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Resumen

El presente estudio, tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la
publicidad en redes sociales y la decision de compra en los consumidores del
Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022.La investigacion fue de enfoque
cuantitativo de tipo aplicado con un alcance descriptivo correlacional porque evalué
el grado relacion entre las dos variables. El disefio de investigacion fue no
experimental de corte transversal porque se realiz6 sin manipular las variables. La
poblacion total fue de 543 consumidores y la muestra fue de 225 consumidores, en
la evaluacion de las variables de investigacion se utilizé los cuestionarios de la
publicidad en redes sociales bajo los autores de Diaz y Rios (2021) y la variable de
decision de compra por los autores Saldafia(2016), ambos instrumentos fueron
validados mediante juicio de expertos, se comprobé su fiabilidad a través del Alpha
de crombach, 0.975 para la variable publicidad en redes sociales y para la decision
de compra 0.972; lo cual indica que la fiabilidad es buena. Concluyendo que, existe
relacion directa significativa (r = 0.985";p < 0,00) entre la publicidad en redes
sociales y la decisiébn de compra en los consumidores del Hipermercado Santa
Anita, Tarapoto 2022.

Palabras claves: Publicidad, redes sociales, decisién, compra, consumidor.
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Abastract

The present study had the general objective of determining the relationship between
advertising on social networks and the purchase decision in consumers of the Santa
Anita Hypermarket, Tarapoto 2022.The research was of a quantitative approach of
an applied type with a descriptive correlational scope because it evaluated the
degree of relationship between the two variables. The research design was non-
experimental cross-sectional because it was carried out without manipulating the
variables. The total population was 543 consumers and the sample was 225
consumers, in the evaluation of the research variables the questionnaires of
advertising in social networks were used under the authors of Diaz and Rios (2021)
and the purchase decision variable by the authors Saldafia(2016), both instruments
were validated through expert judgment, their reliability was verified through
Crombach's Alpha, 0.975 for the advertising variable on social networks and 0.972
for the purchase decision; which indicates that the reliability is good. Concluding

that there is a significant direct relationship (r= [0.985] ~(**);p<0.00) between

advertising in social networks and the purchase decision in consumers of the Santa

Anita Hypermarket, Tarapoto 2022.

Keywords: Advertising, social networks, decision, purchase, consumer.
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INTRODUCCION

En la ultima década, hay formas de comunicarse y relacionarse ha ido en
aumento pasando de la parte presencial a la parte virtual, creando redes de
contacto, de intercambio de informacion y experiencias de consumo a través
del uso de diversas plataformas desde el Messenger, pasando por el Hi5
hasta encontrar el Facebook, Instagram, Pinterest, Snap, Wechat entre otros
donde estos dos ultimos afios se vio un crecimiento mayor debido a los niveles
de contagio y confinamiento por parte de las personas, optando por el canal
digital para encontrar referencias, formas de expresion y tener mas
alternativas de comparacion con el fin de realizar sus compras generando un
potencial de crecimiento en los siguientes afios debido a la masificacion de
acceso a internet, mejores precios en los dispositivos portatiles y facilidades
en acceder a un préstamo motivando al consumidor a que tome decisiones
racionales y emocionales en cuanto al consumo que desea realizar sea a nivel

individual o colectivo (Ghani et al, 2019)

Las redes sociales por lo tanto estan jugando un papel importante para los
consumidores al momento de decidir hacer su compra. Si revisan como el
internet influye en otros campos para que las empresas estén bien vista,
podemos destacar cdmo afecta el internet en las decisiones de eleccion del
electorado de un pais a través del Twitter como sucedié con las elecciones
realizadas en Espafia por el afio 2011 y 2016 donde se veia los ciber medios
cuyas caracteristicas era de interactividad, instantaneidad e hipertextualidad,;
haciéndose esta Ultima eleccibn mas virales donde cada partido politico
buscaba generar un vinculo mas préximo con los ciudadanos. Si hacemos la
comparacion, las empresas tienen una poderosa herramienta para acercar los
productos/servicios que ofrecen con su publico objetivo, conociendo sus
gustos, preferencias, sentimientos y emociones que despiertan en cada

experiencia de compra (Fresno, 2018).

A nivel mundial, de acuerdo a un estudio de Statista (2022) nos indica que
Facebook, tiene una gran cantidad de internautas llegando a la cifra de 2.910
millones seguido de Youtube y Whatsapp con 2.562 y 2000 millones siendo



las motivaciones desde estar informados hasta colgar fotos de sus recientes
vacaciones o buscando ofertas laborales como estar jugando en plataformas

online.

Asimismo, revisemos algunos datos como nos sefiala en una investigacion de
Hootsuite and We are Social (2019) citado en (Matassi, 2020). En la que
sefialan que, a nivel de Iberoamérica, el 26% de los paises conformantes
posee una penetracion de las redes sociales bordeando el 70% (entre ellos
Peru) y otros que se encuentran en el intervalo del 50 al 69% (como el pais
de Brasil). Por lo tanto, las redes sociales generan oportunidades para las
empresas que saben como gestionarlas. Por ejemplo, a nivel mundial, el 70%
de los espectadores realizaron la compra de una marca en general luego de
haber visto en Youtube. Ademas, los anuncios dirigidos a usuarios por
intencidn lograron un importante crecimiento de 100 veces mas alto en lo que
respecta a intencion de compra en base a Hootsuite (2022). Es por ello una
forma que lo estan utilizando es como un canal de comunicacién con los
consumidores respecto a los productos que poseen; creando perfiles en las
redes sociales para aproximarse mas cerca y evitar mayores pérdidas frente
a la competencia (Lépez, 2018). Por lo tanto, existe la situacién que acaban
comenzando sin tener estrategia definida y desconocen cémo realizar buena
gestion de redes sociales, por lo que una buena gestiéon va mas alla que solo
hacer publicaciones. Se encuentra que realizan una gestion deficiente de las
redes sociales debido a que carecen de una estrategia (dado que con ello
implica posicionamiento), ademés Calero (2014) de una planeacion deficiente
para que proceda a su ejecucion, seguimiento y el recojo de la informacion.
Es por ello que gestionar las redes sociales implica aprovechar situacion como
el de publicitar por Youtube que posee un potencial de alcanzar a 2.56 mil
millones de usuarios como menciona Hootsuite (2022) la forma de publicitar

es un reto para los hipermercados de los diversos paises.

En base a De Lima y Oliveira (2019) contemplan tres aspectos esenciales
acordes a las dimensiones: “proceso de decisibn de compra online (se
considera aspecto ambientales y psicologicos), como contempla la busqueda

de informacion en cuanto al &mbito virtual de cada identidad (mediante el



avance tecnologico) y al momento de evaluar lo que decide comprar casa
cliente”. En tanto, Banyuls (2020) menciona que en todo proceso al momento
de comprar esta presente tanto el estimulo como el reconocimiento de la
compra, el proceso de buscar, seleccionar como también apreciar la

informacion virtual y finalmente la adquisicion.

A nivel nacional, en su investigacion de mercados realizada por Ipsos (2020)
donde sefiala que cerca de la mitad de peruanos se conectan en redes
sociales cuya poblacion fluctia entre los 18 hasta los 70 afios de las
principales redes sociales que van desde Facebook considerando un 94%
hasta Twitter que se encuentra con el 29%. Por otra parte, las redes sociales
son utilizadas para diversos fines que van desde el lanzamiento de concursos
en Youtube hasta la compra de productos como Facebook y Whatsapp como
también dar a conocer promociones mediante los medios digitales de Tik tok,
buscar recomendaciones en Youtube con la finalidad de ver en cuanto esta
reflejad al momento de decidir la compra del peruano. Ya en un estudio similar
por la misma compaiiia, en el afilo 2021, teniamos 14.1 millones de internautas
gue se conectaban al menos una vez a la semana al internet, siendo el 90%
que aprendieron a sacarle provecho al internet desde la pandemia, 86% se
animaron a realizar mas cosas en internet. En tanto, Kumar et al (2020)
destacan que el 77% usaron el internet para las redes sociales y el 65% para
realizar compras. La influencia de las redes sociales ha conllevado a influir en
las personas para adquirir alimentos, cuidado personal, moda y equipamiento
del hogar, siendo como motivaciones la garantia y seguridad de datos
personales y financieros, el delivery gratis y la aceptacion de mayores
meétodos de pago al comprar por internet. Se debe sefalar que las personas
peruanas interactian 64% por Smartphone, 50% mediante computadora, 47%
a traves de Laptop, 29% realiza por un celular no Smartphone, 27% Smart TV
y 21% Tablet. Ante esta situacibn Hernandez (2018) indica que algunos
supermercados del pais poseen dificultades en elaborar un plan de contenidos
de calidad para permitir la interaccion entre los clientes, asimismo poca
creacion de presencia en los medios online, por lo que gestionar las redes
sociales implica comunicar, interactuar como también generar conversacion

entre usuarios. Es asi que al momento de decidir la compra por parte de los



millennials se ven influenciadas por los social media influencer que utilizan
plataformas online, donde las redes sociales es un elemento importante para
alcanzar a los usuarios de 18 a 35 afios, de acuerdo a una investigacion de
Chévez et al (2020) donde ademas sefialan que existen factores culturales
(nacionalidades, grupos raciales, étnicos entre otros), factores sociales (la
influencia de la familia, los compafieros de trabajo, las amistades que a través
de sus conductas como los comportamientos que estan al momento de hacer

la compra).

A nivel local, las redes sociales han influido en los consumidores en adquirir
sus productos por delivery comparar precios, entre otros; pero ademas como
sefala Hernandez (2018) se han consolidado en facilitar la comunicacién y el
proceso de compra/venta como la creacion de vinculos con consumidores.
Por lo tanto, de acuerdo a las cifras ya sefialadas, se nota un creciente nimero
de personas que se conectan creando oportunidades en las empresas que
expenden productos desde consumo masivo hasta productos para el hogar.
Es asi que Hipermercados Santa Anita, ha mostrado dificultades en estando
al dia en las redes sociales, realizar la gestion del social media e interactuar
con los usuarios dificultando los videos que realizan de manera en vivo que
dan informacién y generando cambios en la manera que los consumidores

decidan en las compras efectuadas.

Localizando la problematica: Hipermercado Santa Anita vende productos al
por mayor y menor a las familias donde su problema radica en la poca relacion
que ejerce al momento de elegir la dicha compra hacia los consumidores
cuando tienen la necesidad de adquirir los bienes de primera necesidad, dado
que ellos realizan la busqueda de la informaciébn comparando lugares de
compra, productos y atributos, siendo en esas circunstancias la poca
preferencia en acudir a las instalaciones del Hipermercado San Anita, sea
porque el lugar les parece distante dado que no pueden realizar méas
actividades a la vez a diferencia lo que puedan realizar si se encontrara
ubicada dentro de la ciudad o también por la escasa informacion brindada en

las redes sociales del Hipermercado respecto a promociones, precios,



variedad de productos con la finalidad que el consumidor pueda considerar

dentro de sus alternativas de compra.

Es por ello que la empresa pueda realizar las compras a través de las
estrategias empresariales y la gestion del socia media. Proponemos
desarrollar las dimensiones como: reconocimiento de la necesidad cuyas
necesidades se relacionan con el estatus, por el empleo, poder y por el dinero.
Por su parte, la dimension busqueda de la informacion implica a aquellos
procesos de busqueda que aplica acciones posteriores y anteriores a la
introduccién de una palabra clave. En cuanto a la dimension evaluacion de
alternativas se puede considerar como adquisicion de un servicio o producto
hasta que sus necesidades de consumo y compra son totalmente satisfechas.
Finalmente, la dimensién decisién de compra hace mencion al consumidor
cuando toma el control a la hora de decidir qué comprar, donde comprar,
cuando comprar, con quién comprar, para qué comprar, cdmo comprar,
siendo en esa linea que las empresas se exigen mas para llamar la atencion
del consumidor y estar dentro de su lista de eleccién al momento de generar

una compra.

Es asi que la decision de compra estudiada a través de sus dimensiones va a
permitir enfocarse mejor las acciones que realice la empresa en las redes
sociales que tiene presencia con la finalidad de incrementar la afluencia de
consumidores al establecimiento y la culminaciébn en la compra de los

productos.

Por lo tanto, el presente proyecto de investigacion tiene la finalidad determinar
la relacion entre la publicidad en redes sociales y la decision de compra que
cada consumidor tiene cuando acude al Hipermercado Santa Anita.

La presente investigacion tiene como problema general: ¢ Cual es la relacion
entre la publicidad en redes sociales y la decision de compra en los
consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 20227 y como
problemas especificos: ¢Cual es la relacién entre recursos humanos y la
decision de compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto
20227 ¢Cual es la relacion entre el marketing y la decision de compra en



consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022? ¢ Cual es la
relacion entre las ventas y la decisibn de compra en consumidores del
Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022? ¢Cudl es la relacion entre la alta
direccion y la decisién de compra en consumidores del Hipermercado Santa
Anita, Tarapoto 20227

El presente estudio se justifica considerando los siguientes criterios:

Justificacion tedrica: Por la teoria de Engel, Blacwell y Kollat 2020, consideran
5 etapas en todo proceso que implica decisibn de compra. Asimismo,
destacan a las redes sociales como horizontales y verticales.

Justificacion practica: Para el Hipermercado respecto a conocer las compras
que el consumidor hara para activar los canales de comunicacion entre ellos

las redes sociales.

Justificacion social: Va a permitir orientarse mejor sus servicios de la empresa
hacia el consumidor, pero a la vez servira para futuras investigaciones que

también desean como funciona las redes sociales en el &mbito empresarial.

Justificacion metodoldgico: Se va a considerar de Hernandez et al (2014), las
normas APA teniendo un enfoque cuantitativo, aplicativo, correlacional, disefio

no experimental y de corte transversal.

