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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la relacion que existe entre
publicidad en Facebook y decision de compra de calzado en damas de la ciudad
de Trujillo-2020. Fue un estudio de corte transversal, el disefio es no
experimental, de un nivel descriptivo correlacional, la poblaciéon estaba
conformada por 530, 229 mujeres de la ciudad de Trujillo, la muestra fue no
probabilistica, por conveniencia, conformada por 384 mujeres de la ciudad de
Trujillo mayores de 18 afios que sigan a paginas de calzados femenino, el
instrumento que se utilizo fue un cuestionario, conformado por 21 items, los que
estan conformados por la escala de medicién de Likert. De los resultados
obtenidos se encontr0 que existe relacion significativa entre publicidad en
Facebook y decision de compra, con una significancia menor a 0.05, en este
caso (0.00) y una correlacion directa y de grado correlacion positiva moderada
de r=0.666.

Palabras clave: Facebook, Decision de compra, calzado de damas, Truijillo.
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Abstract

This piece of research had as its purpose the analisys of the relationship between
Facebook publicita and the making of the decision of buying shows for women in
the City of Trujillo-2020. This has been transversal cut research, the design is not
experimental. This was a correlational descriptive research. The sample was
made up of 530 people. 229 women from the City of Trujillo. The sample was of
simple randomly likelihood made up of 384 women feo the City of Trujillo who
were older than 18 years of age who follow women shows websites. A survey
with 21 items was used, the se items were made up by the the measuring sale of
Likert. From the the data we obtained, it is determined that there is a significan
relationship between Facebook publicity and decision making with a significan e
of 0.05, in this case (0.00) and a direct correlation and the degree of moderate
positive correlation of r=0.666

Keywords: digital advertising, Facebook, purchase decision, ladies
shoes, Truijillo.
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l. INTRODUCCION



Estamos en pleno siglo XXI y podemos ver que estamos inmersos en constantes
cambios, lo que hace un tiempo no llamaba la atencién hoy es tendencia y
tenemos que adaptarnos a los cambios, el mundo esta en constantes cambios
acelerados con respecto a la tecnologia, a los comportamientos y habitos de
consumo, las empresas que quisieron mantenerse tradicionales sin involucrar a
las redes sociales dentro de ellas, han fracasado en su mayoria, no importando
el lugar de donde provienen, esto es porque si hoy en dia no cuentas con una
tienda, pagina web o plataforma virtual, estas desactualizado y en muchos de los

casos, no existes. (Aguilar, 2016).

Se cree que la convergencia tecnoldgica provocara la convergencia en el
marketing digital y el marketing tradicional, es lo que actualmente las empresas
se estan enfocando, en la publicidad digital a través de las redes sociales,
conociendo qué es lo que los usuarios quieren obtener. (Kotler, 2016), teniendo
en cuenta el enfoque del marketing digital, crea tacticas de ventas, que posibilita
a los usuarios a ingresar de forma rapida y efectiva en los diversos productos
gue adquiera por medio de plataformas virtuales, las empresas de hoy en dia
deben ser parte del cambio, un ejemplo de esto se dan en Walmart como
supermercado estadounidense, en el caso de Perd un ejemplo claro es
Telefénica, que se enfocaba en las ventas y dejaba de lado las necesidades de
los clientes, lo cual hoy en dia cambio, un ejemplo de marketing en base a la
psicologia del consumidor un ejemplo nacional se da en Pilsen y la publicidad en
cada campafia, pero en el rubro de calzado podemos ver que hay varias marcas

compitiendo entre si y su publicidad esta orientada a las redes sociales.

Hoy por hoy las empresas la estan usando y consideran como una herramienta,
con la cual buscan relacionarse con los consumidores a través de los influencers
por medio de las redes sociales y las plataformas con las que cuenta, por ello es
importante contar con presencia virtual y puedan tener claro su publico objetivo,
se considera que para el afio 2021 el porcentaje invertido de la publicidad estara
conformado por un total del 52% (Merca 2.0), estos datos estaban siendo
pronosticados para el 2021, sin embargo en el presente afio, 2020, surgié un
movimiento que afecto a todo el mundo y se ve reflejado en cada una de las
areas de cada pais, pues un virus ataco al mundo y por varios meses en los que

muchas personas perdieron la vida, empleos, entre otras cosas y la economia



se esta viendo afectada. En Truijillo el 60% de ventas de calzados femeninos son
de forma tradicional, el otro 40% son obtenidos mediante las plataformas de
internet, sin embargo, de este 60% el 40% hoy en dia es influenciado para las
compras por medio de las plataformas virtuales, tales como: Facebook,
Instagram, entre otras (Araburu, 2018). Para lo cual nos formulamos la siguiente
pregunta: ¢ Cudl es la relacién que existe entre la publicidad en Facebook y las

decisiones de compra de calzado para damas en la ciudad de trujillo-20207?

La presente investigacion permiti6 conocer la relacion que existe entre la
publicidad en Facebook y las decisiones de compra de calzados para damas, la
presente investigacion se apoy0 en diversas teorias relacionadas a las variables
de estudio y sustentada en diversos autores, permitiendo con esto generalizar
los resultados que se obtendran a principios mas amplios sirviendo como punto

de partida para futuras investigaciones relacionadas con estas variables.

La investigacion siguié una secuencia, el tipo de investigacion metodologica es
cuantitativa, siguiendo con el método cientifico y estudiando a una poblacion
determinada, se recogi6 la informacion de la poblacion aplicando los enfoques
de la investigacion cuantitativa mediante técnicas de encuesta, aplicando como

instrumento un cuestionario.

La presente investigacion esta enfocada en el comportamiento de consumo de
las clientes en Trujillo y en las decisiones de compra y con esto sirve de interés
paralas empresas dedicadas al rubro de calzado femenino y qué relacion existe
entre publicidad en Facebook y decisiones de compra de calzado para damas
en la ciudad de Trujillo, con el fin de que los gerentes de las empresas de este
rubro conozcan mas a fondo a sus clientes, a su vez la presente investigacion

ayudo a gque otras investigaciones puedan realizarse.

La investigacion se enfocé en las mujeres y las decisiones de compra de calzado
femenino y la relacion que existe con publicidad en Facebook, sirvio para que los
gerentes de calzado femenino o los emprendedores que quieran dedicarse a

este rubro puedan conocer la relacion que existe entre estas dos variables.

La presente investigacion tiene como objetivo general: Analizar la relacién que
existe entre publicidad en Facebook y decision de compra de calzado en damas
de la ciudad de Truijillo-2020.



Los objetivos especificos son los siguientes:

OE1: Determinar la relaciébn que existe entre los me gusta en Facebook y la

decisién de compra de calzado para damas de la ciudad de Trujillo — 2020.

OEZ2: Conocer la relacion que existe entre los likes de los amigos en Facebook y

la decisibn compra de calzado para damas de la ciudad de Trujillo — 2020.

OE3: Conocer la relacion que existe entre los comentarios publicados en
Facebook y la decision de compra de calzado para damas de la ciudad de Trujillo
—2020.

OE4: Conocer la relacion que existe entre las publicaciones compartidas en
Facebook y la decision de compra de calzado para damas de la ciudad de Truijillo
- 2020.

OE5: Conocer la relacion que existe entre el servicio de registro basado en la
ubicacion en Facebook y la decision de compra de calzado para damas de la
ciudad de Truijillo - 2020.

Como planteamiento de hipotesis de la presente investigacion se considero;
Existe relacion entre publicidad en Facebook y decisiones de compra de calzado

para damas en la ciudad de Trujillo 2020.
Las hipotesis especificas son los siguientes:

HEL: Existe relacion entre los me gusta en Facebook y la decision de compra de

calzado para damas de la ciudad de Truijillo — 2020.

HEZ2: EXxiste relacion entre los likes de los amigos en Facebook y la decision de

compra de calzado para damas de la ciudad de Trujillo — 2020.

HES: Existe relacion entre los comentarios publicados en Facebook y la decisiéon

de compra de calzado para damas de la ciudad de Trujillo — 2020.

HE4: Existe relacion entre las publicaciones compartidas en Facebook y la

decision de compra de calzado para damas de la ciudad de Truijillo — 2020.

HES5: Existe relacion entre el servicio de registro basado en la ubicacién en
Facebook y la decision de compra de calzado para damas de la ciudad de Truijillo
—2020.



1. MARCO TEORICO



En el presente estudio se ha considerado trabajos previos internacionales,
nacionales y locales que a continuacion se detallaran, primero se hizo mencion

a los trabajos previos internacionales.

Katarzyna & Maison (2016) en su articulo cientifico publicado por NCBI
titulado:"The influence of different social roles activation on women’s financial
and consumer choices”.tiene como obijetivo verificar como la activacion de los
diferentes roles sociales: tradicionales y no tradicionales pueden reflejarse en las
elecciones financieras y consumo de las mujeres, el tipo de estudio es
exploratorio, se realizaron pruebas experimentales en diferentes mujeres, la
poblacion estd conformada por mujeres no profesionales y mujeres
profesionales, estas se dividieron en tres grupos sociales, el primero estaba
compuesto por 195 mujeres, el segundo por 196 mujeres y el tercero por 95, el
articulo menciona que: los roles entre mujeres y hombres estan cambiando, el
primer estudio indica que el rol de las mujeres no tradicionales aumento y que
su costumbre por ahorrar ha disminuido y sus intereses pueden reflejarse en su
consumo, el segundo estudio fue en base a los tipo de productos que consumen,
indicando que las mujeres no tradicionales tienden a comprar productos para su
uso personal y no para toda su familia, el tercer estudio era para ver como
imagenes de mujeres que aparecen en anuncios podrian afectar a otras mujeres
sobre un producto, los resultados indicaron que las mujeres no tradicionales se
ven influenciadas con las mujeres mostradas en los anuncios y como estas

afectan en sus decisiones de compra.

Baker (2020) en su articulo titulado como: “How social media influencers can
impact your consumers” purchase decisions” tiene como objetivo ver las tres
formas especificas en las que los influencers de los medios sociales se alinean
con los principios psicoldgicos y estimulan a sus audiencias a la accion, el tipo
de estudio es exploratorio y la poblacion esta conformada por hombres y mujeres
gue hacen uso de las redes sociales de Instagram, Facebook y youtube, se
menciona que hoy las redes sociales juegan un papel muy importante para las
empresas, ayudandoles a incrementar el porcentaje de ventas, pero también trae
otras consecuencias positivas para las empresas, los influencers buscan crear
consciencia de marca, comunicandose y teniendo un publico que los siga, saben

mediante que plataforma, como y cuando usar un producto para crear un



contenido impactante, los consumidores buscan imitarlos para elevar su status

y hacer mas amigos, al usar lo que ellos usan.

Zuckerberg (2016) en su articulo publicado por el diario El economista de Espafia
titulado como: “Influencia de las redes sociales para las decisiones de compra a
través de Facebook” tiene como objetivo ver los porcentajes de compras a través
de Facebook, las visitas de las péaginas y porcentajes en los que son
influenciados por las péaginas de Facebook, el tipo de investigacion es
experimental y teniendo como poblacion a 900 mujeres de 16 a 40 afios de
Espafia, segun lo mencionado nos indican mediante porcentajes la influencia de
las plataformas en las personas, en este caso, nos estamos enfocando en los
resultados obtenidos de la plataforma de Facebook, indicandonos que un 70%
de los pobladores indican que son influenciados por la plataforma de Facebook
para realizar compras online y hay un 80% indican que obtuvieron productos por
Facebook, el 89% de sus pobladores indicar seguir por lo menos a una marca a
través de esta plataforma y un 38% indica visitar sus paginas con frecuencia, las
mujeres de 16 a 30 afios son quienes siguen con mas frecuencia paginas en esta
plataforma, el autor considera que todas las marcas deberian contar con una

pagina en redes sociales.

Elzevier (2013) en su articulo publicado en SCience direct titulado como: “An
Emerging Consumer Experience: Emotional Branding” tiene como obijetivo
profundizar comprension de su naturaleza potencial de las emociones en la
creacion de fuertes vinculos de marca, lo que a menudo es abordado por la
estrategia de marca emocional de la empresa; y su poblacion esta compuesta
por hombres y mujeres de dieciocho afios a mas, en su articulo nos menciona
gue las empresas dia a dia estan compitiendo para diferenciarse la una de la
otra'y una de las estrategias para ser destacadas es conectarse emocionalmente
con el consumidor, desarrollando una larga, fuerte y duradera relacion entre el
producto y el consumidor “emotional branding”, para profundizar la relacién entre
marca y consumidor es necesario conocer tres puntos segun el autor, el primero
es el enfoque emocional del consumidor, hacer que el consumidor se identifique
con la marca a tal punto que puedan como empresa lograr una conexion entre
marca y consumidor psicolégicamente hablando, como segundo punto penetrar

la marca en la mente del consumidor, es decir que el consumidor tenga como



primera y unica opcidon a la marca, teniendo como resultado de esto la
fidelizacién y como tercer y ultimo punto, permitir que este se identifique con la
marca y como ultimo punto se debe desarrollar una estrategia que permita la
sistematizacién de los resultados obtenidos, logrando con esto el éxito y

sostenibilidad de la empresa o marca.

