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RESUMEN

Esta investigacion se desarroll6 con la finalidad de determinar la relacion que
tienen las redes sociales con respecto a la decisiébn de compra en los clientes de

un Retail local en Piura — 2023.

Para la metodologia del estudio se utilizd un enfoque cuantitativo, nivel
correlacional, disefio no experimental de corte Transversal-Descriptiva, el cual
obtuvo una poblacion formada por 15 677 384 clientes de un centro retail, con una
muestra de 384 consumidores para la aplicacién de la formula finita que determino
el tamafio de la muestra. En la recoleccion de datos se usd como técnica un
cuestionario en forma digital y fisica, con la escala Likert teniendo una valoraciéon
de 5 puntos, en la que se tuvo como alternativas nunca, casi nunca,
ocasionalmente, casi siempre y siempre. En la cual se realiz6 una prueba de
confiabilidad del coeficiente de alfa de Cronbach de que dio como resultado una
confiabilidad buena de 0,899

Por ultimo, se llegé a la conclusion que existe una relacion entre las variables
redes sociales y la decision de compra con un nivel de sig 0,000 y un coeficiente de
correlacion de Rho Spearman de 0,618 por lo tanto existe un grado positivo
moderado de relacion entre las redes sociales con la decision de compra de los

consumidores de un retal en Piura.

Palabras clave: Redes sociales, decision de compra, clientes, redes sociales
verticales, redes sociales horizontales, situacion inesperada y actitud hacia los

demas.
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ABSTRACT

This research was developed with the purpose of determining the relationship
that social networks have respect to the purchase decision of customers of a local
Retail in Piura - 2023.

For the methodology, a quantitative approach was used, correlational level,
non-experimental design of Cross-Descriptive section, which obtained a population
made up of 15,677,384 clients, with a sample of 384 consumers by the application
of the finite formula that determined the sample size. To collect data, a digital and
physical questionnaire was used as a technique, with the Likert scale having a rating
of 5 points, in which the alternatives were never, almost never, occasionally, almost
always and always. In which a reliability test of Cronbach's alpha coefficient was

carried out, which resulted in a good reliability of 0.899.

Finally, it was concluded that there is a relationship between the social
network variables and the purchase decision with a sig level of 0.000 and a Rho
Spearman correlation coefficient of 0.618, therefore there is a positive degree of
relationship between the variables. Social networks with the purchase decision of

consumers of a scrap in Piura.

Keywords: Social networks, purchase decision, customers, vertical social
networks, horizontal social networks, unexpected situation and attitude towards

others.



INTRODUCCION

La implementacion de productos/servicios en las redes sociales dentro del
ambito digital ha generado que muchas empresas puedan conectar de forma
directa con los clientes potenciales, al ser un medio donde pueden expresar de
forma abierta sus dudas, opiniones o experiencias de compra. Como plantea
Hootsuite (2019) las redes sociales son usadas por la mercadotecnia como un
medio para interactuar con los usuarios y difundir cualquier tipo de informacion,
permitiendo que las empresas conozcan los deseos y necesidades del

consumidor al que se dirigen.

Por consiguiente, el estudio realizado por Hootsuite (2022) argumento que
los usuarios de en redes sociales aumentaron 227 millones en el periodo del afio
pasado, llegando a una cantidad total de 4,700 millones en el inicio de la primera
mitad del afio 2022. El total general representa un 59% de la poblacién mundial,
siendo que los usuarios en las redes sociales aumentaron mas del 5% dentro del

ultimo ano.

Jiménez (2014) indicé que las redes sociales se volvieron medios con
gran rango de alcance para los consumidores, facilitandoles la accién de adquirir
un producto. En un estudio realizado por Rodriguez (2020) se destacé el uso de
las plataformas digitales (redes sociales) como medio para generar interés entre
las personas que interactian en ellas, asi poder vender o promocionar
productos, que los consumidores califican mediante resefias y marketing boca a

boca.

Como afirma Alvarez (2019) que las calificaciones y resefias de los
productos que pueden observar en las redes sociales influyen severamente a los
potenciales compradores cuando llega el momento de efectuar la compra.
Debido a que los consumidores tienden a expresar sus malas o buenas
experiencias de compra, sobre la atencion que reciben y el estado en el que llega

el producto/servicio a sus manos (Alvarez, G 2019).

De acuerdo con Rodriguez (2020) el mercado peruano logré adaptarse al
comercio digital de forma rapida debido a la pandemia del Covid-19, que marco

un punto de inflexion y desafio para la humanidad; al cambiar la manera de



educarse, trabajar, entretenerse y sobre todo de comunicarse. En tal sentido,
una de las alteraciones mas grandes, fue la percepcion del mercado en la forma
de hacer negocios, dejandose llevar por la imperante necesidad de digitalizar los
procesos de trabajo para estar a la par del avance tecnolégico y el cambio social
(José, 2020).

En el Digital 2022 “Global Overview Report”, Kemp (2022) afirma que el
uso de los dispositivos méviles aument6 el 1.1% (356 mil personas) en el Peru
durante el 2021-2022. El 51.8% de las personas activas en redes sociales son
hombres y el 48.2% son mujeres, formando el 83.8% de la poblacion usuaria

activa en las redes sociales (Clay Alvino, 2022).

Del mismo modo, Instituto Peruano de Economia (2020) sefiala que el uso
del internet entre los piuranos aumentd del 21% al 53% en la region, lo que
representa mas de 470 mil personas con acceso a este servicio y un aumento
del 98% respecto a la comunicacion por medio de redes sociales. Negocios MBA
(2022) sostiene que las redes sociales afectan de una forma en que los
consumidores han comenzado a tomar sus decisiones por el incremento de un

86.88% en usuarios activos.

Por consiguiente, esta investigacion busca resolver la problematica de:
¢Las redes sociales se relacionan con la decision de compra de los de los
clientes de un retail local, Piura 2023? y como problemas especificos: ¢ Las redes
sociales horizontales se relacionan con la decision de compra de los clientes de
un retail local, Piura 2023? y ¢ Las redes sociales verticales se relacionan con la

decision de compra de los clientes de un retail local, Piura 20237

Este estudio es conveniente porque las personas han considerado que las
plataformas digitales, son un medio para adquirir sus productos/servicios de
forma confiable, donde millones de clientes interactian de manera cotidiana
sobre los productos/servicios que brindan estas plataformas digitales. De este
modo el desarrollo del estudio servira para conocer qué tan relacionadas estan
las redes sociales al instante de tomar la decisién de compra de los clientes de

un retail local.

Cabe mencionar que seran los consumidores quienes se beneficiaran

principalmente de la investigacion, puesto que durante la pandemia buscaron
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nuevas opciones de compra para satisfacer aquellas necesidades y deseos que
surgieron, mientras que las empresas se adaptaron al comercio digital, como
consecuencia de las medidas de confinamiento, originando que los medios

digitales, sean una parte fundamental en la interaccion con los consumidores.

Eventualmente, con el desarrollo de este proyecto se medira el nivel en
que se relacionan las redes sociales con la decision de compra de los
consumidores piuranos de un centro retail. Asimismo, se propuso la creacion de
un nuevo instrumento para la recolectar los datos, basado en investigaciones
referentes a la relacion que ejercen las redes sociales con las decisiones de

compras de los consumidores.

Es por ello que se plantea con respecto al objetivo general: Determinar si
las redes sociales se relacionan con la decision de compra de los clientes de un
retail local, Piura 2023 y como objetivos especificos: 1-2) Evidenciar que las
redes sociales horizontales y verticales se relacionan con la decision de compra

de los clientes de un retail local, Piura 2023

La hipétesis general es la siguiente: H1: Las redes sociales se relacionan
con la decisién de compra de los clientes de un retail local, Piura 2023. Como
hipotesis especificas: 1-2) Las redes sociales horizontales y verticales se

relacionan con la decision de compra de los clientes de un retail local, Piura 2023.



ll. MARCO TEORICO

Se reunieron como base de este proyecto antecedentes nacionales e
internacionales que puedan respaldar la siguiente investigacion: Las empresas
0 negocios, han hecho uso de las plataformas digitales (redes sociales) como un
medio para poder tener una mejor comunicacion con su clientela potenciales, es
por ello que como antecedentes nacionales se tomd en cuenta a Coronel
Guevara & Nufiez Contreras (2022) realizaron una investigacion con fines de
comprobar si preexiste una relacién en las dos variables de redes sociales y
decision de compra en los clientes de la organizacion ESSERGE S.A.C.
describieron que usaron los método de estudio del tipo aplicada, nivel
correlacional/transversal y de enfoque cuantitativa teniendo en cuenta que es un
disefio en el cual no experimentaron. En la cual se dispuso como poblacion a las
personas pertenecientes a la organizaciéon de los cuales solo 50 de ellos
cumplieron con los requisitos para la ejecuciéon del cuestionario. El resultado
mostro que las variables de redes sociales y la decision de compra que tienen
los clientes de la organizacion ESSERGE S.A.C. Lima, 2022, tienen una
dependencia débil.