Tiene como objetivo general: Determinar la relacion entre la publicidad en
redes sociales y la decision de compra en los consumidores del Hipermercado
Santa Anita, Tarapoto 2022, y como objetivos especificos: Determinar la
relacion entre recursos humanos y la decision de compra en consumidores
del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022. Determinar la relacion entre el
marketing y la decisién de compra en consumidores del Hipermercado Santa
Anita, Tarapoto 2022. Determinar la relacion entre las ventas y la decision de
compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto
2022.Determinar la relacion entre la alta direccion y la decision de compra en

consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022.



Tiene como hipotesis general: Existe relacion entre la publicidad en redes
sociales y la decision de compra en los consumidores del Hipermercado
Santa Anita, Tarapoto 2022, y como hipotesis especificas: H1: Existe
relacion entre recursos humanos y la decision de compra en consumidores
del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022. H2: Existe relacion entre el
marketing y la decisién de compra en consumidores del Hipermercado Santa
Anita, Tarapoto 2022. H3: Existe relacion entre las ventas y la decision de
compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022. H4:
Existe relacion entre la alta direccion y la decisibn de compra en

consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022.



MARCO TEORICO

Dentro del plano internacional:

Yang et al (2022) en su articulo Exploracién de los factores centrales de las
decisiones de compra en linea mediante la creacibn de un modelo de
evolucion de la red de comercio electronico en China, donde tuvo como
objetivo estudiar los factores de las paginas web de compras que dificultan
corporativamente las decisiones de compra en linea y determinar como influye
la decision de compra por parte del consumidor, considerando un tipo aplicado
como estudio, cuyo enfoque es cuantitativo, con relacién al disefio no
experimental de corte transversal teniendo una muestra de 432 participantes,
donde participaron en cuestionarios; concluyeron que los factores centrales,
decisiones de compra en linea y red de comercio electrénico obtuvieron un
Rho de Spearman de 0.890 y un p<0.000; reflejando una correlacion muy alta
entre ambas variables, debido que los voliumenes de ventas y la variacion de
comentarios de calidad (positivos) y negativos, son caracteristicas con mayor
relevancia al momento de comprar el consumidor el cuanto afecta, también la
cantidad de comentarios con imagenes son factores relativamente menores
como el tipo de tienda y la presentacién en video del producto. Donde el
producto tiene el mayor impacto.

Asimismo, Kulisz (2018) en su tesis La influencia de las redes sociales sobre
la decision de compra de alimentos organicos en Madrid- Espafia. Tuvo como
objetivo general, “Establecer si las redes sociales influyen en las decisiones
de compra de productos alimenticios ecoldgicos”. Fue un estudio de tipo
aplicada con un enfoque de investigacién cuantitativa, cuya muestra de 107
participantes. Para el respectivo analisis de datos, el autor considero realizar
la aplicacion de los conocimientos en estadistica. El instrumento empleado en
el trabajo de investigacion fue el cuestionario. Se llegé a la conclusién en que
al momento de decidir hacer la compra se ve reflejado por las redes sociales,
obtuvieron un Rho de Spearman de 0.888 y un p<0.000; reflejando una

correlacion muy alta entre ambas variables.



Segun, Mendoza (2018) en su articulo denominado “Uso excesivo de
plataformas digitales de internet y desempefio académico en alumnos de
cuarto ano de la carrera de psicologia UMSA”. El presente articulo, cuenta con
un tipo de estudio aplicada siendo un enfoque cuantitativo, teniendo un
alcance descriptivo correlacional. Dicho estudio ha contado con una poblacién
de 120 alumnos pertenecientes al 4to afo, de ello se consider6 una muestra
de 49 estudiantes, donde se desarrollé para considerar la utilizacién de la
sociedad media entre estudiantes universitarios. Mediante el analisis
estadistico de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.880 y un p<0.000.
Luego de obtener los resultados, se encontr6 una correlacion positiva
indicando que, si a mayor tiempo que los alumnos estén al dia en las redes,

el desempefio académico desciende, la relacién entre ambas es alta.

En tanto, Bricio et al (2018) en su articulo Marketing digital, como instrumento
en el rendimiento gremial en el entorno ecuatoriano: dicha investigacion su
objetivo tuvo, examinar el mercado digital como instrumento en el
desenvolvimiento laboral del ambiente ecuatoriano. Su tipo de estudio es
aplicada, teniendo como enfoque cuantitativo, con un muestreo probabilistico
con 376 estudiantes como muestra, y un Rho de Spearman del 0,992 y un
p<0.000. Se llegé a la conclusiéon que los estudiantes sefialaron que el
marketing digital se utiliza para lograr un mejor rendimiento dentro del trabajo,
con la finalidad de permitir que sus labores sean mas eficientes en sus lugares
de actividad laboral, siendo de importancia el poseer conocimientos de
marketing digital.

A nivel nacional:

Alfaro & Silupt (2021) en su investigacion de tesis Redes sociales y su
relacion con la decision de compra en clientes del minimarket Gringo Market
— Piura 2021, cuyo objetivo fue analizar lo que sucede con la decision de
compra y su relacion por las redes sociales, lo cual su investigacion fue de
tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y cabe indicar que los autores
usaron una muestra de 131 clientes, sometidos a cuestionarios para obtener
la data, concluyeron que existe similitud en cuanto a las redes como la al

momento de decidir la compra delos consumidores, estableciéndose un Rho



de Spearman del 0,730 y un p<0.000 obteniendo correlacibn moderada para

ambas variables.

Asimismo, Monge & Sanchez (2019) en su tesis Relacidn entre la publicidad
en redes sociales con el branding de la empresa YANAY VOYAGES SAC.
Tarapoto, 2019, cuyo objetivo principal ha consistido en la unién de las dos
variables en menciéon. Su tipo de estudio fue aplicada, con enfoque
cuantitativo y ademas un disefio no experimental de corte transversal siendo
un alcance descriptivo correlacional. Su poblacién ascendié a 242 individuos,
entre masculino y femenino cuyas edades fluctian de 20 a 50 afios; por otro
lado, la muestra considerada fue de 178 clientes. Se concluy6 que tener una
publicidad y que lo miren muchas personas es buena y que aumentara el
branding dentro de la institucion. Asimismo, mediante el analisis estadistico
de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0,901 y un p<0.000 indicando una

correlacién muy alta para ambas variables.

Ademas, Deza (2021) en su trabajo de investigacion titulada Relacion entre la
publicidad en redes sociales con el proceso de decisiébn de compra de los
usuarios de equipos moviles en la provincia de Trujillo 2021. Tuvo como
objetivo determinar la relaciéon entre la publicidad en redes sociales y el
proceso de decision de compra de los usuarios. Tiene como tipo de
investigacion aplicada con un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo -
correlacional, donde se elabor6 un cuestionario de ambas variables para la
recoleccion de datos, con una poblacion que usan dispositivos, con una
muestra de 384 participantes, hombres y mujeres que fluctia entre los 25 y
34 afos. Se concluye que hay correlacion Rho Spearman de 0.800 y un

p<0.000, que refleja una correlacion alta entre ambas variables.

Mientras, Diaz & Rios (2021) en su trabajo de investigacibn denominada
Publicidad en redes sociales y la captacion de clientes de Promotora Mausaa
SA, Tarapoto, 2021, su objetivo se baso en poder determinar la relacion entre
publicidad en redes sociales y captacion de clientes, su estudio fue de tipo
aplicada, de nivel descriptivo correlacional, en base al disefio no experimental
de corte transversal, considerando como muestra a 405 clientes que

participaron en los cuestionarios para obtener su data, concluyeron que la
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correlacion Rho de Spearman de 0.800 y un p<0.000, refleja una correlaciéon

muy alta de las variables en estudio.

Flores (2019) en su trabajo de investigacion denominada, “Las redes sociales
y el proceso de decision de compra en la empresa El Arlequin Café-Bar,
Ventanilla, Perd 2019”. Tuvo como objetivo determinar la relacion de las redes
sociales y el proceso de decision de compra. Es un tipo de investigacion
aplicada con enfoque cuantitativo, en un nivel descriptivo correlacional y
cuenta con un disefio no experimental de corte transversal. Este estudio tuvo
como muestra a 136 consumidores de la compafiia en estudio. Se utilizé como
instrumento el cuestionario para la recoleccion de datos e informacion.
Concluyendo que existe relacion entre dichas variables obteniendo un Rho de
Spearman de 0,828 y un p<0.000; ya que forma directa y cuyo proceso de
decision de compra se incrementa conforme se utilice en mayor medida las

redes sociales.

Pozo (2021) en su tesis Publicidad en redes sociales y posicionamiento de los
clientes en la polleria Granja Linda, Nuevo Chimbote, 2021. Tuvo como
objetivo determinar la publicidad en redes sociales y el posicionamiento de los
clientes. Respecto a su investigacion se tiene como variables estudiadas
fueron publicidad en redes sociales y posicionamiento. Su tipo de
investigacion fue aplicada, con un enfogque cuantitativo y muestro
probabilistico cuya muestra se alcanzé un total de 383 clientes. Respecto a la
recoleccion de datos se utiliz6 un cuestionario para cada variable. Como
conclusién se tiene que existe relacion entre el posicionamiento y las redes
sociales hay una correlacion a nivel alto; se obtuvo un valor de 0,818 y un
p<0.000, mediante el analisis estadistico del Rho de Spearman, donde se
debe fortalecer los medios producto de la competencia.

En la teoria relacionada al tema, la variable publicidad en redes sociales
segun Albanna et al (2022) recopila y analiza datos de varias redes sociales.
Donde las empresas buscan que las redes sociales los ayuden crecer en el
negocio y generen una ayuda para mejorar sus ventas y tenga los deseos y
preferencias de sus clientes. Mejorar el servicio al cliente y el analisis de

mercado en las redes sociales, y desarrollar inversiones de marketing y
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desarrollo de productos mas inteligentes. (Hansen et al, 2018). Mientras, han
surgido sitios de redes sociales para facilitar las interacciones sociales en
Internet y, al mismo tiempo, revolucionar en como los usuarios en linea
conversan con los demas (Al-Turjman & Salama, 2021). Existe gran mayoria
de empresas donde las redes sociales influyen en cuanto a las ventas que se
realicen (Funk, 2013).

Las empresas comerciales compiten para conectar las iniciativas de Big Data
con la infraestructura de aprendizaje organizacional para responder a estos
nuevos desarrollos de Big Data y redes sociales (Kumar et al, 2020). Los
andlisis de Big Data permiten al especialista en marketing, comprender
efectivamente sus comunidades online y predecir su comportamiento para
proporcionar servicios personalizados y solucionas diversos problemas con
prontitud. Teniendo como objetivo capturar, recuperar, guardar y administrar
la mayor cantidad de informacion posible del material de las redes sociales
proporcionado por el usuario sobre la organizacion y sus competidores
(Kelsey, 2017).

Donde, la red de administracion de bases de datos de Facebook vincula
tareas, decisiones, informacién y suministro de datos en base a modelos y
notas estandarizados y modelos de datos especificos del dominio (Ghani et
al, 2019). Es decir que, que en base a la administracién de redes los directores
ejecutivos pueden tomar mejores decisiones de gestion en funcién de los
conocimientos generados a partir de los datos longitudinales de las redes
sociales. Demas el conocimiento obtenido por el Big Data permite comprender
como los clientes se comunican sobre sus servicios en las redes sociales
(BalaAnand et al., 2019). Donde los directivos de las empresas que lo emplean
puedan ser tomado con buenas decisiones y acertadas para el futuro de su

organizacion.

El autor Fresno (2018) menciona que: Facebook es un sitio web que ofrece un
servicio  gratuito disefiado para que sea mas facil paralos
usuarios conectarse con nuevas amistades ademas de subir y compartir su
contenido de la vida diaria. Facebook: Fue creado en el 2004 por un joven

llamado Marck Zuckerbeg, quien creo la red social importante para las
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personas y para las empresas. Pero sus habilidades informéticas eran tan
evidentes en la aplicacion que evoluciono rapidamente hasta convertirse en

una red social mas importante.

Segun, Lopez (2018) nos dice que: YouTube es la red social destacada entre
los portales de videos porlavariedad de contenidos que albergay
las funcionalidades que ofrece. “Entre  los  contenidos educativos 0
instructivos en Internet, se destacan también los contenidos audiovisuales.
YouTube: El fendmeno audiovisual, fue creado en el 2005, una red social con
3 jévenes inventores que son Chad Hurley, Steve Chen y Jawn Karim en San
Bruno, en el estado de California. Su idea surge ante una identificacion del
problema de tener varias dificultades al querer compartir videos con

amigos(as) de una fiesta en dénde se encontraban (San Francisco).

Segun Meunier  (2013). Habla sobre  Twitter como: La red
social mas informativa porque los medios impresos, televisiones y radiales
tienen una cuenta en estaaplicacion, la cuales utilizada para
informar noticias sobre politica, deportes, espectaculos, etc., asi como lo que
publican en los medios masivos. Twitter: Fue creado en el 2006, una red
social de 4 j6évenes inventores en la cuidad y condado de San Francisco
llamados Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y Evan Williams, donde su
nombre principal se llamé twttr, donde se fue transformado de a pocos al

nombre actual.