Castro & Macias & Mercado & Pérez (2019) en su articulo titulado como:
“Qualitative study of consumer behavior in online shopping” tiene como objetivo
estudiar las caracteristicas principales del comportamiento del consumidor en las
diversas plataformas de compras online en México, el tipo de estudio es
cualitativo, basado en la metodologia de la teoria fundamentada, su poblacién
esta conformada por personas adultas de 18 a 45 afios de edad, que residan en
Sono-México con experiencia en compras en linea y acceso a internet, en su
articulo mencionan que para evaluar el comportamiento de compra de los
consumidores se han estudiado diferentes areas y perspectivas, dentro de las
cuales estan la accion de compra de los productos, la evaluacion post compra la
cual se da mediante una encuesta de satisfaccion, lo cual indico que las
decisiones de compra de los consumidores se dan por impulsos que son
generados por la motivacion a recompensas las cuales seran obtenidas luego de
las compras, se demuestra que existe una relacion entre la publicidad, las
promociones y la decision de compra de los productos y se considera que el
comportamiento de compra de los consumidores no es monolitico, pues estos
mismos antes de decidirse por una compra buscan obtener informacion sobre

los productos que van a adquirir.

A continuacion, se detallaron los trabajos previos nacionales:

Camara de comercio de Lima (2018) en su articulo publicado por el diario gestion
titulado como: “Casi el 80% de peruanos compra online por influencia de las
redes sociales” tiene como objetivo dar a conocer el estatus actual de
compradores y no compradores online mediante un estudio, el tipo de estudio es
experimental y su poblacién estd compuesta por 2000 peruanos, en su articulo
mencionan que el 79.4% realiza compras online por influencia de redes sociales
a diferencia de los anuncios publicitarios que ocupan un 11%, como respuesta a
las promociones un 65% de las 2000 personas indican que se dejan influenciar

por las promociones de internet o cuando los envios son gratuitos, para
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Montenegro las redes sociales son el mejor medio para influir en las futuras
compras on line y que las plataformas de Facebook e Instagram se han vuelto
canales conectores ya que los relaciona con sus preferencias y que al unirse con
los canales de venta tradicionales logran un angulo de 360° para los
consumidores, lo cual afirma la respuesta de los compradores indicando un 68%
de las personas que el que tengan una tienda fisica les hace ver una imagen

mas segura para ellos.

Salas (2018) en su articulo titulado como: “Nuromarketing: Exploring the
consumer’s mind” tiene como objetivo analizar de manera mas profunda los
factores que guian al consumidor en el proceso de decision de compra, el tipo
de investigacion es descriptivo y su poblacion esta conformada por la comunidad
cientifica del marketing, en el articulo se mencionan los diferentes puntos de vista
de los autores que forman parte de la comunidad cientifica, indicando en que se
basa esta técnica, la cual esta compuesta por el marketing tradicional con la
neurociencia y siendo parte de las emociones de los consumidores las que
forman parte del componente principal del comportamiento del neuroconsumidor
y a su vez estas son quienes guian a los consumidores por una decision de
compra, en el articulo también hacen mencion de las diversas técnicas usadas
con el fin de estudiar a los consumidores y las respuestas ante determinados
estimulos que se van presentando, como respuesta a esto mencionan que se
han generado debates, ya que cuenta con un lado positivo que esta relacionado
con las empresas y las respuestas que estas obtienen al contar con los
resultados, el estudio es costoso e indican que es poco ético, pues el punto
negativo es que puede afectar a la integridad de algunas de las personas que
son sometidas a dichos estudios, sin embargo se considera que este tipo de
estudio seguird creciendo ya que ayuda a conocer el comportamiento de los

consumidores y a su vez permitira las formulaciones de nuevas teorias.

Diaz (2016) en su articulo publicado por diario gestion titulado como: “Mujeres
del estatus A/B compran calzado por impulso y las del C siguen la moda” tiene
como objetivo dar a conocer los factores que influyen en las decisiones de
compra segun los diferentes NSE, el tipo de la investigacion es experimental y
su poblacién esta compuesta por mujeres de 18 a 34 afios de los NSE A, By C.

Se menciona que las compras de calzado femenino ya no solo se da cuando los



zapatos deben o necesitan ser cambiados, si no que estan siendo comprados
por impulso esto se ve influenciados por las ofertas, promociones, porque el
clima o estacion cambio, anteriormente esto se daba en los NSE A y B, sin
embargo debido al crecimiento del poder adquisitivo del sector C, las
consumidoras de este NSE decidieron adquirir o comprar calzados por las misma
razones que presentan las consumidoras del NSE A y B, a diferencia de las D
gue indican comprar calzados para renovar sus zapatos debido al desgaste,
segln una encuesta realizada a las mujeres de Lima, Arequipa y Truijillo, los
resultados muestran que las mujeres de 18 a 24 afios se guian mas por la moda
gue por sus gustos personales, las mujeres de 25 y 34 afios adquieren zapatos
por las reuniones sociales o por renovacion, segun la autora, indica que las
tiendas de retail moderno se estan posicionando como el principal canal para las

ventas de calzado.

Vasquez (2019) segun el articulo compartido en mercado negro titulada como:
“Las redes sociales influyen cada vez mas en las decisiones de compra” tiene
como objetivo evaluar los estudios de las diferentes empresas para optimizar las
relaciones con los clientes para asi fidelizar a los consumidores que necesitan
un servicio personalizado e inmediato que las redes sociales ofrecen, el tipo de
investigacion es descriptiva y su poblacion esta conformada segun sus estudios
por jévenes de 16 a 24 afios que realizan compras online y su segunda poblacion
estudiada estaba conformada por 15,188 personas, el articulo menciona lo
importante que se ha vuelto para las personas el uso de los aparatos electrénicos
en especial celulares y el uso que le dan a estos, enfocandose en las redes
sociales, los usuarios antes de adquirir un producto buscan los comentarios y el
puntaje que los otros usuarios les dan en los casos de compras online, menciona
gue las ventas por internet estdn aumentando, no obstante los estudios
realizados dieron como resultado que si las tiendas fisicas y el contacto con los

consumidores ayudan a incrementar las ventas.

A continuacion, se detallaron los trabajos previos locales:

Cruzado (2018) en su articulo publicado en diario gestion titulado: “Compradores
de mas de 35 anos apuestan cada vez mas por internet’ tiene como obijetivo
evaluar los comportamientos de compra de los compradores virtuales y sus

comportamientos post compra, el tipo de investigacién es descriptivo y su
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poblacion estd conformada por hombres y mujeres de veinticinco a cuarenta y
cuatro aflos que compran por internet, se menciona que la mayoria de compras
0 persuasiones de compras en internet es por parte de los jovenes, este articulo
menciona que mas de cinco millones de personas adultas estdn usando el
internet para realizar compras, esto tiene su lado positivo debido a que los
adultos mayores de 35 afos suelen tener mayor poder adquisitivo y sus compras
suelen ser mas frecuentes y en mayores cantidades, segun un informe del (IAB)
Interactive Adversiting Bureau indica que el ultimo cyver wow realizdo en el afio
2018, la mitad de los compradores digitales, se registraron con las edades de 25
a 34 afios, hay un 20% de la poblacién adulta que aunque no quiere comprar por
internet, indican que prefieren ver las ofertas de forma online y comprar en las

tiendas fisicas de forma offline.

Después de presentar los antecedentes se ha creido conveniente realizar

fundamentacion tedrica que se detalla a continuacion:

Segun los diferentes autores sobre las definiciones y caracteristicas de la

publicidad digital a través de Facebook dicen que:

El internet trajo conectividad y transparencia a nuestras vidas, este mismo ha
sido en gran parte responsable de estos cambios de poder, los medios sociales
son quienes impulsan a la inclusién social y hacen que las personas sientan que
pertenecen a un grupo social o a una comunidad, la confianza que antes el
cliente tenia para con las empresas ya no es vertical, hoy en dia es horizontal
(Kotler, 2016).

Russell y Chaffey (2010) definen que el marketing digital tiende a favorecer a
una empresa de manera positiva, generandoles a estas mismas un mayor
ingreso o margen de ganancia y a su vez traen como consecuencia la fidelizaciéon
en la mente del consumidor, por lo que el crear estrategias empresariales de
marketing orientadas a los consumidores con el uso de la tecnologia, brindaré al

a los usuarios una comunicacion directa para cubrir sus necesidades.

Internet cambio radicalmente el marketing, este libro es una revelacién para el
marketing en la nueva era, las empresas buscan ser mas transparentes como
consecuencia a que los consumidores buscan informarse sobre las marcas o

empresas y las experiencias de otros consumidores (Hermann Simon)
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La publicidad digital se da por el uso de las redes sociales a través de internet
cuya finalidad es dar a conocer un producto o servicio y las cualidades de estos
a los usuarios, para esto se debe tener claro que la publicidad digital es una de

las estrategias del marketing digital (Mejia, 2017).

Seth Godin (2002) menciona que los nuevos medios se han convertido en
sinénimo de sin presupuesto y los viejos sistemas se desvanecen, la tecnologia
y el uso de los medios sociales hacen mas atractivo a un producto o marca, una
caracteristica que diferencia a Facebook de las otras plataformas es su
versatilidad, con esto se refiere a la capacidad que tiene para dar y recibir

informacion a sus usuarios a través de fotos.

Las redes sociales son espacios donde las personas pueden ingresar y publicar,
comentar, interactuar o compartir diversos tipos de informacion, ya sean temas
profesionales o personales, los participantes dentro de una red social son
llamados como usuarios y cumplen los diversos roles ya mencionados

anteriormente (Celaya,2008).

Facebook es una de esas herramientas que, al dominarlas, estas dominando un
amplio sistema de ventas, 5 de cada 10 personas a tu alrededor esta metido en
su celular en Facebook y la meta es ponerse delante de esa gente, hacer que
abran sus carteras y hacer que hagan lo que tu quieres que hagan (Marshall,
2017)

Facebook es una de las redes sociales con mayor eficiencia publicitaria con
caracter mas comunicativo, lo cual ayuda a difundir informacion y datos
significativos, ademas de clasificar la informacion segun sus temas de discusion,

gustos o intereses (Ledn, 2017).

Segun los diferentes autores sobre las definiciones y tipos de las decisiones de

compra dicen que:

El proceso de decision de compra es el proceso en el cual una persona se halla
seguido del acto de comprar un producto o servicio de acuerdo con lo que mas
se adecue a sus deseos o necesidades (Diccionario de Marketing Directo e

Interactivo).
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METODOLOGIA
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3.1 Tipo y disefio de investigacion
La investigacion basica es aquella que realiza conocimientos y teorias

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2018).

Disefio no experimental: son analisis que se realizan sin ningan control de las
variables y en los que solo se toma atencién y analisis a los fendmenos en su

entorno natural (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2018).

Disefio transversal: Son investigaciones que reunen informacién en un preciso

momento, describiendo las variables (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2018).

Disefio Correlacional: Es el disefio que describe netamente la relacion entre dos
0 mas variables en un momento establecido. En algunas ocasiones son
correlaciénales y otras causales, en relacion causa — efecto (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2018

3.2 Variables y Operalizacion
La primera variable que se consider6 fue la publicidad en Facebook, a

continuacion, se precisa cada aspecto de la variable.

Definicion conceptual: Segun James y Guppy (2014) Facebook es la manera de
guedarse conectado 24/7 con la posibilidad de conectarse a través de
computadoras, portatiles y dispositivos moviles, y es considerada por muchas
empresas como una estrategia rentable para empleadas cuando se comunican
con los consumidores, la plataforma de Facebook proporciona beneficios a los

consumidores y a los negocios.

Definicién operacional: La variable publicidad por Facebook sera evaluada por
medio de las dimensiones establecidas, en donde se tomaran los indicadores

para realizar el cuestionario en escala de Likert.

Como dimensiones se encontro a la Intencién de compra de los consumidores y
como indicadores se obtuvieron a Me gusta, Likes de amigos, Publicacion de
comentarios, Publicaciones compartidas y Servicio de registro basado en la

ubicacion.

Como segunda variable se considerd a decision de compra, a continuacion, se

precisa cada aspecto de la variable.
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Definicion conceptual: Segun Kotler (2001) esta es la fase en la que el
consumidor lleva a cabo la accion de compra, teniendo el poder para decidir,
como y cuando adquirir y pagar, la eleccion de la marca, modelo, cantidad de los

productos o servicios.

Definicion operacional: La variable decisién de compra seré evaluada por medio
de las dimensiones establecidas, en donde se tomaron los indicadores para

realizar el cuestionario en escala de Likert.