Mientras que, Coronado Pucho & Ledn Arostegui (2021), realizaron una
investigacion con la finalidad de identificar como es que se relacionan las redes
sociales y la decision de compra en los clientes de la casa de comidas “Wachi
campestre”, en la cual plantearon que estas variables tienen una relacién muy
significativa. El estudio realizado enfatizé su estudio del tipo aplicada, dentro del
nivel descriptivo-correlacional, siendo que se us6 un disefio de forma no
experimental/transversal teniendo en cuenta que fue enfoque cuantitativo. Para
la poblacion del estudio se tomé a los comensales del restaurante la cual fue
conformada por 240 comensales, siendo luego de analizar que clientes podian
participar se obtuvo una muestra de 148 comensales, a los que se les entregd
un cuestionario de 22 preguntas para que lo completaran. La conclusion general
determind que cuanto méas usen los usuarios las redes sociales, mas se sienten
influenciados por ellas para en el momento que decidieron realizar una compra

en el restaurante Wachi Campestre, Abancay, en el afio dos mil veintiuno.



Fernandez & Inga (2021) realizaron una investigacion para analizar el vinculo de
las variables de redes sociales y la decision de compra de la clientela de una
tienda retail textil de San Juan de Lurigancho dos mil veintiuno, donde manejaron
una metodologia descriptica de modo correlacional en 384 consumidores de un
retail textil que se obtuvo como muestra para conocer la relacion de las variables,
que arrojaron un significativo valor de 0,000 menor al 0,005 demostrando que
tienen una buena relacion al tener una cuantia del 0,295 que muestra una

correlacion positiva media.

Requejo & Pompa (2020) realizaron una investigacion para analizar si hay una
relacion que sea significativa en las redes sociales y la decision de compra de
los compradores de la sociedad ADPH Group de Lima en el periodo 2020. Esta
se realizé de manera cuantitativa, con disefio no experimental en la metodologia,
en un estudio del nivel correlacional de corte transversal. Aplicaron lo que es la
encuesta como técnica en una poblacién conformada por 2500 estudiantes que
realizaron un minimo de dos compras en la empresa, donde se obtuvo 334
estudiantes para aplicar la muestra, con formulario en formato digital para facilitar
la recaudar de datos el cual se califico utilizando la escala de Likert formada por
veintitrés items respecto a sus dos variables de decision de compras y las redes
sociales. Gracias a los resultados arrojados identificaron que las redes sociales
aun no obtienen una gran atribucién en el momento que los compradores tienen

que tomar la decisién de qué producto adquirir.

Mientras que, Coronado Pucho & Ledn Arostegui (2021), realizaron una
investigacién con la finalidad de identificar como es que se relacionan las redes
sociales y la decision de compra en los clientes de la casa de comidas “Wachi
campestre”, en la cual plantearon que estas variables tienen una relacién muy
significativa. El estudio realizado enfatizé su estudio del tipo aplicada, dentro del
nivel descriptivo-correlacional, siendo que se us6 un disefio de forma no
experimental/transversal teniendo en cuenta que fue enfoque cuantitativo. Para
la poblacion del estudio se tomé a los comensales del restaurante la cual fue
conformada por 240 comensales, siendo luego de analizar que clientes podian
participar se obtuvo una muestra de 148 comensales, a los que se les entregd

un cuestionario de 22 preguntas para que lo completaran. La conclusion general



determiné que cuanto mas usen los usuarios las redes sociales, mas se sienten
influenciados por ellas para en el momento que decidieron realizar una compra

en el restaurante Wachi Campestre, Abancay, en el afio dos mil veintiuno.

Fernandez & Inga (2021) realizaron una investigacion para analizar el vinculo de
las variables de redes sociales y la decisién de compra de la clientela de una
tienda retail textil de San Juan de Lurigancho dos mil veintiuno, donde manejaron
una metodologia descriptica de modo correlacional en 384 consumidores de un
retail textil que se obtuvo como muestra para conocer la relacion de las variables,
gue arrojaron un significativo valor de 0,000 menor al 0,005 demostrando que
tienen una buena relacién al tener un cuantia del 0,295 que muestra una

correlacion positiva media.

Asi mismo, Luis Fernando & Puentes Llanos (2019) afirman que las experiencias
de compra o de consumo se logran almacenar en la mente del consumidor, lo
cual ayuda a entrelazar casos positivos 0 negativos de los momentos que viven
durante la compra, siendo importante que las empresas al momento de practicar
estrategias sensoriales en sus campafas, se ayuden de profesionales que
conozcan al consumidor y la forma de actuar de su sentidos, puesto la gran
mayoria de las compras que realizan los consumidores en los puntos de ventas,
las descifra el inconsciente, muchas veces se ejecutan compras de cosas que

en realidad no necesitamos inducidas por otras que si.

Yafnac (2018) realiz6 una investigacion para determinar si hay relacion con las
dos variables de redes sociales y la decisién de compra en los compradores en
Saga Falabella S.A. del distrito de Los Olivos en el afio 2018, en el que
implemento una indagacion de forma correlacional/descriptiva siendo la muestra
obtenida de 100 personas. Para aplicacion de la recaudacion de informacién se
uso el interrogatorio como herramienta, que fue aprobado por expertos en una
confiabilidad de 0.820, que ayudo a medio la correlaciébn que existe entre las
variables. Finalmente, descubrié que tenian una correlacion en las variables

positiva y muy fuerte.

También se agregaron antecedentes internacionales como: Hernandez et al.
(2021) quisieron identificar cual es el nivel en el que se relacionan el marketing

de contenidos y el desarrollo en la decisién de compra de la clientela del pais de



ecuador. Para esto utilizaron 417 ciudadanos ecuatorianos como muestra, que
pasaron primero por los criterios de seleccién a los cuales se le realizé una
investigacion a nivel estadistico correlacional como método de estudio. Los
resultados arrojaron que las dos variables tenian una relacién lineal de acuerdo
a la férmula rho=0.465 y rho2 = 0.2162. Lo cual se pudo concluir que las
personas que tienen el cargo de generantes en marketing deben concentrarse
en realizar las estrategias en base a las dimensiones: los formatos de contenido
y mensajes publicitarios para transmitir una idea al publico, siendo que la
dimensién de marketing de contenidos tienen una mayor influencia en la relacion
de las variables, siendo que la correlacion entre las variables estudiadas fueron
positivas, por lo que se aconsejo a los mercados la correcta diligencia de las
diferentes estrategias que se aplican en el marketing para complementar y
apoyar vigorosamente sobre el PDCCY.

Rodriguez & Florindes (2021) quisieron conocer cuanto es la correlacion
existente en el marketing digital y cual es la decision que toman los consumidores
en el momento de compra de las compafiias de enseres domésticos de Jaén.
Aplicando en si un método de investigacion tomando el método cuantitativo como
enfoque, de estadistica descriptiva e inferencial, tomaron a 380 consumidores.
En relacion a las decisiones que determinan los usuarios al momento de ejecutar
la compra, se indico que llegaron a un 34% dando un nivel medio, asi como los
componentes sociales, siendo que las situaciones que tienen que ver
psicolégicamente y las situaciones personales un nivel alto de 65%. Se llego a
alcanzar una importancia menor a 0.05, manifestando que las estadisticas
obtenidas fueron muy significativas, lo que les mostré que la implementacion del
marketing digital tiene un correlacion relativamente positiva y moderada con el
momento en que los consumidores realizan su compra, es por ello que los la
partes que involucran lo social tienen un Rho de Spearman de 0.506 y 0.504
individualmente, por otra parte, los componentes psicolégicos y personales
conservan la correspondencia del denominado Rho de Spearman siendo un ,855

en nivel alto.

Céardenas & Perdomo (2020) que elaboraron una investigacion en Colombia,

donde se propusieron como objetivo aclarar el impacto que generan las redes



sociales con relacion a las decisiones que toman algunos clientes en el momento
de compra y la influencia que ejercen en este proceso. Para el estudio se tomo
como método de investigacion la revision de documentos y la bibliografia de las
fuentes primarias y secundarias. Mostrando el gran impacto que ejercian las
redes sociales en el proceso que tenian los clientes al momento de comprar,
incluso momentos previos de realizar las compras. Teniendo como conclusién
estas plataformas son de las mas utilizados para realizar el proceso de seleccion
de productos que van a adquirir, sin embargo, también mostraron cierta
desconfianza en sus procesos de compra y venta al ser medios digitales,
demostrando que los consumidores son muy reservados al realizar una compra;
por ello se debe tener en cuenta que los que mas valoran los usuarios es la

experiencia de compra que tienen al adquirir productos por este medio.

Sewall (2020) manifiesta que el estudio de las redes sociales se maneja mas en
varios de los sectores de la sociedad, la aeronautica, la educacion, la politica y
el deporte. Asimismo, se emplean numerosas técnicas para hacer el analisis de
los datos e informacién en las redes sociales, observando profesionalmente
desde diversos enfoques y perspectivas, como lo sefialan algunas de las
investigaciones consultadas. Para esto, las redes sociales se han establecido
como el eslabon mas importante para poder ingresar al mundo global digital,
comunicando informacion y utilizandose para su andlisis y empleo eficiente en la

toma de decisiones (Wajahat et al., 2020).