Whatsapp: Fue creado en el 2009, considerada como una aplicacion de
mensajes instantaneos, por un joven ucraniano llamado Jan Koum, para que
actue con una agenda y que esté conectado a la agenda de nuestros
contactos en el celular, para que el usuario pueda ver lo que cada uno esta
haciendo y pueda iniciar una conversacion con ellos. Segun el autor Calero
(2014) nos habla sobre WhatsApp como: un servicio de mensajeria
instantanea que tiene como objetivo comunicarse en tiempo real con dos o
mas usuarios a través de Internet con un coste econémico minimo y utilizando

mensajes de texto o archivos, audio, video, imagen, ubicaciones geograficas.
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Instagram: Fue creada en el 2010, conocida como la mayor red de fotografia,
por Kevin Systrom. Sobre todo, porque es una red social dirigida a la
generacion mas joven que se sienten superiores por mostrar a sus contactos
lo que estan haciendo las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, en forma
de una imagen publicada en su feed o en sus historias (este formato del
contenido publico desaparece después de 24 horas). El autor Systrom (2012),
sefala que es: “una sociedad de mas de 1 billébn de personas que capturan y

comparten los mejores momentos del mundo en el que atraviesan”.

Para el autor Banyuls (2020) recalca que: Para el éxito medible de esta
aplicacion, es basado en reacciones como me gusta, comentarios y acciones
compartidas, esta relacionado con la interactividad de los adolescentes. De
esta manera, pueden comunicarse entre ellos en la red social, la audiencia
mas comun tiene entre 16 y 22 afios, representando el 41%, con un tiempo de
uso estandar de al menos 52 minutos por dia en TikTok. Fue creada en el
2016, por el joven influyente llamado Zhang Yiming, siendo su mayor logro
esta red social china que es utilizada diariamente por millones de personas,
permitiéndoles crear, editar y cargar selfies musicales de 1 minuto con la
capacidad de aplicar varios efectos y agregar fondos musicales (Ghani et al,
2019).

En tanto, Kumar et al (2020). Afladen que la publicidad se basa en como los
consumidores son capaces de llegar a ver y eso es una estrategia para las
empresas con el fin de mejorar sus ventas, siendo asi muy necesario que cada
empresa tenga su pagina en las redes ya que hoy en dia es muy fundamental
para que llegue a las personas, si bien es cierto las personas estan muy
conectadas a la tecnologia y por ende a las redes sociales haciendo posible
estar al dia en cada producto que las empresas sacan al mercado.

Por otro lado Boxall (2013).La publicidad es muy necesario para las empresas
ya que si quieren sacar al mercado algun producto deben recurrir a una
publicidad para que dicho producto se haga conocido por los consumidores y
prefieran comprar dicho producto nuevo y que no prefieran comprar un

producto ya reconocido por los clientes.
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Mientras que Pecifia (2017) nos indica que las empresas se centran en sus
necesidades de sus clientes haciendo lo posible para que cumplan todas sus
expectativas y asi mantengan a sus clientes satisfechos y se sientan con la
confianza de poder comprar cada producto nuevo que sale al mercado, ya que

beneficia mucho a las empresas.

Ghani et al (2019) la publicidad es hacer que un cliente comente informacion
que encontrdé al comprar un producto, siendo necesario que el cliente este
satisfecho para que pueda dar una recomendacion positiva, si bien es cierto
esto se da siempre y cuando las empresas se encarguen de un consumidor
se sienta feliz obtenido los productos que mas lo requiere, muchas de las
empresas se van a la quiebra por no saber cumplir con las expectativas de
sus clientes, ya que un cliente siempre tiene la razon y que las empresas
puedan crecer de manera rapida tienen que fidelizar a sus clientes obteniendo
los mejores servicios y productos, pero eso se basa en tener un gerente que
oriente a su personal a como tratar a los clientes para que puedan generar
mayores ganancias, si bien es cierto las empresas premian a los trabajadores
gue cumplan sus metas haciendo eso posible que cada trabajador de lo mejor
al momento de dar atencién a un cliente, y de esa manera un cliente pueda

regresar.

Su variable publicidad en redes sociales se encuentra distribuida en cuatro
criterios donde es considerado la dimensién recursos humanos segun
Lambrechts & Gnan (2022) son conocimientos, habilidades, redes y energias
de las personas y, apoyandolos, su salud fisica y emocional, capacidades
intelectuales, personalidades y motivaciones. Para Boxall (2013) de recursos
humas es importante para que una empresa maneje las necesidades y
expectativas de su cliente interno; la cual sera reflejada en su clima laboral.
Segun Astrachan & Kolenko (1994) argumentaron que las practicas de
recursos humanos son un factor ignorado para explicar la ventaja competitiva
y la longevidad entre las empresas a lo largo de multiples generaciones,

mientras cuando una organizacion lo sabe perdura en el tiempo.

Mientras la dimensién marketing segun Gallopel et al (2022) que consiste

en utilizar las técnicas de marketing comercial en el objetivo de fomentar los
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comportamientos favorables del bienestar y salud de las personas. Estas
técnicas abarcan el conocimiento de los publicos, su segmentacion, la puesta
en marcha de acciones sobre el terreno, servicios, acceso, reduccion de los
recursos, comunicacion y la evaluacion del programa de prevencion. La
dimension ventas segun Pecifia (2017) son ventas en online que brindan
servicios o productos, donde deben ser capaces de cumplir lo qué detallan
sus ofertas en sus muros digitales, dependera de la capacidad de gestion de
la empresa para gestionar las interacciones de sus usuarios que interactian
con su tienda virtual. Y por ultimo la dimension alta direccion segun Reyes
(2012) son funcionario de la éarea de direccion donde deben estar
desarrollados sus capacidades para llevar con rapidez su éxito, permitiendo
disefiar el futuro que anhela la organizacion, ya sea anticipando, creando o
reaccionando a las condiciones de su entorno, mejorando su eficiencia en la

gestion.

A pesar que los usuarios de Tik Tok ahora compran sus productos y servicios
por las publicidades desarrolladas en esta red, Facebook sigue liderando en
la tltima década el comportamiento de compra online segun Bededetti (2020)
las empresas que tienen una cuenta Facebook son las que han podido ofertar
sus productos y servicios a clientes milenios, aunque los productos
mayormente ropa, calzado. Por la pandemia Covid 19, esta variacion sufrié un
cambio del 100% sobre comportamiento del consumidor, donde la interaccién
de los cibernautas con sus marcas preferidas se desarroll6 una comunicacion
personalizada con opiniones y comentarios en sus muros. Segun Zhang et al
(2022) la calidad de los textos de las redes sociales y los perfiles de
negatividad se utilizan para mejorar los productos que la empresa tiene en

oferta para cada cliente.

Ademas, las empresas deberian segun Bhandari & Bansal (2019) disefar
estrategias de administraciéon del conocimiento sugerida para aprovechar la
informacion masiva de las redes, extrayendo informacion interesante de las
redes sociales mediante la combinacién de tecnologias de big data, redes
sociales y el intercambio de informacibn para descubrir posibles

preocupaciones, desafios, oportunidades y mejores practicas.
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Figura 1. Facebook como publicidad en redes sociales
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Fuente: Recogido del Libro, Marketing en redes sociales. Detras de escena: La primera obra

integral sobre Social Media Marketing de Hispanoamérica (Bededetti, 2020), Editorial Temas.

Para Alhakimi & Alwadhan (2021) los estdndares para que una empresa
administre su red de bases de datos (DMN) debe desarrollarlo con el modelo
BD-SMAB que comprende procedimientos sobre la como decide comprar el
cliente, por su parte, los autores Alhakimi & Alwadhan (2021) afirman que la
extraccion de la informacion masiva de las redes sociales debe ser
administrada por un pequefio numero de profesionales calificados o

implementar una area en la empresa exclusiva para esta funcion.

Pero Sicilia et al (2021).Considera un error pensar que cualquier persona con
formacion inicial o muy escasa puede desempeiar las funciones de
community management. en marketing o que, aun sin formacion, sean muy
activos en su red social personal. Este es un concepto erréneo que ayuda a
entender algunos de los grandes errores que se han producido en la red social
de algunas empresas debido a intervenciones inapropiadas de sus limitados
community marketing managers o que, aun sin formacion, siguen siendo muy

activos en su red social personal.
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Figura 2: Describe las cualidades primordiales de la persona que desempefia

el manejo de redes en la empresa.

Figura 2 Cualidades basicas de un Communty Manager
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Fuente: Recogido del libro, Marketing en Redes Sociales, Sicilia et al. (2021), ESIC Editorial

El profesional community managers segun Sicilia et al (2021) debe poseer
creatividad como cualidad principal donde pueda imaginar diversas
estrategias en base a los productos o servicios de su organizacién, su
capacidad de trabajar en grupo y empatia debera ayudar a construir
resultados favorables, ademas de ser proactivo en cada proyecto a cumplir en
las redes sociales de la empresa, donde esta cualidad debe reflejarse por su
dedicacion y no fijarse en el horario laboral, toda su documentacion y
proyectos de trabajo deben tener un orden, que su capacidad de adaptacion
al cambio de cada publicidad del competidor sea rapida y que como requisito

tenga una formacion académica en marketing.
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Para medir la interaccion de redes sociales segun Zhang et al (2022) se puede
emplear el método BD-SMAB porque examina los impactos del analisis de las
redes sociales en diferentes sectores empresariales como bienes raices,
venta de productos de primera necesidad y ferias comerciales entre otras,
donde estas empresas muestra los efectos de las redes sociales y como
pueden desarrollar decisiones positivas. Tomando mejores decisiones en

marketing y desarrollo de un plan estratégico.

Meunier (2013).Si bien es cierto la publicidad siempre ha sido muy importante
porque es considerado para que un producto tenga una mejor vision, Si
presentan un producto nuevo las empresas se encargan de que dicho
producto sea reconocido por los consumidores para que tenga mayores
adaptabilidad y sea bien vista con el fin de que se vendida, teniendo asi las
mejores referencias y siendo un producto de calidad, para que asi los
consumidores terminen comprando ya que las instituciones buscan que
satisfagan cada producto que sale al mercado con el fin de satisfacer las
necesidades y que sea un producto muy requerido por la poblacion y no
tengan otra opcién de que le cliente quiera o necesite otro producto que no

sea el nuevo que sacaron al mercado.

En la teoria relacionada al tema de la variable decisién de compra segun
Prasad et al (2019) consideran que se define como intensién de compra y
fidelidad del cliente. Donde la decision de compra se distingue de la
participacion en la clase de producto que consuma el cliente y la participacién
del consumidor en su compra (Mittal, 1989). La decisiébn de compra online es
un tema importante segun Wu & Chang (2020) para que se incremente las
ventas y la cantidad de comentarios negativos de alta calidad, son factores
méas importantes que influyen al momento de tomar decisiones los
consumidores y la cantidad de comentarios con imagenes son factores

relativamente menores al igual en qué tipo de tienda recoge el producto.

Cuando una empresa pierde una compra online segun Hesham et al (2021)
es por el riesgo psicologico el cual, implica una pérdida de autoestima e
incremento de la ansiedad al adquirir el producto publicitado en las redes

sociales que es diferente, donde la facilidad de compra aumentara las
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preferencias del consumidor como un factor situacional en su decision de
compra si es real y si no lo es describira comentarios negativos en el muro de
la empresa. Por su parte Ma (2019) afirma que es mas probable que los
consumidores tomen decisiones de compra irracionales cuando se
encuentran en la web los mismos productos que adquieren en forma fisica,

gue cuando el producto no sea igual a lo publicitado.

Entonces, decidir ddnde comprar segun Pardo et al (2014) se debe determinar
el establecimiento donde realizara comprar o adquirir un servicio el
consumidor, el cual considera atributos de cada tienda, permitiendo de esta
manera compararlos, tomando la eleccion de compra por una tienda online o

fisica que satisfaga sus expectativas.

Mientras, los efectos de las compras con amigos en las decisiones de compra
segun Gui etal (2021) los consumidores hacen mayor esfuerzo cuando
compran con amigos, gastando mas dinero y estando dispuestos a esperar
mas tiempo por un producto. Este efecto segun Lucia-Palacios et al (2018) lo
detalla en tres mediciones en la decisién de compra: las emociones positivas,
las emociones negativas y el valor percibido, en los que el valor heddnico y
social, a diferencia del valor utilitario, jugaron papeles mediadores esenciales.
Por su parte, los procesos psicoldgicos subyacentes involucrados en las
decisiones de compra son moldeados por sus compafieros (Wenzel &
Benkenstein, 2018)

Segun Wu y Chang (2020) la decision de compra se basa donde los clientes
deben tener en cuanto al momento de realizar alguna compra de un negocio
adecuado, con el fin de satisfacer sus necesidades, si bien es cierto las
empresas tienen mucho que ver en cuanto a las decisiones de compras de
cada cliente, porque buscan tener productos de calidad, productos de precios
bajos y también productos con el cual beneficien a cada cliente, es asi que un
consumidor elegird una empresa de su agrado donde encuentres dichos
productos, reconociéndolos y de alguna u otra manera recomendandolos por
la buena atencion que brindan dichas empresas, haciendo a futuro

reconocida, ya que una empresa se hace reconocido por los clientes.
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Hesham et al (2021) manifiesta que el proceso de compra se basa desde el
momento que un consumidor piensa o mira las cosas que le hace falta ya que
depende de ello busca comprar los productos necesarios para poder decidir
donde comprar dicho producto con el fin de que dicha necesidad sea
satisfactoria siendo una de las preferencia que cada empresa debe enfocarse
y tratar de satisfacer a los consumidores, por otro lado todo depende del
marketing qu haga cada empresa, ya que eso llama la atencion de cada cliente
haciendo que lleguen a comprar dichos productos.

En tanto, Gui et al (2021) el proceso de decisiébn de compra se basa en como
un cliente decide hacer dicha compra, lo que mejor le satisfaga, ya que eso
hace que las empresas identifiquen las necesidades que cada cliente tiene,
por otro lado la decisién de compra es cuando un cliente tiene la idea de hacer
una compra de la cual necesita tomar una decision ya que puede buscar un
consejo 0 sugerencia de sus amistades o de personas con mayores
experiencias para que tenga un mejor idea, porque el mismo consumidor
puede investigar por si solo involucrando a las empresas y escogiendo
productos a su gusto, verificando la calidad y el precio adecuado de cada cosa

que desee adquirir.