Como dimensiones se encontr6 a intencion de compra online y como

indicadores: intencion de compra online, confianza y valor percibido.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

A continuacion, se detalla los conceptos asociados a poblacion, muestra,
muestreo y unidad de andlisis:

Poblacion

La poblacién del presente tema de investigacion fueron todas las mujeres
de la ciudad de Trujillo que usan las redes sociales, segun el Instituto Nacional
de Estadistica e Informéatica (INEI, 2017) la poblacion es de 530, 229 habitantes.

Teniendo criterios de inclusion y exclusion:

Criterios de inclusion: Personas del sexo femenino de la ciudad de Truijillo,
de 18 a mas y mujeres que sigan en redes sociales a paginas de calzado de
Trujillo.

Criterios de exclusion: Personas de otros distritos de la provincia de
Trujillo, mujeres menores de 18 afios que no usen redes sociales para seguir

paginas de calzado en Truijillo.

Muestra

Se uso la formula de tamafio de muestra con poblacién infinita debido a que el

tamafo de la poblacion supera los 50000 datos.
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_Z*(p)(@) _ 1.96°x0.5x05
"SR T 0.052

n= 384 personas

Dénde:

n= Tamafo de muestra

E= Error de estimacion (E= 0.05)

Z= Valor estudentizado (Z= 1.96)

P= Probabilidad de éxito (p= 0.5)

P= Probabilidad de fracaso (q= 0.5)

La muestra resulta establecida por 384 mujeres entre las edades de
18 afos a mas de la ciudad de Trujillo que sigan en redes sociales a

paginas de calzado de Truijillo.
Muestreo
Se usO un muestreo no probabilistico de tipo por conveniencia.

Unidad de analisis
Mujeres de la ciudad de Trujillo entre las edades de 18 afios a mas que

siga en redes sociales a paginas de calzado de Trujillo.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

La encuesta es una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos
representativa de un colectivo mas amplio, que se lleva a cabo en el contexto de

la vida cotidiana (Garcia, 1993).

Se hizo uso de la encuesta como herramienta para realizar la presente
investigacion, la técnica permitié conocer las percepciones de las mujeres a las
cuales se les planteo una variedad de preguntas con respecto a las actitudes
hacia la publicidad en Facebook y las decisiones de compra de calzado para

damas de Trujillo.
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Instrumento

El cuestionario es la herramienta que permite una adecuada explotacion de la
fuente de informacién, con la cual se va a recoger, filtrar y codificar la informacion
(Saldafio, 2009).

Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas

variables a medir (Chasteauneuf, 2009).

Como instrumento se hizo uso de un cuestionario, para representar los datos de
las variables estudiadas, la publicidad de Facebook y las decisiones de compra,
la variable 1: “La publicidad en Facebook” tiene 1 dimensién y 5 indicadores y la
variable 2: “Decisiones de compra” tiene una dimension y 3 indicadores, se
empled la escala de Likert para obtener las respuestas, las cuales fueron las
siguientes: Totalmente de Acuerdo (5) — De Acuerdo (4) — Ni de Acuerdo ni en
Desacuerdo (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en Desacuerdo (1). El
cuestionario se realiz6 por medio de la aplicacion de Google Drive, este
cuestionario fue compartido por medio de las redes sociales a 384 mujeres de la

ciudad de Truijillo.

Tabla N 01: Ficha Técnica

La publicidad en Facebook y las decisiones de

Nombre de Proyecto de la compra de calzado para damas de Truijillo,

investigacion 2020.

Fecha de realizacion de campo: Agosto — Septiembre
Mujeres de 18 afios a mas que usan
las redes sociales para seguir paginas

Poblacion: de calzado para damas de la ciudad
de Truijillo.

Disefio Muestral: No probabilistico — por conveniencia

Tipo de Investigacion: Muestral

Tamafo de la muestra: 384 casos

Técnica de recoleccion: Encuesta

Margen de error y confiabilidad: El margen de error es de 5% y la

confiabilidad un 95%

Nota. Elaboracién Propia
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Validez
La validez del instrumento proviene de articulos cientificos de revistas
indizadas en el idioma inglés, las cual sera revisada por correo por el juicio de 3

expertos en marketing.

La V de Aiken es un coeficiente que permite cuantificar que tan relevantes con
los items con respecto al contenido a partir de las valoraciones de N jueces. La
V de Aiken combina la facilidad del calculo y evalia los resultados a nivel

estadistico (Escurra, 1988).

El instrumento cumplié con los rangos aceptables de validacién, de acuerdo a la

evaluacion del instrumento por parte de cada uno de los items del cuestionario

Validez de contenido
La validez de contenido se obtuvo mediante un proceso estadistico en base a
una evaluacion de un conjunto de items por parte de jueces escogidos o por
ser expertos en la tematica, usualmente se escoge a tres profesionales los

cuales evallan los items del instrumento

Tabla N 02: Cuadro de Experto:

Especialidad Nombre y Apellido Opcidén de Aplicabilidad
Marketing Bricefio Morales, Jaime. Aplicable
Marketing Vilca Horna, Nelly Melissa Aplicable
Marketing Alva Rodriguez, Omar Alfredo Aplicable

Nota: Tomado de ficha de validacion por juicio de expertos.
Confiabilidad

Se garantizo la confiabilidad del instrumento a través de la conceptualizacion de
confiabilidad hace referencia al grado que existe en la relacion de la medicion
libre de un error (Malhotra, 2008), el instrumento cumplié con los rangos
aceptables de confiabilidad, también para el desarrollo de la confiabilidad se
realiz6 una prueba piloto a 34 casos, se hizo uso del Alfa de Cronbach el cual es

un coeficiente usado para medir la confiabilidad de un test o un cuestionario.
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Figura 01: Cuadro de Interpretacion de coeficiente de Confiabilidad

Cuadro de Interpretacion de un coeficiente de confiabilidad

Muy Baj Regul Total o
Mula bhaja a ar Aceptable Elevada perfecta

&

0 |
100%; de
0% de confiabilidad
(no hay
Confabilidad error)

en la medicion
(esta contaminada
|.:||;‘ Error)

Nota. Tomado de Hernandez et, al. (2014)

Prueba Piloto

Se elabor6 un cuestionario virtual desde Google Drive, la cual sirvié de referencia
para la presente investigacion, a su vez se aplico una encuesta piloto en la cual
seran sometidos 34 casos, mujeres mayores de 18 afios que usen la red social
de Facebook para comprar o que tengan la intencién de compra de calzado
femenino en la ciudad de Trujillo, para obtener el nivel de confiabilidad de cada
item, los datos obtenidos de las respuestas de las encuestas fueron traspasadas
a un cuadro de Excel, las cuales fueron ingresadas en el programa SPSS, para
la elaboracion del Alpha de Crombach, en el cual se obtuvo un resultado de 95%

en las variables de Facebook y Decisidon de compra.
Variables: Facebook y Decision de compra

Para determinar la confiabilidad del instrumento de cada variable se desarroll6
la prueba de Alpha de Crombach en el cual se obtuvieron los siguientes

resultados:
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Tabla N°04: Cuadro de fiabilidad de la variable Facebook

Estadistica de fiabilidad de variable Facebook

Alfa de Cronbach N de encuestados
1.00 % 34
Nota. Tomado de los resultados del SPSS

Interpretacion: La confiabilidad se obtuvo de la variable Facebook, la cual dio
como resultado 1.00% en el cual indica que la variable y sus items son validos

para el instrumento, a su vez este es confiable con un alto nivel en el cual fue

aplicado.

Tabla N°05: Cuadro de fiabilidad de la variable Decision de compra

Estadistica de fiabilidad de variable Decision de compra

Alfa de Cronbach N de encuestados
0.95 % 34

Nota. Tomado de los resultados del SPSS

Interpretacion: La confiabilidad se obtuvo de la variable Decision de compra, la
cual dio como resultado 1.00% en el cual indica que la variable y sus items son

validos para el instrumento, a su vez este es confiable con un alto nivel en el cual

fue aplicado.

Tabla N°06: Cuadro de fiabilidad

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de encuestados
0,97.5% 34

Nota. Tomado de los resultados del SPSS

Interpretacion: La confiabilidad se obtuvo de las variables Facebook y Decision
de compra, las cuales dieron como resultado 0.97.5% en el cual indica que el

instrumento es confiable con un alto nivel en el cual fue aplicado.
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3.5 Procedimientos

La investigacion se desarroll6 mediante el envio de encuestas virtuales a los
usuarios de Facebook, las que fueron efectuadas por medio de Google
formulario y fueron ubicadas en la plataforma de Facebook a través de un link,
las encuestas estan conformadas por un cuestionario de 21 preguntas y fueron
enviadas a mujeres mayores de 18 afios que usen las redes sociales de
Facebook para hacer compras de calzado para damas o que estén dispuestas a
comprar por la plataforma de Facebook calzado para damas en la ciudad de
Truijillo, en el aflo 2020, cada uno de los usuarios encuestados respondieron una
solicitud que indique la confidencialidad y proteccion del usuario al responder la
encuesta que se presentara luego de indicar el si acepto, la recoleccion de datos
se llevo a cabo entre los meses de agosto a septiembre del presente afio a una
muestra total de 384 casos, luego de obtener los resultados de los 384 casos,
las respuestas fueron insertadas en un cuadro de Excel mediante el cual fueron

contabilizadas y procesada la informacion.

3.6 Método de analisis de datos
Los procesamientos de los datos para la presente investigacion se realizaron a

través de:

También se evalud la validez del instrumento por medio de la validez de
contenido y la V de Aiken, el cual fue validado por medio de tres expertos en el
tema, cuando el instrumento haya sido validado se realiz6 una prueba piloto a
34 mujeres con el fin de hallar la confiabilidad del instrumento. Del mismo modo
se llevo a cabo el proceso de analisis factorial, con el fin de realizar la validez del

constructo. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

Por medio del Alfa de Crombach se obtuvo la confiabilidad del método,

calculando la correlacion de los items.

Estadistica Descriptiva, en el analisis descriptivo se mostro la forma en la que
cada variable esta distribuida, los resultados fueron examinados mediante tablas
de distribucién de frecuencias, indicando su descripcién en cada resultado y los

estadisticos descriptivos, como los de tendencia central y dispersion.
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Estadistica Inferencial, en el andlisis inferencial se comprobaron la hipétesis, los
resultados determinaron que la hipétesis poblacional es congruente con los

datos que se obtuvieron de la muestra.

Andlisis Correlacional, el cual evalud la relacién estadistica entre las dos
variables estudiadas y sus indicadores, en este caso la publicidad de Facebook,
la decisibn de compra, me gusta, like de amigos, comentarios publicados,

publicaciones compartidas y servicio de registro basado en la ubicacion.

3.7 Aspectos Eticos
Por aspectos de ética, los investigadores tienen que tener principios de
confidencialidad y ética, por lo cual se plante6 el sustituir los nombres por

codigos, otros nombres o iniciales (Hernandez,2014)

La presente investigacion tuvo en cuenta la proteccion de identidad de los
encuestados, los encuestados fueron informados sobre la confidencialidad de la
informacion que nos brindaron y de sus respuestas, teniendo como unico fin el
desarrollo del presente informe, los encuestados fueron identificados por parte
de la autora del presente informe por codigos al momento de ingresar los datos
a los cuadros en Excel, en este caso no se pidio a los encuestados que indiquen
su nombre. Cabe resaltar la moralidad en el desarrollo de la investigacion, la cual
fue elaborada con informacién actualizada y veridica, citada por sus autores,
respetando a la propiedad intelectual, en el caso de los trabajos previos, fueron

sacados de fuentes confiables.

Con respecto al codigo establecido por la universidad, la informacion descrita en
su totalidad en el presente informe es veraz y citada con el fin de respetar y
conservar los derechos del autor, las citas son de estilo de normas APA y a su
vez el presente informe es subido y evaluado en el programa Turniting, en la cual
el presente informe dio como resultado un 14% de plagio con respecto a otros
informes o estudios similares, de lo cual la universidad exige un porcentaje

minimo de 25%, con lo cual, también se cumple con las normas establecidos.
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V. RESULTADOS
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DESCRIPCION DE RESULTADOS

Nivel de publicidad en Facebook en calzado para damas en la ciudad de
Truijillo,2020.

Tabla 07
DEFICIENTE POCO EFICIENTE TOTAL
VARIABLE EFICIENTE
n % n % n % n %
Publicidad 15 4 59 15 310 81 384 100

en Facebook
NOTA: Resumen de la evaluacion del cuestionario de publicidad en Facebook en calzado para
damas en la ciudad de Trujillo, 2020.

Figura 02: Nivel de publicidad en Facebook en calzado para damas en la ciudad
de Truijillo,2020.
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Figura02: Nivel de publicidad en Facebook en calzado para damas en la ciudad de
Trujillo 2020

Interpretacion:

En la tabla 7, se puede ver que los resultados de la variable publicidad en
Facebook en calzado para damas indican que un 81% de mujeres lo consideran
eficiente, un 15% considera que son poco eficiente y un 4% considera que son

deficientes, esto es segun las 384 mujeres encuestadas.
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Nivel de Decision de compra de calzado para damas en la ciudad de Trujillo,
2020.