La variable que se utiliz6 primero en el estudio son las redes sociales,
consideradas espacios donde la sociedad comparte y publica informacién
variada del ambito personal, familiar y profesional, para sus amigos y totales
desconocidos (Herrera, 2012). Estas plataformas se orientan en fomentar el
contacto entre usuarios, al compartir informacion con familiares y amigos. Es por
ello, que las empresas deben tener sumo cuidado con el modo en el que se
comunican e intentan persuadir a los usuarios en este contexto virtual de
privacidad e intimidad (Maria Sicilia et al., 2022). Este contexto en donde las
opiniones personales han perdido el anonimato, crea una mayor credibilidad e
impacto que las opiniones emitidas en una plataforma web, al tener aspectos

como el perfil e identidad de usuario. Siendo que tiene como dimensiones para



el estudio las redes sociales horizontales y verticales, que se determinan a través
del tipo de uso o clasificacion al que se destina su contenido (Maria Sicilia et al.,
2022).

Las redes sociales horizontales, segun Barreiro (2015) se dirigen a un publico
general al no tener un tema especifico, permitiéndole a los usuarios una
intervencion libre, con la finalidad de generar interacciones en concurrencia.
Entre ellas las mas predominantes son Facebook y Twitter. Para Fernandez &
Inga (2021) se concentran en abarcar a los usuarios de manera general, es decir

sin ninguna caracteristica, al no tener tematica en patrticular.

Las redes sociales verticales, se enfocan en una tematica bien definida, en la
que los usuarios puedan ser parte por un interés personal o que sea de su interés
como lo es la red social vertical LinkedIn, que basa su contenido en el &mbito
laboral (Barreiro, 2015). Para (Fernandez & Inga, 2021) giran en torno a una
tematica, que las subdivide en profesionales y ocio. El primer subgrupo
pertenece a las que tienen el propadsito de interrelacionar profesionales, conectar
con especialistas y buscar oportunidades de trabajo. El segundo subgrupo, tiene
como proposito compartir temas de entretenimiento para el ocio de la sociedad.

La decision de compra se utiliz6 como segunda variable, que se considera el
momento en que los consumidores escogen adquirir un producto, por lo general
escogen el que pertenece a su marca preferida (Kotler & Armstrong, 2013). Sin
embargo, hay factores que pueden alterar la decision en ultima instancia, siendo
un proceso que se manifiesta en dos fases: la actitud hacia los demas y las

situaciones inesperadas (Tirado, 2017).

La actitud hacia los demés se refiere a que un individuo puede alterar la decision
original de la compra (Tirado, 2017), asi como los es alguien importante para el
cliente que decide adquirir un producto a menor precio, lo que reduce las

posibilidades de comprar el producto mas caro (Kotler & Armstron, 2013).

Las situaciones inesperadas, se definen cuando el consumidor forma su
intencién en los en factores previstos, como los beneficios esperados, el precio
del producto las ofertas o los ingresos (Kotler &Armstron, 2013), sin embargo,
pueden cambiar por los el fallo en alguno de estos factores, alterando su decision

original de compra (Tirado, 2017).



lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacién

3.1.1 Tipo de investigacion: Aplicada, como Lozada (2014) nos dice
expresamente que se caracteriza por la aplicacion directa de la
informacion recopilada para resolver problemas generales, usando la
investigacién cientifica, siendo que la implementacién de este estudio
da solucion al problema trazado para contribuir con el desarrollo de la
investigacién académica en el ambito social y profesional.

3.1.2 Disefio de investigacion:

- No experimental: segun Hernandez et al. (2010) consiste en
investigaciones que no manipulan las variables y la observan de
forma natural en su ambiente.

- Transversal-Descriptiva: segun Montano (2017) se realiza un
andlisis en un tiempo determinado, limitando la recogida de
informacion en un periodo especifico.

- Disefio correlacional: que segun Mejia (2022) mide y establece la
relacion estadistica que puedan tener 2 variables a estudiar, sin la
necesidad de recurrir a otras variables para llegar a una conclusion

importante.
3.2 Variables y operacionalizacion

Primera variable de estudio: “Redes sociales”, se considera como variable

dependiente de forma cuantitativa (y), operacionalizada:

Definicion Conceptual: Brangier (2019) define que la usanza de las redes
sociales tiene como meta incrementar la visibilidad entre los consumidores,
generando conciencia de marca, puesto que usan estas plataformas de manera

frecuente para socializar o realizar compras.
Definicion Operacional: Las redes sociales se dividen en:

Las redes sociales horizontales, segun Barreiro (2015) se dirigen a un
publico general sin tener un tema especifico, generando que los usuarios
tengan una participacion libre, con el objetivo de generar interacciones en

masa.
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Las redes sociales verticales, se enfocan en una tematica bien definida,

en la que los usuarios puedan ser parte por un interés personal (Barreiro, 2015).
Escala de Medicion: Nominal

Segunda variable de estudio: “Decision de compra”, variable dependiente

cuantitativa (y), operacionalizada:

Definicién Conceptual: La decision de compra, se considera el momento en
gue los consumidores escogen adquirir un producto, por lo general escogen el

gue pertenece a su marca preferida (Kotler & Armstrong, 2013).
Definicion Operacional: La decisién de compra se puede dividir en:

La actitud hacia los demas: se refiere a que un individuo puede alterar la

decision original de la compra (Tirado, 2017).

Las situaciones inesperadas: se definen cuando el consumidor forma su
intencion en factores previstos, como beneficios esperados, precio, ofertas o

ingresos (Kotler &Armstrong, 2013)
Escala de Medicion: Nominal.
3.3 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1 Poblacion: Nardone (2019) asevera que son grupos de sujetos con
particularidades especificas de un lugar, que permite realizar un correcto
desarrollo de una investigacion, por ello se escogio a los clientes de un
Retail en la zona de Piura que realizaron compras por redes sociales
dando un equivalente a 15 677 384. (Garces Arellano, 2021)

Criterios de inclusion:

- Que hayan comprado en un retail los dltimos 6 meses.

- Que sean usuarias de redes sociales.

- Rango de edad (18 — 38 a mas) tanto hombres como mujeres.
- Que realicen compras online.

- Que utilicen dispositivos electrénicos para realizar compras

Criterios de exclusioén:

- Individuos que no residan en Piura.
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- Individuos que no sean usuarias de las redes sociales.

- Menores de edad

3.3.2 Muestra: Se toma la denominada formula finita para determinar el célculo
en la muestra que se utilizar en el estudio, estableciendo un total de
clientes piuranos a considerar en el estudio que se realiza en campo
teniendo como muestra la cantidad de 384 individuos.

Célculo del tamafo de la muestra

_ NxZ%apxq _ 15 677 384x1.962x0.5%0.5

n= = =384
(N—1)e2+Z2xpxq (15 677 384—1)0.052+1.962%0.5%0.5

N =15677 384 Z=95% p=05 g=0.5 e =5%

3.3.3 Muestreo: Segun Porras Veladzquez (2019) el proceso de seleccion de los
elementos (unidad de analisis de la investigacion) que representan a la
poblacién a ser estudiada, se conforma por una muestra que sera utilizada
para realizar inferencias de forma general en la poblacion de estudio, que
responden a los criterios de seleccion de los participantes que acceden
de manera voluntaria a ser parte de esta investigacion de campo,
caracterizando el muestreo que se realiza por conveniencia y que sea de
denominado estudio no probabilistico.

3.3.4 Unidad de anélisis

La unidad de andlisis a desarrollar en esta investigacion son los
consumidores de un centro retail local en Piura, que sean parte activa en

la comunidad de las redes sociales.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se empleo el cuestionario como instrumento y como técnica la encuesta
para la recopilacion de datos, que fue adaptada de Fernandez & Inga (2021),
para lograr medir las “redes sociales” como variable de estudio con 17
enunciados, que son conformados por 2 dimensiones que se evaluaron por

medio de las respuestas multiples de la escala de Likert con una valoracion de

12



5 puntos,

en

la que se tuvo como alternativas nunca, casi nunca,

ocasionalmente, casi siempre y siempre.

Tabla 1 Distribucién de las preguntas por dimensiones — Redes sociales

Dimensiones items Niveles Puntuacién
. . 1-12 . .
Redes sociales horizontales Bajo, medio, alto 1-5
. . 13-17 . .
Redes sociales verticales Bajo, medio, alto 1-5
. 1-17 . .
Redes sociales Bajo, medio, alto 1-5

Nota: Descripcion acerca de las dimensiones que conforman la segunda variable.

Tabla 2 Rangos de evaluacion — Redes sociales

Rangos
Dimensiones Rango Puntaje
Bajo Medio Alto
Redes sociales horizontales [12 - 60] [12 - 28] [29 —43] [44 - 60]
Redes sociales verticales [5 - 25] [5-11] [12-18] [19-25]
Redes sociales [17 — 85] [17 - 39] [40-62] [63 -85

Nota: Rangos estadisticos que permitiran el procesamiento de datos.

Se adaptd el cuestionario realizado por Yafac (2018), para medir la

segunda variable de estudio “Decisidon de compra”, la cual se conforma a través

de 10 enunciados para verificacion de las 2 dimensiones de la variable. Estas

se evaluaron mediante el uso de la escala Likert, tomando una valoracion de 5

puntos, en la que se tuvo como alternativas nunca, casi nunca, ocasionalmente,

casi siempre y siempre.