Sotillo y Romaguera (2018) manifiestan que la decision de compra es como
un cliente investiga la forma en como va comprar un producto, si bien es cierto
la decisién de compra se da alin mas cuando un consumidor busca de suma
urgencia algun producto y no se fija de dénde comprar ni mucho en el precio
es ahi donde las empresas tienen mayor posibilidad de ganancias, en cambio
si un cliente busca un producto que no es de mucha urgencia, pues tiende a
que se fijen en el precio en la calidad y en la atencion que le brindan al
momento de generar dicha compra, ya que muchas veces depende de los
trabajadores para las empresas generan mayores ganancias y obtengan
mayor cantidad de clientes, pero eso depende de los gerentes que sus
colaboradores estén incentivados con el fin de cumplir con las metas que

dicha empresas lo adquiere para que puedan ganarse bonos, etc.

Ampadu et al (2022) ademas una buena decision requiere de la cantidad de

compra que un consumidor realiza, porque al momento de hablar de una gran
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cantidad de productos, la decisién de compra tiene que ser mas analizado de
los clientes para que puedan escoger un mejor producto de calidad, para que
puedan realizar un forma de compra, la decision de compra también se basa
en como un producto satisfaga a un cliente hacia los clientes; porque si bien
es cierto no todas las personas son buenas compradores, por lo que muchas
veces compran productos con bajo precio pero con una mala calidad,
haciendo que no sea muy bien visto tanto para las empresas como para el

cliente.

Sulla (2021) definieron que la decisibn de compra toma tiempo para ser
comprado por un consumidor ya que requiere de un proceso, ya que realiza
compras en gran cantidad, porque son decisiones que deben tomar tiempo,
ya que de eso depende tengan nuevos ingresos y que puedan vender todo,

para que asi adquieran nuevas compras.

Cuando se toma una decision de compra segun Sotillo & Romaguera (2018)
se efectla cuando el beneficio del producto otorga satisfaccion plena al
consumidor, sin embargo el precio se encuentra por encima del presupuesto
del comprador, este tomara la accién de pagar o buscara alternativas en otras
tiendas que le brindes el beneficio esperado y satisfaccion por su misién de

compra.

Ademas de comparar el producto y precio con todos del mercado. Tal como

se representa en la figura 3.

Figura 3 Ciclo de decision de compra de los consumidores
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FOCO

PERDIDA

DZONA DE VICTORIA: alta rentabllidad por producto

n ZONA DE GUERRA: las empresas compiten con descuentos para ganar la preferencia del Shopper

Fuente: Libro, Experiencias emocionales de compra, Sotillo & Romaguera (2018), Difundia Ediciones.

El mismo autor Sotillo & Romaguera (2018) describe este ciclo como los
beneficios que son relevantes para el consumidor y cual producto entregado
sea la alternativa mejor tomada. Donde la zona de foco posiciona los
productos donde tienen la posibilidad de ganar, el area de desarrollo se
describe como la oportunidad de mejorar el desempeiio de los productos o
servicios actliales y la zona de perdida representa el colapso de stock de

productos o la reducida salida del servicio.

Los procesos y efectos de la toma de decisiones segun Atkin (1978) realiza
en la seleccion del producto, para que lo necesitan o porque lo necesitan;
donde la decision de adquirir un servicio o producto dependera de quien

consume y quien es el que compra de dicha empresa.

En la compra o cierre de producto segun Rivas & Esteban (2013) debe
entenderse el comportamiento y actitudes del comprador donde sera
determinante las influencias que recibe de terceros y toma en consideracion,
ademas se tiene que determinar las razones por el cual impulsa y dividen sus
acciones; donde seran determinantes hacia la compra o a la eleccion del canal

de su compra, como ejemplo se detalla la figura 4.
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Figura 4. Dimensiones shopper journeys

SHOPPER JOURNEYS % Incidencia
Componentes % de shoppers]
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Fuente: Libro comportamiento del consumidor: decisiones y estrategia de marketing, (Rivas
& Esteban, 2013) ESIC Editorial.

El modelo de ecuacion estructural segun Ampadu et al. (2022) puede analizar
datos de 713 usuarios méviles por un solo click, donde revela que la publicidad
personalizada influye positivamente en la necesidad de comprar
impulsivamente a través de la mediacién de la tendencia de compra impulsiva.
Ademas, estimula a los usuarios a comprar impulsivamente, aunque su efecto

de interaccion sea insignificante.

Engel, Blackwell y Kollat (1968) realizaron una investigacion incorporando un
proceso de decision realizado en etapas dentro de un modelo de
comportamiento centrada en el comprador. Constatar una necesidad es el
inicio de un proceso de compra. En caso la situacién en que se encuentre el
cliente en ese momento no le es satisfactorio, entonces considera ir a otro
estado, donde el cliente tiene multiples alternativas. Se esta considerando en
dar solucion respecto a un acto de compra. También se puede mencionar
fuentes indirectas que se encuentran en internet donde tiene acceso a
informacion de las empresas sea en sus sitios web o redes sociales. Tenemos
lo que es evaluacion de alternativas, donde el cliente busca diferentes

opciones para decidir una compra. La ultima etapa es decision de compra es
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donde se observa que el cliente tiene la ultima palabra al momento de realizar

una compra.

Molla et al (2006) hace mencion que la decisiébn de compra esta considerada
dentro de Marketing como una disciplina a principios del siglo XX donde la
orientacion era hacia el intercambio. Es decir, la decision de compra se
centraba en el producto con poca innovacion tecnolégica hasta pasar de

centrada en las ventas.

De acuerdo a Shiffman y Kanuk (2008) sefialan que mediante la decision de
compra del consumidor va cambiando a la par con la revolucion digital dado
la personalizacion tanto en productos, como en servicio y a la vez en mensajes
de indole publicitario ya que permite al consumidor encontrar mayor
informacion de sus productos como el precio, la rapidez desde el lugar donde
se encuentran. Los consumidores poseen tanto mayor poder que en la
antigiiedad dado que usan sus smartphones para comprar, hacer pedidos,
comparar, preguntar, buscar referencias, adquirir en el horario de su
conveniencia. Su decision de compra se basa en cuanta informacién posea,
a un clic de distancia donde puede obtener las caracteristicas de los
productos, participar en las comunidades sociales. Asimismo, sus decisiones
de compra pasan por el esfuerzo que realizan los vendedores en captar su
atencion. Existe mayor interactividad entre vendedores y consumidores. Al
interactuar a través de las redes sociales, los consumidores comparten
informacion que son recogidas por las empresas quienes lo utilizan para

personalizar la informacion a ofrecer.

Fernandez (2014) el comportamiento del consumidor ha evolucionado y con
él las estrategias comerciales y de marketing. Tienes frente a ti nuevas
oportunidades y herramientas relacionadas con la busqueda de informacion y
compras en linea. Por ello, deben aprovechar este incremento en el uso de
estos nuevos medios de comunicacion, utilizando blogs, foros y redes sociales
como fuentes de informacion e integrar en ellos sus estrategias digitales y de
comunicacién, con el fin de incrementar el intercambio de busquedas de los

usuarios de forma efectiva en las ventas.
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Gonzales Sulla (2021) estamos ante un mercado dinamico, sumado al
impacto de la transformacion digital y del Covid-19, nuestros consumidores
son mas informados y exigentes, y sus decisiones de compra estan
determinadas no solo por ellos mismos, sino también por las relaciones con
otros consumidores, en las interacciones entre los individuos y las diferentes
formas a través de los medios digitales. Se debe examinar minuciosamente
los cambios que se han producido en como se comporta el consumido al hacer
una compra, y como las empresas deben considerar nuevas vias de consumo
para desarrollar estrategias de marketing para estimular a sus clientes. Una
decision de compra sobre una experiencia que crea una profunda conexion

emocional con los consumidores y culmina en la eleccién vy fidelizacion.

Para la variable decisiéon de compra esta distribuida por cuatro dimensiones
donde es considerado reconocimiento de la necesidad esta configurada por
las necesidades relacionadas con el estatus, por el empleo, poder y por el
dinero que definen dentro de una sociedad (Maslow, 2016). Ademas la
dimension busqueda de la informacion segun (Argudo & Pons 2012) son
procesos de busqueda que aplica acciones posteriores y anteriores a la
introduccion de una palabra clave, ademas intervienen y determinan las

acciones de como el cliente busca a su empresa favorita.

Asi mismo, la dimensidn evaluacion de alternativas segun Rivas & Esteban
(2013) son opciones que pueden determinar la adquisicion de un servicio o
producto hasta que sus necesidades de consumo y compra son totalmente
satisfechas. Es decir, aparentemente un producto o servicio puede entregar
los beneficios de satisfaccion plena al consumidor, pero si el precio esta por
encima de sus expectativas, cambiara de opcion. Y la uUltima dimension
decisién de compra segun Truong & Truong (2022) es el consumidor es el
gue toma el control a la hora de decidir qué comprar, dénde comprar, cuando
comprar, con quién comprar, para qué comprar, como comprar, siendo en esa
linea que las empresas se exigen mas para llamar la atencion del consumidor

y estar dentro de su lista de eleccion a la hora de hacer una compra.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada debido que indagaran informacion de
libros online, articulos cientificos y tesis, donde se tomaran como
referencia metodologias para comprender la variable publicidad en redes
sociales en cuanto al momento de generar una decision de compra y
efectuar a los clientes que visitan la pagina de Facebook del
Hipermercado Santa Anita. Segun CONCYTEC (2018) este tipo de
estudio se evidencia por la busqueda e identificacién de informacion de
cada variable para satisfacer una necesidad, de los cuales se empleara
metodologias y métodos tecnoldgicos modernos para comprender su

comportamiento.

Disefio de investigacion

En principio la investigacion se basara al disefio no experimental de corte
transversal porque solo se observara el comportamiento de la variable
publicidad en redes sociales y decision de compra sin alterar ni modificar
los sucesos que estan ocurridos en el Hipermercado Santa Anita, de
acuerdo a Hernandez & Mendoza (2018) este disefio se realiza bajo el
analisis descriptivo de los fendmenos de cada variable, tal como se dan
en su contexto natural porque se ejecutara sin proposito de ser

manipulados en ambas variables.
Niveles de la investigacion

Mientras su alcance pertenecera al descriptivo - correlacional debido que
tanto en la variable publicidad en redes sociales y decision de compra
solo seran descritas sus caracteristicas y propiedades, mientras la
finalidad del estudio sera comprobar la posible correlacion existente
entre ambas variables, segun Lerma (2009) son alcances en los que las
variables del problema no generan variaciones intencionadas para ver

su efecto sobre otras variables, dichas observaciones seran descritas.
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3.2.

Esquema disefio correlacional:

m

Donde:

m: consumidores que visitan la pagina de Facebook del Hipermercado

Santa Anita.

O1: Publicidad de Redes sociales
02: Decision de compra

r: Correlacion entre ambas variables

Variables, operacionalizacién
Variable I: Publicidad en redes sociales
Definicién conceptual:

La publicidad en redes sociales segun Albanna et al (2022) recopila y
analiza datos de varias redes sociales. Donde se analiza sus datos que
pueden ayudar a las empresas a identificar los deseos y preferencias de
sus consumidores, mejorando el servicio al cliente y el andlisis de
mercado en las redes sociales, y desarrollar inversiones de marketing y
desarrollo de productos mas inteligentes para el beneficio del

consumidor.

Definicion operacional:

Para medir el comportamiento de la variable se aplicara el Cuestionario
de Publicidad en Redes Sociales de Diaz y Rios (2021) distribuida en

cuatro dimensiones compuesta por 14 items.
Dimensiones:

e Recursos Humanos

- Segmentacion de mercado
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e Marketing
- Lazos emocionales
- Frecuencia de publicaciones
- Lenguaje utilizado
e Ventas
- Perfil profesional
¢ Alta Direccion
- Lideres de opinion

Escala de medicion ordinal
Variable Il: Decision de compra

Definicion conceptual

Para Prasad et al (2019) consideran que al momento de decidir dicha

compra se define como intensién de compra y fidelidad del cliente.

Donde el consumidor al realizar la adquisicion de un servicio o producto

atraviesa un proceso al momento de generar una decision estructurado

por el reconocimiento de su necesidad, basqueda detallada de su

informacion, evaluacién y comparacion de alternativas, que finaliza en

Su compra en su posterior adquisicion.

Definicién operacional:

Para medir el comportamiento de la variable se aplicara el Cuestionario

Decision de Compra, referenciado por el mismo autor Saldafia (2016)

distribuida en cuatro dimensiones compuesta por 15 items.

Dimensiones

e Reconocimiento De La Necesidad

- Estimulos Internos
- Estimulos externos
e Busqueda de la Informacién
- Fuentes personales
- Fuentes comerciales

e Evaluacioén de Alternativas



3.3.

- Precio
- Calidad
¢ Decision de compra
- Actitud de los demas

- Situaciones inesperadas
Escala de medicion ordinal

Poblacién, muestray muestreo
Poblacién

La poblacion estara representada por el aforo maximo de ingreso del
establecimiento, de un total de 543 consumidores que realizaron una
compra en los 160 puestos pertenecientes al Hipermercado Santa Anita.
Segun Heinemann (2019) menciona que una poblacién se caracteriza
por un conocimiento preciso de las personas que quieren estudiar (p.
136).

Criterios de inclusioén:

Se incluird a personas que realizaron una compra porque visitaron la
pagina de Facebook del Hipermercado Santa Anita, clientes frecuentes
gue realizan compras mayormente con 6 meses de antigiiedad y sujetos
que tienen un celular digital para que puedan ver la publicidad de

Hipermercado Santa Anita.

