualizado y sigue pdginas con
contenido sobre instalaciones de ascensores 22 a4 4 4 NINGUNA
mediante Twitter
Indicador: WhatsApp
Se contacta por WhatsApp, en caso desee informacion
por WhatsApp 23 a 4 4 NINGUNA
acerca de los servicios que ofrece la empresa
La empresa genera confianza realizando el cierre de
24 NINGUNA
contrato del servicio mediante WhatsApp 4 4 4

* Segunda dimensién: Redes Sociales Verticales

* Objetivos de la Dimensidn: Demostrar la influencia de las redes sociales verticales en la decision de compra de los clientes de “Enoc

Elevators™ — SJL, 2023

Indicadores item ‘ Claridad ‘ Coherencia |Relevancia| gpservaciones / Recomendaciones
Indicador: Linkedin
Se recomienda contar con un perfil de Linkedin para la - 4 4 4 NINGUNA
empresa Enoc Elevators
La empresa genera confianza teniendo un perfil de
26 NINGUNA

Linkedin 4 4 4
Indicador: Pinterest
Realiza busquef:la de modelos/disefios de ascensores a7 4 4 4 NINGUNA
modernos en Pinterest
Realiza bulsqueda sobre tendencias relacionadas al

" _ 28 MINGUNA
disefio de ascensores en Pinterest 4 4 4

Alfredo Omar Alva Rodriguez
DNI: 18226151




Dimensiones del instrumento: Decisién de Compra

* Primera dimensidn: Reconocimiento de la Necesidad

Indicadores

item‘ Claridad ‘ Coherencia ‘Relevancia‘ Observaciones/ Recomendaciones

Indicador: Estimule Interno

La necesidad de tener ascensores de calidad lo
. L - 1 4 4 4 NINGUNA
impulsa en adquirir el servicio de Enoc Elevators
Tiene presente a Enoc Elevators al momento de hacer

pres 2 B 4 4 NINGUNA
mantenimiento de ascensores en su empresa
Indicador: Estimule Externo
La empresa utiliza repuestos de marca reconocida, lo
cual generan una durabilidad en el mantenimiento de 3 4 4 4 NINGUNA
ascensores
La empresa realiza la revision y mantenimiento de
ascensores de acuerdo a lo establecido por el 4 4 a4 4 NINGUNA
QOrganismo de Control Autorizado [OCA)

* Segunda dimensién: Bisqueda de Informacién

Indicadores item ‘ Claridad ‘ Coherencia | Relevancia | Observaciones!/ Recomendaciones
Indicador: Fuentes Personales
La informacion adquirida sobre Enoc Elevators lo ha
; adq - =not 5 4 P 4 NINGUNA
obtenido a través de grupos de interés
Las opiniones externas influyen en adquirir el servicio
6 NINGUNA
de Enoc Elevators 4 4 4
Indicador: Fuentes Comerciales
Considera que Enoc Elevators tiene presencia activa
en las redes sociales y utiliza estos canales para 7 4 4 4 NINGUNA
brindar informacion y comunicarse con sus clientes
Considera que Enoc Elevators informe sobre sus
loera 4 : 8 P 4 4 NINGUNA
precios mediante sus redes sociales
Indicador: Fuentes Publicas
Realiza blsqueda de comentarios sobre Enoc
au en 9 4 P 4 NINGUNA
Elevators en sitios webs especializados
Se recomienda realizar Webinars para brindar mayor
_ " =oinars p Vor | 1o P 4 a NINGUNA
informacion sobre los servicios que ofrece

