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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre los medios
sociales digitales y decisién de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R. L, Lima
2019. La investigacién fue de enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte
transversal de nivel descriptivo correlacional y tipo aplicada.

La poblacién estuvo conformada por 532 clientes en la empresa CACSI S.R.L y la muestra
fue de 223 clientes. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento para recolectar los
datos fue el cuestionario. Con el propdésito de determinar la validez de los instrumentos se
utilizo el juicio de expertos y la confiabilidad fue calculada utilizando el Coeficiente Alfa de
Cronbach siendo el resultado 0.843 en el Cuestionario de calidad de medios sociales digitales
y 0.866 en el Cuestionario de decision de compra, en el analisis se utilizo el software
estadistico informatico SPSS version 25.0. EI método utilizado fue hipotético deductivo,
para el analisis de datos se aplicd la prueba Rho Spearman.

Los resultados concluyeron que existe relacion baja (rho=,371; p<0,05), entre medios

sociales digitales y decision de compra segun los clientes de la empresa CACSI S.R.L.

Palabras clave: medios, sociales, decision, compra



Abstract

The research aimed to determine the relationship between digital social media and the
purchase decision of the clients of the company CACSI S.R. L, Lima 2019. The research
was of quantitative approach, non-experimental design of cross-sectional descriptive level
correlational and type applied.

The population consisted of 532 clients in the company CACSI S.R.L and the sample was
223 clients. The technique used was the survey and the instrument to collect the data was the
questionnaire. In order to determine the validity of the instruments, expert judgment and
reliability were calculated using Cronbach's Alpha Coefficient, the result being 0.843 in the
Digital Social Media Quality Questionnaire and 0.866 in the Purchase Decision
Questionnaire, in The analysis analyzed the statistical software SPSS version 25.0. The
method used was hypothetical deductive, for the data analysis the Rho Spearman test was
applied.

The results concluded that there is a low relationship (rho =, 371; p <0.05), between digital

social media and purchase decision according to the clients of the company CACSI S.R.L.

Keywords: social, media, purchasing, decision
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l. Introduccién



Marketing es un acumulado de actividades, procesos e instituciones que tienen como fin
comunicar, crear, conceder e intercambiar productos, servicios y ofertas que son de
importancia para consumidores, socios Yy clientes (American Maketing Association, 2017,
parr.2).

Para calificar el desarrollo del marketing, debemos remontarnos a épocas antiguas, a
inicios del comercio, cuando los griegos y mercaderes fenicios utilizaban técnicas de
repercusion y comerciales. El intercambio comercial, aparece desde tiempos del trueque
hasta la era del dinero y marketing moderno.

La era del internet avanz6 a pasos gigantescos y el marketing evoluciond de regular
forma. El social media y la tecnologia de comunicacion en la comercializacion han variado
el juego. Las empresas no cuentan con el adiestramiento respecto a la comunicacion de sus
marcas, en la actualidad los consumidores definen la imagen y promocionan las marcas. En
estas épocas, las empresas no se pueden dar la suntuosidad de engafiar a sus clientes sin el

peligro de estar expuestos en internet de forma extremadamente rapida.

En la publicacion del estudio realizado por Hilbert (2010) en la revista Science sefiala
que un gran porcentaje de la informacion existente en la tierra, se encuentra digitalizada y

expuesta en internet.

En el reporte publicado por la agencia internacional We are social y Hootsuite en el
2018, revela que cuatro billones de individuos a nivel internacional emplean el internet. En
la tierra hay mas de tres billones de usuarios activos en las redes sociales, nueves de cada
diez acceden a las diversas plataformas a traveés de un movil. Ademas, en este informe
también se manifiesta una diferencia comparandolo con el anterior afo, este afio se
incremento el porcentaje de usuarios que usan el internet en un 7%, de igual manera el

porcentaje de usuarios del social media en 13% (Simon, 2019, enero 30).

En el estudio publicado por la AIMC 2019, se puede observar la utilizacién del internet
y los medios sociales en Espafia, el 80.5% accede a redes sociales, el 80.9% de estas usan la
red social Facebook, el 51,2% usa la red social Instagram, el 49.7% utiliza blogs y el 46%

usa foros de discusion y otros medios sociales.
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Se puede establecer que, a nivel internacional, las marcas y empresas son conscientes
que los medios sociales son la clave del éxito en estos tiempos digitalizados, tomando en
cuenta este contexto es que prefieren posicionarse mediante diferentes plataformas.

La firma ComScore realizd un estudio, en el cual sefiala que Per( ocupa un puesto
sustancioso respecto a la transcendencia del social media con un 93.2%, refiriéndose al
frecuente uso de redes sociales y otros medios digitales que generan interaccion.
Actualmente, la mayoria de personas estan en una red social como Facebook, utilizan
WhatsApp como medio de comunicacidn, ingresan a Instagram a ver y publicar fotos de
amigos y familiares, revisan continuamente videos en YouTube o se informan de ultimas

noticas por Twitter (Usuarios del social media en la region, 2019, febrero 11).

En una publicacion de la We are social en 2018, Peru cuenta con veintidds millones
de usuarios conectados a internet, del total de la poblacion que asciende a 32.3 millones. En
las redes sociales, los usuarios llegan a 22 millones, de estos 20.1 millones acceden desde
sus teléfonos moviles y 20 millones acceden a los medios sociales (Vizcarra, 2018, febrero
16).

Los resultados obtenidos en la encuesta publicada por la Asociacion peruana de BPO
& ITO en 2017, denominada interaccion con clientes, reveldé que en Per( se utilizan una
importante herramienta en la atencion de clientes denominada redes sociales, en un 43.2%,
y el 21.6% tenian planes para implementar este medio de comunicacion (Cuantas empresas

en Peru usan redes sociales para atender a sus clientes, 2017, parr. 1).

“Las empresas que no entiendan las nuevas formas de comunicacién perderan

participacion en el mercado” (Morales, 2019, marzo 20).

Se puede evaluar que, a nivel nacional, las empresas no reflexionan sobre la
importancia de los medios sociales como una solucién u oportunidad en la decisién de

compra, tal como se refleja en los estudios mencionados lineas arriba,

Actualmente las ventas se relacionan con las plataformas online de forma mas rapida,
acrecentando con ello el social media marketing, encaminado al desarrollo de habilidades y
planes de comercializacién en las paginas web existentes, con ello conseguir que las
estrategias aumenten la cifra de clientes, y se pueda concebir una opinion optimista y la

complacencia de cada cliente.
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En esta investigacion la organizacion objeto de estudio es privada y cuenta con
presencia a nivel nacional, ofrece servicios de capacitacion a personal de vigilancia privada

quienes desempefian actividades de seguridad.

El problema se forma al puntualizar la proximidad de la empresa con los clientes, la
manera de generar un valor agregado a sus servicios. La organizacion hace uso de los de
medios sociales para comunicarse con sus clientes potenciales y actuales, asimismo intenta
conseguir una decision de compra por parte de ellos. Se busca indagar si los medios sociales
o0 social media utilizados por la organizacién son significativos en su decision de compra.
Por otro lado, se busca identificar cuéles son los medios sociales apropiados para el tipo de
cliente de la empresa, de esta manera enfatizar en ellos y dejar de invertir en otros. Al
observar esta realidad se concluye efectuar un estudio con el fin de demostrar que los medios
sociales usados por la organizacion, guardan relacion con la variable decision de compra en
los servicios que ofrece. Asi mismo, busca conocer el grado de interaccion que tienen las

variables para asi dar solucion al problema identificado.

Para indagar a profundidad esta problematica, se examind trabajos de investigacion a

nivel internacional, como los siguientes:

Barrio (2017), en su investigacion de doctorado busca determinar la prescripcion de
los medios sociales a la hora de influir sobre el consumo de las bebidas refrescantes en
Espafia. Se utiliza una metodologia cualitativa al realizarse entrevistas a los encargados de
marcas de bebidas de importancia del pais. Se concluye del trabajo que la red se ha
convertido en un medio concurrente al tomar una decision de compra y es por ello que
medios sociales, juegan un papel fundamental. Los medios sociales tienen un rol principal
en la comunicacion de las marcas mas destacadas del pais. Se toma en consideracion esta

investigacion previa debido a que demuestra que ambas variables guardan relacion.

Vargas (2015), en su trabajo busca determinar la influencia de los mensajes en las
redes sociales de las marcas de prendas de vestir sobre la decision de compra de mujeres que
tengan edades entre 18 a 30 afios de la ciudad de Cali. Para la de decision de compra se basa
en la teoria de Granica (2004), en la que menciona a las variables internas y variables
externas. La metodologia utilizada fue exploratoria descriptiva, utilizando a su vez un
enfoque cuantitativo y cualitativo. Se consider6 como poblacion a mujeres residentes en
Cali, mayores de edad, haciendo un total en cifras para el 2012 de 194.208, se us6 un

muestreo probabilistico aleatorio simple, el cual dio una muestra de 306 habitantes. Se aplicd
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un cuestionario que constaba de catorce items con 4 preguntas tipo escala de Likert y 10
preguntas cerradas. Las herramientas de internet y las redes sociales son un tema que las
distintas marcas y empresas deben incluir en sus estrategias de marketing. Ademas, se puede
afirmar que el 60% de los fans en Facebook y el 79% de seguidores en Instagram estan mas
predispuestos a recomendar una marca que sigue en internet. Con base en lo mencionado se
concluye que el 50.65% de las mujeres de edades de 18 a 30 afos residentes en Cali afirman
la presencia o recomendacion de una marca por medio de una red social ha encarrilado a
realizar una compra, motivo por el cual se ratifica la importancia de contar con presencia en
redes sociales. El aporte de este trabajo de investigacion previo es que en los resultados se

logra demostrar la relacion de una de las dimensiones con la variable decision de compra.

Ramirez (2015), en su trabajo de tesis busca analizar la incidencia entre el social media
marketing y la estrategia de ventas para la empresa My Shoes de la cuidad de Ambato
provincia de Tungurahua - Ecuador, se utilizd un enfoque cuantitativo, descriptivo
correlacional. Se baso en las teorias de Dolores (2012) para la variable social media
marketing. La poblacion fueron las mujeres residentes en la zona urbana de Ambato, al hallar
la muestra se obtuvo el resultado de 398 mujeres. El instrumento utilizado fue una encuesta
relacionadas a las dos variables de investigacion. Después de procesar los datos, analizar e
interpretar cada resultado y contrastar la hipétesis, se finiquitd que el social media marketing
contribuye a la estrategia de ventas de la empresa My Shoes. Se tomo esta tesis como
antecedente porque las variables guardan concordancia con la presente investigacion,

ademas, el resultado obtenido consiente efectuar comparaciones neutrales para la discusion.

Plaza (2014), en su tesis de maestria busca confirmar que el mercado meta participa
de manera activa en redes sociales en la busqueda de informacién sobre productos, entre sus
grupos de referencia y espacios virtuales de las empresas, utiliza teorias del comportamiento
al consumidor y redes sociales digitales. Es de disefio descriptivo de corte transversal. Se
trabajé con una muestra de 385 personas, hombres y mujeres de 20 a 24 afios. Dio como
resultado, que los medios sociales usados con mayor frecuencia para obtener informacion
sobre productos o servicios, son las paginas web con un noventa y cinco por ciento, seguido
con un setenta y seis por ciento siendo las redes sociales. A pesar que el uso de las paginas
web es mayor, se confirma que el uso de las redes sociales también es un grupo importante.
Por lo tanto, se concluye la informacion que se adquiere debido a las consultas por redes

sociales tiene una incidencia mediana con la decision de compra del mercado meta. Este
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trabajo de investigacion contribuye lo relacionado a la variable decision de compra, tomando

en cuenta a también a las paginas web como medio de consulta sustancial.

Linares (2013), en su trabajo de tesis busca la relacion de las redes sociales y el
comportamiento del consumidor de la ciudad de Valencia del estado Carabobo para basar su
decision de compra por Internet en el afio 2012. En la metodologia utilizada fue cuantitativo,
no experimental, correlacional. La muestra fue de 384 personas de edades entre dieciocho a
treinta y cinco afos en la ciudad de Valencia, se usé el muestreo probabilistico intencional.
Se determina hay relacion significativa entre redes sociales y comportamiento del
consumidor, el cual se prob6 con el resultado de prueba Rho de Spearman con 0.24 y 0.007
de significancia, con lo que sefiala que existe una correlacion baja. Se tomé esta tesis como
antecedente porque las variables guardan concordancia con la presente investigacion, asi
mismo, desarrolla una adecuada base teorica, ademas, el resultado obtenido consiente

efectuar comparaciones neutrales en la discusion.

Ademas, se examind otros trabajos a nivel nacional considerados de relevancia para la

investigacion, como son:

Garcia (2019) en su trabajo de tesis busca describir el social media en la imagen
corporativa del hospital Carlos Lanfranco La Hoz en el 2018, para el cual se considerd a 110
usuarios como poblacion, quienes asisten al hospital. La metodologia utilizada fue
descriptiva, de disefio no experimental de enfoque cuantitativo. La informacion se recabd
aplicando la encuesta a los pacientes y a los usuarios que se atienden en el hospital en un
determinado periodo. Se concluye del trabajo que existe relacion entre las variables. La
contribucidn se visualiza en la operacionalizacion de variables, pues guarda relacion con el

trabajo de investigacion, ademas los resultados permiten efectuar comparaciones.

Carranza (2018) busca determinar la relacion de las redes sociales en la decision de
compra del consumidor de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad de
Huanuco 2017. Como metodologia se utilizo el disefio no experimental, transaccional de
nivel correlacional, aplicada, la muestra fue de cincuenta y dos estudiantes de las distintas
escuelas pertenecientes a Administracion de Empresas, se recabo informacién mediante la
aplicacion del cuestionario. Se concluye de la tesis que existe influencia entra las dos
variables, corroborado mediante el coeficiente de Pearson, con lo que demuestra una
correlacién positiva alta entre las variables. Con ello se afirma que las redes sociales

colaboran a los consumidores con el hecho de tomar decisiones. Se visualiza el aporte en la
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operacionalizacién de variables, pues guarda relacion con el trabajo de investigacion,

ademas los resultados obtenidos permiten realizar comparaciones objetivas.

Salazar (2018) en su trabajo de investigacion busca determinar la relacién del
marketing 4.0 con la decision de compra online de los Millenials de la Provincia de Arequipa
2018. Se basa en las teorias de Kotler (2017). La metodologia empleada es no experimental
transversal, descriptivo correlacional. 384 clientes millennials fue la poblacion, que han
realizado compras online, se aplicd un censo. Este trabajo de investigacién cuenta con una
dimension social media y determina que existe una relacion entre el social media y la
decision de compra obteniendo como resultado una significancia de 0.000 del valor de Rho
Spearman de 0.407 con nos dice que existe correlacion moderada. La tesis contribuye al
trabajo lo referente a medios sociales digitales, ademas los resultados obtenidos permiten

realizar comparaciones en la discusion de los resultados.