Criterios de exclusion:

Se va a excluir a personas gue no realizaron una compra por la pagina
de Facebook del Hipermercado Santa Anita, clientes que realizan
compras hace 5 meses de antigiiedad y sujetos que no cuentan con

celular digital.
Muestra

La descripcion de la muestra esta constituida por 225 consumidores que
adquirieron un producto o servicio de los 160 puestos pertenecientes al

Hipermercado Santa Anita dentro el periodo 2022, donde los
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participantes de este estudio estaran direccionado por una poblacion
finita, debido al conocimiento exacto de la capacidad de aforo maximo
que puede ingresar los clientes al mercado, segun Agullé et al. (1999)

mencionar que la muestra es la subpoblacién que queremos estudiar.

Se utilizo la formula estadistica para calcular la muestra:

B z’pqN
n= e?(N — 1) + z%pq

Z= 1,96
E= 0,05

= 0,5

= 0,5
N= 543
N 38416 * 0,25 * 543

0,0025 * 542 + 0,9604
521,4972
n= 225
2,32

La muestra esta constituida por 225 consumidores que adquirieron un
producto o servicio de los 160 puestos pertenecientes al Hipermercado
Santa Anita dentro el periodo 2022.

Muestreo

El estudio considerara que toda la poblacién tendra la posibilidad de ser
elegida como participante por alguna experiencia de compra, donde se
optara por el muestreo probabilistico de analisis aleatorio simple del
investigador. Pinto (2018) refiere que “El muestreo probabilistico con un
criterio aleatorio simple, prevén que todos los individuos que configuran
la poblacion tengan la misma posibilidad de ser elegidas para que

resuelvan o participen en los cuestionarios” (p. 895).
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3.4. Técnicas e instrumento de recoleccidon de datos
Técnica:
Encuesta

Por defecto a su disefio de investigacion, la técnica que se empleara
tanto en variable publicidad de redes sociales y decision de compra sera
la encuesta, permitiendo, detallando las caracteristicas de su
comportamiento entre ambas variables. Segun Borda et al. (2013) “La
encuesta se proporciona al azar en areas especificas como investigacion
de mercado, educacion del consumidor, encuesta electoral e

investigacion de educacion familiar” (p. 72).

Instrumento:
Cuestionario

Para describir caracteristicas las variables, se utilizara el cuestionario
como herramienta de recoleccion de data, segun Paz (2014) los
cuestionarios estan disefiados por preguntas que pueden brindar
informacion relevante sobre una variable para analizarla y medirla.
Donde, la variable publicidad de redes sociales estara configurada por el
Cuestionario de Publicidad en Redes Sociales del autor Diaz y Rios
(2021) quien lo divide en cuatro dimensiones como Recursos Humanos
con dos indicadores, marketing con seis indicadores, dimension ventas
y alta direccion contard con tres indicadores respectivamente,

conteniendo un total de 14 items, con opciones de respuesta tipo Likert.

Categorizacion de variable publicidad en redes sociales

Escala de Stanones Valor - puntos
Deficiente 14— 37
Regular 38 - 59
Eficiente 60 -70

Se presentara en una escala de Stanones para simplificar los resultados

de la variable, donde serdn sumadas todas sus dimensiones.

32



También, el cuestionario se empleara para medir el comportamiento de
la variable decisiones de compra basado por el Cuestionario Decision de
Compra, referenciado por el autor Saldafa (2016), quien lo divide en
cuatro dimensiones contara con cuatro indicadores cada uno
respectivamente, conteniendo un total de 15 items, con respuestas de

tipo Likert.

Categorizacion de variable decision de compra

Escala de Stanones Valor - puntos
Deficiente 15-39
Regular 40 - 58
Eficiente 59 -75

Se presentara la dara en una escala de Stanones para simplificar los

resultados de la variable, donde seran sumadas todas sus dimensiones.
Validez

Para utilizar las herramientas para sus respectivos temas de
investigacion, se debera realizar una encuesta piloto en la que se
validaran los cuestionarios mediante técnicas de juicio de expertos,
considerandose 3 metoddlogo y dos especialistas en investigacion todos

con grado de maestria y doctorado.

Entonces, el primer Cuestionario de Publicidad en Redes Sociales de
Diaz y Rios (2021) esta sometido por el juicio de 5 expertos, quienes
evaluaron su coherencia y l6gica de todos sus indicadores de la variable
publicidad en redes sociales, teniendo un promedio entre 4,5 puntos de

relacion entre jueces para los instrumentos de ambas variables.

Ademas, el segundo Cuestionario Decision de Compra del autor Saldafna
(2016) también obtuvo un promedio entre 4.5 puntos de concordancia
entre jueces para el instrumento; lo que indicara, una posible alta validez;

reuniendo las condiciones metodolégicas para ser aplicado.
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3.5.

3.6.

Confiabilidad de los instrumentos

Para la confiabilidad del instrumento tuvo que realizarse a través de una
encuesta suministradas al 100% de la muestra. Después utilizaron el
estadistico Alfa de Crombach, cuyo resultado fue mayor del 0.7 como
valor para la variable publicidad en redes sociales y para la variable de
decision de compra, “Mostrando una fiabilidad el instrumento y este

pueda ser utilizado en la investigacion. (Hernandez & Mendoza, 2018).

Procedimientos

Fase diagnostico

Para iniciar la descripcion diagndstica del proyecto de investigacion, se
pasara por la primera fase, en la que se debe estudiar el contenido
bibliografico en relacién a la publicidad en redes sociales y decision de
compra, a partir de que los autores describan con precision su disefio
tedrico, metodologico, definiciones y caracteristicas, todo organizado
mediante técnicas de mapeo, la segunda etapa intentarda enviar una
carta digital directamente a la mesa de partes al Hipermercado Santa
Anita, solicitando autorizacion para recolectar informacion del cliente y la
tercera etapa, luego de recibir el certificado de autorizacién, donde
finalmente se va a acudir al lugar de estudio para realizar las encuestas

de manera presencial a los consumidores.
Fase propositiva

Durante esta fase, se extraeran datos de dos cuestionarios llenados de
manera fisica, y luego se transferirdn los datos al programa SPSS
Statistics de IBM, version 26. La segunda accion intentara aplicar
férmulas estadisticas descriptivas e inferenciales, para explicar y
analizar su comportamiento en su estado natural y sus efectos sobre las

dos variables ya identificadas.

Método de analisis de datos
Todo tratamiento de datos sera rigurosamente cuantificado debido a la
naturaleza de las variables y disefio del estudio. Donde, se ordenara y

procesara utilizando el software IBM SPSS Statistics, version 26,
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3.7.

aplicando formulas estadisticas descriptivas e inferenciales. Para
analizar mejor cada variable, los resultados deben presentarse a través
de tablas y gréficos de barras. Por otro lado, para decidir qué estadistico
de correlacion utilizar, es recomendable aplicar la prueba estandar de
Kolmogorov-Smirnov. Segun Borda et al. (2013) el propésito basico de
la estadistica es realizar generalizaciones a partir de resultados con

respecto a la poblacion de la que se deriva.

Aspectos éticos

Este estudio respetara la autoria de todas las fuentes consideradas en
cada capitulo del estudio, mediante la guia normativa vigente de la
Asociacion Americana de Psicologia (Lida, 2020) considerandose los
estandares rectores a nivel internacional. Ademas, se cumplira con los
principios éticos exigidos por la Universidad Cesar Vallejo establecidos
en la resoluciéon nimero 110-2022-VI-UCV para ser evaluados por los
evaluadores por pares, asesor del curso y jurado calificador, mientras,
su habilitacion para ejecutar los cuestionarios a los consumidores sera
legalizada por autorizacion el Hipermercado Santa Anita descrita en el
certificado de autorizacion. Donde se respetara las respuestas obtenidas
por cada sujeto que desarrolle los cuestionarios digitales y se guardara
el anonimato de cada participante respetando su seguridad e identidad
personal. No se alterara y favorecera los resultados obtenidos a ningin
tercero o institucion que afecte a la empresa en estudio. El cual sera
tramitado el informe de tesis para su publicacion a través de la Escuela
de Administracion y Facultad de Ciencias Empresariales de la misma

casa de estudio.
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IV. RESULTADOS

4.1 Fiabilidad del instrumento de la investigacion.

Tabla 1.

Fiabilidad de Alfa de Cronbach de Publicidad en redes sociales y
decision de Compra

Variable 1 Dimensiones Alfa de Cronbach ltems
Publicidad en redes Recursos humanos 0, 868 2
sociales con un Alfa de Marketing 0,947 6
Cronbach de 0,975 (14 Ventas 0,747 3
items) Alta direccion 0,938 3
Variable 2 Dimensiones Alfa de Cronbach Items
Reconocimiento de
_ 0,938 3
la necesidad
Decisién de Compra con Busqueda de la
_ _ 0,871 4
un Alfa de Cronbach de informacion
0,972 (15 items) Evaluacion de
_ 0,877 4
alternativas
Decisién de compra 0,926 4

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla nos muestra los resultados de Alfa de Cronbach de las variables y con

sus respectivas dimensiones, lo cual nos muestra que tuvo como resultados

mayores al 0,7 los cual nos indica que tiene una alta fiabilidad y nos dice que

nuestros instrumentos son confiables y que se puede aplicar en el lugar de estudio.
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Tabla 2.

Validez segun Juicio de expertos

Nombre del Grado Afo de Titulo Institucion
experto académico experiencia Rol actual profesional  que labora
Lic.Gimena Docente enla En marketing y Universidad
Paredes Licenciada Universidad negocios Cesar
Ramirez y Magister 7 afos César Vallejo internacionales  Vallejo
Lic.Jhin Ciro En marketingy Comercial
Sanchez Licenciado 1lafoy Area de negocios Selva Nor
Salazar y Magister medio logistica internacionales Peruana
Magister en
Mtro.Carmelino Docente en la Investigaciony Universidad
Almestar Licenciado Universidad docencia Peruana
Villegas y Magister 10 afios Peruana Unién  Universitaria Union
Magister en
Mtro.Robin Docente en la Investigacion y Universidad
Alexander Diaz Licenciado Universidad docencia Cesar
Saavedra y Magister 6 afios César Vallejo  Universitaria Vallejo
Lic.Victor Raul Docente en la En marketing y Universidad
Mendoza Universidad negocios Peruana
Tapullima Licenciado 5afios  Peruana Union internacionales Union

Elaboracion propia

Se observa en la tabla la validacién de los instrumentos, la cual fue realizado por juicio
de 5 expertos con grado de licenciados, magister lo cual con grado de experiencia y

conocimiento respeto al tema a investigar.
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4.2 Informacién general descriptivade los consumidores del Hipermercado

Santa Anita, Tarapoto.

Tabla 3.

Informacién sociodemografica

Frecuencia Porcentaje

Género Masculino 50 22,2
Femenino 175 77,8
Total 225 100,0
Edad De 20 a 30 afios 43 19,1
de 31 a 40 afios 81 36,0
DE 41 a 50 afios 101 44,9
Total 225 100,0
Lugar de procedencia Tarapoto 66 29,3
Morales 66 29,3
Banda de Shilcayo 93 41,3
Total 225 100,0
¢, Qué atributo considera usted Precio 141 62,7
al comprar un producto? Presentacion 51 22,7
Tamafio 27 12,0
Disefio 6 2,7
Total 225 100,0
¢ Por qué medio difusivo te Prensa digital 174 77,3
gustaria recibir informacion?  prensa radial 45 20,0
Prensa escrita 6 2,7
Total 225 100,0

Fuente: elaboracion propia

Se observa en la tabla la informacion sociodemografica de los 225 consumidores
del Hipermercado Santa Anita, la cual se distribuye de la siguiente manera, el
77,8% de género femenino y el 22,2% de género masculino, con respecto a la edad,
el 19,1% tiene entre 20 a 30 afos, el 36% tiene entre 31 a 40 afios y el 44,9% tiene

de 41 a 50 afos. El lugar de procedencia de los consumidores es el siguiente, el
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29,3% son de la ciudad de Tarapoto y Morales, y el 41,3% son de la Banda de
Shilcayo. Respecto al atributo que considera el consumidor al comprar un producto,
el 62,7% considera el precio, el 22,7% la presentacion, el 12% por el tamafio y el
2,7 % el diseilo. En cuanto al medio difusivo que utilizan los clientes para recibir
informacion de los productos, el 77,3% es por medio de la prensa digital, el 20%

por la prensa radial y 2,7% por la prensa escrita.

Tabla 4.

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov de una muestra

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
PRUBLICIDAD EN REDES SOCIALES ,191 225 ,000
Recursos humanos ,130 225 ,000
Marketing ,170 225 ,000
Venta ,156 225 ,000
Alta direccion ,124 225 ,000
DECISION DE COMPRA ,119 225 ,000
Reconocimiento de la necesidad ,179 225 ,000
Busqueda de la informacién ,129 225 ,000
Evaluacion de alternativas ,124 225 ,000
Decisién de compra ,151 225 ,000

Fuente: Elaborado por el SPSS 25

Interpretacion:

En tabla se muestra la prueba de normalidad que se utilizara es de Kolmogorov-
Smirnov, lo cual tiene como muestra mayor a 40 y con significancia menor al 0,05

nos indica que se va a utilizar la correlacién de Rho de Spearman.
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Tabla 5.