e Tercera dimensién: Evaluacién de Alternativas

Indicadores item ‘ Claridad ‘ Coherencia |Relevancia| Qbservaciones!/ Recomendaciones
Indicador: Actitudes
Enoc Elevators tiene una imagen de marca positiva
= & P 1 a 4 4 NINGUNA
sobre los servicios que ofrece
Enoc Elevators muestra interés en resolver sus
- - 12 4 4 4 NINGUMA
inquietudes con respecto a los servicios que ofrece
Indicador: Creencias
Considera que Enoc Elevators ofrece un servicio de
i au : 13 4 4 a NINGUNA
calidad superior a sus competidores
Considera gue Enoc Elevators toma en cuenta las
® 4 ) ! 14 4 4 4 NINGUNA
sugerencias y comentarios de sus clientes
¢ Cuarta dimension: Comportamiento Post Compra
Indicadores item ‘ Claridad ‘ Coherencia |Relevancia| Qbservaciones!/ Recomendaciones
Indicador: Expectativas del consumidor
Los servicios que ofrece Enoc Elevators cumple con sus
closq P 15 a 4 4 NINGUNA
expectativas
La empresa cumple con la satisfaccidn del cliente a
mp P i ‘ 16 4 4 4 NINGUNA
través de la atencion personalizada que brinda
Indicador: Rendimiento percibido del producto
Los servicios que ofrece la empresa se caracteriza por
closq P P 17 4 Fl a NINGUNA
su durabilidad
Los servicios que ofrece la empresa se caracterizan por
e ofre presac Por | 4g 4 4 4 NINGUNA
lograr una satisfaccién total en el cliente

Alfredo Omar Alva Rodriguez
DNI: 18226151




Evaluacioén por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Influencia de las redes sociales
en la decision de compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023". La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: f\\e,\ku‘ \‘(eh%t\ \h\ En \‘\'Q\ AP
l T

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( ><)\

Clinica () Social ()
Area de formacion académica: Educativa <) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: MW\M\S Lannin }’\w e dwsy

J
! . J
Institucién donde labora: Mot ol (doon Nalluge-
9 N

,f,%\\ Tiempo de experiencia profesional 2a4anos ( )

/ *\  len el area: Mas de 5 afios (_>N.
Experier'\ci.a en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del estudio
Psicométrica: :

: realizado.
(si corresponde)

2. Propdésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. -




Di i del instr to: Redes Sociales
« Primera dimension: Redes Sociales Horizontales

« Objetivos de la Dimension: Demostrar la influencia de las redes sociales horizontales en la decision de compra de los clientes de “Enoc
Elevators” — SJL, 2023

\

Indicadores iteml Claridad ICOherenclalRolevancia] Observaci IR daci

Indicador: Facebook

de instalacién y mantenimiento por Facebook \'& L

Realiza busqueda de empresas que ofrecen servicios i 4 %\
aP\A(a
A}

Se mantiene actualizado y sigue pdginas con
contenido sobre instalaciones de ascensores | 20 l,\ L‘ L.‘
mediante Facebook

g"\ cp\Ca

Indicador: Twitter

Realiza busqueda de empresas que ofrecen servicios
v 4 ; ; 21 U s .
de instalacion y mantenimiento por Twitter Lt \ (’\ %« Cp\ita

Se mantiene actualizado y sigue pdginas con
contenido sobre instalaciones de ascensores | 22 L‘
mediante Twitter

A Y Sr\ af'\&cq

Indicador: WhatsApp

Se contacta por W'h.a!sApp, en caso desee informacion 55 \" L‘ S.\
acerca de los servicios que ofrece la empresa L" cplica
¥

La empresa genera confianza realizando el cierre de
24 )
contrato del servicio mediante WhatsApp \'1 A L‘ Q\ o p\ice~

+ Segunda dimension: Redes Sociales Verticales
« Objetivos de la Dimensién: Demostrar la influencia de las redes sociales verticales en la decision de compra de los clientes de “Enoc
Elevators” — SJL, 2023

Indicadores Itom, Claridad ‘Coherencla |Relevancial Observaci IR daci

Indicador: LinkedIn

Se recomienda contar con un perfil de LinkedIn para la

Y S,« ogb:co.
\'\ ‘\" 0~(“)\Ac|.