Yafac (2018) en su tesis busca determinar la relacion entre redes sociales y la decision
de compra de los clientes de Saga Falabella ubicada en los olivos en 2018. Para la variable
redes sociales se baso en las teorias de Kietzmann, Hermkens, McCarthy & B, 1. (2011),
quien sefiala como dimensiones presencia, relacion y grupos mientras que para la variable
decision de compra se basé en Kotler y Armstrong (2016) quien sefiala las dimensiones de
evaluacion de alternativas, actitud de los demas y situacion inesperada. En la metodologia
se considerd, el meétodo hipotético deductivo, enfoque cuantitativo, descriptivo
correlacional, con disefio no experimental de corte transversal. La muestra fue de 100
clientes que usan las redes sociales de la empresa. En esta investigacion se determina que
existe relacion entre las dos variables estudiadas con un valor de Sig 0.000 y un Rho de 0.767
por lo cual se obtiene una relacion muy fuerte. Los resultados del trabajo de Yafiac permite
realizar una contrastacion en la discusién del presente trabajo de investigacion, debido a que

busca la correlacion entre una dimension de redes sociales y la variable decisién de compra.

Zamora (2017) en su trabajo de investigacion buscar determinar la relacion entre
marketing digital y decisién de compra de alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru
ubicada en cercado de lima en el afio 2017. Se utilizo las teorias de Arias (2016) y la de Solé
(2013). La metodologia utilizada es descriptiva de disefio correlacional, experimental de
corte transversal. Se conformo la poblacion por ciento setenta alumnos matriculados durante

el periodo 2017-11 pertenecientes a la carrera de Negocios Internacionales, de la cual se tomé
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una muestra por conveniencia del investigador, de 80 alumnos. De este estudio se puede

concluir que existe una correlacién moderada entre las variables.

Se tomd esta tesis como antecedente porque las variables guardan concordancia con la
presente investigacion, marketing digital que incluye al social media o medios sociales en
una de sus dimensiones. Ademas, el resultado obtenido consiente efectuar comparaciones en

la discusién de resultados.
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Existen varias teorias de los medios sociales, como son:

Sainz (2018), asevera que el objetivo del social media es mostrar un negocio mediante
las redes sociales, es una manera de comunicar clientes potenciales las decisiones
estratégicas y operativas que nos permitiran desempefiar las estrategias. Si bien es cierto que
los principales objetivos son la publicidad y promocidn, las empresas y las personas, pueden

descubrir otros beneficios del marketing en redes sociales. (p.104).
Sainz identifica 3 dimensiones:

Andlisis y diagndstico de la situacion: Para Sainz (2018), el conjunto de procesos de
analisis interno y externo solicitan un proceso de investigacion amplio y riguroso que

ayudara como columna para alcanzar un ultimo dictamen. (p.105)

Decisiones estratégicas de marketing: Segun Sainz, (2018), nos menciona que las
decisiones se toman tomando en cuenta la mision y la vision, estas suelen planearse para un
periodo largo, del mismo modo aportaran al redisefio siempre que se cumpla con las

decisiones tomadas.

Decisiones operativas de marketing: Segun Sainz, (2018), afirma que estas decisiones
se toman de modo cotidiano en la empresa con la responsabilidad de mandos intermedios y

esporadicamente involucran el futuro de la empresa.

Durango (2018), asevera que los medios sociales son plataformas donde se interactia
con sujetos en la web donde se origina contenido que puede ser intercambiado y compartido
con los mismos. De la misma forma, otros especialistas puntualizan al social media como un
conjunto de aplicaciones de la web 2.0 cimentados en fundamentos tecnologicos e
ideologicos, que aprueban el intercambio de contenido generado por los mismos usuarios (p.
2).

El autor menciona 6 dimensiones, la cuales son:

Redes sociales: Los usuarios logran construir paginas web que brindan contenido de
interés personal, las paginas son usadas para buscar relacionarse y permanecer conectados
con amigos u otros usuarios desconocidos, con el fin de compartir contenido de interés

comun (Durango, 2018, p.5).
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Blogs: Uno de los social media con mayor popularidad son los blogs, con frecuencia
son apreciados como diarios en linea que establecen cronol6gicamente los contenidos por

fecha y categorias (Durango, 2018, p.5).

Micro blogs: Se puntualiza que los micro blogs son blocks de herramientas para
mensajes pequefios. Normalmente los usuarios se restringen a publicar unas pocas lineas de
texto o subir imagenes y videos. Es usual para publicar actualizaciones cortas y breves, los
cuales pueden ser intercambiados a través de moviles (Durango, 2018, p. 5-6).

Comunidades de contenido: Comparten, organizan, y comentan acerca de distintos
ejemplares de contenidos, que incluyen videos e imagenes (Durango, 2018, p.6).

Wikis: Son sitios web que consienten a una comunidad o grupo agregar y editar
contenido en una plataforma (Durango, 2018, p.6).

Podcasts: Se disponen mediante la suscripcion de servicios como iTunes, que son

archivos de video y audio (Durango, 2018, p.6).

Segun Kaplan y Haenlein (2010) los medios sociales son aplicaciones desarrolladas
mediante la web 2.0, estas permiten que los usuarios puedan crear e intercambiar distintos

contenidos generados por ellos mismos (citado por Carballar, 2012, p. 6)

Ademas, sefiala que estos medios sociales permiten una interaccion simple con el resto
de usuarios, por lo tanto, la palabra social sefiala que este servicio existe en internet gracias
a la participacion de todos los usuarios, ya que no solo depende de una persona 0 empresa
quien crea un perfil o lo pone en marcha, sino que todos los usuarios son quienes lo

mantienen y le dan forma (Carballar, 2012, p.6).
Las dimensiones mencionadas por el autor son:

Proyectos colaborativos: Segun Carballar (2012) alientan a los usuarios a contribuir
con el contenido del sitio web al simultaneo, todos los usuarios son editores, escritores y
revisores; cualquier integrante puede estar implicado en el proyecto y de esta manera

favorecer al resultado final de la colaboracion (p.9).

Blogs y micro blogs: Para Carballar, (2012) el blog son sitios web que son disefiados
para que las personas y empresas puedan crear y publicar contenidos en internet de forma
sencilla, los cuales permiten a sus usuarios colocar comentarios en los contenidos

publicados. Las empresas pueden publicar o escribir sobre sus productos o servicios
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dependiendo al rubro en que se enfoquen. Por otro lado, también hay otro tipo de blogs
conocido como micro blogs, el cual se diferencia porque en este Gltimo se escriben textos
cortos, dandoles una mayor importancia al sentido de inmediatez que a misma publicacion

0 contenido, de esta manera se logra una comunicacion agil y dindmica (p.8)

Basado en la ubicacién: Carballar (2012) sefiala que es una red social de un tipo
particular ya que utilizan la geolocalizacion de los méviles de los usuarios para ofrecer
servicios ademas que facilitan el encuentro entre amigos o la ubicacion de sitios de interés
(p.8).

Comunidades de contenido: Carballar (2012) afirma que estas comunidades permiten
publicar y compartir diversos contenidos como son videos, audios y fotos entre los usuarios,
pudiendo ser estos de caracter personal, comercial o académico. Ademas, permite que
cualquier usuario pueda realizar comentarios e incluso valorar la calidad del contenido de la

publicacion (p. 9).

Sitios de redes sociales: Carballar (2012) nos menciona que son servicios con los
cuales se permiten que un grupo de personas de intereses en comun se comuniquen entre si,
ya sea compartiendo opiniones, informacion o distintos contenidos multimedia. La
motivacion para que los grupos de personas se mantengan en contacto pueden ser una
amistad, entretenimiento o pueden ser a nivel profesional o entre empresas en un nivel

corporativo (p.8).

En el presente trabajo de investigacion se considera importante la teoria de Carballar
(2012), las dimensiones sefialadas por el autor muestran una similitud mayor con la realidad
problematica planteada considerando los medios sociales empleados por la empresa

estudiada.
Los indicadores mencionados por el autor para cada dimension son:
Proyectos colaborativos, su indicador es:

Wiki: Las paginas pueden ser creadas por cualquier usuario a pesar de no tener
conocimiento en informatica, ademas el contenido puede ser creado, modificado y
borrado por cualquier usuario con los que se comparte la informacion. Los wikis
conservan un historial de cambios realizados, por lo que es facil recuperar la version

anterior e identificar que usuario realiz6 cambios. (Fissore, 2010, p.17)
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Blogs y micro blogs, su indicador es:

Twitter: Consiente a sus usuarios publicar en una red, en tiempo real. Toda la
comunidad tiene acceso a publicar, desde los grupos demogréficos y se utilizada
normalmente por celebridades; es un sitio donde los usuarios 0 miembros se conectan para

conocer las Ultimas noticias, historias, ideas y opiniones (Brunty y Helenek, 2013, p.4).
Basado en la ubicacién, su indicador es:

Geolocalizacion social: La geolocalizacion es la manera de poder situar personas y
objetos en un determinado territorio a través de coordenadas representados en un mapa. Con
la aparicion del internet la geolocalizacion social cobro impulso y se convirtié en una

imprescindible herramienta para los negocios (Beltran 2014, p.15)
Comunidades de contenido, su indicador es:

YouTube: Permite proporcionar una voz a los miembros y contribuir con el
desenvolvimiento de los videos, asimismo permite ver videos y compartir anuncios y/o
publicidad (Brunty y Helenek, 2013, p.5).

Sitios de redes sociales, sus indicadores son:

Facebook: Es una importante red social donde se puede crear una gratuita creada por
cualquier usuario y permite una fluida comunicacion y otra para empresas, que son utilizadas
para ofertar productos y servicios, esta Gltima puede ser gratuita o de paga (Brunty y
Helenek, 2013, p.6).

LinkedIn: Es una red social de indole profesional encaminada a crear relaciones
profesionales y comerciales, sirve para conectar profesionales y empresas que buscar hacer

negocios y networking (Brunty y Helenek, 2013, p.6).

Instagram: Red social utilizada para publicar y compartir fotos, ademas obtiene un
mayor retorno de inversion que el uso de Facebook, por ello las empresas han empezado a

utilizar Instagram para promover sus negocios. (Landsverk, 2015, p.5)

Otras teorias relacionadas son:
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Sellers y Casado (2010) sefiala que son actividades que desarrollan los individuos
cuando estos buscan, compran, evalian o utilizan bienes con el fin de satisfacer deseos y

necesidades (p.107).
Las dimensiones mencionadas por el autor son:

Reconocimiento del problema: Sellers y Casado (2010) sefiala que sucede
cuando el consumidor siente alguna desigualdad entre su presente escenario y un
contexto anhelado, esto puede ser por diversos factores como son el cansancio, escasez
del producto, desazén con productos que tiene o por el cambio de circunstancias
(p.111)

Busqueda de informacion: Sellers y Casado (2010) nos dice que se realiza una
indagacion interna, para lo cual utilizard la recaudacion de informacion segun
experiencias pasadas, Yy si no es suficiente, se realizara una indagacion externa, estas
pueden ser personales (amigos y familiares), independientes (revistas e informacion
estadistica), marketing (anuncios o personal de venta) y experiencia directa (prueba
del producto) (p.113).

La evaluacion de alternativas: Sellers y Casado (2010) menciona que el modo
de valoracion para todos o para un consumidor no es la misma, en el conjunto de las
operaciones de adquisicion. Entre los criterios se consideran las diversas

caracteristicas objetivas y subjetivas que un consumidor busca de un producto (p. 115).

La toma de decision: Sellers y Casado (2010) sefiala que esta dimension abarca la

decision respectiva y adicionalmente la eleccion del lugar de compra (p. 116).

La evaluacion post compra: Sellers y Casado (2010) sefiala que sirve para
desarrollar la experiencia de la persona recopiladas en su retentiva, verifica su eficacia
en la designacion de productos, entre otros, socorre a agregar ajustes a nuevas
estrategias de compra, igualmente, a partir del enfoque de la compafiia, la informacion
que llega de la evaluacion de los consumidores refuerza la optimizacion de estrategias

y ajuste de la oferta afin a las necesidades del mercado (p.119).

Colet y Polio (2014) menciona que el fallo de compra necesita un procedimiento, que

no necesariamente se debe avanzar en el mismo dia o lugar. (p.16)

El autor identifica las siguientes dimensiones:
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Factores internos: considerados el aprendizaje, la percepcion, las creencias, las
actitudes y la personalidad forman los factores que incurren en el proceso de compra. Estos
factores nacen del mismo consumidor y de su indole. (Colet y Polio 2014, p. 16)

Factores externos: considerados como grupos de referencia, entre ellos estan la familia,
la cultura, la clase social, el estatus, la economia y la ocupacién que forman parte del proceso
de compra. (Colet y Polio 2014, p. 16)

Martinez (2015) sefiala que: El analisis y comprension de la conducta de compra
de las personas o entidades conforman la médula esencial para el alcance de los
objetivos de toda organizacion, ya que el progreso de las oportunidades de negocio
estara establecido al grado en que los servicios y productos ofertados se adapten a las
necesidades y preferencias de los consumidores, asi como el entendimiento de aquellas

variables que inciden en su decision de compra (p.32).
Las dimensiones sefialadas por el autor son:

Determinantes internos del proceso de compra: Martinez (2015) menciona que
estos elementos nacen del propio consumidor, de su caracter, de su idiosincrasia, los
cuales intervienen en aspectos como el modo en que recuerdan las marcas, la
seleccion de productos o servicios que desean o los establecimientos donde prefieren

comprar (p.36).

Determinantes externos del proceso de compra: Martinez (2015) dice que son

estimulos del exterior que consiguen determinar el actuar del consumidor final (p.37).

Considerada sobresaliente la teoria de Martinez (2015), ya que las dimensiones
sefialadas por el autor, muestran una aproximacion con la realidad problematica planteada.
Los indicadores mencionados por el autor para cada dimension son: Determinantes internos

del proceso de compra:

Motivaciones: Martinez (2015) afirma que nacen por la identificacion de una
necesidad, identifica la condicion humana que dirige a la persona hacia un comportamiento
determinado. Ayuda a las empresas a conocer las razones por las que las personas adquieren

sus productos, o prefieren a la competencia (p. 36).

Percepciones: Martinez (2015) proceso en el cual un consumidor organiza, selecciona,

e interpreta estimulos que percibe, generando a partir de ellos una imagen mental. Las
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empresas deben concentrar la mayor parte de sus esfuerzos en conseguir influir en la imagen

que los consumidores tienes de sus productos o servicios (p.37).

Experiencia y aprendizaje: Martinez (2015) afirma que gran parte del comportamiento
humano es aprendido y se va moldeando a través de aquellas experiencias que refuerzan o
fomentan el cambio. Con la prueba de producto y servicio se suponga una buena experiencia

y fomente la repeticion de compra (p.37).
Determinantes externos del proceso de compra:

Cultura y subcultura: Martinez (2015) afirma que para las empresas es de gran
importancia identificar segmentos de mercado que permitan el disefio de productos y

servicios adaptados a la cultura de cada territorio y a las posibles subculturas (p.38).

Clase social: Martinez (2015) afirma que se trata de divisiones de la
sociedad. La pertenencia a una determinada clase social no se encuentra condicionada
al nivel de renta, sino que también dependera de la ocupacion, educacion y area de
residencia de una persona. Para las empresas les permite definir estrategias de
marketing dirigidas a conseguir el posicionamiento del producto o servicio acorde a

distintas clases sociales (p.39).

Grupos de referencia y pertenencia: Martinez (2015) afirma que los grupos de
pertenencia son aquellos que influyen en una persona a partir de la cual se moldean
actitudes y comportamiento, como son familia, amistades, colegas de trabajo,
profesionales, comerciantes; y los grupos de referencia tienen influencia indirecta
sobre el individuo, a pesar que la persona no pertenezca a este grupo se deja influenciar

por grupos a los que le gustaria ser admitido, y otros a los que jamas intentara parecerse
(p.39).
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Los problemas de investigacion son los siguientes:
Problema general:

¢Qué relacion existe entre los medios sociales digitales y la decision de compra de los
clientes de la empresa CACSI S.R.L. Lima, 2019?