Niveles de Publicidad en redes sociales y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje

Publicidad en redes sociales Bajo 68 30,2
Medio 124 55,1
Alto 33 14,7
Total 225 100,0
Recursos Humanos Bajo 68 30,2
Medio 113 50,2
Alto 44 19,6
Total 225 100,0
Marketing Bajo 79 35,1
Medio 102 45,3
Alto 44 19,6
Total 225 100,0
Venta Bajo 91 40,4
Medio 112 49,8
Alto 22 9,8
Total 225 100,0
Alta direccion Bajo 90 40,0
Medio 91 40,4
Alto 44 19,6
Total 225 100,0

Fuente: elaboracion propia

En la tabla nos muestra los niveles de la variable publicidad en redes sociales, que
describen que el 30,2% esta en un nivel Bajo, el 55,1% en un nivel Medio y el 14,7%
en un nivel Alto. En cuanto a las dimensiones de la variable publicidad en redes
sociales son, recursos humanos tiene un 30,2% un nivel Bajo, el 50,2% tiene un
nivel Medio y el 19,6% tiene un nivel Alto, la dimension marketing el 35,1% tiene un
nivel Bajo, el 45,3% tiene un nivel Medio y el 19,6% tiene un nivel Alto, la dimension

venta, el 40,4% tiene un nivel Bajo, el 49,8% tiene un nivel Medio y el 9,8% tiene
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un nivel Alto, y finamente la dimension alta direccion el 40% tiene un nivel Bajo, el

40,4% tiene un nivel Medio y el 19,6% tiene un nivel Alto.

Tabla 6.

Niveles de Decision de compra y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje
Decision de Compra Bajo 68 30,2
Medio 113 50,2
Alto 44 19,6
Total 225 100,0
Reconocimiento de la necesidad Bajo 113 50,2
Medio 79 35,1
Alto 33 14,7
Total 225 100,0
Busqueda de la informacion Bajo 79 35,1
Medio 102 45,3
Alto 44 19,6
Total 225 100,0
Evaluacion de alternativas Bajo 57 25,3
Medio 124 55,1
Alto 44 19,6
Total 225 100,0
Decision de compra Bajo 90 40,0
Medio 102 45,3
Alto 33 14,7
Total 225 100,0

Fuente: elaboracion propia

Se observa en la tabla los niveles de medicion de la variable decision de compray
sus dimensiones, con respecto a la decisidbn de compra, el 30,2% tiene un nivel

Bajo, el 50,2% tiene un nivel Medio, y el 19,6% tiene un nivel Alto. Mientras que las
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dimensiones de la variable se distribuyen de la siguiente manera, el reconocimiento
de la necesidad, el 50,2% tiene un nivel bajo, el 35,1% tiene un nivel Medio y el
14,7% tiene un nivel Alto, con respecto a la dimension busqueda de la informacion
el 35,1% tiene un nivel Bajo, el 45,3% tiene un nivel Medio y el 19,6% tiene un nivel
Alto, sobre la dimension, evaluacion de alternativas, el 25,3% tiene un nivel Bajo,
el 55,1% tiene un nivel Medio, y el 19,6% tiene un nivel Alto, y finalmente la
dimension decision de compra, el 40 % tiene un nivel Bajo, el 45,3% tiene un nivel
Medio, y el 14,7% tiene un nivel Alto.

Tabla 7.

Nivel de relacion entre la publicidad en redes sociales y la decision de compra

Decision de compra
Bajo Medio Alto Total

Bajo 68 100% O 0% 0 0% 68 30.2%

Publicidad en )
g Medio O 0% 113 100% 11 25% 124 55.1%
redes
, Alto 0 0% 0 0% 33 75% 33 14, 7%
sociales

Total 68 100% 113 100% 44 100% 225 100.0%

Fuente: elaboracion propia

Nos muestra en esta tabla que del 100% del total de los encuestados, el 55.1%
indicaron que la publicidad en redes sociales tiene una relacion medio con la
variable decision de compra, seguido del 30.2% indicando un grado bajo de relacion
y finalmente el 14.7% indicaron que la variable publicidad en redes sociales guarda

un nivel alto de relacién con la decisién de compra.

Tabla 8.

Relacién de la publicidad en redes sociales y la decision de compra

Decision de compra

Rho p valor N
,985™ 0,000 225

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

Publicidad en redes sociales

Fuente: elaboracion propia
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Por otro lado, la tabla 8 nos muestra que la publicidad en redes sociales y la

decision de compra tiene una correlacion significativa en el nivel de 0,01 bilateral

con un Rho de Spearman del 0,985** y un p valor igual a 0,000 (p<0,05).
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Figura 5. Relacion lineal de la publicidad en redes sociales y la decision de compra

En esta grafico se puede observar la correlacién general de las dos variables de
estudio donde se determino que la covarianza Sxy > 0 tiene una relacion lineal

directa.

Tabla 9.

Nivel de relacion del recurso humano en la decision de compra

Decision de compra

Bajo Medio Alto Total
Bajo 68 100% 0 0% 0 0% 68 30.2%
Recurso Medio O 0% 113 100% O 0% 113  50.2%
humano Alto 0 0% 0 0% 44  75% 44 19,6%
Total 68 100% 113 100% 44 100% 225 100.0%

Fuente: elaboracion propia
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En esta tabla se observa el total de los encuestados, el 50.2% indicaron que el
recurso humano guarda un grado de relacion medio con la variable decision de
compra, seguido del 30.2% indicando un grado bajo de relacion y finalmente el
19.6% indicaron que la el recurso humano guarda un nivel alto de relacién con la

variable decisién de compra.

Tabla 10.

Relacion del recurso humano en la decision de compra

Decision de compra

Rho p valor N
,990™ 0,000 225

Recurso humano

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

Fuente: elaboracion propia

Se puede observar en la tabla que el recurso humano y la decisién de compra tiene
una correlacion significativa en el nivel de 0,01 bilateral con un Rho de Spearman
del 0,990** y un p valor igual a 0,000 (p<0,05). En ese sentido, se rechaza la
hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna Hi, es decir a mejor recurso humano
mejor serd la decision de compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto 2022.

Tabla 11.

Nivel de relacion del marketing en la decisién de compra

Decision de compra
Bajo Medio Alto Total

Bajo 68 100% 11 97% O 0% 79  35.1%
Medio O 0% 102 90,3% O 0% 102 45.3%
Alto O 0% 0 0% 44 100% 44  19,6%
Total 68 100% 113 100% 44 100% 225 100.0%

Marketing

Fuente: elaboracion propia

En esta tabla nos revela que de los 225 consumidores equivalente al 100% del total
de los encuestados, el 45.3% indicaron que el marketing guarda un grado de
relacion medio con la decision de compra, seguido del 35.1% indicando un grado
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bajo de relacion, finalmente el 19.6% indicaron que el marketing guarda un nivel

alto de relacion con la decision de compra.

Tabla 12.

Relacion del Marketing en la decision de compra

Decision de compra

Rho p valor N

Marketing .
971 0,000 225

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

Fuente: elaboracion propia

Sin embargo, la tabla 12 nos muestra que el marketing y la decision de compra
tiene una correlacion significativa en el nivel de 0,01 bilateral con un Rho de
Spearman del 0,971** y un p valor igual a 0,000 (p<0,05). En este sentido se
rechaza la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna, es decir a mejor

marketing mejor seré la decision de compra de los consumidores.

4.2.1 Tercera hipotesis especifica

Hipotesis General

Ho: No existe relacion de ventas en la decision de compra en consumidores del
Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022.
Hi: Existe relacion de ventas en la decision de compra en consumidores del

Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022.

Regla de decision

Si el p valor > 0,05 se acepta la Hipoétesis Nula.
Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la

Hipotesis Alterna.
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Tabla 13.

Nivel de relacion de las ventas en la decision de compra

Decision de compra
Bajo Medio Alto Total

Bajo 68 100% 23 20,4% O 0% 91 40.4%
Medio O 0% 90 796% 22 50% 112 49.8%
Ato 0 0% 0 0% 22 50% 22 9,8%
Total 68 100% 113 100% 44 100% 225 100.0%

Ventas

Fuente: elaboracion propia

Se observa que de los 225 consumidores equivalente al 100% del total de los
encuestados, el 49.8% indicaron que las ventas guardan relacion medio con la
decision de compra, seguido del 40.4% indicando un grado bajo de relacion,
finalmente el 9.8% indicaron que las ventas guardan un nivel alto de relacién con la

decision de compra.

Tabla 14.

Relacion de las ventas en la decision de compra

Decision de compra

Rho p valor N
,880™ 0,000 225

Ventas

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

Fuente: elaboracion propia

Sin embargo, en esta tabla nos muestra que las ventas y la decisiébn de compra
tiene una correlacidon significativa en el nivel de 0,01 bilateral con un Rho de
Spearman del 0,880** y un p valor igual a 0,000 (p<0,05). En ese sentido, se
rechaza la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna Hi, es decir a mejores
ventas mejor sera la decisiébn de compra de los consumidores del Hipermercado
Santa Anita, Tarapoto 2022.
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Tabla 15.

Nivel de relacion de alta direccidon en la decision de compra

Decision de compra
Bajo Medio Alto Total

Bajo 68 100% 22 195% O 0% 90 40%
Medio O 0% 91 805% O 0% 91 40.4%

Alto O 0% 0 0% 44 100% 44 19,6%
Total 68 100% 113 100% 44 100% 225 100.0%

Alta direccién

Fuente: elaboracion propia

La tabla 15 revela que de los 225 consumidores equivalente al 100% del total de
los encuestados, el 40.4% indicaron que la alta direccibn guarda un grado de
relacion medio con la decision de compra, seguido del 40% indicando un grado bajo
de relacion, finalmente el 19.6% indicaron que la alta direccién guarda un nivel alto

de relacioén con la decisién de compra.

Tabla 16.

Relacion de la alta direccion en la decisién de compra

Decision de compra

Rho p valor N
,812" 0,000 225

Alta direccién

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

Fuente: elaboracion propia

En esta tabla nos muestra que la alta direccion y la decision de compra tiene una
correlacion significativa en el nivel de 0,01 bilateral con un Rho de Spearman del
0,812** y un p valor igual a 0,000 (p<0,05). En ese sentido, se rechaza la hipétesis
nula y aceptamos la hipotesis alterna Hi, es decir a mejor alta direccion mejor sera

la decision de compra de los consumidores.
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DISCUSION

En este apartado se procede a contrastar los resultados que se han obtenido
por los trabajos preliminares considerando que efectivamente existe relacion
significativa de la publicidad en redes sociales en la decision de compra en
los consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022, ya que el
analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanzo6 un coeficiente de 0, 985
(correlacién positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05),
dichos resultados demuestran que a mejor publicidad en redes sociales mejor
serd la decision de compra en los consumidores del Hipermercado Santa
Anita, Tarapoto 2022, lo anterior coinciden con lo expuesto por Kulisz (2018)
realizd la aplicacion de los conocimientos en estadistica. El instrumento
empleado en el trabajo de investigacion fue el cuestionario. Se llegd a la
conclusion en que al momento de decidir hacer la compra se ve reflejado por
las redes sociales, obtuvieron un Rho de Spearman de 0.888 y un p<0.000;
reflejando una correlacién muy alta entre ambas variables. Asimismo, Alfaro
& Silupd (2021) corroboré que existe similitud en cuanto a la publicidad en
redes sociales como al momento de decidir la compra de los consumidores,
estableciéndose un Rho de Spearman del 0,730 y un p<0,000 obteniendo
correlacion moderada para ambas variables, y finalmente, Deza (2021)
concluy6é que hay correlacion Rho Spearman de 0.800 y un p<0.000, que
refleja una correlacién alta entre ambas variables, esto permite entender que
las publicidades en redes sociales es un factor que incide de manera directa
sobre el mejoramiento de la decisibn de compra que pueda tener el

consumidor.

Asimismo, existe relacion significativa del recurso humano en la decision de
compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022, ya
gue el analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanzé un coeficiente de
0, 990 (correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05),
estos resultados demuestran que el recurso humano tiene alta relacién con la
variable decision de compra, dichos resultados guardan coincidencias con lo
expuesto por Yang etal (2022) quienes mencionan que que los factores
humano, decisiones de compra en linea y red de comercio electronico

obtuvieron un Rho de Spearman de 0.890, y un p<0.000; reflejando una
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correlacion muy alta entre ambas variables, debido que los volimenes de
ventas y la variacion de comentarios de calidad (positivos) y negativos, son
caracteristicas con mayor relevancia que dificulta la toma de decisiones del
consumidor, también la cantidad de comentarios con imagenes son factores
relativamente menores como el tipo de tienda y la presentacion en video del

producto. Donde el producto tiene el mayor impacto.

Ademas, existe relacion significativa del marketing en la decision de compra
en consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022, ya que el
analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanzo6 un coeficiente de 0, 971
(correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05),
dichos resultados demuestran que a mejor marketing mejor sera la decision
de compra de los consumidores, dichos resultados coinciden con lo expuesto
por Bricio et al (2018), quien menciona que que los estudiantes sefialaron que
el marketing digital se utiliza para lograr un mejor rendimiento dentro del
trabajo, con la finalidad de permitir que sus labores sean mas eficientes en
sus lugares de actividad laboral, siendo de importancia el poseer
conocimientos de marketing digital, como también por Monge y Sanchez
(2019) indicaron que tener una publicidad y que lo miren muchas personas es
buena y que aumentard el branding dentro de la institucion. Asimismo,
mediante el andlisis estadistico de Rho de Spearman se obtuvo un valor de

0,901 y un p<0.000 indicando una correlacibn muy alta para ambas variables.

También, existe relacion significativa de ventas en la decision de compra en
consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022, ya que el
analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0, 880
(correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), dichos
resultados demuestran que a mejores ventas mejor sera la decision de
compra de los consumidores del Hipermercado Santa Anita, dichos resultados
coinciden con lo expuesto por Pozo (2021) quien menciona que existe relaciéon
entre el posicionamiento y las redes sociales hay una correlacion a nivel alto;
se obtuvo un valor de 0,818 y un p<0.000, mediante el analisis estadistico del
Rho de Spearman, donde se debe fortalecer los medios producto de la

competencia.
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Para finalizar, existe relacion significativa entre la alta direccidn y la decision
de compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto 2022,
ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanzo un coeficiente
de 0, 812 (correlacién positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05),
estos resultados indicaron que la alta direccion tiene un nivel alto de relaciéon
con la decision de compra, demostrando que a mejor alta direccion mejor sera
la decision de compra de los consumidores del Hipermercado Santa Anita,
dichos resultados guardan coincidencias con lo expuesto por Diaz & Rios
(2021) quien menciona concluyeron que la correlacion Rho de Spearman de
0.800, y un p<0.000 refleja una correlacion muy alta de las variables en

estudio.
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VI.