Tabla 08
VARIABLE BAJA MEDIA ALTA TOTAL
n % n % n % n %
Decision de 9 2 39 10 336 88 384 100
Compra

NOTA: Resumen de la evaluacion del cuestionario de la decisién de compra de calzado para
damas en la ciudad de Trujillo, 2020.

Figura 03: Nivel de Decisién de compra de calzado para damas en la ciudad de
Truijillo, 2020.
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Figura 03: Nivel de decision de compra de calzado para damas en la ciudad de
Trujillo, 2020.

Interpretacién:

En la tabla 8, se puede ver que los resultados de la variable decisiébn compra de
calzado para damas de la ciudad de Trujillo en el afio 2020, indican que un 88%
de las encuestadas considera que es alta, un 10% considera que es media y un

2% considera gue es baja, segun las 384 mujeres encuestadas.
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Nivel de me gusta en paginas de calzado para damas en la ciudad de Truijillo,
2020.

Tabla 09
DEFICIENTE POCO EFICIENTE TOTAL
INDICADOR EFICIENTE
n % n % n % n %
Me Gusta 17 4 63 16 304 80 384 100

NOTA: Resumen de la evaluacion del cuestionario de Me gusta en paginas en Facebook en
calzado para damas en la ciudad de Truijillo, 2020.

Figura 04: Nivel de me gusta en paginas de calzado para damas en la ciudad
de Truijillo, 2020.
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Figura 04: Nivel de me gusta en paginas de calzado para damas en la ciudad de
Trujillo, 2020.

Interpretacion:

En la tabla 9, se puede ver que los resultados del indicador Me Gusta en las
paginas en Facebook de calzado para damas de la ciudad de Trujillo en el afio
2020, indican que un 80% de las encuestadas considera que es eficiente, un
16% considera que es poco eficiente y un 4% considera que es deficiente, segun

las 384 mujeres encuestadas.
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Nivel de likes de amigos en paginas en Facebook de calzado para damas en la
ciudad de Trujillo, 2020.

Tabla 10
DEFICIENTE POCO EFICIENTE TOTAL
INDICADOR EFICIENTE
n % n % n % n %
Like de 22 6 46 12 316 82 384 100
amigos

NOTA: Resumen de la evaluacion del cuestionario de Likes de amigos en paginas en Facebook
en calzado para damas en la ciudad de Trujillo, 2020.

Figura 05: Nivel de likes de amigos en paginas en Facebook de calzado para

damas en la ciudad de Trujillo, 2020.
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m Nivel de likes de amigos en paginas en Facebook de calzado para damas en la ciudad de Truijillo,
2020.

Interpretacion:

En la tabla 10, se puede ver que los resultados del indicador Like en las paginas
en Facebook de calzado para damas de la ciudad de Truijillo en el afio 2020,
indican que un 82% de las mujeres encuestadas considera que es eficiente, un
12% considera que es poco eficiente y un 6% considera que es deficiente, segun

las 384 mujeres encuestadas.
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Nivel de comentarios publicados en péginas en Facebook de calzado para

damas en la ciudad de Trujillo, 2020.

Tabla 11

DEFICIENTE POCO EFICIENTE TOTAL
INDICADOR EFICIENTE

n % n % n % n %

Comentarios
publicados 5 1 46 12 333 87 384 100

NOTA: Resumen de la evaluacion del cuestionario de comentarios publicados en paginas en
Facebook en calzado para damas en la ciudad de Trujillo, 2020.

Figura 06: Nivel de comentarios publicados en paginas en Facebook de calzado

para damas en la ciudad de Trujillo, 2020.
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Nivel de comentarios publicados en paginas en Facebook de calzado para damas en la ciudad de
Trujillo, 2020.

Interpretacion:

En la tabla 11, se puede ver que los resultados del indicador comentarios de
Facebook en paginas en Facebook de calzado para damas de la ciudad de
Trujillo en el afio 2020, indican que un 87% de las encuestadas considera que
es eficiente, un 12% considera que es poco eficiente y un 1% considera que es

deficiente, segun las 384 mujeres encuestadas.
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Tabla 12:

Nivel de publicaciones compartidas en paginas en Facebook de calzado para

damas en la ciudad de Trujillo, 2020.

DEFICIENTE POCO EFICIENTE TOTAL
INDICADOR EFICIENTE

n % n % n % N %

Comentarios
publicados 16 4 65 17 303 79 384 100

NOTA: Resumen de la evaluacién del cuestionario de publicaciones compartidas en paginas en
Facebook en calzado para damas en la ciudad de Trujillo, 2020.

Figura 07: Nivel de publicaciones compartidas en paginas en Facebook de

calzado para damas en la ciudad de Trujillo, 2020.
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Nivel de publicaciones compartidas en pdaginas en Facebook de calzado para
damas en la ciudad de Trujillo, 2020.

Interpretacion:

En la tabla 12, se puede ver que los resultados del indicador publicaciones
compartidas en paginas en Facebook de calzado para damas de la ciudad de
Trujillo en el afio 2020, indican que un 79% de las encuestadas considera que
es eficiente, un 17% considera que es poco eficiente y un 4% considera que es

deficiente, segun las 384 mujeres encuestadas.
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Tabla 13:

Nivel de servicio de registro basado en la ubicacion de paginas en Facebook de

calzado para damas en la ciudad de Trujillo, 2020.

DEFICIENTE POCO EFICIENTE TOTAL
INDICADOR EFICIENTE

n % n % n % n %

Comentarios
publicados 19 5 53 14 312 81 384 100

NOTA: Resumen de la evaluacién del cuestionario de servicio de registro basado en la ubicacién
de paginas en Facebook en calzado para damas en la ciudad de Truijillo, 2020.

Figura 08: Nivel de servicio de registro basado en la ubicacion de paginas en
Facebook de calzado para damas en la ciudad de Truijillo, 2020.
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Nivel de servicio de registro basado en la ubicacién de pdaginas en Facebook de
calzado para damas en la ciudad de Truijillo, 2020.

Interpretacion:

En la tabla 13, se puede ver que los resultados del indicador servicio de registro
basado en la ubicacion de paginas en Facebook de calzado para damas de la
ciudad de Trujillo en el afio 2020, indican que un 81% de las encuestadas
considera que es eficiente, un 14% considera que es poco eficiente y un 5%

considera que es deficiente, segun las 384 mujeres encuestadas.
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Prueba de Normalidad
La prueba de Kolmogorov-Smirnov es un procedimiento que permite medir el
grado de concordancia que existe entre la distribucion de un conjunto de datos y

su distribucion teorica especifica (Kolmogorov, 1954).

La prueba de normalidad permite descartar si los datos de una variable son

normales o no normales.
Ho: La distribucion estadistica de la muestra es normal
Hi: La distribucion estadistica de la muestra es no normal.

Nivel de significancia = <0.00

Tabla 14:

Test de Normalidad de Publicidad en Facebook de calzado para damas, los
indicadores de Me gusta, like de los amigos, comentarios publicados,
publicaciones compartidas, servicio de registro basado en la ubicacion y la
segunda variable Decision de compra de calzado para damas en la ciudad de
Trujillo — 2020.

Variables-Dimensiones Prueba de Normalidad

K-S gl p
Publicidad en Facebook 201 384 <0.00
Me gusta 278 384 <0.00
Likes de amigos 223 384 <0.00
Comentarios Publicados 223 384 <0.00
Publicaciones compartidas 171 384 <0.00
Servicio de registro basado en la ubicacion 250 384 <0.00
Decision de compra 221 384 <0.00

Nota: K-S: Estadisticos de Kolmogorov-Smirnov; gl: grados de libertad; p: Significancia

Interpretacion: Las variables de estudio tienen un nivel de significancia menor a
0.05, por lo cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,

dando como resultado que la muestra es no normal.

Por lo que se us6 una prueba no paramétrica para contrastar la hipotesis, en este

caso el Rho de Spearman.

En la Tabla 14, se muestran los resultados de la prueba de normalidad de

Kolmogorov-Smirnov, debido a la cantidad de los datos de cada individuo, los
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mismos que evidencian una distribucion no normal, segun la significancia de

ambas variables y sus indicadores.

Estadistica Inferencial:
Hipoétesis estadistica:
H; = Existe relacién directa entre la publicidad en Facebook y las decisiones de

compra de calzado para damas en la ciudad de Trujillo 2020.

Ho = No existe relacion directa entre la publicidad en Facebook y las decisiones

de compra de calzado para damas en la ciudad de Trujillo 2020.

Tabla 15: Correlacion entre las variables publicidad en Facebook y decision de
compra

Correlaciones

Publicidad en Decision de

Facebook compra
Coeficiente de 1.000 ,666**
Publicidad de Correlacion
Rho de Facebook  Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 384 384
Coeficiente de ,666** 1,000
Decision de  Correlaciéon
compra Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 15, se evidencia que hay una relacion directa, entre las variables
publicidad de Facebook y decision de compra, con un grado de 666,
considerandose con esto un grado de correlacién positivo moderado y con una
significancia menor a 0.05, lo cual nos indica que hay una correlacién significativa
entre ambas variables, lo cual indica que, si la publicidad en Facebook aumenta,

aumentaran también las decisiones de compra de calzado para damas.
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Hipoétesis estadistica:
H; = Existe relacién directa entre los Me Gusta en Facebook y las decisiones de

compra de calzado para damas en la ciudad de Trujillo 2020.

Ho = No existe relacién directa entre los Me Gusta en Facebook y las decisiones

de compra de calzado para damas en la ciudad de Trujillo 2020.

Tabla 16: Correlacion entre el indicador Me Gusta y la variable decision de
compra

Correlaciones

Me Gusta Decision de

compra
Coeficiente de 1.000 ,568**
Me Gusta Correlacion
Rho de Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 384 384
Coeficiente de ,568** 1,000
Decision de Correlaciéon
compra Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 16, se evidencia que hay una relacién directa, entre el indicador Me
gusta y la variable decision de compra, con un grado de 568, considerandose
con esto un grado de correlacion positivo moderado y con una significancia
menor a 0.05, lo cual nos indica que hay una correlacion significativa entre el

primer indicador y la segunda variable.
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Hipoétesis estadistica:
H; = Existe relacion directa entre los likes de los amigos en Facebook y las

decisiones de compra de calzado para damas en la ciudad de Trujillo 2020.

Ho = No existe relacion directa entre los likes de los amigos en Facebook y las

decisiones de compra de calzado para damas en la ciudad de Trujillo 2020.

Tabla 17: Correlacion entre el indicador Like de amigos y la variable decision
de compra

Correlaciones

Like de Decision de
Amigos compra
Coeficiente de 1.000 ,592**
Like de Correlacién
Rho de Amigos Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 384 384
Coeficiente de ,592** 1,000
Decision de Correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 17, se evidencia que hay una relacion directa, entre el indicador Like
de amigos y la variable decision de compra, con un grado de 592,
considerandose con esto un grado de correlacién positivo moderado y con una
significancia menor a 0.05, lo cual nos indica que hay una correlacién significativa

entre el segundo indicador y la segunda variable.
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Hipoétesis estadistica:
H; = Existe relacion directa entre los comentarios publicados en Facebook y las

decisiones de compra de calzado para damas en la ciudad de Trujillo 2020.

Ho = No existe relacion directa entre los comentarios publicados en Facebook y

las decisiones de compra de calzado para damas en la ciudad de Truijillo 2020.

Tabla 18: Correlacion entre el indicador Comentarios publicados y la variable
decision de compra

Correlaciones
Comentarios  Decision de

Publicados compra
Coeficiente de 1.000 ,505**
Comentarios Correlacion
Rho de publicados  Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 384 384
Coeficiente de ,505** 1,000
Decision de Correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 18, se evidencia que hay una relacidon directa, entre el indicador
comentarios publicados y la variable decisiébn de compra, con un grado de 505,
considerandose con esto un grado de correlacién positivo moderado y con una
significancia menor a 0.05, lo cual nos indica que hay una correlacién significativa

entre el tercer indicador y la segunda variable.
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Hipoétesis estadistica:
H; = Existe relacion directa entre las publicaciones compartidas en Facebook y

las decisiones de compra de calzado para damas en la ciudad de Truijillo 2020.

Ho = No existe relacion directa entre las publicaciones compartidas en Facebook

y las decisiones de compra de calzado para damas en la ciudad de Trujillo 2020.