Problemas especificos:

¢Qué relacidn existe entre los proyectos colaborativos y la decision de compra de los
clientes de la empresa CACSI, Lima 2019?

¢Qué relacidn existe entre los Blogs y micro blogs y la decision de compra de los
clientes de la empresa CACSI, Lima 2019?

¢Que relacion existe entre los basado en la ubicacion y la decisién de compra de los
clientes de la empresa CACSI, Lima 2019?

¢Qué relacion existe entre las comunidades de contenido y la decision de compra de

los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019?

¢Que relacion existe entre los sitios de redes sociales y la decision de compra de los
clientes de la empresa CACSI, Lima 2019?

Las justificaciones del estudio son:

Justificacion tedrica, ya que aborda dos perspectivas tedricas. Para la variable medios
sociales digitales se asumid la perspectiva de Carballar (2012), quienes mencionan que debe
ser valorada en funciones a 5 aspectos: proyectos colaborativos, blogs y micro blogs, basado
en la ubicacion, comunidades de contenido y sitios de redes sociales. Por otro lado, la
perspectiva de Martinez (2015) quien defiende a los factores tanto internos y como externos
como determinantes para la decisiébn de compra de los clientes. Lo que se pretende

comprobar si existe relacion entre las variables.

Justificacion practica, se justifica ya que busca comprobar que los medios sociales y
la variable decision de compra se hallan relacionados. Al comprobarse esta relacion, la
gerencia general podrd optar por elaborar estrategias en medios sociales que permitan
incrementar la decision de compra de potenciales clientes y de esta manera lograr una mayor

demanda de estudiantes.
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Justificacion metodoldgica, debido a su caracter cuantitativo, el desarrollo de este
trabajo de investigacion exige una medicién, motivo por el que se plantea un instrumento de
medicién por cada variable, los cuales son aplicados a clientes de la empresa. El cuestionario
de medios sociales digitales y el cuestionario de decisién de compra, pueden ser usados por
otros investigadores que estudien las mismas variables, en un entorno distinto o al

contrastarla con otras variables, utilizando un disefio de investigacion alterno.

Justificacion social, los resultados obtenidos son de gran aporte a los demandantes en
el tema y a la poblacion en general que desee obtener conocimientos acerca de los medios
sociales digitales y la decision de compra por parte de los clientes, en este caso la institucion

CACSI S.R.L., Lima 2019, en el &mbito de capacitacion y asesoria en temas de seguridad.
Las hipotesis son las siguientes:
Hipotesis general

Existe relacion positiva y significativa entre los medios sociales digitales y la

decision de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019.
Hipotesis especificas

Existe relacion positiva y significativa entre los proyectos colaborativos y la

decision de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019.

Existe relacion positiva y significativa entre los Blogs y micro blogs y la decision de

compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019.

Existe relacion positiva y significativa entre los medios sociales basados en la

ubicacién y la decisién de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 20109.

Existe relacion positiva y significativa entre las comunidades de contenido y la

decision de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019.

Existe relacion positiva y significativa entre los sitios de redes sociales y la decisién

de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019.
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Los objetivos a los que se pretende llegar con el trabajo de investigacion son:
Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre los medios sociales digitales y la decision de
compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019

Obijetivos especificos:

Determinar la relacién que existe entre los proyectos colaborativos y la decisién de
compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019.

Determinar la relacién que existe entre blogs, micro blogs y la decision de compra de
los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019.

Determinar la relacion que existe entre los medios sociales basados en la ubicacion y

la decision de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019.

Determinar la relacion que existe las entre la comunidad de contenido y la decision

de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019.

Determinar la relacion que existe entre los sitios de redes sociales y la decision de

compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019.
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1. Método



2.1 Tipo y disefio de investigacion

Se ha utilizado en esta investigacion el enfoque cuantitativo pues recauda informacion para
corroborar la hip6tesis planteada, basado en un analisis estadistico y con medicién numérica

(Herndndez, Fernandez, Baptista, 2014, p. 4).

Ademas, es no experimental el cual es utilizada cuando las variables no son
manipuladas y describen los hechos o sucesos en su ambiente natural con el tnico fin de

estudiarlos (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2014, p. 152).

Es también de corte transversal, la cual se refiere a que la informacion del objeto de
estudio es adquirida por Gnica vez en un momento determinado, esta puede ser una poblacion
0 muestra (Bernal, 2010, p 123).

Esta investigacion es descriptiva, ya que busca identificar la apreciacion de los clientes
de la empresa. (Bernal, 2010, p. 280)

El disefio es correlacional, ya que en la investigacion buscar demostrar que las
variables guardan relacidn o en otro caso el resultado de estas. Se basa en explorar la relacion
que tienen las variables mas no explica las causas o consecuencias. Para dicho andlisis utiliza

herramientas estadisticas como soporte (Bernal, 2010, p. 122).

La investigacion es basica pues busca la correlacion entre las variables, pueden ser

cuantitativa y cualitativa, ademas aportara conocimientos.

Segun Séanchez y Reyes (2015), la investigacion bésica tiene como propdsito recopilar
informacidn para avalorar el conocimiento cientifico, en tal caso el investigador procura conocer
y entender algun problema, mas no se preocupa por poner en préctica los conocimientos o

informacidn recientemente adquirida (p, 44).
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2.2 Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de la variable medios sociales digitales

Variable Definicion conceptual Deflnlplon Dimensiones Indicadores items Escala Rango
operacional
Proyectos - Wikis 1-2
colaborativos
Los medios ;
Blogs y micro .
sociales blogs y - Twitter 3-5
digitales se
determinaran Basado en la - Geolocalizacion
. ubicacion - 6-8
Kaplan y Haenlein (2010) los gsetjg?oerddeolgl social
medios sociales son di . ) Comunidad de Escala Ordinal
aplicaciones desarrolladas  C'MensIONes. tenid YouTub 9_11 tipo Likert:
. . contenido - ouTube - -
Medios  mediante la web 2.0, estas E(r)(l)gt‘)ag:gfivos “Nunca”, Deficiente (20-46)
sociales  permiten que los usuarios Bloas ’ “Casi Nunca”, Regular (47-73)
digitales puedan crear e intercambiar mic?o )t:Io s “A veces” “Casi Eficiente (74-100)
distintos contenidos generados g, siempre” y
; : basado en la 12 - g >
por ellos mismos (citado por ubicacion 14 Siempre
Carballar, 2012, p. 6) comuni da,des - Facebook
de contenido Sitios de redes 15 _
o sociales - LinkedIn
y sitios de 17
redes
sociales. - Instagram 18 —
20

Nota: Tomado de Carballar (2012).

32



Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de la decision de compra

. o Definicion . . . .
Variable Definicion conceptual operacional Dimensiones Indicadores Items Escala Rango
- Motivaciones 1-3
El andlisis y comprension de la )
conducta de compra de las Determinantes
personas o entidades conforman . internos del .
la. médula esencial para el La decision de proceso de - Percepciones 4-6 Escala
- compra se compra Ordinal
alcance de los objetivos de toda q inara d . o
organizacion, ya que el progreso eterminara de tipo Likert: .
' .~ acuerdo al “Nunca”, Bajo (15-34)
Decisién  de las oportunidades de negocio . s : )
, : estudio de las s Casi Medio (35-55)
de estara establecido al grado en dimensiones: - Experiencia 'y 7.9 . Alto(56-75)
que los servicios y productos Determinantés aprendizaje Nunca”,
COMPra  gertados se adapten a las “A veces”
. . internos y o
necesidades y preferencias de Casi
los consumidores, asi como el externos del i »
tendimient d I proceso de - Culturay 10-11 siemptey
entendimiento  de  aquellas compra, subcultura “Siempre™
variables que inciden en su ]
decision de compra Determinantes
Martinez (2015) externos del _
proceso de - Clase social 12-13
compra
- Grupos de
referencia y 14 - 15

pertenencia

Nota: Tomado de Martinez (2015).
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo

Los estudiantes de la empresa CACSI o en su denominacion completa Centro de
Asesoria & Capacitacion en Seguridad Integral es la poblacion, para esta investigacion
aquellos que asisten a clases de forma presencial, y ascienden a un total de 532 estudiantes.
Jany (1994), nos dice que la poblacion es el total de sujetos que tienen similitud en sus
caracteristicas y de los cuales se busca realizar una inferencia (Bernal, 2010, p.160).

La encuesta fue aplicada a una muestra de la poblacién mencionada lineas arriba. Una
muestra se refiere a cierta parte de la poblacion donde realmente se consigue los datos para

el desarrollo de la investigacion (Bernal, 2010, p.161).

Criterios de inclusion:

Estudiantes de todos los programas académicos

Que asistan de manera presencial

Con asistencia regular

Criterios de exclusion:

Estudiantes que llevan cursos a distancia

Estudiantes que no asisten de manera regular.

Datos:

Poblacion (N): 532 estudiantes de todos los programas de la empresa
CACSI S.R.L

Nivel de confianza (Z): 1.96 (95%)
pPYyQ: Probabilidad de éxito y fracaso (0.5)

Margen de erros (e):  0.05 (5%)

z2pgN

n= e?(N—1)+z?pq

B 1.962 %« 0.5 x 0.5 * 532
"= 0.052(532 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5
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~510.9328

n= 22879 223.31

n =223

Mediante la formula para el célculo de la muestra se obtuvo como resultado a 223
estudiantes de la empresa CACSI S.R.L.

El muestreo utilizado fue el probabilistico aleatorio simple, ya que cualquier

estudiante tendra la misma posibilidad de ser incluido en la muestra.

El método probabilistico es usado cuando cualquier elemento de la poblacion tendra
una probabilidad igual de ser incluido en la muestra, mediante una seleccién aleatoria.

(Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014, p.164).

Para Bernal (2010) un muestreo aleatorio simple es utilizado cuando cualquier sujeto
de la poblacion tiene la variable o variables de estudio. (p. 164)

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Se utilizo la encuesta para recopilar datos, esta técnica es usada para reunir datos y esta
constituida con diversas interrogantes con el propdsito de conseguir informacidn necesaria
para el estudio (Bernal, 2010, p.194)

Ademas, se hizo uso de cuestionarios, este instrumento es utilizado para la medicion

de variables (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2014, p. 199).
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Ficha técnica

Instrumento de la variable:

Medios sociales digitales

Nombre : Cuestionario sobre medios sociales
digitales

Autor : Rosa Samanta Stefania Alhuay Olivera

Objetivo : Determinar el nivel de los medios

sociales digitales

Lugar de aplicacion : Empresa CACSI S.R.L.
Forma de aplicacion : Colectiva

Duracion de aplicacion : 20 minutos

Descripcion del instrumento : Cuestionario de 20 items.
Escala de medicion : Escala de Likert
Estructura

Este instrumento esta estructurado con un total de 20 afirmaciones, las cuales deben

responderse con alternativas dadas en una escala de Likert:
Siempre [5]

Casi siempre [4]

A veces [3]

Casi Nunca [2]

Nunca [1]

El instrumento tiene 5 dimensiones:

Proyectos colaborativos (2 items)

Blogs y micro blogs (3 items)
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Basado en la ubicacion (3 items)

Comunidad de contenido (3 items)

Sitios de redes sociales (9 items)

Calificacion

La calificacion se realiza con una simple suma de las respuestas por cada item.
Interpretacion:

Utilizamos la tabla N° 3 para interpretar resultados:

Tabla 3

Niveles de interpretacion del cuestionario de medios sociales digitales

Deficiente Regular Eficiente

Proyectos colaborativos 2-4 5-7 8-10
Blogs y micro blogs 3-6 7-11 12-15
Basado en la ubicacion 3-6 7-11 12 -15
Comunidad de contenido 3-6 7-11 12 -15
Sitios de redes sociales 9-20 21-33 34 — 45

Nota: Elaboracién propia

Ficha técnica

Instrumento de la variable:

Decision de compra

Nombre: Cuestionario sobre decisién de compra

Autor: Rosa Samanta Stefania Alhuay Olivera

Obijetivo: Determinar el nivel de la decision de

compra
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Lugar de aplicacion: Empresa CACSI S.R.L.

Forma de aplicacion: Colectiva

Duracion de aplicacion: 15 minutos

Descripcion del instrumento: Cuestionario con 15 items
Escala de medicion: Escala de Likert
Estructura

Este instrumento esta estructurado con un total de 15 afirmaciones, las cuales deben

responderse con alternativas dadas en una escala de Likert:
Siempre [5]

Casi siempre [4]

A veces [3]

Casi Nunca [2]

Nunca [1]

El instrumento tiene 2 dimensiones:

Determinantes internas del proceso de compra (9 items)
Determinantes externas del proceso de compra (6 items)
Calificacion

La calificacion se realiza con una simple suma de las respuestas por cada item.
Interpretacion:

Utilizamos la tabla N° 4 para interpretar resultados:
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Tabla 4

Niveles de interpretacion del cuestionario de decision de compra

Baja Media Alta
Determinantes internas
del proceso de compra 9-20 21-33 34-45
Determinantes externas 6-13 14 - 22 23130

del proceso de compra

Nota: Elaboracion propia

Validez

Segun Bernal (2010), es valido un instrumento cuando logra medir para lo que estaba
destinado, la cual se puede medir de diferentes perspectivas (p. 248). En esta investigacion
se realiz6 una validez del contenido, valorado mediante juicio de tres expertos, quienes
analizaron el instrumento en relevancia, pertinencia y claridad; y consideraron el

instrumento como aplicable.

Tabla s

Validez de contenido

N°  Expertos Dictamen

1 Matr. Paca Pantigoso, Fabio Hay suficiencia y es aplicable

2 Mgtr. Lau Kong Jorge Guillermo Hay suficiencia y es aplicable

3 Dra. Huayta Franco, Yolanda Josefina Hay suficiencia y es aplicable

Nota. Tomado de los certificados de validez de contenido del instrumento.

Confiabilidad

Para determinar si un instrumento es confiable se realiza el calculo del coeficiente del alfa
de Cronbach considerando para ello, la suma de las varianzas mayor a 0.7. Para Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), llamamos a un instrumento confiable cuando este fomenta una

serie de resultados consistentes (p.200).
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Tabla 6

Valores de Alfa de Cronbach

Valores de Alfa de Cronbach Niveles

a>09 Es excelente
09>a>0.8 Es Bueno
0.8>a>0.7 Es acceptable
0.7 >a>0.6 Es cuestionable
0.6>a>0.5 Es pobre
0.5>a Es inaceptable

Nota: Tabla de interpretacion de valores de Alfa de Cronbach segin George y Mallery (2003)

Tabla 7

Coeficiente de confiabilidad

Alfa de crombach N° de elementos
Cuestionario medios sociales digitales 0.843 20
Cuestionario decision de compra 0.866 15

Nota. Tomado de resultados del alfa de cronbach

Para Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), los coeficientes de confiabilidad se
encuentran entre 0 y 1, donde el coeficiente o indica confiabilidad nula y no significa
confiabilidad perfecta (p. 207).

Los coeficientes de confiabilidad son de 0.843 y 0.866 que como podemos observar
en la tabla N° 6 significa buena confiabilidad. Por consiguiente, los cuestionarios son

confiables.
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2.5 Procedimiento

Aplicacion de encuesta: Se gestiond con la Gerente General de la empresa el permiso para

realizar las encuestas en horarios de clases.

Se coordind con las coordinadoras académicas, los dias que iria para que facilitaran el

ingreso a las aulas.