CONCLUSIONES

En la interpretacion y el analisis de cada resultado de dicho trabajo de

investigacion que se titula Publicidad en Redes Sociales y su relacion en la

decision de compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita,

Tarapoto.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Respecto al objetivo general planteado, se encontrd que existe relacion
directa significativa entre la publicidad en redes sociales y la decision
de compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto;
es decir, cuando mejor se desarrolle la publicidad en redes sociales
mejor sera la decisibn de compra en los consumidores del

Hipermercado Santa Anita.

Con respecto al primer objetivo especifico, se encontré6 que existe
relacion directa significativa entre el recurso humano en la decision de
compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto;
donde podemos determinar a mejores recursos humanos, mejor sera

la decisién de compra en los consumidores.

Asimismo, en el segundo objetivo especifico, se encontr6 que existe
relacion directa altamente significativa entre el marketing en la decision
de compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto;
es decir, a mejor marketing mejor sera la decisibn de compra en los
consumidores al momento de comprar en el Hipermercado Santa Anita,

Tarapoto.

Con respecto al tercer objetivo especifico, se encontré que existe
relacion directa significativa entre las ventas y la decisién de compra en
consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto; es decir a

mejores ventas, mejor sera las decisiones de compra.
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6.5.

Finalmente, respecto al cuarto objetivo especifico, se encontré que
existe relacion directa y significativa entre la alta direccion en la
decision de compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto; es decir a mejorar la alta direccion, mejor sera la decision de

compra de los consumidores del Hipermercado Santa Anita.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

Aplicar publicidad por las redes sociales en Facebook, tik tok y you tube
y como mecanismo de expansion y crecimiento del hipermercado santa
Anita, ademas de incentivar a que otros comerciantes sean socios o

beneficiarios de los diferentes puestos que oferta.

Tener en cuenta en el proceso de seleccion del personal, el segmento
econdémico que esta ubicado en el Hipermercado Santa Anita, es decir

que el publico a cuél van a atender esta en el segmento C y D.

Tener un plan de marketing donde se pueda considerar los aspectos
emocionales en todas las publicaciones que se realice el Hipermercado

para que los consumidores sean motivados a realizar sus compras.
Capacitar al personal de los puestos en técnicas de ventas para que
estos puedan obtener mayores niveles de ventas y asi poder tener un

mayor crecimiento como Hipermercado.

Los directivos deben invertir en infraestructura para mejorar la

experiencia de compra en los consumidores del Hipermercado.
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ANEXO 01:

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Definicion Conceptual Definicion Dimensiones Indicadores items Escala
Operacional de
Medicion
La publicidad en redes sociales | Para medir el Segmentacién de mercado Pregunta 1-2
segln Albanna et al. (2022) recopila | comportamiento de la | Recursos humanos
y analiza datos de varias redes | variable se aplicara el
sociales. Donde se analiza sus datos | Cuestionario de _ Pregunta 3-4
que pueden ayudar a las empresas | Publicidad en Redes Lazos emocionales
Publicidad | a identificar los deseos vy | Sociales del autor Marketing
en redes | preferencias de sus consumidores, | Diaz y Rios (2021) Frecuencia de publicaciones | Pregunta 5-6 Ordinal
sociales mejorando el servicio al cliente y el | distribuida en cuatro en escala
andlisis de mercado en las redes | dimensiones Lenguaje utilizado Pregunta 7-8 tipo
sociales, y desarrollar inversiones | compuesta por 14 Pregunta 9-10-11 Likert
de marketing y desarrollo de | items. Ventas Perfil profesional
productos mas inteligentes para el Pregunta 12-13-
beneficio del consumidor. Alta direccidn Lideres de opinion 14
Para Prasad et al. (2019) consideran | Para medir el Estimulos internos Pregunta 1
que al momento de decidir dicha | comportamiento de la | Reconocimiento De La
compra se define como intensién | variable se aplicara el | Necesidad Estimulos externos Pregunta 2-3
Decision de | de compra y fidelidad del cliente. | Cuestionario Decisidn
Compra Donde el consumidor al realizar la | de Compra, del autor | Bisqueda De La | Fuentes personales Pregunta 4-5 Ordinal
adquisicion de un servicio o | Saldafia(2016) Informacién en escala

producto atraviesa un proceso al

distribuida en cuatro

Fuentes comerciales

Pregunta 6-7




momento de generar una decisién
estructurado por el reconocimiento
de su necesidad, busqueda
detallada de su informacion,
evaluacién y comparaciéon de
alternativas, que finaliza en su
compra en su posterior adquisicion.

dimensiones
compuesta
items.

por

15

Evaluacion
Alternativas

De

Precio

Pregunta 8-9

Calidad

Pregunta 10-11

Decision de compra

Actitud de los demas

Pregunta 12-13

Situaciones inesperadas

Pregunta 14-15

tipo
Likert




ANEXO 02:

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Formulacion del

Tipo/Disefio

Titulo problema Objetivos Hipotesis de Conceptos
investigacion
Problema general: Objetivo general: Hipotesis general:
éCual es la relacion entre la | peterminar la relacién entre la | Existe  relacién  entre la Tipo: Publicidad en redes sociales
publicidad en redes sociales y la | publicidad en redes sociales y la | publicidad en redes sociales y o N
decision de compra en los | decision de compra en los | la decision de compra en los Aplicada Es la realizacion dedc.ampanjs
Publicidad en consumidores del Hipermercado | consumidores del Hipermercado | consumidores del . en Hn - medo ¢
: Santa Anita, Tarapoto 20227 Santa Anita, Tarapoto 2022 Hipermercado Santa Anita Alcance: comunicacion en a cual.el ser
Redes Sociales y ’ ’ humano cumple la funcién de
su Influencia en la Problemas especificos: Objetivos especificos: Tarapoto 2022 Descript.ivo Y internauta y que se clasifica
decisién de o, L, Hipétesis especificas: Correlacional por su interaccién en funcién
compra en éCudl es la relacion entre | peterminar la relacién entre o a los perfiles (Moreno,2015)
recursos humanos y la decision | recyrsos humanos y la decision | Hy:  Existe relacion  entre Disefio:

consumidores del
Hipermercado
Santa Anita,
Tarapoto, 2022

de compra en consumidores del
Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto 20227

¢Cudl es la relacidon entre el
marketing y la decisién de
compra en consumidores del
Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto 20227

¢éCudl es la relacién entre las
ventas y la decision de compra
en consumidores del

de compra en consumidores del
Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto 2022.

Determinar la relacidon entre el
marketing y la decision de
compra en consumidores del
Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto 2022.

Determinar la relacion entre las
ventas y la decision de compra
en consumidores del

recursos humanos y la
decision de compra en
consumidores del
Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto 2022.

H,: Existe relacion entre el
marketing y la decision de
compra en consumidores del
Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto 2022.

No experimental
de corte
transversal.

Poblacidén
543
Muestra

225

Decision de compra

Es un proceso donde el
consumidor reconoce que
existe una necesidad vy tiene
la voluntad o el deseo de
satisfacerla (Rodriguez, 2006)




Hipermercado Santa Anita,

Tarapoto 20227

¢Cual es la relacion entre la alta
direccion y la decision de
compra en consumidores del
Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto 20227

Hipermercado Santa Anita,

Tarapoto 2022.

Determinar la relacién entre la
alta direccion y la decision de
compra en consumidores del
Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto 2022.

Hs: Existe relacidn de ventas y
la decisién de compra en
consumidores del
Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto 2022.

Ha: Existe relacion entre la alta
direccion y la decision de
compra en consumidores del
Hipermercado Santa Anita,
Tarapoto 2022.

Muestreo

Probabilistico con
criterio aleatorio
simple




ANEXO 03:

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES Y SU RELACION EN LA DECISION DE
COMPRA EN CONSUMIDORES DEL HIPERMERCADO SANTA ANITA,
TARAPOTO, 2022

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo medir la publicidad en redes sociales y la decisién de compra,
Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se
publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:
jalarconlal4@ucvvirtual.edu.pe y rpanduroto24 @ucvvirtual.edu.pe

Datos Sociodemogréaficos

1. GENERO

Masculino () Femenino ()

2. EDAD
20-30¢() 31-40() 41-50¢() 51—-amas ()

3. LUGAR DE PROCEDENCIA
Tarapoto () Morales ( ) Banda de Shilcayo () Otros ()


mailto:jalarconla14@ucvvirtual.edu.pe

4. ¢QUE ATRIBUTO CONSIDERA USTED AL MOMENTO DE COMPRAR
UN PRODUCTO?

Precio () Presentacion () Tamaiio () Disefio ()

5. ¢POR QUE MEDIO DIFUSIVO TE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION
ACERCA DE LOS PRODUCTOS QUE SE OFRECE?

Prensa Digital ( ) Prensa Radial ( ) Prensa escrita ()

Instrucciones

El presente cuestionario es de caracter anonimo; Por favor marque con una
“X” la opcion acorde a lo que piensa sobre cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas correctas o incorrectas,
sino una apreciacion individual. Considere la siguiente escala de medicién y

su valor.

Escala de medicién

Escala de Likert Valor
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

a b wNPE




ESCALA DE MEDICION
ITEMS PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

112|345

Recursos Humanos

1 ¢, Considera usted estar dentro de la edad de 20 a 41 afios para

ser clientes del Hipermercado Santa Anita?

2 ¢ Considera usted que el Hipermercado Santa Anita realice una
estrategia comercial orientado a precios bajos en todos sus

productos para los consumidores?

Marketing

3 ¢, Considera usted que las publicaciones que realiza en sus redes
sociales le generan emociones afectivas al momento de

visualizarlas?

4 ¢, Cree usted que los contenidos que postea el Hipermercado
Santa Anita en sus redes sociales como tik tok y Facebook, le

genera sonrisa al momento de poder visualizar?

5 ¢, Considera usted que las publicaciones realizadas por el

Hipermercado Santa Anita 2 veces a la semana son suficientes?

6 ¢, Considera usted que los propietarios del Hipermercado Santa

/Anita hacen bien en publicar en sus redes sociales cada 7 dias?

7 ;, Considera usted que la frase, “Encontraras calidad y buenos

precios “es un mensaje entendible?

8 ¢, Considera usted que sus mensajes que realiza por temporadas
del afio del Hipermercado Santa Anita son entendibles y llaman su

atencion?

Venta

9 ¢ Cree usted que los mensajes en audio visuales que publica el
Hipermercado Santa Anita en sus redes sociales estan hechas por

un profesional de experiencia?

10 |.Cree usted que al visualizar las publicaciones que realiza el
Hipermercado Santa Anita estan disefiadas por profesionales que

tienen capacidad para elaborar contenidos llamativos?

11 |, Considera usted que al visualizar sus contenidos digitales que

publican estan hechas por profesionales competentes?

Alta direccion




12

¢, Considera usted que el gerente de Hipermercado Santa Anita su
opinion influye en los demas gerentes para atraer a mas

consumidores?

13

¢, Cree usted que el Hipermercado Santa Anita debe incluir en su
estrategia comercial a influencer de opinion para que pueda llegar

a mas consumidores?

14

¢ El gerente del Hipermercado Santa Anita deberia publicar su
estrategia comercial en sus redes sociales para que los

consumidores puedan conocer?

Fuente: Adaptado de Diaz y Rios (2021) “Publicidad en Redes Sociales y la Captacion de Clientes
de Promotora Mausaa SA, Tarapoto, 2021”




. ESCALA DE MEDICION
ITEMS DECISION DE COMPRA =¢ clo

112 (3|45

Reconocimiento de la necesidad

1 ¢ La decision de compra en el Hipermercado Santa Anita se basa

en una necesidad del consumidor para comprar productos?

2 ¢ Usted compra en el Hipermercado Santa Anita porque cuenta

con un estacionamiento para vehiculos menores?

3 ¢, Usted compra en el Hipermercado Santa Anita por sus amplias

instalaciones?

Busqueda de la Informacién

4 ¢, Cree usted que es adecuado dejar sus datos personales para

cualquier promociones que ofertan?

5 ¢,Cree usted que participando en campeonatos deportivos tendra
puntos acumulados para poder obtener productos a mitad de

precio?

6 ¢, Considera usted que su decision de compra se da en base a las

recomendaciones de sus amigos?

7 ¢ Considera usted que su decision de compra se da por

recomendacion de sus familiares?

Evaluaciéon de Alternativas

8 ¢, Considera usted que el precio de los productos influye en su

decision de compra en el Hipermercado Santa Anita?

9 ¢ Cree usted que los precios tienen relacién con los productos

ofertados en el Hipermercado Santa Anita?

10 |¢Cree usted que el mantenimiento de las calles permite conservar

la calidad de los productos?

11  |.Cree usted que el Hipermercado Santa Anita cuenta con una

politica de su fecha de vencimiento de los productos?

Decision de compra

12 ¢, Considera en su decision de compra, la influencia de su entorno

mas cercano?

13 |¢Creed usted que su decision de compra esta sujeta a la opinion

de personas que realizan sus compras diariamente?

14 |,Considera usted que las promociones que realizan por

temporadas del afio influyen en la decision de compra?




15

¢, Considera que la ubicacién estratégica de los productos en el

Hipermercado Santa Anita influye en su decisién de compra?