La empresa genera confianza teniendo un perfil de

26
LinkedIn

empresa Enoc Elevators 28 l‘\ L\
4] 9

Indicador: Pinterest

Realiza bisqueda de modelos/disefios de ascensores

27 N
modernos en Pinterest ) L‘\ L“ S?\ op\ (4N
Realiza busqueda sobre tendencias relacionadas al 3 b‘ . \
disefio de ascensores en Pinterest L\ [‘\ M o?\& con

Welshiddy

Nelly kllelissa Vilca Horna
DNI: 44344337




Dimensiones del instrumento: Decisién de Compra
« Primera dimension: Reconocimiento de la Necesidad

Indicadores

l!emi Claridad ‘ Coherencia |Relevancla| Observaciones/ Recomendaciones

Indicador: Estimulo Interno

\

La necesidad de tener ascensores de calidad lo
impulsa en adquirir el servicio de Enoc Elevators

r] 4

S

29

Tiene presente a Enoc Elevators al momento de hacer

; 2
mantenimiento de ascensores en su empresa A

L\

S}\ ap\wco
A

€

Indicador: Estimulo Externo

A NP\ Cen

La empresa utiliza repuestos de marca reconocida, lo
cual generan una durabilidad en el mantenimiento de 3 \_\
ascensores

\_\

L\ G a?\A(O\

La empresa realiza la revision y mantenimiento de
ascensores de acuerdo a lo establecido por el 4 L_\
Organismo de Control Autorizado (OCA)

b

PR fK’\l(d\

« Segunda dimension: Busqueda de Informacién

Indicadores

iteml Claridad |Coherencla

Relevancia I Observaciones/ Recomendaciones

Indicador: Fuentes Personales

\

La informacién adquirida sobre Enoc Elevators lo ha

5 5
obtenido a través de grupos de interés l’\ L‘\ k—\ SA O-P\A coa
Las opiniones externas influyen en adquirir el servicio o

6 <
de Enoc Elevators L’{ k'{ L{ g'\ cp\Wia

Al
Indicador: Fuentes Comerciales '
Considera que Enoc Elevators tiene presencia activa
en las redes sociales y utiliza estos canales para 7
brindar informacién y comunicarse con sus clientes L‘\ L"\ L" gﬂk P\ e
Considera que Enoc Elevators informe sobre sus .
3 % z 8 o

precios mediante sus redes sociales l \{ k"‘ Y op\Weca
Indicador: Fuentes Publicas
Realiza buasqueda de comentarios sobre Enoc

9 .
Elevators en sitios webs especializados k'\ k'{ k"\ gi\ a p\an
.Se recom.lenda realizar We:b'mars para brindar mayor i L.,\ | k.,\ ;
informacidn sobre los servicios que ofrece A Op\Rcen .

J
« Tercera dimension: Evaluacion de Alternativas
Indicadores item | Claridad Coherencia |Relevancia| Observaci I R daci

Indicador: Actitudes
Enoc Elevators tiene una imagen de marca positiva

1 A
sobre los servicios que ofrece L’l \‘l L\ &'\ P\ Cey
Enoc Elevators muestra interés en resolver sus "
1 ] =o 12 L,l k\ 5
inquietudes con respecto a los servicios que ofrece \{ S\ ap\Acen
Indicador: Creencias
Considera que Enoc Elevators ofrece un servicio de i SA
calidad superior a sus competidores b A M aP\eon
Consuier:j) que Enoc E!evators tor_na en cuenta las 14 \-\ \‘\ “A 5‘ )
sugerencias y comentarios de sus clientes aP\Wcen

« Cuarta dimension: Comportamiento Post Compra

Indicadores

item | Claridad

Coherencia

Rolevancla| Observaciones/ Recomendaciones

Indicador: Expectativas del consumidor

Los servicios que ofrece Enoc Elevators cumple con sus

15 Y .
expectativas \ M N A ap\rce
La empresa cumple con la satisfaccion del cliente a v

: 16 L ;

través de la atencion personalizada que brinda \ s, \\ QA a P
Indicador: Rendimiento percibido del producto
Los servicios que ofrece la empresa se caracteriza por

17
su durabilidad = M \ S G P con
Los servicios que ofrece la empresa se caracterizan por

18
lograr una satisfaccion total en el cliente N N \\ K ep\i ee

il

]
Nelly Melissa Vilca Horna

DNI: 44344337




Anexo 4. Modelo del consentimiento informado UCV

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Influencia de las redes sociales en la decision de
compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL, 2023.