Para el progreso correspondiente del estudio, se procedié a solicitar la

admision del instrumento para la recopilacion de datos por tres expertos que se

desempefan dentro del marco profesional de la investigacion, en el que

13



manifestaron sus evaluaciones al revisar si tiene claridad, relevancia y

pertinencia en la redaccion del instrumento, clasificandola como “Aplicable”.

Tabla 3 Distribucién de las preguntas por dimensiones — Decision de compra

Dimensiones items Niveles Puntuacion

La actitud hacia los demas 18-21 Bajo, medio, alto 1-5

Situacion inesperada 22-27 Bajo, medio, alto 1-5

Decision de compra 18-27 Bajo, medio, alto 1-5
Nota: Descripcion acerca de las dimensiones que conforman la segunda variable.
Tabla 4 Rangos de evaluaciéon — Decision de compra

Rangos
Dimensiones Intervalos Puntaje
Bajo Medio Alto

La actitud hacia los demas [4 —20] [4 -9] [10-14] [15-20]

Situacion inesperada [6 —30] [6 —14] [15-21] [22-30]

Decision de compra [10 - 50] [10 — 23] [24 - 36] [37 —50]

Nota: Rangos estadisticos que permitiran el procesamiento de datos.

3.5 Procedimientos

Con la aceptacion y validacion del instrumento como confiable, se

procedi6 a disefiar el instrumento por medio del formulario de Google Yy fisico,

para ser aplicado a los 384 clientes piuranos de Retail que lo permitan en el

mes de agosto del afio 2023 en donde se realizé el seguimiento que se necesitd

para efectuar la tabulacion de los resultados en base a las respuestas brindadas

con la finalidad de analizar los datos que arrojaron la diligencia de la encuesta

en el programa de SPSS 26 y para terminar se realiz6 la parafrasis de los

resultados.
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3.6 Método de andlisis de datos

Operando el software estadistico SPSS 26 con el fin de examinar
resultados recopilados. Primero se realiz6 un andlisis descriptivo en el cual se
detalla el resultado que refleja cual es la relacion que tienen las variables y
dimensiones que se usaron en la investigacion; y una prueba que defina el
coeficiente de correlacion que hay en las dimensién y las variables aplicadas
en el estudio, verificando veracidad del andlisis correlacional con ayuda del
coeficiente de Spearman, que permite instituir cual es el nivel de importancia y
positividad que existe entre los objetivos del estudios, de esa forma poder

afirmar o negar la hipétesis planteada.
3.7 Aspectos éticos

La realizacion con respecto al estudio se ha cumplido con los cédigos de
ética que han sido brindados por la Universidad Cesar Vallejo, salvaguardando
la merced, que es importante en la preparacion del proyecto de investigacion
que tiene como propésito apoyar, brindar y favorecer a la comunidad con
informacion relevante y minuciosa que apoye el desarrollo de las
investigaciones cientificas. Determinando que el estudio fue realizado para
apoyar en la mejora de la sociedad, la autonomia nos otorga el poder de decidir
conscientemente, tomandose en cuenta nuestros valores y principios,
considerando nuestro comportamiento de forma libre y sin condicionantes
externas, siendo un factor primordial en la investigacion que nos permite estar
de manera neutral en el momento de tomar decisiones. Por ello, se puede
afirmar que los autores realizaron este trabajo segun las normativas

establecidas.
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IV RESULTADOS
4.1 Andlisis descriptivos de los resultados

Luego que de realizar la investigacion pertinente para establecer la
relacion de las variables de redes sociales con la decision de compra de clientes
de un retail local, Piura 2023 se tomé como primera variable las redes sociales y

como segunda la decision de compra.

La primera variable de investigacion “Redes sociales” se conformé por 2

dimensiones: (1) redes sociales horizontales y (2) redes sociales verticales

Tabla 5 Variable redes sociales

Bajo Medio Alto Total
f(x)  f(%) f(x) f(%0) f(x) f(%) f(x) f(%)
Redes sociales horizontales 33 8.6% 219 57.0% 132 34,4% 384 100%
Redes sociales verticales 54 14.1% 135 35.2% 195 50,8% 384 100%

Redes sociales 30 7.8% 156 40.6% 198§ 51,6% 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Observando la tabla 5, se puede ver que el andlisis
descriptivo, se obtiene de las dos dimensiones que forman la variable de redes
sociales, los cuales dan un resultado de 51,6%, evidenciando que la variable redes
sociales logra tener relacion con la variable decision de compra de los clientes en
un retail. Dentro de la primera dimension: “Redes sociales horizontales”, se percibe
con mayor porcentaje al valor medio con 57% y las “Redes sociales verticales”

manifiestan un nivel alto con 50.8%.

La segunda variable de investigacién “Decision de compra” se conformo por

2 dimensiones: (1) actitud hacia los demas y (2) situacion inesperada.

Tabla 6 Variable decision de compra

Bajo Medio Alto Total
f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) f(%0) f(x) f(%)
Actitud hacia los deméas 31 8,1% 78 20,3% 275 71,6% 384  100%
Situacién inesperada 16  4,2% 239 62,2% 129 33,6% 384 100%
Decision de compra 24 6,3% 136 35,4% 224 | 58,3% 384  100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion: En la tabla 6 obtuvo los resultados descriptivos en la variable
decision de compra, cuyos resultados evidenciaron el 58.3% en el nivel alto. En la
primera dimensién “actitud hacia los demas”, se mostré el mayor porcentaje en el
nivel alto con 71.6% y en dimension de “situacion inesperada” el 62,2%se encuentra

en el nivel medio.

Tabla 7 Coeficientes de correlacion estadisticas de Rho Spearman

-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-7a-0,89 Correlaciéon negativa alta

-0,4 a-0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2a-0,19 Correlaciéon negativa baja

0 Correlacion nula

0.01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacién positiva baja

0,4 a0,69 Correlacién positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta

0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez Sampieri et al. (2014)

Herndndez Sampieri et al. (2014) muestran en la tabla 7 los intervalos de
valor con su nominacion de los coeficientes de relacion estadisticas de Rho
Spearman, que muestran que lo valores que se acercan mas a 1 tienen una
correlacion positiva grande y fuerte, siendo que los valores mas se acercan a su
contraparte -1 tienen una correlacion negativa grande y perfectas. Siendo asi, esta

tabla de valores permite realizar un analisis adecuado de la correlacién que tienen
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las variables a estudiar para determinar si las hipoétesis planteadas se pueden

aceptar o denegar.

Objetivo general: Determinar si las redes sociales se relacionan con la decision de

compra de los clientes de un retail local, Piura 2023

Tabla 8 Redes sociales y la decisién de compra

Decisién de compra

Bajo Medio Alto Total
Redes sociales Bajo 4,7% 3,1% 7,8%
Medio 1,6% 24.5% 14,6% 40,6%
Alto 7,8% 43,8% 51,6%
Total 6,3% 35,4% 58,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9 Relacién de las redes sociales y la decision de compra

Decision de
Redes sociales compra
Rho de Spearman Redes Coeficiente de correlacion 1,000 ,618™
sociales  gjg. (bilateral) . ,000
N 384 384
Decisién  Coeficiente de correlacion ,618™ 1,000
de Sig. (bilateral) 000
compra
N 384 384

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

Fuente: Elaboracion propia.

Reglas de decision

Si p valor > 0,05 se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.
Si p valor < 0,05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Prueba de hipotesis

HO: Las redes sociales NO se relacionan con la decision de compra de los clientes

de un retail local, Piura 2023
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H1: Las redes sociales Sl se relacionan con la decision de compra de los clientes

de un retail local, Piura 2023

Se tuvo en cuenta al objetivo general que se trazo en el estudio a investigar,
la tabla 8 y 9 mostraron si se encuentra una correlacion calificada como positiva
moderada (+0,40 a £0,69) entre las redes sociales y la variable decisién de compra

en los clientes de un retail local (,618”).

Los resultados son respaldados con la aplicacion del valor de la probabilidad,
gue arrojaron un resultado de 0,00, por lo cual se ultimé era menor al 0,05,
aceptando la hipotesis alterna (Ha: las redes sociales si se relacionan con la
decision de compra de los clientes de un retail local) y por eso se rechaza la
hipotesis nula (Ho: las redes sociales no se relacionan con la decision de compra

de los clientes de un retail local).

O1: Evidenciar que las redes sociales horizontales se relacionan con la decision de

compra de los clientes de un retail local, Piura 2023

Tabla 10 Redes sociales horizontales y la decision de compra

Decisién de compra

Bajo Medio Alto Total
Redes sociales Bajo 4, 7% 3,4% 0,5% 8,6%
horizontales Medio 1,6% 27,9% 27,6% 57,0%
Alto 4,2% 30,2% 34,4%
Total 6,3% 35,4% 58,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11 Relacion de las redes sociales horizontales y la decision de compra

Redes sociales Decision de
horizontales compra

Rho de Redes sociales  Coeficiente de correlacion 1,000 526"
Spearman horizontales Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384

Decisién de Coeficiente de correlacion 526" 1,000

compra Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

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

Fuente: Elaboracion propia.
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Reglas de decision

Si p valor > 0,05 se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.
Si p valor < 0,05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Prueba de hipodtesis

HO: Las redes sociales horizontales NO se relacionan con la decision de compra de

los clientes de un retail local, Piura 2023

H1: Las redes sociales horizontales Sl se relacionan con la decision de compra de
los clientes de un retail local, Piura 2023

Tomando el primer objetivo planteado para la investigacion, la tabla 10 y 11
mostraron que si se encuentra una correlacion calificada como positiva moderada
(0,40 a +0,69) en las redes sociales horizontales y en la variable decision de

compra en los clientes de un retail local (,526”).