Tabla 19: Correlacion entre el indicador Publicaciones compartidas y la
variable decisién de compra

Correlaciones

Publicaciones  Decision
compartidas de compra

Coeficiente de 1.000 ,522**
Publicaciones Correlacién
Rho de compartidas  Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 384 384
Coeficiente de ,522%* 1,000
Decision de  Correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

Interpretacion:

En la tabla 19, se evidencia que hay una relacidon directa, entre el indicador
publicaciones compartidas y la variable decision de compra, con un grado de
522, considerandose con esto un grado de correlacion positivo moderado y con
una significancia menor a 0.05, lo cual indica que hay una correlacion

significativa entre el cuarto indicador y la segunda variable.
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Hipoétesis estadistica:

H; = Existe relacion directa entre el Servicio de registro basado en la ubicacion

en Facebook y las decisiones de compra de calzado para damas en la ciudad de

Trujillo 2020.

Ho = No existe relacion directa entre el Servicio de registro basado en la

ubicacion en Facebook y las decisiones de compra de calzado para damas en la

ciudad de Trujillo 2020.

Tabla 20: Correlacion entre el indicador Servicio de Registro basado en la
ubicacion y la variable decision de compra

Correlaciones

Servicio de Decision de

registro compra
basado en la
ubicacién
Rho de Coeficiente de 1.000 ,582**
Spearman Servicio de Correlaciéon
registro Sig. (bilateral) ,000
basadoen N 384 384
la ubicacion
Coeficiente de ,582** 1,000
Decision de Correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 20, se evidencia que hay una relacidon directa, entre el indicador

Servicio de registro basado en la ubicacion y la variable decision de compra, con

un grado de 582, considerandose con esto un grado de correlacion positivo

moderado y con una significancia menor a 0.05, lo cual indica que hay una

correlacion significativa entre el quinto indicador y la segunda variable.
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De los resultados obtenidos de acuerdo con la hipétesis general se pudo
observar que, si existe relacion significativa entre la publicidad en Facebook y la
decision de compra de calzado para damas en la ciudad de Trujillo 2020, ya que
se obtuvo un nivel de significancia de 0.000 y el coeficiente de correlacion del
Rho Spearman fue de 0.666 indicando que si existe una relacién positiva
moderada, se halla concordancia con Zuckerberg (2016) quien menciona que las
redes sociales tienen una relacion con la intencion de compra, teniendo un
coeficiente de correlacion de 0.557 indicando una correlacién positiva moderada,
las variables del articulo observado son las redes sociales y la intencion de
compra, del mismo modo el presente informe cuenta con las variables de
Facebook y decision de compra, en este caso, las variables pertenecen a un
contexto similar, ambas investigaciones estan enfocadas en el mismo sector, en
este caso la correlacion de la investigacion fue mas alta debido a que se estaba
afrontando una pandemiay las compras solo se daban de forma virtual, a su vez
las tiendas estaban reforzando la informacion mediante las plataformas digitales.
Segun Mejia (2017) la publicidad digital es una de las estrategias del marketing
digital, el cual es parte del marketing tradicional y ambos se complementan, la
publicidad digital se da por el uso del internet, el cual ayuda a que los clientes
conozcan las cualidades de los productos mediante las redes sociales y en un
futuro puedan influenciar por una compra. Esto se evidencia con los resultados
de la investigacion, los cuales indican que un 89% de las mujeres encuestadas
dijeron que tienen planes de comprar zapatos para damas a través de una pagina
de Facebook o una tienda en Facebook, lo cual indica que Facebook es una de
las plataformas que mas esta influenciando, teniendo en cuenta los resultados
mencionados en el articulo, Facebook es una de las plataformas que mas influye
en las decisiones de compra, con un 80% a diferencia de otras redes sociales,
con lo cual se encuentra relacién con la investigacion planteada por Zuckerberg.
Esto indica que cuanto mas se usen las empresas de calzado la plataforma
digital de Facebook, se podra obtener mejores resultados con respecto a la
compra de calzado para damas en la ciudad de Truijillo, sobre todo en estos

tiempos en los que la poblacion se acostumbré a hacer las compras virtuales.

De los resultados obtenidos de acuerdo con la hipétesis especifica 1 podemos

ver que existe una relacion entre el indicador “Me gusta” en Facebook y la
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segunda variable, decisiébn de compra de calzado para damas de la ciudad de
Trujillo 2020, ya que se obtuvo un nivel de significancia de 0.000 y el coeficiente
de correlacion del Rho Spearman fue de 0.568 indicando que si existe una
relacion positiva moderada. Se halla concordancia con James & Guppi (2014)
qguienes mencionan que el nimero de me gusta de una péagina influye
positivamente para que los usuarios de Facebook puedan ser influenciados en
una compra, teniendo un coeficiente de correlacion de 0.834 indicando que es
una correlacion positiva alta, las variables de este estudio se desarrollan en el
area de marketing digital, perteneciendo el presente informe al mismo contexto
y sirviendo como base para el desarrollo de la presente investigacion, en este
caso la correlacion fue mas alta debido a que hay paginas o articulos de interés
gue trabajan en esta area con el fin de influenciar positivamente en las
intenciones de compra a traves de los usuarios. Segun Russell y Chaffey (2010)
menciona que el buen manejo del marketing digital tiende no solo a favorecer de
manera positiva con respecto a las ganancias y los ingresos, también permite la
fidelizacion en la mente del consumidor, la cual se da mediante la interaccion de
los usuarios con las plataformas digitales. Esto se comprueba con los resultados
de la presenta investigacion que indican que un 79% de las mujeres encuestadas
dijeron que siempre que les interesa un modelo en especial de zapatos, suelen
fijarse en los numero de me gusta de la pagina, lo cual nos indica que hay una
relacion entre los me gusta de las paginas de Facebook y las decisiones de
compra mediante la plataforma. Del mismo modo en el caso de James y Guppi
(2014) los resultados que se obtuvieron fueron de un 75.9% en donde los
encuestados indicaron que el nimero de me gusta de las paginas influyen en las
decisiones de compra mediante la plataforma de Facebook. Esto nos indica la
relacion que existe entre el manejo de las plataformas y la influencia en los
clientes al momento de decidirse por una compra, uno de estos motivos
considero que se debe a que las personas hoy en dia suelen usar mucho las
redes sociales en los teléfonos moviles y de alguna forma estas influyen en las

tomas de sus decisiones.

De los resultados obtenidos de acuerdo con la hipotesis especifica 2 podemos
ver que existe una relacion entre el segundo indicador, los me gusta de los

amigos de Facebook y la segunda variable, decision de compra de calzado para
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damas de la ciudad de Trujillo 2020, ya que se obtuvo un nivel de significancia
de 0.000 y el coeficiente de correlacion del Rho Spearman fue de 0.592
indicando que si existe una relacion positiva moderada, se halla concordancia
con James & Guppi (2014) quienes mencionan que cuanto mas me gusta de
parte de nuestros amigos podamos visualizar, mas influenciara de forma positiva
en la decisién de compra del consumidor, teniendo un coeficiente de correlacion
de 0.869 indicando una correlacion positiva alta, las variables de este estudio se
desarrollan en el mismo contexto, en este caso la correlacion fue méas alta debido
a que, aunque los motores de busqueda de Google y la publicidad mediante las
redes sociales influye de manera positiva, la informacién de los amigos suele ser
mas confiable y en este caso, se trabajé de manera positiva este punto con el fin
de influenciar positivamente en las intenciones de compra de los consumidores.
Segun Levy (2012) Facebook es una herramienta que fue creada con el fin de
mantenernos comunicados con nuestros familiares y amigos, hoy es una de las
herramientas digitales usadas por las empresas, pero las recomendaciones y
vistos de nuestros amigos, influyen para adquirir lo que ellos ya tienen. Esto se
comprueba con los resultados de la presente investigacion ya que un 82% de las
mujeres encuestadas indican que definitivamente siguen a paginas de Facebook
gue siguen o recomiendan sus amigas, esto indica que la recomendaciones o
acciones de sus amigos en Facebook influyen en las decisiones que toman en
las redes sociales. Del mismo modo en el caso de James, los resultados
obtenidos fueron de un 77% en lo que los resultados indicaron que las personas
0 usuarios se interesan en los likes que sus amigos les dan a los productos o a
las paginas de negocios y esto se debe a que la tecnologia va avanzando y los
usuarios se van adaptando. Con esto podemos darnos cuenta de que no solo lo
gue las empresas publiquen mediante las redes o plataformas virtuales van a
influenciar en las decisiones de compra, si bien es cierto que las plataformas y
los buscadores de Facebook ayudan en la eleccion de algun producto, la
referencia o likes de las personas que conocemos van a influenciar de manera

significativa en las decisiones de compra en mayor grado.

De los resultados obtenidos de acuerdo con la hipotesis especifica 3 podemos
ver que existe una relacion entre los comentarios publicados en Facebook y la

variable decision de compra de calzado para damas de la ciudad de Truijillo 2020,
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ya que se obtuvo un nivel de significancia de 0.000 y el coeficiente de correlacion
del Rho Spearman fue de 0.505 indicando que si existe una relacion positiva
moderada. Se halla concordancia con los autores James & Guppi (2014) quienes
mencionan que los usuarios comparten opiniones y experiencias sobre un
producto o servicio, las variables de este estudio se desarrollan en el area de
marketing digital, perteneciendo el presente informe al mismo contexto y
sirviendo como base para el desarrollo de la presente investigacién, en este caso
la correlacion fue mas alta debido a que hay paginas o articulos de interés que
se enfocan en los comentarios, de esta manera influencian positivamente en las
intenciones de compra a través de los usuarios. Segun Ledn (2015) Facebook
es una de las redes sociales con mayor eficiencia publicitaria con caracter mas
comunicativo, los mensajes difundidos de acuerdo con las caracteristicas
sociales y/o demograficas clasifican la informacion segun sus temas de
discusion, gustos o intereses. Esto se comprueba con los resultados de la
presente investigacion que nos indican que un 87% de las encuestadas cuando
algunos pares de zapatos le interesan, revisan los comentarios de Facebook de
otros usuarios antes de hacer una compra, lo cual nos indica que los usuarios
suelen fijarse en los comentarios de otras personas con respecto a los productos
g adquieren. Con respecto a la investigacion de James, menciona que el 74% de
las personas encuestadas prestan atencion a los comentarios posteados en la
plataforma de Facebook, esto se debe a que las empresas estan tratando de ser
mas transparentes con sus clientes y las exigencias de estos mismos. Esto nos
indica que mientras mas comentarios positivos se puedan encontrar de los
productos que uno quiere obtener, mayor porcentaje de que el cliente lo compra
hay, esto se da porque los consumidores estan cambiando, son mas exigentes,

buscan informacion antes de obtener un producto.

De los resultados obtenidos de acuerdo con la hipétesis especifica 4 podemos
ver gue existe una relacion entre las publicaciones compartidas en Facebook y
la decision de compra de calzado para damas de la ciudad de Truijillo 2020, ya
gue se obtuvo un nivel de significancia de 0.000 y el coeficiente de correlacion
del Rho Spearman fue de 0.522 indicando que si existe una relacion positiva, se
halla concordancia con los autores James & Guppi (2014) quienes mencionan

gue Facebook permite a los consumidores compartir paginas de
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productos/servicios y que cada 20 min se comparten un millén de enlaces,
cuando las personas comparten paginas o imagenes en Facebook, estos son
vistos por sus amigos, lo cual influye de manera positiva en las decisiones de
compra, teniendo un coeficiente de relacién de 0.833 indicando una correlacion
positiva muy fuerte, las variables de este estudio se desarrollan en el area de
marketing digital, perteneciendo el presente informe al mismo contexto y
sirviendo como base para el desarrollo de la presente investigacién, en este caso
la correlacion fue mas alta debido a que hay paginas o articulos de interés que
trabajan en esta area con el fin de influenciar positivamente en las decisiones de
compra. Segun Celaya (2008) Las redes sociales son espacios donde las
personas pueden ingresar y publicar, comentar, interactuar o compartir diversos
tipos de informacion, ya sean temas profesionales o personales con el fin de ser
conocidos con los usuarios. Esto se comprueba con los resultados obtenidos de
esta investigacion, con un 80% que indica que las mujeres encuestadas dicen
gue siempre se fijan en los productos de calzado, pares o paginas de Facebook
de zapatos para damas que son compartidas por sus amigas y un 85% de las
encuestadas que indican que siempre les suelen interesar las paginas de
Facebook de calzado que son compartidas por publicidad u otros usuarios y esto
se debe a que mediante la accion de compartir se obtiene mayor alcance. Esto
nos indica que hay una fuerte y estrecha relacion entre los anuncios compartidos
através de Facebook y las decisiones de compra de los productos, segun el nivel

de alcance de los anuncios compartidos.