Investigador (a) (es): Alejandro Roncal, Rocio del Pilar y Carrién Arévalo, Erick Josué

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Influencia de las redes
sociales en la decisién de compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL,
2023”, cuyo objetivo es Demostrar la influencia de las redes sociales en la decisién
de compra de los clientes de “Enoc Elevators” — SJL, 2023. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Marketing y
Direccion de Empresas de la Universidad César Vallejo del campus Lima Este,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la
institucion Enoc Elevators.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

En la mype Enoc Elevators se ha identificado la carencia de las redes sociales, ya
gue hasta la fecha no cuentan con Facebook, Twitter, ni con otra red social, donde la
empresa pueda aumentar su visibilidad o tener interaccién alguna con sus clientes,
ya sea mediante piezas de contenido, de promociones y de los proyectos que
realizan, por lo que genera desconfianza y se pierde la oportunidad de conocer sus
opiniones y percepciones que tienen con la marca.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente
(enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Influencia de las redes
sociales en la decisién de compra de los clientes de "Enoc Elevators" - SJL,
2023~

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara en el ambiente virtual de la institucién Enoc Elevators. Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las
preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su
decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo
sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso que
existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de
responderlas o no.



Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. No recibiré
ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser
anonimos y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que
la informacion que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para
ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Alejandro Roncal, Rocio del Pilar y Carribn Arévalo, Erick Josué, email:
dalejandroro28@ucvvirtual.edu..pe y ejcarrionc@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
Huaches Llocya, Saara, email: shuachesll@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: ..o
FECha ¥ NOra: .o

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].


mailto:dalejandroro28@ucvvirtual.edu..pe
mailto:ejcarrionc@ucvvirtual.edu.pe
mailto:shuachesll@ucvvirtual.edu.pe
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Anexo 7. Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBIJETIVO

HIPOTESIS

PROBLEMA PRINCIPAL

OBIJETIVO PRINCIPAL

HIPOTESIS PRINCIPAL

VARIABLES

METODOLOGIA

POBLACION Y
MUESTRA

¢Existe influencia de las
redes sociales en la
decision de compra de los
clientes de “Enoc
Elevators” —SIJL, 2023?

Demostrar la influencia
de las redes sociales en
la decisién de compra de
los clientes de “Enoc
Elevators” —SJL, 2023.

Si existe influencia de las
redes sociales en la
decision de compra de
los clientes de "Enoc
Elevators" - SJL, 2023.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

Variable 1: Redes Sociales.

Dimensiones:
Redes Sociales Horizontales

Redes Sociales Verticales

¢Existe influencia de las
redes sociales
horizontales en la
decisidon de compra de los
clientes de “Enoc
Elevators” —SJL, 20237

Demostrar la influencia
de las redes sociales
horizontales en la
decisidon de compra de
los clientes de “Enoc
Elevators” —SJL, 2023.

Si existe influencia de las
redes sociales
horizontales en la
decisidon de compra de
los clientes de "Enoc
Elevators" - SJL, 2023.

¢Existe influencia de las
redes sociales verticales
en la decisidon de compra
de los clientes de “Enoc
Elevators” —SIJL, 2023?

Demostrar la influencia
de las redes sociales
verticales en la decision
de compra de los
clientes de “Enoc
Elevators” —SJL, 2023.

Si existe influencia de las
redes sociales verticales
en la decision de compra
de los clientes de "Enoc
Elevators" - SIL, 2023.

Variable 2: Decisién de compra.

Dimensiones:

Reconocimiento de la
necesidad

Busqueda de informacion
Evaluacidn de Alternativas

Comportamiento Postcompra

Tipo de investigacion:

Investigacidn basica

Enfoque de investigacion:

Cuantitativa

Disefio de investigacion:

No experimental,

transversal y explicativo.

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Poblacion Censal: 84

clientes de la
empresa Enoc
Elevators.

Fuente: Elaboracion propia 2023.




Anexo 8.