Los resultados son respaldados con el valor de la probabilidad aplicado, el
cual resulto en un valor de 0.00, ultimando en un valor minimo a 0,05. Que implica
gue la hipétesis alterna (Ha: las redes sociales horizontales si se relacionan con la
decision de compra de los clientes de un retail local) ha sido aceptada y por lo cual
se declina la hipétesis nula (Ho: las redes sociales horizontales no se relacionan

con la decision de compra de los clientes de un retail local).

02: Evidenciar que las redes sociales verticales se relacionan con la decision de

compra de los clientes de un retail local, Piura 2023

Tabla 12 Redes sociales verticales y la decision de compra

Decisién de compra

Bajc Medio Alto Total
Redes sociales Bajo 5,2% 7,0% 1,8% 14,1%
verticales )
Medio 1,0% 20,6% 13,5% 35,2%
Alto 7,8% 43,0% 50,8%
Total 6,3% 35,4% 58,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 13 Relacion de las redes sociales verticales y la decision de compra

Redes sociales Decision de
verticales compra
Rho de Redes sociales Coeficiente de 1,000 ,598™
Spearman verticales correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Decision de Coeficiente de ,598™ 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Fuente: Elaboracion propia.

Reglas de decision

Si p valor > 0,05 se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.
Si p valor < 0,05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Prueba de hipotesis

HO: Las redes sociales verticales NO se relacionan con la decision de compra de

los clientes de un retail local, Piura 2023

H1: Las redes sociales verticales Sl se relacionan con la decisién de compra de los

clientes de un retail local, Piura 2023

Con respecto al segundo objetivo planteado en la investigacion, en la tabla
12 y 13 se pudo observar una correlacion calificada como positiva moderada (0,40
a £0,69) entre la dimensién redes sociales verticales y variable decisién de compra

en los clientes de un retail local (,598”).

Los resultados se respaldan con el valor de la probabilidad aplicada en el
estudio, la que ultimo un ponderado de 0,00, siendo este relativamente menor al
0,05. Es asi que la hipétesis alterna (Ha: las redes sociales verticales si se relacion
con la decision de compra de los clientes de un retail local) se acepta, rechazando
la hipétesis nula (Ho: las redes sociales verticales no se relacion con la decision de

compra de los clientes de un retail local).
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V. DISCUSION

Las redes sociales han cambiado de ser una plataforma de comunicacion
social a una herramienta digital para ofrecer un producto o servicio en sus
plataformas, generando que las empresas tengan una relacién mas directa con
los consumidores donde ellos pueden interactuar sobre sus experiencias de
compra. Es asi que los patrones que construyeron los habitos de consumo han

comenzado a cambiar

Analizando resultados brindados por el estudio, se determiné que la
primera variables redes sociales conformada por 2 dimensiones arrojaron un
nivel medio — alto, siendo que el 57.0% de consumidores de un retail mostraron
que se encontraban en un nivel medio en las redes sociales horizontales y un
50.8% el nivel alto de las redes sociales verticales. Es por ello, que los
consumidores piuranos de un retail local consideran que las redes sociales se
perciben en un nivel alto de 51.6%. Siendo asi que el resultado obtenido de la
segunda variable decision de compra, conformada por 2 dimensiones arrojaron
un nivel medio — alto, siendo que el 71.6% de actitud hacia los demés se
encuentra en un nivel alto y el 62.2% de situacidén inesperada se encuentra en
nivel medio. Lo que posiciona la segunda variable decision de compra con el

58.3% en un nivel alto.

Es importante indicar que los 3 objetivos del estudio dieron como
resultado la existencia de una correlacion media — alta en cada variable
estudiada; es por ello que se aceptaron las hipotesis alternas al arrojar resultados
menores a 0,05. Es por ello que tomamos en cuenta a Requejo &Pompa (2020)
que realizaron una investigacion a la empresa ADPH Group Lima — 2020, la cual
presento ciertas similitudes en su método de estudio con la actual investigacion
en tipo de estudio, siendo cuantitativa, con un disefio no experimental y un nivel
correlacional de corte transversal. Mostrando en sus resultados obtenidos que
las redes sociales aun no obtienen una influencia notoria al momento que los
compradores tienen que tomar la decision del producto van adquirir, basado en
la aplicacion del coeficiente de spearman que arrojo una baja intensidad

(p=0.341), lo que discrepa con la actual investigacion que obtuvo valor moderado
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alto de 0,618, lo que determina que las redes sociales poseen buena relacion en

la decision de compra de los consumidores de un retail local.

De modo similar la investigacion que realizaron Fernandez & Inga (2021),
indico que sus variables redes sociales y decision de compra mostraron 0,295
sefialando que tienen la correlacion calificada como positiva media, indicando
que los consumidores de la tienda retail textil tienen una baja relacion con las
redes sociales en el momento que toman una decision de compra para sus

productos.

Asi mismo, se puede agregar que la investigacion realiza por Coronel
Guevara & Nufiez Contreras (2022) realizaron una investigacion sobre la
decision de compra que tienen los compradores que pertenecen o realizan
compras de forma activa en la organizacion ESSERGE S.A.C. para verificar si
tienen una relacion con las redes sociales, teniendo como resultado que las
variables de estudio que utilizaron tienen una relacion débil, mostrando que las
redes sociales no afectan significativamente en la decision de compra de sus

clientes.

Sin embargo la investigacion que realizaron Coronado Pucho & Ledn
Aroztegui (2021) para identificar si las variables redes sociales y decision de
compra se relacionan entre si cuando los consumidores van a tomar las
decisiones de compra en el establecimiento “Wachi campestre”, que fue la
empresa en donde aplicaron su estudio, tiene un resultado diferente ya que
llegaron a la conclusion general que cuanto mas usen los consumidores las redes
sociales estos se sienten mas influenciados por ellas para acudir al
establecimiento y realizar una compra, lo que implica que tiene una relacion

media alta, un resultado similar al de la actual investigacion

Por otro lado Yafiac Rojas (2018) obtuvo una correlacioén calificada como
positiva media de 0,326 dentro de la dimensién redes sociales horizontales y su
variable decision de compra, lo cual indico que la relacién de esta dimension
tenia una baja influencia con la decisibn de compra de sus compradores,
corroborando que el resultado que obtuvieron difiere con la presente

investigacién que obtuvo un valor de 0,526 calificado con positiva moderada, que
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indica que tienen un mayor grado de influencia en los consumidores cuando va

a realizar compras en un retail local.

Del mismo modo, la investigacion que realizaron Fernandez & Inga (2021)
para analizar el vinculo que tiene esta dimension con la variable decisién de
compra en los clientes de una empresa retail textil, que tiene una metodologia y
caracteristicas de la poblacion similares a la de la actual investigacion llegaron a
la conclusién que las variables tienen una buena relacién con una cuantia del
0,295 que muestra un relacion positiva baja parecida a la de Yafac Rojas, siendo
gue este resultado difiere también con el de la actual investigacion que se realiz6
en el afo 2023, donde la situacion social ha dado un gran giro en los

acontecimientos.

En esa misma linea, Luis Fernando & Puentes Llanos (2019) afirmaron
gue para los consumidores es muy importante las experiencias que viven los
consumidores en el momento que realizan una compra, puesto que ellos toman
estos sucesos como positivos 0 negativos, volviendo importante que se aplique
experiencias sensoriales a través de distintos canales como las redes sociales
que comenzaron a tener mayor importancia en las ventas que realizan las

empresas.

Asi mismo Yafac Rojas (2018) obtuvo una correlacion calificada como
positiva baja de 0,316 que tienen las redes sociales verticales con su variable
decision de compra, indicando la baja relacién que tiene su clientela con las
redes sociales verticales al instante de realizar un compra, siendo que sus
resultados difieren en los de la actual investigacion que obtuvo un valor de 0,598
calificado con positivo moderado, que muestra que tienen un mayor grado de

influencia en los consumidores cuando va a realizar compras en un retail local.

Hernandez et al. (2021) realizaron su estudio para evidenciar una relacion
con el marketing de contenidos con el momento en que realizan las decision de
compra los clientes de la empresa ecuatoriana en la que aplicaron la muestra,
que tuvo como resultado que la hipotesis especifica entre la dimension contenido
y mensajes publicitarios, la cual tienen aspectos un poco similares a la de la
actual investigacion redes sociales verticales y la variable decision de compra

tuvo una correlacion de 0.465 que muestra que tienen una relacidon positiva
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moderada, llegando a la conclusion que la hipotesis planteada es aceptada ya
que si tienen una relacion en el momento de compras, siendo este un resultado
muy similar a la de la actual investigacién. Es por ello que Sewall (2020)
manifestd que realizar estudios sobre las redes sociales en los diferentes
sectores que existen en la sociedad es un beneficio para poder llegar a los
consumidores de una forma mas rapida y asertiva, puesto que emplean
numerosas tacticas, estadisticas, enfoques y perspectivas para llegar a ese
publico objetivo de las empresas, lo que las convierte en ese eslabon importantes

para ingresar al mundo digital.