De los resultados obtenidos de acuerdo con la hipotesis especifica 5 podemos
ver que existe una relacion entre el servicio de registro basado en la ubicacion
en Facebook y la decisidbn de compra de calzado para damas de la ciudad de
Trujillo 2020, ya que se obtuvo un nivel de significancia de 0.000 y el coeficiente
de correlacion del Rho Spearman fue de 0.582 indicando que si existe una
relacion positiva moderada. Se halla concordancia con los autores James &
Guppi (2014) quienes mencionan que los consumidores pueden registrarse a
través de la aplicacion lugares de Facebook cuando se encuentran en tiendas,
restaurantes, etc, esta aplicacion aumenta el boca a boca y el conocimiento local,
ayudando con esto a que los minoristas lleguen a los consumidores potenciales,

influyendo de manera positiva en las intenciones de compra de los usuarios,
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teniendo en coeficiente de correlacion de 0.844 indicando una correlacion
positiva alta, las variables de este estudio se desarrollan en el mismo contexto,
en este caso la correlacion fue mas alta debido a que las empresas suelen dar
incentivos al registrarse mediante el servicio de registro de las paginas. Segun
Marshall (2017) Facebook es una de esas herramientas que, al dominarlas, estas
dominando un amplio sistema de ventas, 5 de cada 10 personas a tu alrededor
esta metido en su celular en Facebook y la meta es ponerse delante de esa gente
y hacer que abran sus carteras. Esto se comprueba con los resultados obtenidos
de la presente investigacién, que indican que un 81% de las mujeres
encuestadas indican que siempre prestan atencion a los registros de Facebook
de sus amigas en tiendas de calzado, lo cual nos indica que la relacién con los
registros de Facebook es influente en los usuarios. Del mismo modo se da en el
caso de James y Guppi que indican que un 77% de personas una la aplicacion
de registro de Facebook y se guian en los registros de sus amigos en tiendas,
con esto podemos notar que hay un resultado favorable mediante el uso de la
aplicacion de registro de Facebook y las decisiones de compra de otros usuarios
gue se guian de acuerdo con el registro de sus amigos o de otros usuarios en la

tienda.
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Se ha comprobado que la hipétesis general es verdadera, indicando que existe
una relacion entre la publicidad por Facebook y la decision de compra de
calzados para damas en la ciudad de Trujillo 2020, también se concluye que la
publicidad por Facebook es eficiente y que la decision de compra es alta. Por
otra parte, segun los resultados obtenidos por el Rho de Spearman se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0,666 entre ambas variables, 1o que indica que
existe una correlacion positiva moderada y un nivel de significancia de 0.000, por
lo que podemos concluir que la publicidad por Facebook se relaciona con la
decisién de compra de calzado para damas en la ciudad de Truijillo 2020.

Se ha comprobado que la hipotesis especifica 1 es verdadera, indicando que
existe una relacion entre los me gusta de Facebook y la decision de compra de
calzados para damas en la ciudad de Trujillo 2020, también se concluye que los
me gusta de Facebook son eficientes y que la decision de compra es alta. Por
otra parte, segun los resultados obtenidos por el Rho de Spearman se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0,568 el indicador de la primera variable y la
segunda variable, lo que indica que existe una correlacion positiva moderada y
un nivel de significancia de 0.000, por lo que podemos concluir que los me gusta
de Facebook se relacionan con la decision de compra de calzado para damas
en la ciudad de Truijillo 2020.

Se ha comprobado que la hipétesis especifica 2 es verdadera, indicando que
existe una relacion entre los likes de los amigos de Facebook y la decision de
compra de calzados para damas en la ciudad de Trujillo 2020, también se
concluye que los likes de los amigos en Facebook son eficientes y que la decision
de compra es alta. Por otra parte, segun los resultados obtenidos por el Rho de
Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,592 el indicador de la
segunda variable y la segunda variable, o que indica que existe una correlacion
positiva moderada y un nivel de significancia de 0.000, por lo que podemos
concluir que los likes de los amigos en Facebook se relacionan con la decision

de compra de calzado para damas en la ciudad de Trujillo 2020.
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Se ha comprobado que la hipotesis especifica 3 es verdadera, indicando que
existe una relacion entre los comentarios publicados en Facebook y la decision
de compra de calzados para damas en la ciudad de Trujillo 2020, también se
concluye que los comentarios publicados en Facebook son eficientes y que la
decisién de compra es alta. Por otra parte, segun los resultados obtenidos por el
Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,505 el indicador
de la tercera variable y la segunda variable, lo que indica que existe una
correlacion positiva moderada y un nivel de significancia de 0.000, por lo que
podemos concluir que los comentarios publicados en Facebook se relacionan
con la decision de compra de calzado para damas en la ciudad de Truijillo 2020.

Se ha comprobado que la hipotesis especifica 4 es verdadera, indicando que
existe una relacion entre las publicaciones compartidas en Facebook y la
decision de compra de calzados para damas en la ciudad de Trujillo 2020,
también se concluye que las publicaciones compartidas en Facebook son
eficientes y que la decision de compra es alta. Por otra parte, segun los
resultados obtenidos por el Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0,522 el indicador de la cuarta variable y la segunda variable, lo
gue indica que existe una correlacion positiva moderada y un nivel de
significancia de 0.000, por lo que podemos concluir que las publicaciones
compartidas en Facebook se relacionan con la decision de compra de calzado

para damas en la ciudad de Trujillo 2020.

Se ha comprobado que la hipétesis especifica 5 es verdadera, indicando que
existe una relacion entre el servicio de registro basado en la ubicacion en
Facebook y la decisibn de compra de calzados para damas en la ciudad de
Trujillo 2020, también se concluye que las publicaciones compartidas en
Facebook son eficientes y que la decision de compra es alta. Por otra parte,
segun los resultados obtenidos por el Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente
de correlacion de 0,582 el indicador de la quinta variable y la segunda variable,
lo que indica que existe una correlacién positiva moderada y un nivel de
significancia de 0.000, por lo qgue podemos concluir que el servicio de registro
basado en la ubicacion en Facebook se relaciona con la decision de compra de

calzado para damas en la ciudad de Trujillo 2020
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Se ha observado que el 80.73 % de las mujeres encuestadas indicaron que la
publicidad por Facebook es eficiente, del mismo modo hay un alto nivel de
decision de compra de calzado para damas, por lo que se recomienda a las
empresas dedicadas a este rubro invertir en publicidad mediante esta

plataforma, con el fin de incrementar el porcentaje de ventas.

Se ha observado que el 78.9 % de las mujeres encuestadas indicaron que los
me gusta de Facebook son eficiente, del mismo modo hay un alto nivel de
decisién de compra, por lo que se recomienda a los gerentes o encargados en
el rubro de calzado que puedan pagar en publicidad para incrementar el nivel de
alcance y con esto el nimero de me gusta de las paginas en este rubro, dando

con esto un resultado positivo para los negocios dedicados al calzado.

Se ha observado que el 82.3 % de las mujeres encuestadas indicaron que los
likes de los amigos en Facebook son eficientes, de la misma manera hay un alto
nivel de decision de compra de calzado para damas, por lo que se recomienda
a los estudiantes de Marketing y futuros profesionales, tomar en cuenta los

resultados para que les pueda servir como guia en sus investigaciones.

Debido al alto porcentaje obtenido de las mujeres encuestadas quienes indicaron
gue los comentarios publicados en Facebook son eficientes, se recomienda a los
expertos y estudiantes de marketing o a investigadores sobre este tema que
enfocarse y trabajar con esta dimension y variable, debido a la fuerte conexion

entre estos puntos.

Se ha observado que el 78.9 % de las mujeres encuestadas indicaron que las
publicaciones compartidas en Facebook son eficientes, por lo que se recomienda
a las empresas dedicadas hacer estrategias de marketing como sorteos
virtuales, con el fin de que las paginas sean compartidas mediante las redes y

con ello, sean mas conocidas para incrementar las ventas online.

Se ha observado que el 81.3 % de las mujeres encuestadas indicaron que el
servicio de registro basado en la ubicacion en Facebook es eficiente, por lo que
se recomienda a las empresas dedicadas al robro de calzado afiadan esta
aplicaciéon de servicio de registro con el fin de que sus clientes puedan agregar

la visita en las tiendas, ya sea que compren de forma online o presencial.
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ANEXO 01: Matriz de Operalizacion de variable 01

Tabla N°21: Operalizacion de variable: La publicidad digital a través de Facebook

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL DE LA OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS VALORACION
VARIABLE
Facebook es la manera de
guedarse conectado 24/7 Me Gusta 1-2 Ordinal
con la posibilidad de
conectarse a traves de
computadoras, portatiles y La variable
dispositivos moviles, y es publicidad en Like de los 3-4-5-6 Ordinal
considerada por muchas Facebook sera amigos
empresas como una evaluada por
estrategia rentable para medio de las :
Publicidad empleadas cuando se dimensiones Comgntarlos .
en comunican con los establecidas, en La Intencion de publicados 7-8-9 Ordinal
Facebook consumidores, la plataforma donde se tomaran compra de los
de Facebook proporciona los indicadores consumidores
beneficios a los para realizar el
consumidores y a los cuestionario en
negocios escala de Likert Publicaciones 10-11- Ordinal
(James E. & Guppy S., compartidas 12
2014)
Servicio de
registro basado  13-14- Ordinal
en la ubicacion 15-16
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ANEXO 02: Matriz de Operalizacion de variable 02

Tabla N°22: Operalizacion de variable: Decision de compra

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL DE LA OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS VALORACIO
VARIABLE N
Segun la valoracién de La variable decision
alternativas, esta es la fase de compra sera
en la que el consumidor evaluada por medio
lleva a cabo la accion de de las dimensiones Intencion de Intencion de 17,18, Ordinal
compra, teniendo el poder establecidas, en compra online compra 19,20,
Decision de para decidir, como y donde se tomaran los 21
compra cuando adquirir y pagar, la indicadores para

eleccién de la marca,
modelo, cantidad de los
productos o servicios
(Kotler, 2001)

realizar el
cuestionario en
escala de Likert
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ANEXO 03: Matriz de consistencia

DISENO PROBLACION Y
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGICO MUESTRA

General: General: General: Publicidad en Tipo de Poblacion:
¢Cudl es larelacion que existe entre la  Determinar si existe relacion entrela  Si existe una relacion significativa Facebook investigacion: Poblacién infinita,
publicidad en Facebook 1y las publicidad en Facebook y las entre la publicidad en Facebook y las Fue de tipo basicoy estuvo compuesta por
decisiones de compra de calzado decisiones de compra de calzado Decision de cuantitativo. mujeres mayores de 18
decisiones de compra de calzado para para damas en la ciudad de trujillo- para damas en la ciudad de truijillo- compra. aflos, que usen las
damas en la ciudad de trujilo-20207 202" 2020. Nivel ~ ~de redes socides de
) investigacion: Facebook para hacer
Especificos: Especificos: Especificas: Fue de nivel compras de calzado

L] ¢Existe una relaciéon entre
los me gusta en Facebook y
la decision de compra de
calzado para damas de la
ciudad de Trujillo — 2020?

L] ¢Existe una relaciéon entre
los likes de los amigos en
Facebook y la decision
compra de calzado para
damas de la ciudad de
Trujillo — 2020?

. ¢Existe una relacién entre
los comentarios publicados
en Facebook y la decision de
compra de calzado para
damas de la ciudad de
Trujillo — 2020?

. ¢;Existe una relaciéon las
publicaciones compartidas
en Facebook y la decision de
compra de calzado para
damas de la ciudad de
Trujillo - 20207

. ¢ Existe una relacion entre el
servicio de registro basado
en la ubicacién en Facebook
y la decisién de compra de
calzado para damas de la
ciudad de Trujillo - 20207?

Determinar la relacion
entre los me gusta en
Facebook y la decision de
compra de calzado para
damas de la ciudad de
Trujillo — 2020.

Conocer la relacién entre
los likes de los amigos en
Facebook y la decision
compra de calzado para
damas de la ciudad de

Trujillo — 2020.
Conocer la relacién entre
los comentarios

publicados en Facebook y
la decisiéon de compra de
calzado para damas de la
ciudad de Trujillo — 2020.
Conocer la relacion entre
las publicaciones
compartidas en Facebook
y la decisi6én de compra
de calzado para damas
de la ciudad de Trujillo —
2020.

Conocer la relacion entre
el servicio de registro
basado en la ubicacién en
Facebook y la decisiéon de
compra de calzado para
damas de la ciudad de
Trujillo — 2020.

= Si existe una relacion entre
los me gusta en Facebook
y la decision de compra de
calzado para damas de la
ciudad de Trujillo — 2020.

= Si existe una relacion entre
los likes de los amigos en
Facebook y la decision
compra de calzado para
damas de la ciudad de
Trujillo — 2020.

. Si existe unarelacion entre
los comentarios publicados
en Facebook y la decision
de compra de calzado para
damas de la ciudad de

Trujillo — 2020.
. Si existe una relacion entre
las publicaciones

compartidas en Facebook
y la decision de compra de
calzado para damas de la
ciudad de Trujillo — 2020.

. Si existe relacion entre el
servicio de registro basado
en la ubicacion en
Facebook y la decision de
compra de calzado para
damas de la ciudad de
Trujillo — 2020.

correlacional

Disefio de la
investigacion:

Fue de disefio
transversal

para damas o que estén
dispuestas a comprar
por la plataforma de
Facebook calzado para
damas en la ciudad de
Trujillo-2020.