VARIABLES

Redes Sociales

Decisién de Compra

DIMENSIONES V1

Redes Sociales Horizontales

Redes Sociales Verticales

DIMENSIONES V2
Reconocimiento de la Necesidad

Busqueda de Informacién

Evaluacion de Alternativas

Comportamiento Post Compra

Niveles y Rangos

N°items Escalas y valores Puntajes
Max Min
10 5=Totalmente de acuerdo 50 10
1=Totalmente en desacuerdo
18 S=Totalmente de acuerdo 90 18
1=Totalmente en desacuerdo
N°items Escalas y valores Puntajes
Max Min
6 5=Totalmente de acuerdo 30 6
1=Totalmente en desacuerdo
Max Min
4 5=Totalmente de acuerdo 20 4
1=Totalmente en desacuerdo
Max Min
4 S=Totalmente de acuerdo 20 a4
1=Totalmente en desacuerdo
Max Min
6 5=Totalmente de acuerdo 30 6
1=Totalmente en desacuerdo
Max Min
4 5=Totalmente de acuerdo 20 a4
1=Totalmente en desacuerdo
Max Min
4 5=Totalmente de acuerdo 20 4

1=Totalmente en desacuerdo

Dif. De puntajes

72

Dif. De puntajes

24

16

16

24

16

16

Niveles R N° de bloques
angos
L. inferior L. superior
— =13 13
Moderado 23 < 36 -13 Diferenc/\a de puntajes entre el
Deficiente » 12 nimero de niveles
Eficiente 66 -24 2
Moderado 2 < 65 -23 Diferencia de puntajes entre el
- ? I
Deficiente 2 23 nimero de niveles
Niveles Rangos N° de bloques
L. inferior L. superior
Eficiente 22 -8 8
Moderado 14 21 -7 Diferencia de puntajes entre el
beficiente ’ﬁ P 5 ndmero de niveles
L. inferior L. superior
Eficiente 15 -5 5
Moderado 9 14 -5 Diferencia de puntajes entre el
Deficiente ~=— 8 a nimero de niveles
L. inferior L. superior
Eficiente 15 -5 5
Moderado 9 14 -5 Diferencia de puntajes entre el
Deficiente =~ 8 a nimero de niveles
L. inferior L. superior
Eficiente 22 -8 8
Moderado U< - 21 -7 Diferencia de puntajes entre el
o de niveles
Deficiente 13 -7 namero
L. inferior L. superior
Eficiente 15 -5 5
Moderado 9 = 14 -5 Diferencia de puntajes entre el
i de niveles
Deficiente 8 -4 numero
L. inferior L. superior
Eficiente 15 -5 5
Moderado 9 < 14 -5 Diferencia de puntajes entre el
Deficiente 8 4 namero de niveles




Anexo 9. Prueba Binomial

Juez 1 Juez 2 Juez 3
Items | Criterios Criterios Criterios |Concordancia| Ensayos Py
P RICIPIRICIP|IR|C
1 111111111 9 0.0019531
2 1/1}]1}1|1]1]1]1]|1 9 0.0019531
3 111111111 9 0.0019531
4 111111111 9 0.0019531
5 1/1}]1}1|1]1]1]1]|1 9 0.0019531
6 111111111 9 0.0019531
7 111111111 9 0.0019531
8 111111111 9 0.0019531
9 1/1}]1}1|1]1]1]1]1 9 0.0019531
10 111111111 9 0.0019531
11 1(1)1j1|1|1|1]1|1 9 0.0019531
12 1/1}]1}1|1]1]1]1]1 9 0.0019531
13 111111111 9 0.0019531
14 111111111 9 : 0.0019531
15 111111111 9 0.0019531
16 1(1)1j1|1|1|1]1|1 9 0.0019531
17 (1|11 111|111 9 0.0019531
18 111111111 9 0.0019531
19 111111111 9 0.0019531
20 111111111 9 0.0019531
21 111111111 9 0.0019531
22 1(1|1j1|11|1|1]1}1 9 0.0019531
23 1(1)1j1|1|1|1]1|1 9 0.0019531
24 111111111 9 0.0019531
25 111111111 9 0.0019531
26 111111111 9 0.0019531
27 (11|11 )|1]11|1|1 9 0.0019531
28 1(1)1j1|1|1|1]1|1 9 0.0019531
P= 00547 0.0019531
28

Pb, debe ser menor 0.05 para ser considerado un instrumento vdlido.
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