Asi como lo hicieron Cardenas & Perdomo (2020) en la investigacion que
elaboraron para identificar la manera en la que se relacionaba el marketing de
contenidos con las redes sociales y la influencia que ejercen en el momento que
realizan su compra los consumidores en Colombia, la cual mostro que el utilizar
estas plataformas para realizar sus camparfas publicitarias los acercaba mas a
sus clientes, fomentando la confianza en su marca y los productos que se
ofrecian ya que habia cierta desconfianza en el momento de realizar sus

compras de forma online.

Al igual que lo afirman Rodriguez & Florines (2021) en su investigacion
del marketing digital y las decisién de compra que toman los consumidores en la
ciudad de Jaén, que mostraban que los consumidores se sentian mas atraidos
a los productos que publicitaban en las redes sociales las empresa, indicando
que el 34% de los consumidores se veia influenciado por los componentes
sociales y el 65% por las situaciones personales de los mas cercanos y las
personas que veian en las redes, resultando en una correlacion de Rho de
Spearman de 0.506 y 0.504 por las dimensiones que tuvieron respectivamente,
lo que indica que su relaciones era positiva moderada, un resultado muy similar
a la investigacion actual, puesto que sus consumidores tienen una relaciéon
positiva moderada con las redes sociales y el momento en que realizan sus

compras en un centro retail local.

Como para finalizar, se determiné que la relacion de la variable redes
sociales ha tenido una evolucién en cdmo se relaciona con la variable decision

de compra, puesto que el primer antecedente de estudio que se tomo fue
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realizado en el 2028, un tiempo en el que ocurrieron muchas cosas en la

sociedad.

VI. CONCLUSIONES

Se evaluo la relacion que ejercen las rede sociales en la decision de
compra de los clientes de un retail en Piura, la cual resulto siendo una
correlacion calificada como positiva moderada con, 618" entre las redes
sociales y la variable decision de compra en los clientes de un retail local.
Reflejando que los clientes que afirman que las redes sociales tienen una
relacion con la decision de compra por un 43,8%.

Se determind que las redes sociales horizontales poseen una
correlacion calificada como positiva moderada con ,526” entre las dimensiones
de redes sociales horizontales y variable decisién de compra por los clientes
de un retail local. Obteniendo como resultado que los clientes que representan
un 30,2% afirman que las redes sociales horizontales se relacionan con la
decision de compra.

Con los resultados de la investigacion se concluye que las redes
sociales verticales cuentan con una correlacion positiva moderada contando
con ,598” entre la dimension redes sociales verticales y variable decision de
compra en los clientes de un retail local en Piura. Dando como resultado que
el 43% aceptan que existe una relacion alta entre las redes sociales verticales
y decision de compra.
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VII. RECOMENDACIONES

Las empresas retail deben hacer énfasis en a la utilizacion de redes
sociales en sus estrategias de marketing digital utilizando las plataformas de
YouTube, Facebook, Instagram, WhatsApp, Pinterest y Linkedln como
herramientas que potencien su conexiéon con el publico, respondiendo los
mensajes/comentarios que reciban en sus redes, interactuando con el publico
cada vez que etiqueten sus productos en sus redes personales y difundiendo
contenido de valor que se enfoque en el contexto social que se encuentren

(tendencias).

Deben usar las redes sociales horizontales en la que se comparte
contenido de forma general para llegar al publico de una manera masiva,
usando Facebook e Instagram para generar una conexion directa con su
audiencia publicando contenido relevante de sus productos en campafas
pagadas que te permiten llevar tu publicacion por dia a determinada cantidad
de usuarios; WhatsApp para comunicarte de forma instantanea y personalizada
con tus clientes, asi responder las dudas que tengan del producto fortaleciendo
su conexion y YouTube para compartir videos atractivos, promocionales y
visuales de la marca en los videos publicitarios que emite antes de ver el video

que el usuario desea.

De esta misma forma, deben usar las redes sociales verticales en las
que se comparte contenido de forma especifica para dar un mensaje claro y
rapido a su publico, usando LinkedIn para mostrar el ambiente laboral de la
empresa y los beneficios que brinda a sus trabajadores puesto que esta es una
plataforma global para buscar empleo; y usar la plataforma visual de Pinterest
para mostrar las estética de la empresa y los valores de sus marca, creando

tableros inspiradores con los productos que ofrece para cautivar a su audiencia.
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ANEXOS

Anexo 1 - Matriz de operacionalizacion de variables

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensién

Tipo de variable

Escala

Redes
sociale
S

Segun Mauricio Brangier
Penfailillo (2019) el uso de
las redes sociales tiene
como objetivo incrementar
la visibilidad entre los
consumidores, generando
conciencia de  marca,
puesto que usan estas
plataformas de manera
frecuentemente para
socializar o] realizar
compras.

Las redes sociales se pueden dividir en:

Las redes sociales horizontales, segun
Barreiro (2015) van dirigidas a un publico
en general sin una tematica especifica,
permitendo a los usuarios una
participacion libre, con el objetivo de
generar interacciones en masa.

Las redes sociales verticales, se enfocan
en un tema bien definido, en la que los
usuarios puedan ser parte por un interés
personal, (Barreiro, 2015).

Redes
sociales
horizontales

Redes
sociales
verticales

Cuantitativa

Nominal

Decisio
n de
compra

La decisiébn de compra, se
considera el momento en
gque los consumidores
escogen adquirir un
producto, por lo general
escogen el que pertenece
a su marca preferida
(Kotler & Armstrong, 2013).

La decision de compra se puede dividir en:

La actitud hacia los demas: se refiere a
qgue un individuo puede alterar la decision
original de la compra (Tirado, 2017).

Las situaciones inesperadas: se definen
cuando el consumidor forma su intencion
en factores previstos, como beneficios
esperados, precio, ofertas o ingresos
(Kotler &Armstron, 2013)

La
actitud
hacia los
demas

Situaciones
inesperadas

Cuantitativa

Nominal




Anexo 2 - Matriz de consistencia

decisién de compra de
los clientes de un retall
local, Piura 2023?

decisién de compra de
los clientes de un retall
local, Piura 2023

de los clientes de un retail
local, Piura 2023

sLas redes sociales
verticales se relacionan
de

compra de los clientes

con la decision

de un retail local, Piura
20237

Identificar si las redes
sociales verticales se
relacionan con la
decision de compra de
los clientes de un retail

local, Piura 2023

Las redes sociales
verticales se relacionan con
la decision de compra de
los clientes de un retail

local, Piura 2023.

Decision de

compra

demas
- Personas

cercanas
- Personas
externas

V2-Situaciones
inesperadas
- Percepcién

- Experiencia de

compra

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES METODOLOGIA
¢Las redes sociales se | Determinar silas redes | H1: Las redes sociales se V1-Redes sociales
- - - - iz Verticales Enfoque
relacionan con la| sociales se relacionan | relacionan con la decision -
L . . - Facebook Cuantitativo
decisién de compra de|con la decisibn de|de compra de los clientes ——
) ] ) ] - Instagram Disefio
los cller-1tes de un retail | compra dé los cller-wtes d? un centro local retail,  VouTube No experimental
local, Piura 2023? de un retail local, Piura | Piura 2023. Nivel
- WhatsApp
2023 , Descriptivo - Correlacional
. - V1-Redes sociales _
PROBLFMAS OBJETIYOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Redes horizontales Método
ESPECIFICOS ESPECIFICOS . - LinkedIn Hipotético - Deductivo
sociales — -
¢cLas redes sociales | Identificar si las redes|Las redes sociales - Pinterest Tecnlfa e inst. de
muestreo
horizontales se | sociales horizontales | horizontales se relacionan Probabilistico
relacionan  con la| se relacionan con la|con la decisién de compra V2-La actitud hacia los Inst. recoleccién de datos

Cuestionario

De
datos

procesamiento de

Matematica

De anélisis

Estadistica

Unidad de analisis

Clientes de un retail local




Anexo 3: Instrumentos de recoleccién de datos

N° 01

Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta,
por lo que se le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter
confidencial. Este cuestionario esta destinado a recopilar informacién que sera
necesaria como sustento de la investigacion: Las redes sociales y su relacion con la
decision de compra de los clientes de un retail local, Piura 2023

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que Ud.
crea conveniente segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.
DATOS GENERALES:

Edad: 18a?23afios( ) 24a29afos () 30a35afios( ) 36 a4l afos( ) masde
42 afnos ()

Género: Femenino () Masculino ()

Nivel de instruccion: Sin estudios ( ) Primaria ( ) Secundaria ( ) Superior ( )
Escala de medicién consta:

(1) Nunca (2) Casi nunca (3) Ocasionalmente (4) Casi siempre (5) Siempre.