Muestra:

El tamafio de muestra
fue de 384 mujeres.
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Anexo 04: Cuestionario

Edad:

Tener en cuenta antes de responder:

ENCUESTA

Genero:

Totalmente en Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni de Acuerdo ni en desacuerdo

De Desacuerdo

Totalmente de acuerdo

N IWIN|F-

Responde a las siguientes preguntas con un (X) sobre el recuadro que considere.

1. Definitivamente presto atencidn a las reacciones de las personas en la publicidad a

través de Facebook que muestran zapatos para damas.

| 1 |

2

] 3

|

\ 5

2. Siempre que me interesa un modelo en especial de zapatos, suelo fijarme en los me

gusta de otras personas.

| 1 | 2 | 3 | 1 | 5 |
3. Definitivamente sigo paginas en Facebook de calzado para damas en Trujillo.
| 1 | 2 | 3 | 1 | 5 |

4. Siempre presto atencién a las paginas de Facebook y publicaciones de calzado que

siguen mis amigos.

| 1 |

| 3

|

| 5

5. Definitivamente adquiero pares de zapatos de las pdginas de Facebook que siguen mis

amigos.

| 1 |

| 3

|

4

\ 5

6. Definitivamente sigo a paginas de Facebook de calzado en Trujillo que siguen o

recomiendan mis amigas.

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
7. Definitivamente cuando algunos pares de zapatos me interesan, reviso los

comentarios en Facebook de otros usuarios antes de hacer la compra.

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

8. Siempre después de comprar unos zapatos, hago comentarios sobre el producto

recibido.

1
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9. Siempre reviso las experiencias y comentarios en Facebook de mis marcas favoritas de

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20

calzado.

\ 1 2 \ 3 \ 4 \ 5

Definitivamente comparto paginas en Facebook o imagenes de los pares de zapatos
gue me gustan.

1 2 3 \ 4 | 5

Siempre me fijo en los productos para calzados, pares o paginas en Facebook de
zapatos para damas que son compartidas por mis amigos(as).

1 | 2 | 3 | 4 | 5

Siempre me suelen interesar las paginas en Facebook de calzados que aparecen en mi

muro por publicidad.

1 \ 2 \ 3 \ 4 | 5

Siempre recomiendo alguna pdagina de Facebook de calzados o menciono a alguien en

un comentario como recomendacion.

1 | 2 | 3 \ 4 \ 5

Siempre que busco algliin modelo en especifico de zapatos, suelo hacer busquedas
activas a través de diversas paginas en Facebook.

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Siempre presto atencidn a los registros en Facebook de mis amigos en tiendas de
calzado.

| 1 | 2 | 3 | 4| 5

Siempre uso el registro de Facebook para las tiendas de calzado.

| 1 | 2 | 3 | 4] 5

Definitivamente compraria calzados para dama en una tienda en Facebook.

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Absolutamente consideraria comprar calzados desde una tienda o pagina de Facebook.

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Definitivamente espero comprar proximamente calzados para damas en una pagina de

Facebook.

\ 1 \ 2 3 | 4 5

Tengo planes de comprar zapatos para damas en Trujillo a través de una pagina o
tienda en Facebook.

\ 1 \ 2 3 \ 4 5

14



21. Me parece interesante comprar calzado para damas a través de una pdgina de
Facebook.

\ 1 2 \ 3 \ 4 \ 5

15



ANEXO 05: Certificados de Validacion de la dra. Mellissa Vilca Horna

Certificado de validez del instrumemto gue mide la variable “Publicidad por Facebook™™

[ DIMEM 3ICME S | Hems Psminsnola’ Ralavanols® Clarigad® EBupesrenolac
W[ O] a] & & o[ &] & =] o] ] =
Fublioldad por Faceook
[n} &l D &l o -8
DIWERSIHION 1 La Infernadn de compra de Tos corsamicda s
Me (susia
. S = S afenciin a fas reastc onie s de o persorss o=n la
Dhesfisti v aoveenle presio alenoso a los resccocres de las persones en la _ - o
pEetdscidns] & rawes de Facehodnk ik IEaacs Tk Fapasns ars: domas MI::;’JI’ &n Facaboak que muesiran rapalos para
2 S TG i [T Tesad U meleks en espeecul de sapatos, soelo Dparme en los o = .?C
e glisla ok iR [ e
Sustos de o= amigos
E Dl y s nile S0 paginas 20 Facehook de caleado parn Jdamaas 21 Uragillo. x X =
a S lemnpre pres o alencem a los pagnas de Facehbook v poiSdcoceosee s de cal oo -3 -3 x| arigas
pes Riguc | Al
[ Dl y s ni e daliiiene parcs e zapanas de las pagioas de Facehaoak g = -4 | ek
B e mign & |:.||.'||u'\- e Foceboesk de calesndo en Unapllo que sigueen o S = | amrégas
erHlas 1l ar
Fublicacon de= mrr-entan-:ls
Dl Dy s i e Ciiaenedo nl gineoes pares O Fapaios et THeTe sam, Fewviesn kos o = ¥| Cusando Spln Mmoo de calEaon M s Daiealice .
T comeEncarios em Facebonk de cirns usuanes amles e hacer la compr.
B e dlesprds O DOSnPer WS ST, Sngn ool niarnce sobere el prosdoecio ES ES ES
el el B
G Slernpre Teviso Ll sxpenencias y oodrenianes on Faecebood de mis mancas S ES kS
lorvomibas de caleasdo
Compartir
1o | BT Varmnle comperks prgaree £ Facchesak o smagperes S Lo e o puikes. Qi Ed 3 3
1
Shenpre e Do en bos producios e el aedon, pares o pugieas S Facebook de
Lol fada [= 5T} M cjuks EaR0N |.I\.1I'1.'\L|i'.||L|'\- Pt il g nElas .
F ) S emnpire ke s lem Eeresar las pigminas on Fecoteood de calEndos Oper sparnecer o = .?C
e e o bl ocidesd
Servicio de registro basado en |a ubicacion
k] = eEnpire TecodEsendn alpaen pugnn O Facebonk de calzados o BT ok O o = .?C
alafuien Sib L OO s Comey Tecod s rklacidn.
v sempre que busco algun modslo en L[:-acl:El:u de zapatos, swelo hacer S E =
busquedss acthas 2 traves de diversss pesinzs en Facebook
- Siempre presto atencion a2 Ios registros en Facebook de mis amizo: en S = =
tiendaz de calzada.
1E Semnpre aisd ol regmetno de Faeceterens parn las tiemadlas Je caleade. x X =
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Observacionas:

Opinion de aplicabilidad: Aplicablz [ ] Aplicable despues de corregir [X ]

Apellidos y nombres dal juez validador [ia; Melissa Vilca Homa

Especialidad del validador: Marketing

1Pertinencia: £l fem comesponds sl ronsepic i=trico formulade.
IRelevancia: £ d=m = spmopisdo pars represamisr ol gGomponente o
dim=n=ion ==peciica del consfrucin

IClanidad: Se enfsnd= sin diicufi=d sguna el erunciedo del iem, =
concing, machn y dirscc

Hot: Sufciencis, = dice suriciencis cusndo los items plart=sdos =on
wuficmntms e madie |y dimensicn

DMl 44344337

MD: Muy en desacuerdo
O En desacuendo

A De acuerdo
MA: Muy de acuerdo

Ho aplicable [ ]

18 de setiembre del 2020
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Certificado de validez del instrumento que mide la variable *Decisidn de compra®

[ DIMEM 3110805 8  Hesms Peminenola’ FRalavanols? Claridad® Bupgersnolsc
W[ O] A & ] o] A & 8] o] &[] =
DECIEOHN OE COMPRA,
u] & &) D A,
DIMENSICH 4: [Infension de compra online nlenoifn
Imtension de compra nibenoian
7 Prelisiy seneenie compearis calendos puara dens en wea enda oo Facebook. = = S
ng Absoditameste coreiderania comprar calzados desde une ends o pigins de ES S kS
b azebaoaod.
ig PRl sereenile Sapaene chonpmar prosimeeneile calsados pars domess en una X ES X
Paging e Foce oo
an 1 30 plarnes o comnpeaT eapsring pacrs domes en Pnogelbe s iraees die wea pagien kS kS kS
o Delda en Faoehonk.
24 Ml parece nseresante comprar colsndo pars domss o iraees G uns pRagine de ES S kS
b azebaoaod.
Observationas:
Opinion de aplicabilidad: Aplicabla [ ] Aplicable después de corregir [ X ] Ho aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador [irg: Melissa Vilca Homa

Especialidad del validador: Marketimg

Pertinensia; £l fem comesponds =l concepic: f=trico formuledo.
IRelevancia: El iem = spopisdo paes reepresenisr =l component= o
dimens=iin especiice del consrudn

IClandad: = erfends sin dificuflsd slguna el erunciedo del dem, =
Goncing, eRacio ¥ drecic

MNot@: Suficdencis, == dice nurdcencis cusndc lon dems plasi=ados =on
shcientes pem medir |a dimen=icn

Dl 44344337

MD: Moy en desacuerdo
D: BEn desscuerdo

A De acuerda

M A Muy de acuerdo

19 de setiembre del

2020
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ANEXO 06: Certificados de Validacion del Coordinador de la EP Marketing y Direccién de Empresas Alfredo Omar Alva Rodriguez

Certificado de validez del instrumento que mide la variable “Publicidad por Facebook™

N

DIMEN SIONES J items

Pertinencia’

Relevancia®

Claridad®

Sugerencias

Publicidad por Facebook

M
1]

D

A

M
A

M
D

D

A

M
A

M
]

D

A

M
A

DIMEMSION 1: La Intencion de compra de los consumidores

Me Gusta

Drefinitivamente presto atencidn a las reacciones de las parsonas en la
publicidad a través de Facebook que muestran rapatos para damas.

Siempre gue me intere=a un modelo en szpacial de zapatos, suwelo fjarme en los
me gusta de otras personas.

Gustos de los amigos

Definitivamente sigo piginas en Facebook de calzado para damas en Trajillo.

Siempre presto atencion a las paginas ds Facebook v publicaciones de calzado
oue sizuen mis smiEos.

Diefinitivamente adguiere pares de zapates de las pdginas de Facsbook que

S1EI1EN IMLS A0S,

Diefinitivamente sigo a pagmas de Facebook de calzado en Trujille gue sipuen o

I

Publicacion de comentarios

Drafiniivaments cuando algunos pares de zapatos me interesan reviso log
comentarios en Facebook de ofros usuarios antes de hacer la compra

Sismpre despuds de comprar unos zapatos, hago comentarios sobra el producto
recibido.

Sismpre reviso las expeniencias v comentanios en Facebook de mis marcas

favoritas de calzado.

Compartir

Defipitivamente comparte pagina: en Faceboek 0 imagenes de los pars: de zapatos que
e gustan

Siempre me fijo en los productos para calzados, pares o paginaz en Facshook de
zapatos para damas que son comapartidas por mis amigos(as).

Siempre ma suelen mterssar las pagina= en Facebook de calzados que aparecen
en il maro por publicidad.

Servicio de registro basado en la ubicacion

Siampre reconyando alguna pagina de Facabook de calzados o menciono a
al=nen en 1un comentanio como recomendscicn

Siempre que busco algin modelo en especifico de zapatos, suelo hacer
bisquedas activas a través de diversas paginas en Facebook

Siempre presto atencicn a los registros en Facebook de mis amizos en
tiendas de calzado.

Siempre uso 2l registro de Facebook para las hendas de calrado.
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X 1 Aplicable despues de comregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Alfredo Omar Alva Rodriguez

Especialidad del validador: Administracion de empresas

N . MD: Muy en desacuerdo
"Pertinencia: £l tem coresponds al conceptn tzoric formulado.

*Relevancia: El 'r_tem &3 spropiado para representar al components o D: En desacuerdo
dimension especifica del congtructo A: Deacuerdo

%[ laridad: Se enfiende sin dficultad slguna & enunciado del item, es .

congisn, y drecio MA: Muy de acuerdo

Mota: Suficiencia, 5= dice sufidencia cuando ks items planieados son
suficientes para medit [ dimension

DNI: 18226151

18 de Setiembre del 2020
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W* DIMENSIONES | items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
M|D|A M M DAl M WM D[A[M
DECISION DE COMPRA
1] Al D Al D A
DIMENSION 1: Intension de compra online
Intension de compra
17 | Definitivaments compraria calzados para dama en 1na tienda en Facebook. b b b
iz | Absolutaments consideraria comprar calzades desda 1ma tienda o pagma da X X X
Facebook
ip | Definitivamente aspero comprar proximamente czlzados para damas en una X x X
pasmz de Facebook.
2g | Tenzo planes de comprar zapatos para damas en Tryjillo 2 través de 1ma pagina X X X
o tienda en Facsbook
29 | e parace intarssante comprar calzado para damas a travds de una pagina de X X X
Facebook.
Observaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de comregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos ¥y nombres del juez validador: Mg. Alfredo Omar Alva Rodriguez DNI: 18226151
Especialidad del validador; Administracion de empresas
™\
MD: Muy en desacuerdo ' ol /{:, /|

"Pertinencia: El item comesponds al concepto tedico formulado.