La encuesta fue aplicada personalmente por el investigador, quien ingreso a las aulas
en los turnos de clases, brindo algunas pautas respecto al llenado de las mismas y recalco

que las encuestas son andnimas y que los resultados serian exclusivamente objeto de estudio.

Una vez aplicada las encuestas a toda la muestra se procedi6 a archivarlas en un folder

para un adecuado traslado.

Se transcribio la informacion recopilada en las encuestas en una base de Excel para

luego ser trasladada al SPPS y asi obtener los datos estadisticos requeridos.

2.6 Método de andlisis de datos

Para un estudio del tipo descriptivo correlacional, se utilizd los siguientes métodos en el

analisis:

Tablas cruzadas para resefiar el comportamiento de las variables y de esta manera

analizar la correlacion entre ellas.
- Graficas de barras para que los resultados sean mas visibles.
- Prueba de normalidad.
- Prueba estadistica de correlacion Spearman para comprobar la correlacion.

- Con el nivel de significacion(sig.), se contrasta la hipotesis.
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Se interpretaron los resultados de las pruebas de correlacion Rho Spearman, mediante la
tabla N° 8:

Tabla 8

Nivel de correlacion Rho Spearman

Valor de coeficiente de Interpretacion
correlacion

0.00a0.19 Muy baja correlacion
0.20a0.39 Baja correlacion
0.40a0.59 Moderada correlacion
0.60a0.79 Buena correlacion
0.80a1.00 Muy buena correlacion

Nota: Tomado de Bernal (2006) Metodologia de la investigacion

2.7 Aspectos éticos

Se considero aspectos esenciales pues la investigacion requirio de personas como sujetos de
estudio y fue necesaria una autorizacion para su participacion. El fin de la investigacion es
netamente para fines académicos, con el fin de buscar la relacion de las variables de estudio.

Todos los estudiantes consintieron voluntariamente a ser participes de la investigacion.

El investigador se encargo de respetar la veracidad de la informacion obtenida en los
resultados, los cuestionarios se salvaguardaron cuidadosamente y las respuestas fueron

registradas fielmente, sin ningun tipo de discriminacion o juicio.
Ademas, se asegurdé de mantener el anonimato de las personas encuestadas.

Reconocid el derecho de autor citando apropiadamente cada teoria, mencionando

autor, afio de publicacion, nimero de pagina y colocandolas en las referencias bibliograficas.

Se demostrd que el trabajo de investigacion no es copia, pasandolo por una prueba de

turnitin.
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I11. Resultados



Anélisis descriptivo (Univariado)
Distribucién de frecuencia de la variable medios sociales digitales

Tabla 9

Distribucién de frecuencia de la variable medios sociales digitales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Valido BAJA 58 26.01 26.01 26.01
MEDIA 125 56.05 56.05 82.06
ALTA 40 17.94 17.94 100.0
Total 223 100.0 100.0

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente

Figura 1. Grafico de barras de la distribucién porcentual de niveles de medios sociales

digitales.

Interpretacion:

Del total de estudiantes encuestados el 56.05% consideran que los medios sociales en la
empresa son regulares, el 26.01% indicaron gue es deficiente mientras el 17.94% sefialo que
es eficiente.

Los resultados nos expresan que mas de la mitad de los clientes consideran que los medios

sociales digitales utilizados en la empresa es regular y deficiente.
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Dimension 1: Proyectos colaborativos
Tabla 10

Distribucién de niveles de frecuencia de proyectos colaborativos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Valido BAJA 48 21.52 21.52 21.52
MEDIA 91 40.81 40.81 62.33
ALTA 84 37.67 37.67 100.0
Total 223 100.0 100.0

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente

Figura 2. Distribucién porcentual de niveles de proyectos colaborativos.

Interpretacion:

Del 100 % de los encuestados, el 21.52% de los clientes perciben la utilizacion de los
proyectos colaborativos por parte de la empresa como deficiente, el 40.81% como regular y
el 37.67% como eficiente.

Con el 37.67% es la dimension con un porcentaje superior en el nivel eficiente desde la

perspectiva de los clientes para la variable medios sociales digitales.
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Dimension 2: Blogs y micro blogs
Tabla 11

Distribucién de niveles de frecuencia de la dimension blogs y micro blogs

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido  acumulado
Valido BAJA 57 25.56 25.56 25.56
MEDIA 106 47.53 47.53 73.09
ALTA 60 26.91 26.91 100.0
Total 223 100.0 100.0

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0

Porcentaje

Deficiente Reqular Eficiente

Figura 3. Distribucion porcentual de niveles de blogs y micro blogs.

Interpretacion:

Del total de estudiantes encuestados, el 47.53% consideran que los blogs y micro blogs de
la empresa son regular, el 26.91% sefiala que es eficiente y el 25.56% que es deficiente.
Segun los resultados obtenidos, se deduce que un porcentaje mayor a la mitad sefiala que el

uso de los blogs y micro blogs por parte de la empresa es regular y deficiente.
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Dimension 3: Basado en la ubicacion
Tabla 12

Distribucion de niveles de frecuencia de basado en la ubicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido  acumulado
Vélido BAJA 85 38.12 38.12 38.12
MEDIA 87 39.01 39.01 77.13
ALTA 51 22.87 22.87 100.0
Total 223 100.0 100.0

Porcentaje

Deficiente Fegular

Eficiente

Figura 4. Distribucion porcentual de niveles de basado en la ubicacion.

Interpretacion:

Del 100% de encuestados, el 39.01% consideran que el uso de medios sociales basados en

la ubicacion de la empresa es regular, el 38.12% deficiente y el 22.87% eficiente.

Segun los resultados, se deduce que un porcentaje mayor a las tres cuartas partes sefiala

que el uso de los medios sociales basados en la ubicacién por parte de la empresa es regular

y deficiente.
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Dimension 4: Comunidad de contenido
Tabla 13

Distribucion de niveles de frecuencia de comunidad de contenido

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido  acumulado
Valido BAJA 41 18.39 18.39 18.39
MEDIA 107 47.98 47.98 66.37
ALTA 75 33.63 33.63 100.0
Total 223 100.0 100.0

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0

Porcentaje

Deficiente Fegular Eficiente

Figura 5. Distribucién porcentual de niveles de comunidad de contenido.

Interpretacion:

Del 100% de encuestados, el 47.98% consideran a la comunidad de contenido como
regular, el 33.63% eficiente y el 18.39% deficiente.

Segun los resultados obtenidos se deduce que un porcentaje mayor a la tercera parte sefiala

que el uso de la comunidad de contenido por parte de la empresa es regular y deficiente.
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Dimensidn 5: Sitios de redes sociales
Tabla 14

Distribucion de niveles de frecuencia de sitios de redes sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido  acumulado
Valido BAJA 78 35.0 35.0 35.0
MEDIA 112 50.2 50.2 85.2
ALTA 33 14.8 14.8 100.0
Total 223 100.0 100.0

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0

Porcentaje

Deficiente Reqgular Eficiente

Figura 6. Gréfico de barras de la distribucion porcentual de niveles de sitios de redes

sociales

Interpretacion:

Del 100% de encuestados, el 50.22% de los clientes consideran la utilizacion de los sitios
de redes sociales por parte de la empresa como regular, el 34.98% como deficiente y el
14.80% como eficiente. Segun los resultados obtenidos sobre el uso de la comunidad de

contenido en la empresa.
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Descripcion de los resultados de la variable decision de compra

Tabla 15

Distribucién de niveles de frecuencia de la decision de compra.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Valido BAJA 3 1.3 1.3 1.3
MEDIA 15 6.7 6.7 8.1
ALTA 205 91.9 91.9 100.0
Total 223 100.0 100.0

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0.

Porcentaje

BAJA

MEDIA

ALTA

Figura 7. Distribucidn porcentual de niveles de decision de compra.

Interpretacion:

Del total de estudiantes encuestados, el 91.93% consideran su decision de compra como

alta, el 6.73% indicaron que es media mientras el 1.35% sefialo que es baja.

La variable decisién de compra con el 91.93% sobrepasa los resultados obtenidos por la

variable medios sociales digitales con el 17.94%.
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Dimension 1: Determinantes internos del proceso de compra
Tabla 16

Distribucién de niveles de frecuencia de determinantes internos del proceso de compra.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido  acumulado
Valido BAJA 3 1.3 1.3 1.3
MEDIA 16 7.2 7.2 8.5
ALTA 204 91.5 91.5 100.0
Total 223 100.0 100.0

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0.

Porcentaje

BAJA MEDIA ALTA

Figura 8. Distribucion porcentual de niveles de los determinantes internos del proceso de

compra.

Interpretacion:
Del 100% de estudiantes encuestados, el 1.35% de los clientes consideran a los factores

internos del proceso de compra como baja, el 7.17% como media y el 91.48% como alta.
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Dimension 2: Determinantes externos del proceso de compra

Tabla 17

Distribucién de niveles de frecuencia de determinantes internos del proceso de compra.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido  acumulado
Valido BAJA 1 4 4 4
MEDIA 13 5.8 5.8 6.3
ALTA 209 93.7 93.7 100.0
Total 223 100.0 100.0

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0

Porcentaje

BAJA MEDIA ALTA
Figura 9. Distribucion porcentual de niveles de los determinantes internos del proceso de

compra.

Interpretacion:
Del 100% de encuestados, se muestra los niveles de determinantes externos del proceso de

compra, el 0.45% lo considera como baja, el 5.83% como media y el 93.72% como alta.

Con el 93.72% esta dimension tiene alto nivel tomado desde la perspectiva de los clientes.
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Andlisis descriptivo (Bivariado)
Medios sociales digitales y Decisién de compra
Tabla 18

Tabla cruzada Medios sociales digitales y Decision de compra

Decisién de compra (V2)

Medios sociales digitales (V1) Total
Baja Media  Alta

Deficiente 1.3% 2.7% 22.0% 26.0%

Regular 0.0% 4.0% 52.0% 56.1%

Eficiente 0.0% 0.0% 17.9% 17.9%

Total 1.3% 6.7% 91.9%  100.0%

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0.

Deficiente Regular = Eficiente

22.00%
i 0.00% Eficiente

0.00%- Regular
1.30% 2.70% S ’
eficiente

Baja Media

2% a0

75}
—
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=
=
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=
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Medios sociales digitales

Decision de compra (V2)

Figura 10. Distribucion porcentual de los medios sociales digitales y decision de compra
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Interpretacion:

Se infiere que el 17.9% de los clientes de la empresa CACSI S.R.L. indican eficiente a
medios sociales digitales y a la vez, un nivel alto en la variable decision de compra; existe
un 4% que indica un nivel regular para de los medios sociales digitales y a la vez un nivel
medio en la variable decision de compra; ademés el 1.3% sefiala que existe un nivel
deficiente de los medios sociales digitales y también un nivel bajo en la decision de compra.
Por conclusion podemos afirmar que la relacion es positiva, es decir, a mayor eficiencia de
los medios sociales digitales, mas alta es la decision de compra de los clientes y por otro
lado a menor eficiencia de los medios sociales digitales, mas baja es la decisién de compra.

Proyectos colaborativos y Decision de compra
Tabla 19

Tabla cruzada Proyectos colaborativos y Decision de compra

Decision de compra (V2)
Proyectos colaborativos (D1V1) Total
Baja Media Alta

Deficiente 1.3% 1.3% 18.8% 21.5%
Regular 0.0% 5.4% 35.4% 40.8%
Eficiente 0.0% 0.0% 37.7% 37.7%
Total 1.3% 6.7% 91.9% 100.0%

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0
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Figura 11. Distribucion porcentual de Proyectos colaborativos y decisién de compra

Interpretacion:

Se infiere que el 37.7% de clientes de la empresa CACSI S.R.L. que indican un nivel
eficiente de los proyectos colaborativos y a la vez, asimismo observamos un nivel alto en
la segunda variable decisién de compra; ademas se observa que existe un 5.4% que indica
un nivel regular para de los proyectos colaborativos y a la vez un nivel medio en la decision
de compra de los clientes; ademas el 1.3% sefiala que existe un nivel deficiente de los
proyectos colaborativos y también un nivel bajo en la decision de compra.

Observando con detenimiento la diagonal 1.3%, 5.4% y 37.7%; se infiere que si hay
relacion entre niveles de proyectos colaborativos y decision de compra; es decir, a mayor
eficiencia de los proyectos colaborativos, mas alta es la decision de compra de los clientes
y por otro lado a menor eficiencia de los proyectos colaborativos, mas baja es la decision
de compra.
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Blog y microblogs y Decisién de compra
Tabla 20

Tabla cruzada Blog y micro blogs y Decision de compra

Decision de compra (V2)

Blog y microblogs (D2V1) Total
Baja Media  Alta
Deficiente 0.0% 27% 22.9%  25.6%
Regular 1.3% 3.6% 426% 47.5%
Eficiente 0.0% 04% 265%  26.9%
Total 1.3% 6.7% 91.9% 100.0%

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0

|42.60% |

ras0]

0.00%] [a.40%]
' [3.60%]

[1:30%]

[G50%] 2.70% ]

Figura 12. Distribucion porcentual de Blog y micro blogs y decision de compra

Interpretacion:

[26.50% |

Se observa que 26.5% de los clientes de la empresa CACSI S.R.L. indican un nivel eficiente

de los Blog y micro blogs y a la vez decision de compra en un nivel alto; asi mismo se

observa que existe un 3.6% que indica un nivel regular para los Blog y micro blogs y a la

vez un nivel medio en la decisién de compra.
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Tomando en cuenta los resultados y evaluando con detenimiento la diagonal 3.6% y 26.5%;
se infiere que hay una relacion positiva entre niveles de Blog y micro blogs y decision de
compra; es decir, a mayor eficiencia de los Blog y micro blogs, méas alta es la decision de
compra de los clientes y por otro lado a menor eficiencia de los Blog y micro blogs, mas
baja es la decision de compra.

Basado en la ubicacién y Variable decision de compra
Tabla 21

Tabla cruzada Basado en la ubicacion y decision de compra

Decision de compra (V2)
Basado en la ubicacién (D3V1) Total
Baja Media Alta

Deficiente 1.3% 22% 34.5% 38.1%
Regular 0.0% 45% 34.5% 39.0%
Eficiente 0.0% 0.0% 22.9% 22.9%
Total 1.3% 6.7% 91.9%  100.0%

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0
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Figura 13. Distribucion porcentual de Basado en la ubicacion y decision de compra
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Interpretacion:

El22.9% de los clientes de la empresa CACSI S.R.L. que indican que cuando el uso de los

medios sociales basados en la ubicacidn son eficientes, la decision de compra es alta; asi

mismo se observa que existe un 4.5% que indica un nivel regular en el uso de los medios

sociales basados en la ubicacion y a la vez un nivel medio en la variable decisién de

compra; ademas el 1.3% sefala que existe un nivel deficiente del uso de los medios sociales

basados en la ubicacion y también un nivel bajo en la decisién de compra.
Observando con detenimiento la diagonal 1.3%, 4.5% y 22.9%; se deduce que existe una

relacion entre niveles de proyectos colaborativos y decision de compra; es decir, a mayor

eficiencia de los proyectos colaborativos, mas alta es la decisién de compra de los clientes

y en el otro extremo a menor eficiencia de los proyectos colaborativos, mas baja es la

decision de compra.