VARIABLE 1: REDES SOCIALES

DIMENSION 1: REDES SOCIALES HORIZONTALES

In d | Cad or 1 Faceb 00 k Nunca Casi Ocasion Casi Siempre

nunca | almente siempre

1 | Utiliza Facebook para buscar y comprar
productos

2 | Cree que los anuncios publicitarios de
Facebook influyen cuando quiere adquirir
un producto

3 | Acostumbra visitar las paginas de los retalil
a través de enlaces de Facebook

Nunca Casi Ocasion Casi Siempre

Indicador 2: Instagram nunca | amente | siempre

4 | Busca referencias del producto en
Instagram antes de comprarlo

5 | Le interesan los productos de moda que
ofrecen las tiendas retail en Instagram.

Interactda con retails por Instagram (like,
comentarios, mensajes directos)




Indicador 3: YouTube M | ninca | amente | siempre |
7 | Antes de adquirir un producto busca

referencias de este en YouTube
8 | Cree que los comentarios que ve en

YouTube sobre un producto, influyen en su

decision de compra
9 | Llama su atencion la publicidad de los

retails que ves en los anuncios de YouTube
Indicador 4: WhatsApp e | | Sreente | sismmre | ST
10 | Recibe por WhatsApp los catalogos de

productos que ofrecen los retail
11 | Las tiendas retail lo atienden a través del

chat Bot de WhatsApp (respuestas

automaticas)
12 | Le parece accesible negociar la compra del

producto a través del chat de WhatsApp del

retail.

DIMENSION 2: REDES SOCIALES VERTICALES
|ndicad0r 5: L|nked|n Nunca Casi Ocasion Casi Siempre
nunca almente siempre

13 | Le genera confianza que los retall

promocionen sus productos por LinkedIn
14 Con qué frecuencia accede a la red social

de LinkedIn

Nunca Casi Ocasion Casi Siempre

Indicador 6: Pinterest

nunca

almente

siempre

15 Disfruta de las imagenes/fotografias que
los retail comparten por Pinterest.

16 | Ha observado que las imégenes de
Pinterest lo conectan con la pagina web de
un retail.

17 | Sigue las recomendaciones de productos

que aparecen en Pinterest




N° 01

Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta,
por lo que se le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter
confidencial. Este cuestionario esta destinado a recopilar informacion que sera
necesaria como sustento de la investigacion: Nuevas condiciones laborales post
pandemia y sus repercusiones en la satisfaccion de los colaboradores de una
Financiera, Cusco - 2022

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud.
crea conveniente segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.
DATOS GENERALES:

Edad: 18 a23afios( ) 24a29 afios( ) 30a35afios( ) 36 a4l afios( ) mas de
42 afnos ()

Género: Femenino () Masculino ()

Nivel de instrucciéon: Sin estudios ( ) Primaria ( ) Secundaria ( ) Superior ( )
Escala de medicion consta:

(1) Totalmente en desa (2) En desacuerdo (3) Indiferente (4) De acuerdo (5) Totalmente
de acuerdo.

VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

DIMENSION 1: LA ACTITUD HACIA LOS DEMAS

Indicador 1: Personas cercanas Nnea O | Srene | sicamre | 2P
18 | Realiza su compra debido a la experiencia

que le transmitié alguien cercano a usted
19 | Pide recomendaciones de un producto a

personas cercanas a usted antes de

comprarlo _
Indicador 2: Personas externas M| enca | amente | siempre | T

20 | Antes de comprar un producto observa la
cantidad de estrellas que tiene (calificacion
positiva que le dan los clientes)

21 Los comentarios que observa de un

producto, influyen en su decision de
compra

DIMENSION 2: SITUACION INESPERADA
Nunca Casi Ocasion Casi Siempre

Indicador 3: Percepcion nunc | aimente | siempre




22

Si te agradan los anuncios publicitarios de
un producto retail que ves en las redes
sociales buscas su pagina web

23 Pregunta sobre las promociones de un
producto retail después observar las
publicaciones que realizan por redes
sociales.

24

Decide comprar un producto de retail, por
cémo se ve en las imagenes/videos que se
publican en sus redes sociales

Indicador 4: Experienciade compra

Nunca

Casi
nunca

Ocasion
almente

Casi
siempre

Siempre

25 Los productos que has adquirido por redes
sociales han logrado satisfacer sus
expectativas

26 Considera que los medios de pago virtuales
son confiables

27

Ha tenido inconvenientes al momento de
comprar sus productos de retail por las
redes sociales




Anexo 4: Evaluacion por juicio de expertos

Validador 1- Francisco Mogollén Garcia

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO REDES SOCIALES

DATOS DE LAS ESTUDIANTES DE PREGRADO

Apellidos y Nombres Madrid Vite, Nadyeli Leslie

Apellidos y Nombres Vilela Vilela, William Hugo

TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Las redes sociales y su relacion con |la decision de compra de los clientes de un retail local,
Piura 2023

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento | Cuestionario redes sociales y decision de compra.

Determinar si las redes sociales se relacionan con

Objetivo: la decision de compra de los clientes de un retail
local, Piura 2023
Dirigido a: Los clientes de un retail local, Piura 2023
JUEZ EXPERTO

Apellidos y Nombres Dr. Mogollén Garcia, Francisco Segundo

Documento de Identidad: | 42228259

Grado Académico Doctor en Gestion de Empresas
Especialidad: Marketing
Experiencia Profesional 10 afos
(afos):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable después de No Aplicable
Aplicable corregir
X 5
Promedio: 75

Teléfono: 959004487

Dr. Francisco Segundo Mogollon Garcia \
DNI: 42228259 %

Email: fmogllong@ucvvirtual.edu.pe Firma:




- e xS ———

Criterios Regular Buena " Muy Buena
0-20 21- 40 41-60 61-80 81-100 Obsarvacionss
ASPECTOS DE VAIJDACION 0 & " 16 21 26 n » 41 46 5 56 61 (3 n 76 M 8t ¢“ a¢
5| 10 |15] 20 | 26| 20 |35 | 40 | 45 | 50 | 55 | 60 |65 |70 |75 | %0 | &5 | 90 | @5 | 10
1 Clandac Esta formulado con X
el lenguaje
apropiado
Z.OW ExptesacoMuetas X
observables
2 Actuafidad Adecuado al X
enfoque tednco
4Organizachn | Organizacidn Kgica X
entre sus items
% Sudcienca Comprende los X
aspectosneeesama
6.Intencionalidad | Valorar las X
dimensiones el
tema
7.Consistencia Basado en aspectos X
ledncos centificos
8 Coherencia Relacion entre X
variables e
indicadores
9 Metocciogia Adecuada y X
responde a I3
investigacion

INSTRUCCIONES: ElI EXPERTO EVALUADOR debera colocar |a puntuacién promedio en atencién a los diferentes enunciados anteriores.

Promedio: 75

Dr. Francisco Segundo Mogollon Garcia
DNI: 42228259
Telefono: 959004487

Email: fmogllong@ucvvirtual.edu.pe

Firma:

4




Validador 2- Carlos Eduardo Arias Mufoz

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO REDES SOCIALES

DATOS DE LAS ESTUDIANTES DE PREGRADO
Apellidos y Nombres Madrid Vite, Nadyeli Leslie
Apellidos y Nombres Vilela vilela, William Hugo
TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION
Las redes sociales y su relacién con la decision de compra de los clientes de un refad local,
Piura 2023
DATOS DEL INSTRUMENTO
Nombre del instrumento Cuestionario redes sociales y decisién de compra.
Determinar si las redes sociales se relacionan con la
Objetivo: decision de compra de los clientes de un retail local,
Piura 2023
Dirigido a: Los clientes de un retail local, Piura 2023
JUEZ EXPERTO
Apellidos y Nombres Arias Mufoz Carlos Eduardo
Documento de Identidad: | 03592314
Grado Académico Magister
Especialidad: Administracion de Negocios
Experiencia Profesional 13
(afios):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después de No Aplicable
corregir
X
Promedio: 55
Mg. Carlos Arias Mufioz
DNI: 03592314
Teléfono: 943943883
Email: ariasm@ucvvirtual.edu.pe Firma: - —— .. -




Indicadores

Criterios

Do fic e nibe

Regular

Muy Buena

Excalenis

0-20 21 - 40 a1 - 60 B1 - B0 81100 Chseniacisnss
ASPECTOS DE WALIDACION B || e (@ e | a0 | ae | ad | es | & [ B8 & [ || ove [ B | A [ &1 | ea
w | |20 [28 |30 (38 |s0 |48 |60 |56 |60 @8 [0 |76 80 | 88 | a0 | &8 | 100
1.Clanidad Esta formulado con X
&l lenguage
apropiado
2 Objetividad Expresa conducias X
observahies
L Achualidad Adecuado al erdogue X
badrico
4 Organizacion Organizacifn  loqgica X
enire aus items
& Euficiencia Comprende g X
aspectos necasanos
& iniencionalidad W alorar las x
dimensiones ded
tama
7 Comsisiencia Bassdo &N aspeclos X
bedricos cientificos
B Coherencia RelaCitn enkna X
variahies a
indicedores
& Melodalogia Atecuada ¥ X
responde  a  la
invEshgacian

IMSTRUCCIONES: El EXPERTO EVALUADOR debera colocar la puntuacién promedio en atencidn a los diferentes enunciados anteriores.