Fuente: Adaptado de Saldafia (2016) “Estrategias de ventas y decisién de compra de los clientes,

NSE C y D de la Empresa Atlantic Communications S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2016”




ANEXO 04:

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA REALIZAR NUESTRA
PRUEBA PILOTO Y PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE
LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 10178347301

NOMBRE DE LA ORGANIZACION:
Mercado Platanitos E.I.R.L

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
Isidro L6pez Benites 17834730

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “/” del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo[ x ], no autorizo[ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA EN

CONSUMIDORES DEL HIPERMERCADO SANTA ANITA, TARAPOTO, 2022

Nombre del Programa Académico: Administracién

Autor: Nombres y Apellidos

JOAQUIN FRANCISCO ALARCON LACHOS DNI: 75490579
RUTH ESMERALDA PANDURO TORRES. DNI: 73881074

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Tarapoto, 09 de septiembre del 2022

Firma:




(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f 7 Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucion.
Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion,
pero si sera necesario describir sus caracteristicas.

ANEXO 05:

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20606311274

TIENE COMO NOMBRE COMERCIAL HIPERMERCADO SANTA ANITA.
RAZON SOCIAL: COMERCIALIZADORA LOS 3 HERMANITOS A & L S.A.C.

Nombre del Titular o Representante legal: Joaquin Francisco Alarcon Lachos
Nombres y Apellidos DNI: 75490579

Joaquin Francisco Alarcon Lachos

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 79, literal “f” del Cddigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo [ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA EN
CONSUMIDORES DEL HIPERMERCADO SANTA ANITA, TARAPOTO, 2022

Nombre del Programa Académico: Administracion

Autor:
JOAQUIN FRANCISCO ALARCON LACHOS

DNI: 75490579
RUTH ESMERALDA PANDURO TORRES.

DNI: 73881074

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.



Tarapoto,27 de Abril del 2022

Firma:

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucion.
Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacién,
pero si sera necesario describir sus caracteristicas.

ANEXO N°6 DECLARACION JURADA PARA REALIZAR ENCUESTA EN EL
HIPERMERCADO SANTA ANITA DE MANERA EXTERNA

DECLARACION JURADA

Yo, Ruth Esmeralda Panduro Torres, identificado con DNI. 73881074 estudiante de la
Carrera de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo, le pido ante mano poder realizar
una encuesta dentro de sus instalaciones a los clientes que acuden al Hipermercado Santa
Anita.

Atentamente

Tarapoto 30 de octubre del 2022

DNI: 73881074

Yo Gerente General del Hipermercado Santa Anita el Joven Joaquin francisco Alarcon
lachos con DNI: 75490579, doy autorizacién ante mano para que la estudiante Ruth
Esmeralda Panduro Torres, realice las encuestas a los clientes dentro de las instalaciones

del Hipermercado Santa Anita.



Atentamente

Tarapoto 1 de noviembre del 2022

Firma:

ANEXO N.° 7 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: Publicidad en redes sociales y su relacién en la

decision de compra en consumidores del Hipermercado Santa Anita, Tarapoto, 2022

Autor/es: Alarcon Lachos Joaquin Francisco, Panduro Torres Ruth Esmeralda

Escuela profesional: Administraciéon

Lugar de desarrollo del proyecto: Tarapoto - Peru

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple
. No cumple | -----
guia de  productos de | totalmente
investigacion.
La oblacion/ La_ poblacion/
2. Establece claramente la P participantes
- . participantes .
poblacién/participantes de la . no estan | -----
. S estan claramente
investigacion. : claramente
establecidos .
establecidos
. Criterios éticos
1. Establece claramente los Ij(?s aspectQS I:(?s aspectQS
- . éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla | "~ 7T T EEEE T T e
ivestioacion claramente claramente
9 ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
o Cuenta con No cuenta con | No es
autorizacién de la empresa o .
S . documento documento necesario
institucion (Anexo 3 Directiva




de Investigacién N° 001-2022- | debidamente debidamente
VI-UCV). suscrito suscrito

3. Ha incluido el item del

o . Ha incluido el No ha incluido
consentimiento informado en el | . P e
. . item el item
instrumento de recojo de datos.
Mgtr. Macha Huaméan Roberto Dr. Ferndndez Bedoya Victor Hugo
Presidente Vicepresidente
Dra. Ramos Farrofian Emma Mgtr. Huamani Paliza Frank
Veronica David
Vocal 1 Vocal 2 (opcional)

ANEXO N.° 8 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de Ciencias
Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Publicidad en
redes sociales y su relacion en la decision de compra en consumidores del Hipermercado
Santa Anita, Tarapoto, 2022”, presentado por los autores: Alarcon Lachos Joaquin
Francisco y Panduro Torres Ruth Esmeralda , ha sido evaluado, determinandose que la
continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen: favorable( ) observado(
) desfavorable( ).

10 de octubre del 2022



Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

............................................. investigador principal.



ANEXO N.° 9 VALIDACION POR EXPERTOS

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Lic. Gimena Paredes Ramirez

Institucion donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad : Licenciada en Marketing y negocios Internacionales
Instrumento de evaluacion : Publicidad en Redes Sociales

Autor (s) del instrumento (s): Diaz Inostroza Leidylee, Rios Ramirez Patrick

IIl. ASPECTOS DE VALIDACION

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

EXCELENTE (5)

1

2(3|4|5

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre
de ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

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

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipdtesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

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

METODOLOGIA

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

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

42

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

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento para aplicarse

PROMEDIO DE VALORACION:

Sello personal y firma

Tarapoto 16 de setiembre de 2022



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Lic. Gimena Paredes Ramirez

Institucion donde labora

Especialidad

: Universidad Cesar Vallejo
: Licenciada en Marketing y negocios Internacionales

Instrumento de evaluacién : Decision de compra

Autor (s) del instrumento (s) : Saldafia Castillo Marco Aurelio

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

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

Los items estan redactados con
de ambigiedades acorde con los sujetos muestrales.

je apropiado y libre

EXCELENTE (5)

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: DECISION
DE COMPRA en todas sus dimensiones en indicadores
concepluales y operacionales,

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de

investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

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

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

¥ (Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo

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

1A,

menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento para aplicarse.

PROMEDIO DE VALORACION:

(]

Tarapoto 16 de setiembre de 2022



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Lic. Jhin Ciro Sanchez Salazar
Institucion donde labora : Comercial Selva Nor Peruana

Especialidad

: Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales

Instrumento de evaluacion : Publicidad en Redes Sociales

Autor (s) del instrumento (s): Diaz Inostroza Leidylee, Rios Ramirez Patrick

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

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

EXCELENTE (5)

s

HEH

3

EAE

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre
de ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable:
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales,

X

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

Los ftems del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la variable: PUBLICIDAD
EN REDES SOCIALES

METODOLOGIA

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

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

del instrumento.

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje

menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: / f

......

Sello personal y firma

Tarapoto 20 de septiembre de 2022




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Lic. Jhin Ciro Sanchez Salazar

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: Comercial Selva Nor Peruana
. Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales
: Decision de compra

Autor (s) del instrumento (s) : Saldafia Castillo Marco Aurelio

IIl. ASPECTOS DE VALIDACION

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

EXCELENTE (5)

2y

2

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre
de ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

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

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

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

METODOLOGIA

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

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con |a escala valorativa

del instrumento.

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 "Excelente”; sin embargo, un puntaje

menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Y

41
PROMEDIO DE VALORACION: L_a

Sello personal y firma

Tarapoto 20 de septiembre de 2022




ﬁ UNIVERSIDAD Cesan VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mtro. Carmelino Aimestar Villegas

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién

: Universidad Peruana Union

: Magister en Investigacion y Docencia Universitaria

: Publicidad en Redes Sociales

Autor (s) del instrumento (s): Diaz Inostroza Leidylee, Rios Ramirez Patrick
IIl. ASPECTOS DE VALIDACION

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

7)
4

EXCELENTE (5)

CLARIDAD

Los items estan redactédosuddn Iénéuaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

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

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

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

METODOLOGIA

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

PERTINENCIA

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

41

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

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

Es
Aplicable

f il 2 Ml I A “d
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Ex

celente”; sin

PROMEDIO DE VALORACION: | 41 I

Tarapoto 19 de septiembre de 2022

Sello personal y firma




ﬁ UNIVERSIDAD CEsAn VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
L DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mtro. Carmelino Almestar Villegas

Institucién donde labora : Universidad Peruana Union

Especialidad

: Magister en Investigacion y Docencia Universitaria

Instrumento de evaluacion : Decision de compra

Autor (s) del instrumento (s) : Saldafia Castillo Marco Aurelio
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

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

EXCELENTE (5)

1

S

4|

CLARIDAD

Los items estan redactados con Ienghéie apropiado y libre de
ambiguiedades acorde con los sujetos muestrales.

X

OBJETIVIDAD

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

X

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

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

METODOLOGIA

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

PERTINENCIA

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

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

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Esaplicable

‘ (Nota: Tener en cuenta que el insliuméhib eéivélirdo' ct:uando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; si

PROMEDIO DE VALORACION:

'8

Sello personal y firma

Tarapoto 19 de septiembre de 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CEsAr VALLEJO

INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mtro.: Diaz Saavedra Robin Alexander
Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo
Especialidad : Magister en Investigacion y docencia Universitaria
Instrumento de evaluaciéon : Publicidad en Redes Sociales
Autor (s) del instrumento (s): Diaz Inostroza Leidylee, Rios Ramirez Patrick
1Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

| C | INDICADORES i
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X

ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la X
informacion objetiva sobre la variable: PUBLICIDAD EN REDES
SOCIALES en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento X
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la X
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad X
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable de
estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del instrumento, X
CONSISTENCIA permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores X
COHERENCIA de cada dimension de la variable: PUBLICIDAD EN REDES
SOCIALES
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden X
METODOLOGIA al proposito de la investigacion, desarrollo tecnolégico e
innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X

PERTINENCIA Sy

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE

OBJETIVIDAD

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

—

PU

(Nota: ener en cuenta que ' trut v se e un punlmo 4Exoelente": sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1il. OPINION DE APLICABILIDAD
Es Aplicable

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 20 de septiembre de 2022

Sello personal y firma



ﬁ UNIVERSIDAD Ceésarn VALLEJO

INVESTIGACION CIENTIFICA

L DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mtro.: Diaz Saavedra Robin Alexander
Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo
: Magister en Investigacion y docencia Universitaria
Instrumento de evaluacion : Decision de compra
Autor (s) del instrumento (s) : Saldafia Castillo Marco Aurelio
IIl. ASPECTOS DE VALIDACION

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

Especialidad

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE

CLARIDAD

CAEE

Los items estan redactados con enguaie apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

Ta

OBJETIVIDAD

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

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

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

METODOLOGIA

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

PERTINENCIA

| del instrumento.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

50

| (Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puh'aje minimo

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Es Aplicable

de 41 “Excelente”;

sin

PROMEDIO DE VALORACION:

o

Sello personal y firma

Tarapoto, 20 de septiembre de 2022



ﬁ UNIVERSIDAD Crsan Vaiwioro

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES
Apeliidos y nombres del experto: Lic. Victor Rail Mendoza Tapullima
Institucién donde labora  : Universidad Peruana Unién
Especialidad : Licenciado en Marketing y negocios Intemacionales
Instrumento de evaluacién : Publicidad en Redes Sociales
Autor (s) del instrumento (s): Diaz Inostroza Leidylee, Rios Ramirez Patrick
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

_CRITERIOS INDICADORES i[2[3][4]5]
CLARIDAD Los ltems estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigOedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable:
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES en todas sus
MmMMym

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD ’nmum' i0n y responden a los objetivos, hipdtesis y variable

ummam-mammw X

Los items del instrumento expresan relacidn con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: PUBLICIDAD
EN REDES SOCIALES
ummhmydmm X
METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacion, desarrolio
tecnolégico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es vaiido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lil. OPINION DE APLICABILIDAD
Es necesario cormregir las observaciones dadas para tener mejores resultados.

PERTINENCIA

Vicior . Mendoza Tamiie T 22 e asemeeve da e

Lic. En Marketing y Negocio
Internacionales

LILroN* 168 Felio
UPeu 0.0:53335

Sello personal y firma



ﬁl UNIVERSIDAD Crsan VaiwLt o

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
L DATOS GENERALES

Apeliidos y nombres del experto: Lic. Victor RaGl Mendoza Tapullima

Institucién donde labora : Universidad Peruana Unién

Especialidad : Licenciado en Marketing y negocios Internacionales
Instrumento de evaluacién : Decisién de compra

Autor (s) del instrumento (s) : Saldafia Castillo Marco Aurelio

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1]2]|3|4|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los ftems del instrumento permiten X

OBJETIVIDAD | "®c0ger la informacién objetiva sobre la variable: DECISION
DE COMPRA en todas sus dimensiones en indicadores

conceptuales y operacionales.

El instumento demuestra vigencia acorde con el X

ACTUALIDAD conocimiento clentifico, tecnolégico, innovacién y legal

inherente a la variable: DECISION DE COMPRA

Los Items del instrumento reflejan organicidad légica entre la X

ORGANIZACION mmymmabm

SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficentes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hiptesis y variable
de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA | instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la 1\
Los items del instrumento expresan relacidn con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: DECISION DE
COMPRA
La relacidn entre la técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA | responden al propdsito de la investigacién, desamolio
tecnoldgico e innovacion.
La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa X
PERTINENCIA Bl nstssananiio.
PUNTAJE TOTAL
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD
Considerar las recomendaciones dadas

Tarapoto 22 de setiembre de 2022

.......

Lic. En M k .
arketi
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, TARRILLO PAREDES JOSE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "Publicidad en Redes
Sociales y su Relacion en la decision de compra en consumidores del Hipermercado
Santa Anita, Tarapoto, 2022", cuyos autores son PANDURO TORRES RUTH
ESMERALDA, ALARCON LACHOS JOAQUIN FRANCISCO, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 24.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

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