Comunidad de contenido y Decision de compra
Tabla 22

Tabla cruzada Comunidad de contenido y Decision de compra

Decision de compra

Comunidad de contenido (D4V1) (vV2) Total
Baja Media Alta
Deficiente 1.3% 22% 14.8% 18.4%
Regular 0.0% 40% 43.9%  48.0%
Eficiente 0.0% 0.4% 33.2% 33.6%
Total 1.3% 6.7% 91.9% 100.0%

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0
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Figura 14. Distribucion porcentual de Comunidad de contenido y decisién de compra

Interpretacion:

El 33.2% de los clientes de la empresa CACSI S.R.L. que indican que cuando el uso de la
comunidad de contenido es eficiente, la decision de compra es alta; asi mismo se observa
que cuando el uso de la comunidad de contenido es regular, entonces la decisién de compra
es media en un 4.0%; asi como el 1.3% sefala que cuando existe un nivel deficiente en el

uso de la comunidad de contenido, entonces la decision de compra es baja.

Considerando los resultados y observando con detenimiento la diagonal 1.3%, 4.0% y
33.2%; se infiere que existe una relacién positiva entre niveles de la comunidad de
contenido y decision de compra; es decir, a mayor eficiencia de la comunidad de contenido,
decision de compra es mas alta y en el otro extremo a menor eficiencia de la comunidad de

contenido, mas baja es la decision de compra.
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Sitios de Redes Sociales y Decision de compra
Tabla 23

Tabla cruzada Sitios de Redes Sociales y Decisién de compra

Decision de compra (V2)
Sitios de Redes Sociales (D5V1) Total
Baja Media Alta

Deficiente 1.3% 2.7% 30.9% 35.0%
Regular 0.0% 4.0% 46.2% 50.2%
Eficiente 0.0% 0.0% 14.8% 14.8%
Total 1.3% 6.7% 91.9%  100.0%

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0
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Figura 15. Distribucion porcentual de Sitios de Redes Sociales y decision de compra

Interpretacion:

El 14.8% de los clientes de la empresa CACSI S.R.L. que indican que cuando los sitios de
redes sociales son eficientes, la decision de compra es alta; asi mismo se observa que
cuando los sitios de redes sociales son regulares, entonces la decision de compra es media
en un 4.0%; asi como el 1.3% sefiala que cuando existe un nivel deficiente de los sitios de

redes sociales, entonces el nivel de decision de compra es bajo.
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Considerando los resultados y observando con detenimiento la diagonal 1.3%, 4.0% y
14.8%; se infiere que hay relacion positiva entre comunidad de contenido y decision de
compra; es decir, a mayor eficiencia de los sitios de redes sociales, mas alta es la decision
de compra y en el otro extremo a menor eficiencia de los sitios de redes sociales, mas baja

es la decision de compra.
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Prueba de Normalidad

Tabla 24

Prueba de Normalidad k -s

Kolmogorov-Smirnov?

Estadi

stico gl Sig.
Proyectos colaborativos (sum_v1dl) 0.138 223 0.000
Blog y micro blogs (sum_v1d2) 0.131 223 0.000
Basado en la ubicacion (sum_v1d3) 0.132 223 0.000
Comunidad de contenido (sum_v1d4) 0.110 223 0.000
Sitios de redes sociales (sum_v1d5) 0.108 223 0.000
Medios sociales digitales (suma_v1) 0.109 223 0.000
Decision de compra (sum_v2) 0.214 223 0.000

Nota: a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

Podemos observar que, en los resultados de la prueba de normalidad tanto de las variables

como de las dimensiones, el nivel de significancia es menor a 0.05; porcentaje no

aproximado a una distribucién normal. Por consiguiente, se realizo la prueba estadistica no

paramétrica, correlacion de Spearman.
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Andlisis Inferencial (Prueba de hipdtesis)

Medios sociales digitales y decision de compra

Hipotesis general

Ho: No existe relacién positiva y significativa entre los medios sociales digitales y la

decision de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.

Ha: Si existe relacion positiva y significativa entre los medios sociales digitales y la

decisidn de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.

Tabla 25

Correlacion entre medios sociales digitales y decisién de compra

MEDIOS DECISION
SOCIALES DE
DIGITALES COMPRA
(SUMA V1) (SUM V2)
Rho de MEDIOS Coeficiente de o
Spearman  SOCIALES correlacién 1.000 371
DIGITALES Sig. (bilateral) 0.000
N 223 223
DECISION DE Coeficiente de o
COMPRA correlacion 371 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 223 223

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

Interpretacion:

Se observa una relacion baja positiva entre la variable medios sociales digitales y la
variable decision de compra, obteniéndose un coeficiente de correlacion 0.371 con
probabilidad de error 0.000; por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y acepta la

hipdtesis alterna.
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Proyectos colaborativos y decision de compra
Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre los proyectos colaborativos y decision

de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.

Ha: Si existe relacién positiva y significativa entre los proyectos colaborativos y decision

de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.

Tabla 26

Correlacion entre proyectos colaborativos y decisién de compra

PROYECTOS DECISION

COLABORATI DE
VOS COMPRA
(SUM_V1D1) (SUM_V2)
Rho de PROYECTOS Coeficiente de .
Spearman COLABORATIVOS correlacion 1.000 301
(SUM_V1DI) Sig. (bilateral) 0.000
N 223 223
DECISION DE Coeficiente de ”
COMPRA (SUM_V2) correlacién 301 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 223 223

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

Interpretacion:

Existe una relacion de 0.301 entre la dimension de proyectos colaborativos y la variable
decision de compra, se puede indicar que entre las variables existe una correlacion positiva

baja. Por lo cual, se rechaza la hipotesis nula y aceptamos la hipétesis alterna.
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Blogs, micro blogs y decision de compra
Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre los Blogs y micro blogs y la decision

de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.

Ha: Si existe relacion positiva y significativa entre los Blogs y micro blogs y la decisién de

compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.
Nivel de significancia: o = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman.

Tabla 27

Correlacion entre blogs y micro blogs y decisién de compra

BLOG Y DECISION DE
MICROBLOGS COMPRA
(SUM V1D2) (SUM_V2)

Rho de BLOG Y Coeficiente de 1.000 .309™
Spearman  MICROBLOGS correlacién
(SUM_V1D2) Sig. (bilateral) 0.000
N 223 223
DECISION DE Coeficiente de 309" 1.000
COMPRA correlacion
(SUM_V2) Sig. (bilateral) 0.000
N 223 223

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

Interpretacion:

El resultado indica que hay una relacién de 0.309 entre la dimensién blog y microblogs y
la variable decision de compra. El grado de relacion que existe entre las variables es una
correlacién positiva baja; por consiguiente, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la

alterna.
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Basado en la ubicacién y decision de compra
Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre los medios sociales basados en la

ubicacion y la decision de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.

Ha: Si existe relacién positiva y significativa entre los medios sociales basados en la

ubicacion y la decision de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 20109.

Tabla 28

Correlacion entre basado en la ubicacion y decision de compra

BASADO EN
LA DECISION DE

UBICACION COMPRA

(SUM_V1D3) (SUM_V2)

Rho de BASADO EN LA Coeficiente de 1.000 435™
Spearman UBICACION correlacién
(SUM_V1D3)  Sig. (bilateral) 0.000
N 223 223
DECISION DE  Coeficiente de 435" 1.000
COMPRA correlacion
(SUM_V2) Sig. (bilateral) 0.000
N 223 223

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

Interpretacion:

Se observa una relacion positiva moderada entre el nivel de medios basados en la ubicacion
y la decision de compra con un 0.435, con una probabilidad de error (p = 0.000), que es
menor al valor critico 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis

alterna.
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Comunidad de contenido y decision de compra
Hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre las comunidades de contenido y la
decision de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.

Ha: Si existe relacién positiva y significativa entre las comunidades de contenido y la

decision de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.

Tabla 29

Correlacion entre comunidad de contenido y decisién de compra

COMUNIDAD

DE DECISION DE
CONTENIDO égmpsg
(SUM_V1D4) -
Rho de COMUNIDAD Coeficiente 1.000 292"
Spearman DE CONTENIDO de
(SUM_V1D4) correlacién
Sig. 0.000
(bilateral)
N 223 223
DECISION DE Coeficiente 292" 1.000
COMPRA de
(SUM_V?2) correlacién
Sig. 0.000
(bilateral)
N 223 223

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

Interpretacion:

Vemos que existe una relacion positiva baja entre el nivel de la comunidad de contenido y
la decision de compra; puesto que se tiene un coeficiente de correlacion de 0.292, con una
(p = 0.000); por lo tanto, se toma la decision de rechazar la hipotesis nula y aceptar la

hipdtesis alterna.
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Sitios de redes sociales y decision de compra
Hipotesis especifica 5

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre los sitios de redes sociales y la decision
de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.

Ha: Si existe relacion positiva y significativa entre los sitios de redes sociales y la decision

de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.
Nivel de significancia: o = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman.

Tabla 30

Correlacion entre sitios de redes sociales y decision de compra

SITIOS DE
REDES DECISION
SOCIALES DE COMPRA
(SUM_V1D5)  (SUM _V2)

Rho de SITIOS DE Coeficiente de 1.000 181"
Spearman REDES correlacién
SOCIALES Sig. (bilateral) 0.007
(SUM_V1D5) N 223 223
DECISION DE  Coeficiente de 181" 1.000
COMPRA correlacién
(SUM_V2) Sig. (bilateral) 0.007
N 223 223

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

Interpretacion:

En la tabla 30, vemos que existe una relacion positiva baja entre el nivel de los sitios de
redes sociales y la decision de compra; puesto que se tiene un coeficiente de correlacion de
0.181, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, que indica,
en conclusion: “Los sitios de redes sociales tienen una relacion positiva y significativa con

la decision de compra de los clientes en la empresa CACSI S.R.L., en el afio 2019”.
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1V. Discusion



El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre las variables medios sociales
digitales y decision de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., la cual se
encuentra ubicada en Lima durante el periodo de 2019. Asimismo, precisar la relacion entre
las dimensiones de la variable medios sociales digitales como son proyectos colaborativos,
blogs y micro blogs, basado en la ubicacion, comunidad de contenido y sitios de redes
sociales y la variable decisién de compra.

Una limitante del trabajo es la dificultad para poder establecer la relacion entre
dimensiones de las variables medios sociales digitales y decisién de compra; debido a falta
de antecedentes con las mismas dimensiones. Por lo mismo, se cont6 con tres antecedentes
donde se busco la existencia de relacion entre la dimensidn sitios de redes sociales con la
variable decision de compra, como son el caso de Yafiac (2018), Carranza (2018) y Linares
(2013). Para la discusion es indispensable precisar que la empresa estudiada esta dedicada
a la capacitacion de personas que desempefian funciones en el area de seguridad en el sector

publico y privado, es decir que estd inmersa en el sector de servicios.

Se utilizaron cuestionarios disefiados segun las caracteristicas de la empresa CACSI
S.R.L., validados expertos de la UCV y fue considerado aplicable. Ademas, se realizo el
andlisis de confiabilidad dando como resultados al alfa de Cronbach 0.843 para medios

sociales digitales y 0.866 para decision de compra.

Realizado el analisis correspondiente, se infiere que las variables de estudio tienen
una relacion baja. Para proporcionar mayor informacion sobre los resultados, podemos
sefialar que los clientes de la empresa CACSI S.R.L. califican la utilizacion de los medios
sociales digitales como eficiente en un 17.9%, mientras que un grupo lo cataloga como
regular, informacién que debe ser considerada por los representantes o gerentes de la
empresa. Por otro lado, los mismos clientes indican tener una decisién de compra alta de

los servicios con un 91.9%.

Analizando la relacion entre las variables, observamos que el mayor porcentaje lo
encontramos en la principal diagonal de nuestra tabla cruzada, en la que se considera que
los medios sociales digitales son deficientes tienen una decision de compra baja en un 1.3%
y clientes que consideran que los medios sociales digitales son regulares tienen una
decision de compra 4.0% Yy clientes que consideran que los medios sociales digitales son
eficientes tienen una decisiéon de compra alta en un 17.9%. Tomando en cuenta los

resultados obtenidos podemos afirmar que tenemos una relacién directa entre estas
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variables de estudio; siendo corroborado con una correlacién de 0.371, que nos muestra
claramente la relacion positiva y significativa que existe. Resultados similares pudimos
revisar en los resultados obtenidos por Salazar (2018), quien obtuvo una correlacion 0.407,
demostrando asi, que existe relacion entre el social media marketing y decision de compra
de los millennials de la provincia de Arequipa en el afio 2018, asimismo se familiariza con
los resultados obtenidos por Zamora (2017) con un Rho 0.767 y un Sig 0.000 con el cual
se demuestra la relacién entre marketing digital y decision de compra de los alumnos de la
UTP, los cuales son muy similares a los resultados obtenidos por Ramirez (2018) quien
demuestra en su investigacion la relacion entre social media marketing y estrategias de
ventas para la empresa My Shoes, habiendo obtenido como resultados un Chi cuadrado
0.407 y un Sig 0.000; misma que concuerda con los resutados obtendios por Garcia (2019)
donde se demuestra la influencia entre social media e imagen corporativa del hospital
Carlos Lan Franco La Hoz, con los resultados Chi cuadrado 9.339 y un Sig. 0.009. Segun
los diversos resultados encontrados en los antecedentes en diferentes tipos de empresas, se
corrobora la existencia de la relacion entre las variables de estudio. Por consiguiente,
dichos estudios respaldan la presente investigacion, al evidenciar una similitud en los

resultados.

Realizando el andlisis de las dimensiones de una de las variables medios sociales
digitales, observamos que los proyectos colaborativos son los que tienen mejor calificacion
con 37.7% como eficiente, seguido de la dimension de comunidad de contenido con 33.6%
como eficiente; en el otro extremo se encuentra los sitios de redes sociales que solo tiene
un 14.8% como eficiente por debajo de la variable medios sociales digitales que tiene
17.9% como eficiente. Entonces, los gerentes de la empresa CACSI S.R.L. mejorar los
sitios de redes sociales, sobre todo LinkedIn e Instagram, es importante que los docentes
de la empresa mantengan actualizado su informacion en Linkedln y generar con frecuencia

publicaciones en Instagram para mejorar la interaccion con los clientes.

Los resultados mostrados en la tabla cruzada, son coincidentes con los resultados de
la interrelacion de las variables, asimismo en las dimensiones de medios sociales digitales
y las dimensiones de decision de compra, donde se observa cuando los clientes consideran
a los medios sociales digitales como eficientes, entonces los clientes tiene una decision de
compra alta en un 17.9%; entre las interrelaciones, la mayor corresponde a las dimensiones

de proyectos colaborativos y comunidad de contenido con la variable decision de compra
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de los clientes; pues cuando los clientes consideran que estas dimensiones son eficientes,
entonces los clientes tienen una decision de compra alta en un 37.7% y 33.2%
respectivamente. La dimension sitios de redes sociales relacionada con la variable decision
de compra, tiene un menor porcentaje; pues cuando los clientes consideran esta dimension

como eficiente, entonces los clientes tienen una decisién de compra alta 14.8%.

En los resultados obtenidos en la prueba de correlacion para las dimensiones de las
variables medios sociales digitales y decisién de compra, se reitera la coincidencia con los
resultados obtenidos en las tablas cruzadas. Las dimensiones con Rho Spearman mas altos
son la dimension basada en la ubicacion con una Rho 0.435 y Sig. 0.000; blogs y micro
blogs con Rho 0.301 y Sig. 0.000 y la dimensién proyectos colaborativos con Rho 0.301 Y
Sig. 0.000; por otro lado, los mas bajos son de la dimension comunidad de contenido Rho
0.292 y Sig. 0.0000 y la dimension sitios de redes sociales Rho 0.181 y Sig. 0.000. Por
consiguiente, se puede afirmar que las dimensiones de la variable medios sociales digitales
estan correlacionadas directa y significativamente con la variable decisién de compra,
siendo sitios de redes sociales la correlacion mas baja y las dimensiones basado en la

ubicacién y blogs y micro blogs la correlacion mas alta.