Promedio: 55

Mg Carbos Arias Mufioz
DML 03592314
Teléfono: FM43943KE3

Email: anasmi@ucyvirual edu pe

Firma:




Validador 3- Luis Alberto Diaz Saavedra

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO REDES SOCIALES

DATOS DE LAS ESTUDIANTES DE PREGRADO
Apellidos y Nombres Madrid Vite, Nadyeli Leslie
Apellidos y Nombres Vilela Vilela, William Hugo
TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION
Las redes sociales y su relacion con la decision de compra de los clientes de un retail local,
Piura 2023
DATOS DEL INSTRUMENTO
Nombre del instrumento Cuestionario redes sociales y decisiéon de compra.
Determinar si las redes sociales se relacionan con la
Objetivo: decision de compra de los clientes de un retail local,
Piura 2023
Dirigido a: Los clientes de un retail local, Piura 2023
JUEZ EXPERTO
Apellidos y Nombres Diaz Saavedra Luis Alberto
Documento de Identidad: | 40084755
Grado Académico NagTieL
Especialidad: Marketing y Direccion de Empresas
Experiencia Profesional 12
(afios):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después de No Aplicable
corregir
X
Promedio: 58
| AP
Mg. Luis Alberto Diaz Saavedra | '
DNI: 40084755 S _<ui A
Teléfono: 987421068 (L X
Email: ldiazsal 8@ucvvirtual.edu.pe Firma:




Indicadores

Criterios

Regular

Muy Buena

Excelente

0-20 21-40 41-80 61-80 81 -100 (hasrvaciones
ASPECTOS DE VALIDACION 6 |1 ] w | 21|26 ar |36 ]|ar]es |5 |86]61 |66 || 6] 81|86 ] or | o8
10 |[15] 20| 28| 30|35 |e |a5]|s0|5s |60 |es]|70]|7s] 00| as | a0 | o5 | 100
1.Clandad Esta formulado con X
el lenguaje
aproplado
2 Obptradad Expresa conductas X
observables
3 Actualidad Adecuado & enfoque X
tedrico
4 Orgarizacion Organizacion 16gica X
entre sus items
8 Suficiencia Comprende los X
aspectos necesarios
G Antencionalicad Valorar las X
dimensiones del
tema
7 Consistencia Basado en aspectos X
tedricos cientificos
8 Coherencia Relacion entre X
variables e
indicadores
€ Matodoiogla Adecuada y X
responde a la
investigacién

INSTRUCCIONES: EL EXPERTO EVALUADOR debera colocar la puntuacion promedio en atencién a los diferentes enunciados anteriores.

Promedio: 58

Mg Luis Alberto Diaz Saavedra
DNI: 40084755
Teléfono: 987421068

Email: Idiazsal8@ucvvirtual edu pe

Firma;




Anexo 5: Ficha de evaluacion de proyectos

Titulo del proyecto de Investigacion:

decision de compra de los clientes de un retail local, Piura 2023

Autores: Madrid Nadyeli — Vilela William

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion del Comité de Etica

Las redes sociales y su relacién con la

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing y direccion de empresas.

Programa:

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Piura - Peru

Cadigo de revision del proyecto:

N.°

Criterios de evaluacion

Cumple

No

cumple

No
corresp

onde

I. Criterios metodolégicos

El proyecto cumple con el esquema establecido en la guia

de productos de investigacion

El titulo de investigacibn va acorde a las lineas de

investigacion del programa de estudios.

Menciona el tamafio de la poblacién / participantes,
criterios de inclusion y exclusién, muestra y unidad de

andlisis, si corresponde.

Presenta la ficha técnica de validaciéon e instrumento, si

corresponde.

Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo
establecido en la Guia de elaboraciébn de trabajos
conducentes a grados Yy titulos (Resolucién de
Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV,
segun Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si

corresponde.




Evidencia la confiabilidad del (los) instrumento(s), si

corresponde.

Il. Criterios éticos

Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la

investigacion, si corresponde.

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) yl/o
asentimiento informado (Anexo 4) establecido en la Guia

7 de elaboracion de trabajos conducentes a grados vy titulos
(Resolucién de Vicerrectorado de Investigacion N°062-
2023-VI-UCV), si corresponde.

Las citas y referencias van acorde a las normas de

8

redaccion cientifica.

La ejecucién del proyecto cumple con los lineamientos
9 establecidos en el Cédigo de Etica en Investigacion vigente

en especial en su Capitulo Il Normas Eticas para el

desarrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la
evaluacion.

Piura, 6 de Julio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma
Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066 —
Mgtr. Roberto Macha Huaman Miembro 1 0750092

Mgtr. Leli Violeta Velasquez Viloche Miembro 2 18217577

Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacon Miembro 3 09621351 .




Anexo 6: Ficha de revisidn para proyectos exentos

Informe de revision de proyectos de investigacion del comité de ética en

investigacion de: Neg. Internacionales, Marketing, Turismo y Economia
OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [Negocios
Internacionales, Marketing y Direccion de Empresas, Administracion en
Turismo y Hoteleria, y Economia], deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado “Las redes sociales y su relacién con la decision de compra
de los clientes de un retail local, Piura 2023”, presentado por los autores “Madrid
Vite Nadyeli Leslie” “Vilela Vilela William Hugo”, queda exento de revision de
acuerdo a la verificacion realizada por [los miembros del CEI que fueron
designados para la verificacion] de acuerdo a la comunicacion remitida el 6 de
Julio del 2023, por lo cual se determina que la continuidad para la ejecucion del

proyecto de investigacion cuenta con un dictamen favorable.

Lima, 6 de Julio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma

President
e

Dr. Bernardo Cojal Loli 17898066

Mgtr. Roberto Macha Huaman Miembro 1 0750092

PYeT Y STy

Mgtr. Leli Violeta Velasquez

Viloche Miembro 2 18217577

Magtr. Victor Hugo Rojas Chacén  Miembro 3 09621351 1




Anexo 7: Ficha de revisidn expedita

Informe de revision de proyectos de investigacion del comité de ética en

investigacion de: Neg. Internacionales, Marketing, Turismo y economia
OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [Negocios
Internacionales, Marketing y Direccion de Empresas, Administracion en
Turismo y Hoteleria, y Economia], deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado “Las redes sociales y su relacidén con la decision de compra
de los clientes de un retail local, Piura 2023, presentado por los autores “Madrid
Vite Nadyeli Leslie” “Vilela Vilela William Hugo”, ha pasado una revision expedita
por [los miembros del CEI que fueron designados para la verificacion], y de
acuerdo a la comunicacion remitida el 6 de Julio del 2023 por correo electrénico se
determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacion

cuenta con un dictamen:
(X) favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima, ... de junio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma

Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066

Mgtr. Roberto Macha Huaméan Miembro 1 0750092

Mgtr. Leli Violeta Velasquez

Viloche Miembro 2 18217577

Magtr. Victor Hugo Rojas Chacon  Miembro 3 09621351 1




Anexo 9: Analisis de confiabilidad de la prueba piloto

Analisis del coeficiente alfa de Cronbach

Coeficiente de alfa > 0,9 Excelente
Coeficiente de alfa > 0,8 Bueno
Coeficiente de alfa > 0,7 Aceptable
Coeficiente de alfa > 0,6 Cuestionable
Coeficiente de alfa > 0,5 Deficiente
Coeficiente de alfa < 0,5 Inaceptable

Fuente: Gliem JA, Gliem RR. Calculating, interpreting, and reporting Cronbach’s
alpha reliability coefficient for Likert-type scales. Midwest Research-to-Practice

Conference in Adult, Continuing, and Community Education.

Segun (Gliem & Gliem, 2003) los items que se miden a través de una escala de
Likert, teniendo como finalidad analizar un mismo constructo y que estos estén
altamente correlacionados, se clasifican segun las siguientes reglas generales:
“Coeficiente de alfa > 0,9 — Excelente; Coeficiente de alfa > 0,8 — Bueno,; Coeficiente
de alfa > 0,7 — Aceptable; Coeficiente de alfa > 0,6 — Cuestionable; Coeficiente de
alfa > 0,5 — Deficiente; y Coeficiente de alfa < 0,5 — Inaceptable”

Variable: Redes sociales

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,899 17

Fuente: Programa estadistico SPSS 26

Interpretacion: Se realizé una prueba piloto a 37 personas con caracteristicas
similares a la muestra para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable
redes sociales que esta conformada por 17 items, en la cual se aplicé el coeficiente
alfa de Cronbach, que es de gran utilidad para determinar la confiablidad de
instrumentos de investigacion que usan escalas con items para explorar dos 0 mas

dimensiones (Gliem & Gliem, 2003). Es por ello que el instrumento utilizado para



esta investigacion es fiable, ya que la estadistica de fiabilidad arrojo el valor de
0,899 considerado bueno.
Variable: Decision de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,844 10

Fuente: Programa estadistico SPSS 26

Interpretacion: Se realizé una prueba piloto a 37 personas con caracteristicas
similares a la muestra para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable
decision de compra que esta conformada por 10 items, en la cual se aplico el
coeficiente alfa de Cronbach, que es de gran utilidad para determinar la confiablidad
de instrumentos de investigacién que usan escalas con items para explorar dos o
més dimensiones (Gliem & Gliem, 2003). Es por ello que el instrumento utilizado
para esta investigacion es fiable, ya que la estadistica de fiabilidad arrojo el valor

de 0,844 considerado bueno.