*Relevancia: El item &3 apropiado para representar al componernts o D: En desacuerdo

dimension especifica del constructo A:Deacuerdo
Claridad: Se enfisnde sin dficultad algunz &l erunciado del item, es
i i : : f .
ooncizo, exacty y dirsctn MA: Muy deacuerdo 18 de Setiembre del 2020

Mota: Suficiencia, s dice suficiencia cuando los ffems planisados son
suficiertes para medir |3 dimensicon



ANEXO 07: Certificados de Validacion de la Mg. Jaime Rodolfo Bricefio Morales

Certificado de validez del instrumento que mide la variable “Publicidad por Facebook”

DIMEN SIOHNE S § lhama

Ralevancla®

Sugerenclas

Publicidsd por Facsbook

&

4 Claridad?
M| M) D A

Al D

M
i

DEEMSION 1: La Intencidn de compra de los consurnidores

Me Gusta

Dlefimitivamente presto 2iencdon a las reacciones de las personaz =n Ia

publicidad a raves de Faosbeak gue pnsestran zaperho: para damas.

]

Siemipre que me meere:a un modelo en especial de zapatos, suelo fjarme en los
me masta de ofras persapas.

Gustos de los amigos

Definitivamerts sigo pagieas en Facebook de calrado para damaz en Trujillo.

= =

w| =

Siemipre presto atencion a lzs pagmas de Facebook y publicacione: de calzado
e 2iENEN mis amises.

Dlefimitivamente adguiero pares de zapatos de las pagmas de Facsbhook goe
siglen miz amigos

2

w

Dlefinitivamente sigo 2 pasina: de Facebook de calzado en Tnojillo que sigmen o
recomiendan mis amisas,

=

=

Publicacion de comentarios

Dlefinitivamente cuande algonos pares de zapatos me mberesan, reviso los
comentarios en Facebook de otros usuarios antes de hacer la compra.

Biepapre despoe: de comyprar onos zapatoes, hago comentaries sobre el producto
recibdda.

Sismypre revizo l2s expenencias v comentario: en Facebook de mis marcas
fanoritzs de calzado.

Compartir

Drefinitivamenie compana pigizas en Facehook o imagenes de kos pares de zapates gue
I gusTilk

Siepypre me fijo en los productos para calzados, pares o pagmas en Facshook de
zapatos para damas gue son compartidas por s amigosiag).

Siemipre me suelen mierezar las pagina: en Facebook de calzado: que aparecen
&n mi puro por peblicidad

Senvicio de regisiro basado en la ubicacion

Sienypre recomiendo 2lguna paging de Facebook de calzados o menciono a
2lzuisn en un conzentaTio Como recomendacion

Siemprs qus busco slpan medselo en expecifico de zapatos, muels hacer
bizguedas actives a traves de diversas paginas on Facebool

Siempre presto stencidn a los registros en Facebook de miz amizos
tendas de calzado.

Fismypre uso =l registro de Facebook para las tiendas de calzada.
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg: Jaime Rodolfo Briceno Morales DNI:41049621

Especialidad del validador: Marketing.

'Perfinencia: £1 item cormesponds al concepto farico fommulado
*Ralavancia: £ %2m s aprapiada para representar &l componania o
dimension especifica dal constructn

Claridad: Se enfiende sin décultad slquna & enunciaco del lem, es
conciso, awacho y dinscho

Noda: Suficiencia, se dice suficiencia cuando ks fems plantzadas son
suficientas pars med la dmension

MD: Muy en desacuerdo
D: En desacuerdo

A: De acuerdo

MA: Muy de acuerdo

Mo aplicable [ ]

24.de junio del 2020
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Certificado de validez del instrumento que mide la variable “Decision de compra”

H® DIMEN SIOHE S | hama Pertinencia’ | Relevancla* ‘| Claridad” Sugearenclas
M| Dl AWM WMD) & W M D] & M
DECIZION DE COMPRA
o Al D al o &
DRIEMSION 1: Intension de compra online
Intension de compra
17 | Definitivamente comprana calzados para dama =n una tisnda en Facshook. b x b
15 | Absclrtiaments considerara comprar calzades desde una fienda o paging da X X
Facebook
1g | Defnitivamenis espero comprar proximamente calzados para damaz =n ma X X X
pagira de Facshoak
ag | Tenzo planes de comprar zapatos para damas en Toojille 2 traves de una paging X X X
a tienda en Facebook
21 | M parece interssamts comprar calzado para dama: 2 trave: de una paging de X X X
Facehook
Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ 5]

Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador kg: Jaime Rodolfo Briceno Morales DNI:410496241

Especialidad del validador: Marketing

'Parfinencia: £1 item cormesponce 3l concepto tearico farmulado
*Ralevancia; 1 1iem e5 sprapiada para representar &l componamia o
dimenzion especifica dal constnucho

Claridad: Se sntiende s difculiad siguna o enunciaco del dem, &
Conciso, exacto y directn

Mota: Suficiencia, =e dics sudciencis cuando ks Bems planteadas son
suficienias pars medr k3 dimension

MD: Muy en desacuerdo
D En desacuerdo
A:Deacuerdo

MA: Muy de acuerdo

Ho aplicable [ ]

24 de jumio del 2020
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Anexo 08: Correo de respuesta a la validacion del cuestionario

@ JAIME BRICE€?0 MORALES

parami v

Estimada Nella.

C Sirva la presente para saludarte y darte mi VoBo para la aplicacion de tu instrumento de investigacion (cuestionario)
Saludos,
JAB

E "
Atentamente,

PhD (c) JAIME BRICENO MORALES | Escuela de Marketing y Direccion de empresas
Facultad de Ciencias Empresariales
UCV Lima Este | Av. Del Parque N° 640, San Juan de Lurigancho

> o

25



ANEXO 09: Validacion de los instrumentos de recoleccién de datos, V de Aiken

# oM do Aiken
Max dq _'E - ! A =-Fromediode zalificazidn de juecer
s i F = e— & -FRanqode califizazioner (Max=-Min)
A : k L salifisainmir kol carible

Fartimancia: Eltem correrponde al conzeptotedrizo Formulado.

NI TERCIES LI f6M &F ARFOR 19490 FAra Feprer EREAr 31 SOMEORSRte 0 AIMERFIOn &0 &2 Fled 381

Claridad: Sc enticnderin difizultad alquna el enunziado del kem, or conzirn, exazkoy directo

Blores de ¥ Aiken como ¥= 0.70 o0 mas son adecuados [Charter,
AF | AL | AT | | A Madrs o bﬂufﬂn}-l‘ir}ﬁ o fa F

L L) I | I B | IEEREEEET 0.5 0349 Valido

ITEM1 | Forpinend d] 2 o ZEEREEEET 053 0,349 Yalido
ifarsdad dl ] = IIIFIIIT 053 0 Yalido
Lt I | I IIITIIIIT 053 0T Valido

ITEM2Z | Fortineed 4] 2] 2 FIIFIIFIZ 0.5 0T Yalido
iarsdad | ] I IIIFIIFIT 053 0 Yalido
Eedepone) d] X d IEEREEEET 0.5% 059 Yalido

ITEMZ | Porpinend dl d] 4 q 0.00 1.00 Yalido
Clarsdad dl df d dq 000 1.00 Yalido
Eeerone) dl d] F ZEEREEEET 0.5% .59 Yalido

ITEMA | Fortiernd df d] 3 TEEEEEEET |  0.5F 0.549 Yalido
orsdad dl 4] = 3 EEREEEET 0.5% 059 Yalido
Mpm; |1 |1 |1 |1 |:|.|:":| 1.':":' Il"llidﬂ

ITEMS | Porpinond dl d 4 q 0.00 1.00 Yalido
aridag d d| 4 d 0.0 1.0 Yalido
Eedepane) d] 3 d ZEEEEEEET 0.5 0.9 Yalidn

ITEME | Borpinend dl d 4 q 0.00 100 Yalido
ifarsdad | I I EEREEEET 0.5% .54 Yalido
Erdenone]l dl 4] 4 q 0.00 100 Yalidm

ITEMT | Forpiernd d d] 4 d 0.1 1.00 Yalido
Clarsslas d d| 4 q 0.00 1.00 Yalido
Eedenone]l dl 4] 4 q 0.00 1.00 Yalido

ITEM% | Forpiernd d d] d d 0. 1.00 Yalido
o d d| 4 q 0.00 100 Yalido
Eedepane) d] d] F ZEEEEEEET 0.5% 0,59 Yalido

ITEMY | Fortipand df 4] 3 T R 0549 Yalido
orsdad | I | I FEEREEEET 0.5% 039 Yalida

26



(Yorsdos | d] d] 3 FEEEEEEET 0.5% 0.24 Yalido
Erdenans d d| d d (.00 1.0 Walido
ITEM10 | Porpinend dl d| d d 0.00 1.00 Yalido
(Horided | d] d] d d 0.00 1.00 Yalido
Lrdrpone] 4] F o4 FEEEEERET 0.5% 0.24 Yalido
ITEMN | Fortiesnd d] 3 d TEEEEEEET 0.5 09 Walido
(Yoo | d] 2] 4 IEEEEEEET 0.5% 0.24 Yalido
Lrdrpone] 4] F o4 FEEEEERET 0.5% 0.24 Yalido
ITEM1Z | Frrtinend d| 2| d TEEEREEET 0.5 09 Yalido
oridod | 4] 2 4 FEEEEEEET 0.5% 0.349 Valido
Erdenane] d| d| d d 0.00 1.00 Yalido
ITEM1Z | Frrtinend d| d| d d 0.00 1.00 Yalido
(Horidod | d] d| d d 0.00 1.00 Yalido
Erdenane] d d| d d (.00 1.0 Yalido
ITEM1 | Forpinend d| d| d d 0.00 1.00 Yalido
(Harsdad| d| d| d d 0.00 1.00 Yalido
Erdenane] dl d| d d 0.00 1.00 Yalido
ITEMAS | Prrpipond d| d| d d (.00 1.0 Yalido
(Haridad| d| d| d d 0.00 1.00 Yalido
Lrdrpone] 4] F o4 FEEEEERET 0.5% 0.24 Yalido
ITEM1E | Frrpinend dl 2| d TEEEREEET 0.5 09 Yalido
oridod | 4] 2 4 FEEEEEEET 0.5% 0.349 Valido
Erdenane] d| d| d d 0.00 1.00 Yalido
ITEM1T | Frrtinend d| d| d d 0.00 1.00 Yalido
(Horidod | d] d| d d 0.00 1.00 Yalido
Erdenane] d| d| d d (.00 1.0 Yalido
ITEM1E | Fortinend d| d| d d 0.00 1.00 Yalido
(Harsdad| d| d| d d 0.00 1.00 Yalido
Lrdrpone] 4] F o4 FEEEEERET 0.5% 0.24 Yalido
ITEMAY | Prrpieond d| 2| d TEEEREEET 0.5 0549 Yalido
orsdod | d] F 4 FREEEREET 0.5% 0.9 Yalido
Erdenane] dl d| d d 0.00 1.00 Yalido
ITEMZ0 | Frrpinend d| d| d d 0.00 1.00 Yalido
(Harsdad| d| d| d d (.00 1.0 Yalido
Erdenone] d] d| o d .00 1.0 Walide
ITEM2Y | Frrtinand dl d| d d 0.00 1.00 Yalido
(Horidod | d] d| d d 0.00 1.00 Yalido
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ANEXO 10: Cuadro de Confiabilidad de los instrumentos

Escala Leyenda
0.90-1.00 Calificar el instrumento como muy satisfactorio
0.80—0.89 Calificar el instrumento como adecuado
0.70—0.79 Calificar el instrumento como moderado
0.60—0.69 Calificar el instrumento como bajo
0.50-0.59 Calificar el instrumento como muy bajo
< 0.50 Calificar el instrumento como no confiable
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ANEXO 11: Cuadro de Confiabilidad de la variable Publicidad en Facebook

Til
7l
M
i
i
i
4
i
Bl

1l

M
i
§
i
B
1

£
i
i
4

i
i
%
il
i
i
il
il
il
i
i
£
i
i
il

Pt

Pt

Pl

P13

FL2

al

F1

F9

Fi

F7

F&

Fh

P4

Fi

F2

P
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ANEXO 12: Cuadro de Confiabilidad de la variable Decisién de compra

24
24
25

13
==
15
17

=0
=5

13
17
21

=3
=0
17

=4
=5

=0
15
=5

=5

15
=5

13
=0

=4
13
=3
=4
=0

15
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