Al comparar los resultados de la correlacion obtenidos en este trabajo de
investigacion con los resultados obtenidos en estudios previos, y tomando en cuenta las
limitaciones consideradas lineas arriba, tenemos que Yarfiac (2018) en su investigacion
comprueba que la correlacién de sitios de redes sociales con la variable decisién de compra
con un Rho 0.767 y Sig. 0.000; similar resultado fue obtenido por Carranza (2018) quien
en su investigacion determina la correlacion entre sitios de redes sociales y la variable
decision de compra con un Rho 0.804 y Sig. 0.000; asimismo, en los resultados obtenidos
por Linares ( 2013) con un Rho 0.204 y Sig. 0.000 donde se determina una correlacion
entre la variables redes sociales y el comportamiento de compras realizadas por internet.
Por consiguiente, se afirma con evidencia suficiente, una correlacién entre la dimension de

sitios de redes sociales y la decision de compra.

Como consecuencia, que los antecedentes mencionados no cuentan con las mismas

dimensiones de estudio, la discusion se centra en lo mencionado lineas arriba.

En conclusion, si mejoran los medios sociales digitales podremos seguir mejorando

respecto a la decision de compra por parte de los clientes. Ademas, se debe poner una mejor
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atencion a las redes sociales de la empresa para de esta manera mejorar el impacto de

compra en los clientes, sin descuidar las deméas dimensiones del estudio.
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V. Conclusiones



Luego de realizado el trabajo de investigacion y de acuerdo a los datos obtenidos, se

concluye:

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Sexta:

Existe relacion positiva y significativa entre los medios sociales digitales
y la variable decision de compra los clientes de la empresa CACSI S.R.L.
en Lima en el afio 2019, sustentado con el coeficiente de correlacion Rho
Spearman de 0.371 y sig. 0.000.

Existe relacidn positiva y significativa entre los proyectos colaborativos
y la decision de compra de los clientes de la empresa CACSI en Lima en
el afio 2019, sustentado con el coeficiente de correlacion Rho Spearman
de 0.301 y sig. 0.000.

Existe relacion positiva y significativa entre los Blogs y micro blogs y la
decision de compra de los clientes de la empresa CACSI en Lima en el
afio 2019, sustentado con el coeficiente de correlacion Rho Spearman de
0.309 y sig. 0.000.

Existe relacion positiva y significativa entre los medios basados en la
ubicacién y la decisién de compra de los clientes de la empresa CACSI
en Lima en el afio 2019, sustentado con el coeficiente de correlacion Rho
Spearman de 0.435 y sig. 0.000.

Existe relacion positiva y significativa entre las comunidades de
contenido y la decisién de compra de los clientes de la empresa CACSI
en Lima en el afio 2019, sustentado con el coeficiente de correlacion Rho
Spearman de 0.292 y sig. 0.000.

Existe relacion positiva y significativa entre los sitios de redes sociales y
la decisién de compra de los clientes de la empresa CACSI en Lima en
el afio 2019, sustentado con el coeficiente de correlacién Rho Spearman
de 0.181 y sig. 0.007.
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V1. Recomendaciones



Para finalizar, se hace las recomendaciones propuestas a la empresa, con el fin de buscar la

eficiencia en la decision de compra de clientes.

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Se recomienda considerar esta investigacion tomando en cuenta los
puntajes bajos para hallar soluciones. Asimismo, se recomienda el uso
de los medios sociales digitales o social media, ya que es fundamental
para las empresas, indistintamente del rubro al que pertenecen, debido a
la globalizacion, los habitos y las necesidades que se tiene de consumo,
obliga a los clientes a tener y utilizar los medios sociales para mantener
una relacion e intercambio de informacion que les permita extender sus

marcas y atraer mas clientes.

Se recomienda aumentar la realizacion de trabajos de forma colaborativa,
utilizando las plataformas virtuales online, ya que ello, logra tener una
aceptacion por parte de los estudiantes, ademas se sugiere que otras
empresas del mismo rubro educativo, opten por utilizar este tipo de

trabajos ya que permite una mayor interaccion.

Se recomienda realizar con mayor frecuencia la publicacion de noticias
actuales en referencia al rubro de seguridad a través del twitter, pues
genera un impacto positivo. Ademas, se considera necesario realizar una
campafa que promueva el uso del Twitter con los clientes de la empresa.
Por otro lado, el twiter es una herramienta del social media que tiene gran
relevancia para los negocios, pues permite realizar publicidad de nuevos
servicios, darse a conocer en el mercado y permite una atencion

personalizada, por lo cual seria de gran beneficio para las pymes.

Se recomienda promover el uso de la etiqueta de geolocalizacion, y
puedan compartir los clientes de empresa por medio de sus redes sociales,
pues cada cliente que cuente con una red social activa y comparta o
mencione la empresa, lo mostrara a sus comparfieros quienes son clientes

potenciales para la empresa.

Se recomienda crear mayor contenido en el canal de YouTube, ya que un
porcentaje de los clientes busca informacion por medio de este canal, el
contenido generado en la actualidad es muy vago, y la empresa podria

logar tener una mayor interaccion con los clientes mediante este medio
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Sexta:

social, ademéas que cuenta con contenido para publicar. Su importancia
radica en permitir a las empresas compartir informacion relevante y
atractiva con la posibilidad de tener visualizaciones globales, es decir
permite tener un mayor contacto o comunicacion entre el negocio y el

pubico objetivo.

Se recomienda seguir utilizando el Facebook ya que genera un impacto
positivo, por otro lado, se debe promover el uso de LinkedIn entre los
clientes ya que la presencia en este medio social facilita realizar
networking, ademas que podrian conocer con mayor detalle el perfil de
los docentes que ensefian en la empresa, quienes cuentan con una
trayectoria destacada en el rubro de seguridad. Instagram es otro medio
social, en que se debe tener presencia, no solo generar un perfil
corporativo, ademas de ello contar con un manejo adecuado del mismo,
esta es una red social mas visual, es importante compartir contenido

agradable que logre trasmitir la identidad del negocio.
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ANEXO 1

CUESTIONARIO DE MEDIOS SOCIALES DIGITALES

Estimado(a) Sefior(a):

El reciente instrumento serd aplicado de forma andnima, sus respuestas seran confidenciales y
Unicamente empleadas con fines investigativos. A continuacidn, usted encontrara una serie de
interrogantes sobre la frecuencia que usted utiliza los medios sociales digitales. De ante mano se

agradece su colaboracion y sinceridad en sus respuestas.

DATOS GENERALES:

1. Sexo: Masculino () Femenino ( )

INSTRUCCIONES:
Dadas las interrogantes, deberd indicar marcando con una (X) la respuesta que considere

conveniente, siendo las opciones:

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre
1 2 3 4 5
N° ftems ‘ Escala
Wikis 1123 |4]5

1 | ¢Participa en la realizacion de trabajos en grupo?

2 | ¢La empresa CACSI procura que las tareas académicas se

realicen en sitios web?

Twitter 1 2 3 4 5

3 | ¢Con que frecuencia revisa usted el Twitter de la empresa
CACsI?

4 | ¢Laempresa publica noticias actualizadas de su interés?

5 | ¢La cuenta de Twitter de la empresa CACSI mejora la

interaccion de los alumnos con el centro de estudio?

Geolocalizacion social 1 2 3 4 5

6 | ¢Ha utilizado el google maps o waze para dar con la ubicacion
de empresa CACSI?

7 | ¢En sus redes sociales utiliza la etiqueta de ubicacién cuando

se encuentra en las instalaciones de la empresa CACSI?
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8 | ¢Sus colegas se etiquetan cuando se encuentran en las
instalaciones de la empresa CACSI?
YouTube 5
9 | ¢Con que frecuencia utiliza YouTube para revisar informacién
académica?
10 | ¢El canal de YouTube de la empresa CACSI se mantiene
actualizado?
11 | ¢El canal de YouTube de la empresa CACSI mejora la
interaccion de los alumnos con el centro de estudio?
Facebook 5
12 | ;Revisa en Facebook los nuevos cursos o programas de la
empresa CACSI?
13 | ¢(Ha interactuado en la pagina de Facebook de la empresa
CACsI?
14 | ;La pagina de Facebook de la empresa CACSI se mantiene
actualizada?
LinkedIn 5
15 | ¢LinkedIn es un medio mediante el cual se conoce la
experiencia profesional de las personas y empresas?
16 | ¢{Ha buscado a la empresa CACSI en LinkedIn?
17 | ¢Revisa en LinkedIn el perfil de los docentes de la empresa
CACsI?
Instagram 5
18 | ¢Utiliza con frecuencia la aplicacién de Instagram?
19 | ;Revisa las fotos y videos que publica la empresa CACSI en
Instagram?
20 | ¢El Instagram de la empresa CACSI mejora la interaccién de

los alumnos con el centro de estudio?
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ANEXO 2

CUESTIONARIO DE DECISION DE COMPRA

Estimado(a) Sefior(a):

El reciente instrumento serd aplicado de forma andnima, sus respuestas seran confidenciales y

Unicamente empleadas con fines investigativos. A continuacidn, usted encontrara una serie de

preguntas sobre decision de compra de servicios. De ante mano se agradece su colaboracion y

sinceridad en sus respuestas.

DATOS GENERALES:

1. Sexo: Masculino () Femenino ( )

INSTRUCCIONES:

Dadas las interrogantes, debera indicar marcando con una (X) la respuesta que considere

conveniente, siendo las opciones:

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre

Siempre

1 2 3 4

5

Escala

N° Items

Motivaciones 1

1 | ¢La empresa CACSI brinda el servicio de educacién que

usted requiere?

2 | ¢Los programas y cursos que brinda la empresa CACSI le
ayudan a formar una linea de carrera en el rubro de

seguridad?

3 | ¢Las publicaciones que realiza la empresa CACSI en sus
redes sociales logra motivarlo a estudiar los programas y

cursos que ofrece?

Percepciones 1

4 | ;Considera que la formacidn recibida en la empresa CACSI

es de calidad?
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5 | ¢Percibe adecuados e implementados los talleres de circuito
cerrado de television y salas de computo?

6 | ¢Los talleres, cursos y seminarios virtuales que oferta la
empresa por medio de sus redes sociales le genera una
adecuada percepcion sobre la empresa CACSI?

Experiencia y aprendizaje

7 | ¢Ha recibido cursos impartidos en CACSI?

8 | (Recomendaria a sus colegas recibir cursos en CACSI,
debido a su buena experiencia?

9 | (Recomendaria su experiencia en CACSI por medio de sus
redes sociales?

Cultura y subcultura

10 | ¢Los cursos y programas que ofrece la empresa estan
disefiados acorde a las necesidades de su rubro?

11 | ¢La empresa CACSI disefia los horarios de sus cursos y
programas tomando en cuenta el rubro al cual se dirige?
Clase social

12 | ¢Es de gran relevancia pertenecer al rubro de seguridad?

13 | ¢Es importante compartir informacion en foros y sitios web
con compafieros del mismo rubro?

Grupos de referencia y pertenencia

14 | ;Es importante las recomendaciones que recibe de colegas de
trabajo y familiares sobre productos y servicios?

15 | {Recibi6 recomendacion sobre los cursos y programas gque

brinda la empresa CACSI, antes que estudie alli?
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ANEXO 3

VALIDACION DE EXPERTOS
uev

—

NORLA DF AATGRADS

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MEDIOS SOCIALES
DIGITALES

g
£

N* | DIMENSIONES / ftems Portiaenct Relevanct S—

DIMENSION 1: Proyectos colaborativos No | 8 | Ne

1 | (Participa en la realizachn de trabajos en grupo?

2 s empresa CACS! procura que las tarcas académicas se
realicen en sitios web?

DIMENSION 2: Blog ¥ mircroblogs

3 %Cuuﬁmhminunldhhuhhm

4 | (La empresa publica noticias actualizadas de su interds?

s La coenta de Twitter de la cmpresa CACSI mejora la
isteraccion de bos alumnos con el centro de estudio?

DIMENSION 3: Basado en la ubleacién

MHa utilizado ¢f google mups o waze para dar con la ubicacion
de empresa CACSI?

NN 2N NN g N[\ =

- JEn sus redes soclales wtiliza la etiqueta de ubicacién cuando se
encuentra en las instalaciones de la empresa CACSI?

M oS colegas se ctiquetan cuando se encuentran en las
instalaciones de la ermpresa CACSI?

DIMENSION 4: Comunidad de contenido

0 1Con que frecuencia wtiliza YouTube pars revisar informacion
académica”

10 AEl canal de YouTube de la empresa CACSI se mantiene
sctualizado?
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

n I 2 ¥
N* | DIMENSIONES / items e rl::lmlcl Rclc:;nncl Claridad Sugerencias
DIMENSION 1: Determinantes internos del proceso | Si | No [ SI [ No No
de compra
1 +La empresa CACSI brinda ¢l servicio de educacion que usted
requicre?

2 :Los programas y cursos que brinda la empresa CACSI le
ayudan a formar una linca de carrera en el mibro de seguridad?

¢ Las publicaciones que realiza Ia empresa CACSI en sus redes
3 | sociales logra motivarlo a estudiar los programas y cursos que
ofrece?

4 Considera que la formacion recibida en la empresa CACSI es
de calidad?

5 (Percibe adecuados ¢ implementados los talleres de circuito
cerrado de television y salas de computo?

(Los talleres. cursos y seminarios virtuales que oferta la
6 | empresa por medio de sus redes sociales le genera una adecuada
pereepeion sobre la empresa CACSI?

NN N N[N 2

a < | ]|N] NSNS

7 | ;Ha recibido cursos impartidos en CACSI? No | St | No| Si | No

g |iRecomendaria a sus colegas recibir cursos en CACSI, debido |/ v
a su buena experiencia?

9 ¢Recomendaria su experiencia en CACSI por medio de sus
redes sociales?

X
X
2l N '\

DIMENSION 4: Determinantes externas del proceso | Si | No | Si | No No
dc compra
¢Los cursos y programas que ofrece la empresa estdn disciiados
¢

10 acordc a las necesidades de su rubro? v / /

1 (La cmpresa CACSI diseia los horarios de sus cursos y / v /
programas tomando en cuenta el rubro al cual se dirige?

12 | (Es de gran relevancia pertenecer al rubro de seguridad? 4 V4 /




13 <Es importante compartir informacion en foros y sitios web con /
companceros del mismo rubro?

14 ¢Es importante las recomendaciones que recibe de colegas de
trabajo y familiares sobre productos y servicios?

NS
%l %%
NN XN

15 ¢Recibio recomendacion sobre los cursos y programas que
brinda la empresa CACSI, antes que estudie alli?

ObP-\'acl S (precisnr si hay suﬂ;wncin)

(’ gf( o) f‘
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable | )(I Aplicable después dc}ccy'rcglr | aplicable |
Apcllidos y nombres del juez validador. 0f/ Mg: .. ﬂ&ﬂ W%ﬂjd // ........... WF” ............

77 CUALAL ...

‘Pertinencia:E! ltem comesponde ai conceplo lednco lumlado Zé.....de...a.é....del 2019
Relevancia: El ltem es apropiado para representar al componente o

dimensidn especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medsr la dimension

Flrma del Experto Informante.
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L

ESCULLA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MEDIOS SOCIALES

DIGITALES
o ol [Relevanel | € ! Sugerencias
N* | DIMENSIONES / items lulll:'wml lul(‘:’nml laridad g
. S S S
DIMENSION 1: Proyectos colaborativos ii| "Ne ¥ |'Re V| No
1 | (Participa en la realizacion de trabajos en grupo? / l/ /
2 iLa empresa CACS] procura que las tarcas académicas se / v v
realicen en sitios web?
. S ] S
DIMENSION 2: Blog y mircroblogs ) Mol Sl LN 8| Mo
3 | éCon que frecuencia revisa usted ¢l Twitter de la empresa |/ v /
CACSI?
4 | ;La empresa publica noticias actualizadas de su interés? v 4 v
(La cuenta de Twitter de la empresa CACSI mejora la
o
5 interaccion de los alumnos con ¢l centro de estudio? ‘/ v v
DIMENSION 3: Basado en la ubicacién L] Ne | 8 |'Noi| W | Ne
+Ha utilizado ¢l google maps o waze para dar con la ubicacion V4
6 | de empresa CACSI? 4 v
7 En sus redes sociales utiliza la etiqueta de ubicacion cuando se V4 Ve v
encuentra en las instalaciones de la empresa CACSI?
8 (Sus colegas se ctiguetan cuando sc encuentran en las v v v
instalaciones de la empresa CACSI?
DIMENSION 4: Comunidad de contenido of N7 B e 81 NG
;Con que frecuencia utiliza YouTube para revisar informacion
A
9 académica? v / v
10 (El canal de YouTube de la empress CACSI se mantiene | o/ v v
| actualizado?
1 | canal de YouTube de la empresa CACSI mejoru la | v v
interaccion de los alumnos con el centro de estudio?




DIMENSION &: Sitios de redes sociales

@2

No

@

No

Z
S
@

¢Revisa en Faccbook los nuevos cursos o programas de la
empresa CACSI?

¢Ha interactuado en la pagina de Faccbook de la empresa
CACSI?

iLa pagina de Facebook de la empresa CACSI se mantiene
actualizada?

cLinkedln es un medio mediante ¢l cual se conoce la
experiencia profesional de las personas v empresas?

16

Ha buscado a la empresa CACSI en LinkedIn?

17

oRevisa en LinkedIn el perfil de los docentes de la empresa
CACSI?

18

(Utiliza con frecuencia la aplicacion de Instagram?

19

:Revisa las fotos y videos que publica la empresa CACSI en
Instagram?

20

(El Instagram de la empresa CACSI mejora la interaccion de
los alumnos con ¢l centro de estudio?

bl I I

REEIRINRINR]R

NN R SIS NS

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

S) HAY SUFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | X]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: HURAYTA. . F.RANC

DNL: 093338 Y .cniiicinns

Especialidad del validador:.......... Q05T AR A, ....ElV...

'Pertinencia:El ilem comesponde al conceplo tedrico formulado.
Relevancia: El ilem es aproplado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir | | No aplicable [ ]

O Jolomden. Josesima......

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

, 3
N° | DIMENSIONES / items Pcrt‘l:llcncl Rclc;lnncl Claridad Sugerencias

DIMENSION 1: Determinantes internos del proceso | Si | No | Si [ No [ Si | No
de compra
(La empresa CACSI brinda cl servicio de educacion que usted v

1 requicre? l/ /

) ¢Los programas y cursos que brinda la empresa CACSI le / g s
ayudan a formar una linea de carrera en el rubro de seguridad?
¢(Las publicaciones que realiza la empresa CACSI en sus redes

3 | sociales logra motivarlo a estudiar los programas y cursos que v Vv 14
ofrece?
¢Considera que la formacion recibida en la empresa CACSI es

4 | de calidad? v v v
¢(Percibe adecuados ¢ implementados los talleres de circuito

S | cerrado de television y salas de computo? & v b
¢Los talleres, cursos y seminarios virtuales que oferta la o

6 | empresa por medio de sus redes sociales le genera una adecuada v l/
percepeion sobre la empresa CACSI?

7 | {Harecibido cursos impartidos en CACSI? Si | No | §i | No| St | No
(Recomendaria a sus colegas recibir cursos en CACS], debido

8 a su bucna experiencia? v 4 V

9 ¢{Recomendaria su experiencia en CACSI por medio de sus | .~ 4 v
redes sociales?
DIMENSION 4: Determinantes externas del proceso | Si | No | Si | No | Si | No
de compra

10 Los cursos y programas que ofrece la empresa estin disefiados / P> 4
acorde a las necesidades de su rubro? 4
(La empresa CACSI diseia los horarios de sus cursos y

H programas tomando en cuenta el rubro al cual se dirige? v v #

12 | ¢Es de gran relevancia pertenecer al rubro de seguridad? v 4 v
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13 JEs importante compartir informacién en foros y sitios web con / S
= | companeros del mismo rubro?

14 «LEs importante las recomendaciones que recibe de colegas de
trabajo y familiares sobre productos y servicios?

X
AN

ANAN

15 JRecibio recomendacion sobre los cursos v programas que
brinda la empresa CACSI, antes que estudic alli?

X
X

Obscrvaciones (precisar si hay suficiencia):

S) HAY SUTFTICENCIA

Opini6n de aplicabilidad:  Aplicable [X ] Aplicable después de corregir |

DNI.....0933328%.........

'Pertinencia:El llem comesponde al conceplo tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica dei constructo

3Claridad: Se entiende sin dficultad aiguna el enunciado del item, es
CONCISO, exacto y drecto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medif la dimension

No aplicable [ |

Firma del Experto [hformante.
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ESOUELA DI POSISRA20

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MEDIOS SOCIALES

DIGITALES

‘\‘

DIMENSIONES / items

Relevanci
»*

Sugerencias

DIMENSION 1: Proyectos colaborativos

Si | Ne

JParticipa on k2 realizacion de trabajos on grupo?

s ompresa CACS! procurs que las tareas académicas sc
realicen on sitios web?

v
/
si

DIMENSION 2: Blog v mircroblogs

No

Con que frecooncia rovisa wsicd o Twitter de b cmpress
CACSI?

\!I

iLa emprosa publica noticias actualizades de su interés?

idla cuenta d¢ Twmtiar & la cmpresa CACSI mxjora
mteraccion de los alumnos con ¢f contro de estudio?

DIMENSION 3: Basado en la ubicacién

2 NI\

(Ha utilizado o googic maps o waze para dar con la ubicacion
de empresa CACSI?

N ANENAN I ANIAN

En sus redes sociales utifiza ba etiqueta de ubicacion cuando se
encuentra en ks instalaciones de la empresa CACSI?

N BN

Sus colegas s¢ ctiquetan cuando s¢ encuentran on las
mstabaciones de ks crmpresa CACSI?

N

DIMENSION 4: Comunidad de contenido

No

Con que frecuencia wtiliza YouTube para revisar informacién
académica?

(El camal de YouTube de ba empresa CACSI se mantiene
actualizado?

iEl camal de YouTube de I empresa CACS! mejora b
interaccién de Jos alumnos con e contro de estudio?

MMANN]
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No No | Si | No

a

DIMENSION &: Sitios de redes sociales

(Revisa en Facebook los muevos cursos o programas de la

12 empresa CACSI?

JHa interactuado en la pigima de Faccbook de la cmpresa

13 | cacs

iLa pigina de Facchook de ka empresa CACSI se mantiene

" actualizada?

Linkedln o un medio medianie ¢l cual se conoce la

15 experiencia profesional de las personas v enypresas?

16 | (Ha buscado a Ia empresa CACSI en Linkedin?

17 iRevisa en Linkedin el perfil de Jos docentes de la empresa
CACSI?

NIRRT PN

18 | ;Utiliza con frecuencia fa aplicacion de Instagram?

Revisa las fotos y vidoos que publica la empresa CACSI en

i Instagram?

NONN N ANV 2
NN YN NN NN

JEI Instagram de la empresa CACSI mejora la interaccion de
los alumnos con ¢l contro de cstudio?

N

20

Obsernyn (precisar si ln!' mlklendt)kz- ’

7

OpiniGn de aplicabilidad:  Aplicable [ X] Aplicable después de corregir | | Noaplicable| |
zon/ﬁ grvy Gu/Nee so
y A

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: LA
DNI:..O fz 35(50 ; . '
Especialidad del validador: 7““,?*’ K'AA— AA oot s ’l"‘“\ Aa "J*?C-—'o

Pertinencia £ e conusponde # concapto Iednco fomidado. et e LSRR, .. del 2019
*Relevancia: B e s aproplaco pars repesentr 3l componente o
dimession especifica del consinuco

MClaridad: Se ertiede 4n CEClad 2Gra o enunciad) def e, e
e e Ao

Nota: Suficiercia, 52 don sficench ando 108 lims planieados
000 laiton A AT S Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

.\‘

DIMENSIONES / items

7
|

Claridad’

Sugerencias

DIMENSION 1: Determinantes internos del proceso
de compra

Sl | Ne

L2 emprosa CACS! brinda ¢l servicio de educacion que usted
requicre”?

JLos programas y cursos que brinds la cmpresa CACSIH le
ayudan a formas una linca de carrera on ¢f rubro de segunidad?

Las publicaciones que reakiza 1a empresa CACS] en sus redes
sociales logra motrvario a estudiar los programas y cursos que
ofrece?

N

({Comnvidera que la formacion recibids en la empresa CACS] s
de calidad”

JPercibe adecuados © implementados Jos talleres de circuito
cerrado de 1cicvinion y salas de compute?

Jlos talleres, cursos y seminanios vinuales que oferta la
empresa por moedio de sus redes sociales Ie genera una adecuada
percepeion sobee la empresa CACSI?

JHa recibido cursos impartidos en CACSI?

oONINININ NN =

Z

Recomendaria 2 sus colegas recibir cursos en CACSL, debido
» su bucna experiencia?

NLELNN

(Recomendaria su experiencia en CACS! por medio de sus
rodes sociales?

DIMENSION 4: Determinantes externas del proceso
de compra

2NN SENN NN

Z

oLos cunes y programas que ofrece la empresa estin discllados
acorde 2 las necesidades de wa rutwo?

(La cmpresa CACS! disciia Jos horarios de sus cursos y
programus lomando en coenta ef rubro al cual se dirige?

A\

(Es de gran relevancia pertenecer al rubro de seguridad?

WAV A

NN ®
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1 oL lmportante compantis informacion en foros y sitios web con
compaderos del mismo rubeo?

"y (En importante las recomendaciones que recibe de colegas de / "
trabajo y familiares sobre productos y servicion?

18 | sRevibio rocomendacion sobre los cursos y programas que v S
brinda la empresa CACS!, antes que estudic alli?

Obm?bm (pmln; sl hy‘;&k,{“:_i_‘ L_

Opinidn de aplicabilidad: ~ Aplicable | X] Aplicable después de corregir | |

No aplicable | |

Apelidos y wombres del juez validndor. De/ Mg Sl ££0X) . \70&’54' Eruy/ Nizerrs -

on. Q8235610

Especialidad del validador:.. [/ AR/l [EE. e A2 wslinsts frecail gl <. :-../...... '

"Partinencia gl fem commaponoe o concepto ineo formulado.
Melevancia: £ hem o3 aorspadd pan regresertyr  comporente 0
Grmeraitn especiica de constructy

Klaridad: Se ertende wh (foutad sigens o enunciado del Sem e
CONCing, exacsy y drecio

Nota: Sufcenca, se dice sdCenoa cuando ks lems plandeados
30N Mfionmes para meds |3 cmensdn

...(S./m../.?.’.‘.'.’fmmo

e

Firma del Experto Informante.
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ANEXO 4

DATA EN EXCEL DE LOS RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS
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ANEXO 5

CARTA DE PRESENTACION




ANEXO 6

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Medios sociales digitales y la decision de compra de los clientes de la empresa CACSI PERU SRL, Lima 2019.
AUTOR: Rosa Samanta Stefania Alhuay Olivera
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES

Problema general

¢ Qué relacion existe
entre los medios
sociales digitales y la
decisién de compra
de los clientes de la
empresa CACSI
PERU SRL, Lima
20197

Problemas
especificos

¢Qué relacion existe
entre los proyectos
colaborativos y la
decisién de compra
de los clientes de la
empresa CACSI
PERU Lima, 2019?

¢Qué relacion existe
entre los Blogs y
micro blogs y la
decision de compra
de los clientes de la
empresa CACSI
PERU Lima, 2019?

Objetivo General

Determinar la
relacion que existe
entre los medios
sociales digitales y
la decision de
compra de los
clientes de la
empresa CACSI
PERU SRL, Lima
2019

Objetivos
especificos:

Determinar la
relacion que existe
entre los proyectos
colaborativos y la
decision de compra
de los clientes de la
empresa CACSI
PERU Lima, 2019

Determinar la
relacion que existe

Hipotesis general

Existe relacion
positiva y significativa
entre  los  medios

sociales digitales y la
decisién de compra de
los clientes de la
empresa CACSI
PERU SRL, Lima
2019

Hipdtesis especificas

Existe relacion
positiva y significativa
entre los proyectos

colaborativos y la
decisiéon de compra de
los clientes de la
empresa CACsSI
PERU Lima, 2019

Existe relacion
positiva y significativa
entre los Blogs y micro
blogs y la decision de
compra de los clientes

Variable 1: Medios sociales digitales (Carballar, 2012).

Variable Definicién conceptual Dimensiones Indicadores
Proyectos S
4 . - Wikis
colaborativos
Blogs y micro .
blog?s y - Twitter
Segun Kaplan y Haenlein (2010) los medios
sociales son un grupo de aplicaciones|Basado en la
Mgdios basadas en intern_et que se desarrollan,sc_)bre ubicacion - Geolocalizacién social
sociales los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos
digitales | de la Web 2.0, y que permiten la creacion y
el intercambio de contenidos generados por | ~omunidad de
el usuario (citado por Carballar, 2012, p. 6) . - YouTube
contenido
Sitios de redes - Facebook
sociales - Linkedin
- Instagram
Variable 2: Decision de compra (Martinez, 2015)
Variable | Definicién conceptual Dimensiones Indicadores
El  andlisis y  comprension  del | Determinantes Motivaciones
comportamiento de compra de las personas | internos del .
L . . , . Percepciones
Decision 0 entidades constituyen el nlcleo esencial | proceso de —— —
de compra |para la consecucién de los objetivos de | compra: Experiencia y aprendizaje

cualquier organizacion, ya que el desarrollo

Cultura y subcultura
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¢Qué relacion existe
entre los basado en la
ubicacion 'y la
decisién de compra
de los clientes de la
empresa CACSI
PERU Lima, 2019?

;Qué relacion existe
entre las
comunidades de
contenido y la
decisién de compra
de los clientes de la
empresa CACSI
PERU Lima, 2019?

¢Queé relacion existe
entre los sitios de
redes sociales y la
decisiéon de compra
de los clientes de la
empresa CACSI
PERU Lima, 2019?

entre Blogs y micro
blogs y la decision de
compra de  los
clientes de la
empresa CACSI
PERU, Lima 2019.

Determinar la
relacion que existe
entre los basado en
la ubicacion y la
decisién de compra
de los clientes de la
empresa CACSI
PERU Lima, 2019

Determinar la
relacién que existe
las entre las
comunidades de
contenido y la
decision de compra
de los clientes de la
empresa CACSI
PERU Lima, 2019.

Determinar la
relacién que existe
entre los sitios de
redes sociales y la
decision de compra
de los clientes de la
empresa CACSI
PERU Lima, 2019

de la empresa CACSI
PERU Lima, 2019

Existe relacion
positiva y
significativa entre los
basado en la ubicacion
y la decision de
compra de los clientes
de la empresa CACSI
PERU Lima, 2019

Existe relacién
positiva y
significativa entre las
comunidades de
contenido y la
decisién de compra de
los clientes de la
empresa CACSI
PERU Lima, 2019

Existe relacién
positiva y
significativa entre los
sitios de redes sociales
y la decision de
compra de los clientes
de la empresa CACSI
PERU Lima, 2019

del negocio estara condicionado al grado en
que los productos y servicios ofertados se
adapten a las necesidades y preferencias de
los consumidores, asi como la comprension
de aquellas variables que inciden en su
decision de compra.

Martinez (2015)

Determinantes
externos del
proceso de
compra:

- Clase social

- Grupos de referencia y
pertenencia
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ANEXO 7
ARTICULO CIENTIFICO

1. TITULO

Medios sociales digitales y decisién de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L.,
Lima 20109.

2. AUTOR

Lic. Alhuay Olivera, Rosa Samanta Stefania
salhuayolivera@gmail.com
Egresada de la EPG de la Universidad César Vallejo

3. RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre los medios
sociales digitales y decision de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R. L, Lima
2019. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte
transversal de nivel descriptivo correlacional y tipo aplicada. La poblacion estuvo
conformada por 532 clientes en la empresa CACSI S.R.L y la muestra fue de 223 clientes.
La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento para recolectar los datos fue el
cuestionario. Con el proposito de determinar la validez de los instrumentos se utilizo el juicio
de expertos y la confiabilidad fue calculada utilizando el Coeficiente Alfa de Cronbach
siendo el resultado 0.843 en el Cuestionario de calidad de medios sociales digitales y 0.866
en el Cuestionario de decision de compra, en el analisis se utilizo el software estadistico
informatico SPSS version 25.0. EI método utilizado fue hipotético deductivo, para el analisis
de datos se aplicé la prueba Rho Spearman. Los resultados hacen concluir que existe relacion
baja (rho=,371; p<0,05), entre medios sociales digitales y decisién de compra segun los
clientes de la empresa CACSI S.R.L.

4. PALABRAS CLAVE
Medios, sociales, decision, compra
5. ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship that exists between digital
social media and the purchase decision of the clients of the company CACSI S.R. L, Lima
2019. The research was quantitative, cross-sectional non-experimental design of
correlational descriptive level and basic type. The population consisted of 532 clients in the
company CACSI S.R.L and the sample was 223 clients. The technique of the survey and the
instrument to collect the data was the questionnaire. With the result 0.843 in the Digital
Social Media Quality Questionnaire and 0.866 in the Purchase Decision Questionnaire,
SPSS software statistical software version 25.0. The method used was hypothetical
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deductive, for the analysis of the data the Rho Spearman test was applied. The results of the
company of CACSI S.R.L.

6. KEYWORD
Social, media, purchasing, decision
7. INTRODUCCION

La era del internet avanzo a pasos agigantados con lo que el marketing evoluciond de igual
forma. El social media y la aparicién de nuevas tecnologias de comunicacién en la
comercializacion han cambiado el juego. Las empresas no cuentan con el control respecto a
la comunicacion de sus marcas, ahora son los consumidores las que concluyen la imagen y
promocionan las marcas. En estos tiempos, las empresas no se pueden dar el lujo de engafiar
a sus clientes sin estar expuestos en Internet de una manera sumamente rapida.

En el estudio publicado por Hilbert (2010) en la revista Science sefiala que el 95% de la
informacion que existe en el mundo, se encuentra digitalizada y accesible en internet y otras
redes informaticas.

En el Gltimo reporte publicado en 2018 la agencia internacional We are social y Hootsuite
revela que 4 billones de personas a nivel mundial usan internet. En el mundo hay més de 3
billones de activos usuarios en las redes sociales.

En tal sentido, se puede determinar a nivel internacional, las grandes marcas y empresas son
conscientes que el social media es la clave del éxito en una era cada vez mas digitalizada,
bajo esta realidad es que optan posicionarse a traves redes sociales y en las diversas
plataformas de medios sociales.

La firma ComScore realizé un estudio, en el cual sefiala que el Perd ocupa un lugar
importante respecto al alcance del social media con un 93.2%.

En una publicacion de la We are social en 2018, el Pert cuenta con 22 millones de usuarios
conectados en internet, sobre el total de la poblacion que asciende a 32.3 millones.

La Asociacion peruana de BPO & ITO publico los resultados de su encuesta denominada
interaccion con clientes realizada el 2017, en el cual revelé que en Peru se utilizan las redes
sociales como una importante herramienta en la atencidn de clientes en un 43.2%.

En tal sentido, se puede determinar a nivel nacional, contamos con empresas que ain no
brindan la debida importancia a los medios sociales como una oportunidad en la decisién de
compra, oportunidad que se ve perdida pues como se ve reflejado en los estudios descritos
anteriormente la poblacion peruana en su mayoria utiliza el internet y medios sociales de
manera activa.

El problema de investigacion se genera al describir la cercania que tiene la empresa con sus
clientes, como genera valor a sus servicios. La empresa utiliza diversos medios sociales con
los cuales comunicarse con sus clientes actuales o potenciales, y mediante ellos, busca
conseguir una decision de compra de sus servicios. De esta manera, se busca analizar si los
medios sociales digitales con los que actualmente las empresas logran captar a sus clientes,
y si son un medio importante en su decision de compra.

Para analizar a fondo esta problematica, se consultd trabajos de investigacion en contextos
internacionales como son:

Barrio (2017), en su tesis doctoral: La influencia de los medios sociales digitales en el
consumo. La funcion prescriptiva de los medios sociales en la decision de compra de bebidas
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refrescantes en Espafia. Las conclusiones del trabajo es que influencia de los comentarios
vertidos en el mundo digital por parte de los consumidores juega un papel fundamental
dentro de las decisiones de compra.

Ramirez (2015), en su trabajo de tesis busca analizar la incidencia entre el social media
marketing y la estrategia de ventas para la empresa My Shoes de la cuidad de Ambato
provincia de Tungurahua — Ecuador. Después del procesamiento de datos, andlisis,
interpretacion de cada uno de los resultados y la contratacion de la hipétesis a través de la
estadistica Chi cuadrado con un resultado de X2 = 44,66; Sig. (bilateral) = 0.000; (p < 0.05).
Se concluy6 que el marketing social media marketing contribuye a la estrategia de ventas
para la empresa My Shoes.

Linares (2013), en su trabajo de tesis busca la relacion de las redes sociales y el
comportamiento del consumidor de la ciudad de Valencia del estado Carabobo para basar su
decision de compra por Internet en el afio 2012. Del trabajo se concluye que existe una
relacion significativa directa entre las variables redes sociales y comportamiento del
consumidor, el cual se probd con el resultado de prueba Rho de Spearman con 0.24 y 0.007
de significancia, con lo que sefiala que existe una correlacion baja.

Ademas, se extrajo otros trabajos de contexto nacional, que se consideran relevantes para la
investigacion, tales como:

Garcia (2019) en su trabajo de tesis tiene como objetivo describir el Social Media en la
Imagen Corporativa del Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018. En esta investigacion se
concluye que existe influencia entre la variable social media y la variable imagen corporativa
en el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz con un Chi cuadrado de 9.339 y un Sig. 0.009.

Carranza (2018) busca determinar la relacion de las redes sociales digitales en la decision de
compra del consumidor de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad de
Huanuco 2017. Se concluye de la tesis que existe influencia de las Redes Sociales Digitales
en la Decision de compra de los Consumidores luego de someterse al coeficiente de Pearson
arrojo un valor de 0.830, lo que indica que existe una correlacion positiva alta entre estas
dos variables, con una significatividad estadistica de Sig. 0.000, valor inferior a 0.05.

Salazar (2018) en su trabajo de tesis busca determinar la relacién del marketing 4.0 con la
decision de compra online de los Millenials de la Provincia de Arequipa 2018. En el trabajo
de investigacion cuenta con una dimension de social media, de la cual se concluye que existe
una relacién positiva y significativa entre el social media y la decision de compra obteniendo
como resultado una significancia de 0.000 del valor de Rho Spearman de 0.407, la cual indica
que tiene una correlacion moderada.

Zamora (2017) en su trabajo de tesis busca determinar la relacidn entre el marketing digital
y la decision de compra de los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Per( ubicada en
el cercado de lima durante el periodo 2017. En el trabajo de investigacion se concluye que
existe una relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la decisién de compra
obteniendo como resultado una significancia de 0.000 del valor de Rho Spearman de 0.416,
la cual indica que tiene una correlacién moderada.

Las teorias como base de estudio en la investigacion fueron:
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Segun Kaplan y Haenlein (2010) los medios sociales son un grupo de aplicaciones basadas
en internet que se desarrollan sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnolégicos de la Web
2.0, y que permiten la creacion y el intercambio de contenidos generados por el usuario
(citado por Carballar, 2012, p. 6). Las dimensiones sefialadas por el autor son Proyectos
colaborativos, Blogs y micro blogs, Basado en la ubicacion, Comunidades de contenido y
Sitios de redes sociales.

Martinez (2015) sefiala que: El analisis y comprension del comportamiento de compra de las
personas o entidades constituyen el ndcleo esencial para la obtencion de los objetivos de
toda organizacion, ya que el desarrollo de las oportunidades de negocio estara condicionado
al grado en que los servicios y productos ofertados se adapten a las necesidades y
preferencias de los consumidores, asi como la comprension de aquellas variables que inciden
en su decision de compra (p.32). Las dimensiones que menciona el autor son determinantes
internos del proceso de compra y determinantes externas del proceso de compra.

El objetivo general del trabajo de investigacion fue determinar la relacién que existe entre
los medios sociales digitales y la decision de compra de los clientes de la empresa CACSI
S.R.L., Lima 2019 y los objetivos especificos fueron: 1. Determinar la relacion que existe
entre los proyectos colaborativos y la decision de compra de los clientes de la empresa
CACSI S.R.L., Lima 2019. 2. Determinar la relacion que existe entre blogs, micro blogs y
la decision de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019. 3. Determinar
la relacion que existe entre los medios sociales basados en la ubicacion y la decision de
compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019. 4. Determinar la relacién
que existe las entre la comunidad de contenido y la decisién de compra de los clientes de la
empresa CACSI S.R.L., Lima 2019. 5. Determinar la relacion que existe entre los sitios de
redes sociales y la decision de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima
2019.

8. METODOLOGIA

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, tipo aplicada, el nivel es descriptivo y
ccorrelacional, el disefio es no experimental de tipo transversal, el método de investigacion
es el hipotético deductivo. La poblacion estuvo conformada por 532 estudiantes de la
empresa CACSI S.R.L., de dénde se obtuvo una muestra de 223. ElI muestreo fue
probabilistico, de tipo aleatorio simple, la técnica fue la encuesta y el instrumento, dos
cuestionarios, uno para cada variable. La validez se determind por el juicio de tres expertos,
quienes lo analizaron en: relevancia, pertinencia y claridad. Se determiné la confiabilidad
del instrumento mediante el Alfa de Cronbach, variable 1: 0,843 y variable 2: 0,866. Para
medir la correlacion de las variables y sus dimensiones se procedi6 a utilizar la prueba de
correlacién Rho de Spearman, como también el nivel de significancia para aceptar o rechazar
las hipotesis.

9. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la relacion que existe entre los medios sociales digitales y la
decision de compra de los clientes de la empresa CACSI S.R.L., Lima 2019
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Tabla 1
Tabla cruzada Medios sociales digitales y Decision de compra

Decision de compra (V2)

Medios sociales digitales (V1) Baja Media Alta Total
Deficiente 1.3% 2.7% 22.0% 26.0%
Regular 0.0% 4.0% 52.0% 56.1%
Eficiente 0.0% 0.0% 17.9% 17.9%
Total 1.3% 6.7% 91.9% 100.0%

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 25.0

Interpretacion: Existe un grupo representativo del 17.9% de los clientes de la empresa
CACSI S.R.L. que indican un nivel eficiente de los medios sociales digitales y a la vez un
nivel alto en la decision de compra; asi mismo se observa que existe un 4% que indica un
nivel regular para de los medios sociales digitales y a la vez un nivel medio en la decision
de compra de los clientes; ademas el 1.3% sefiala que existe un nivel deficiente de los medios
sociales digitales y también un nivel bajo en la decision de compra.

En la estadistica inferencial, muestra el valor de la prueba de hipotesis general:

HO: No existe relacion positiva y significativa entre los proyectos colaborativos y decision
de compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.

Ha: Si existe relacion positiva y significativa entre los proyectos colaborativos y decision de
compra de los clientes de la empresa CACSI, Lima 2019.

Nivel de significancia: a = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman.
Tabla 2

Correlacion entre proyectos colaborativos y decision de compra

PROYECTOS DECISION

COLABORATI DE
VOS COMPRA
(SUM_V1D1) (SUM V2)
Rho de PROYECTOS Coeficiente de 1.000 301"
Spearman COLABORATIVOS correlacion ' '
(SUM_V1D1) Sig. (bilateral) 0.000
N 223 223
DECISION DE Coeficiente de o
COMPRA (SUM_V2) correlacion 301 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 223 223

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

Interpretacion: Se observa que existe una relacion positiva baja entre el nivel de los proyectos
colaborativos y la decision de compra; puesto que se tiene un coeficiente de correlacion de
0.301, con una probabilidad de error (p = 0.000), que es menor al valor critico 0.05; por lo
tanto se toma la decision de rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna, que
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indica en conclusion: “Los proyectos colaborativos tienen una relacion positiva y
significativa con la decision de compra de los clientes en la empresa CACSI S.R.L., en el
afo 2019”.

10. DISCUSION

La lectura de estos resultados nos permite afirmar que existe una relacion directa entre estas
dos variables; resultado que es corroborado con la prueba estadistica de correlacion Rho de
Spearman (Rho=0.371, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p < 0.05)), que nos permite afirmar de que
existe una relacion positiva y significativa entre estas dos variables. Estos resultados son
similares a los obtenidos por Zamora (2017) (Rho=0.767, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p <
0.05)); que demuestra que existe relacion entre el marketing digital y la decision de compra
de los alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru y bastante similar al obtenido por
Salazar (2018) (Rho=0.407, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p < 0.05)); demostrando que existe
relacion entre social media marketing y la decisién de compra de los millennials de la
Provincia de Arequipa en el afio 2018, de la misma forma los resultados obtenidos por
Ramirez (2018) (Chi cuadrado X2=0.407, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p < 0.05)); demostrando
que el Social Media Marketing y las estrategias de ventas de la empresa My Shoes de la
ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua, la cual concuerda también con los resultados
obtenidos por Garcia (2019) (Chi cuadrado X2=9.339, Sig. (Bilateral) = 0.009; (p < 0.05)),
la cual demuestra que existe influencia entre la variable social media y la variable imagen
corporativa en el Hospital Carlos Lanfranco La Hoz, 2018. Estos resultados nos muestran
que si existe relacion entre los medios sociales digitales y la decision de compra en diferentes
tipos de empresas, como son las empresas consideradas para estos estudios. En tal sentido
los estudios respaldan la presente investigacion al existir similitud en sus resultados.

11. CONCLUSIONES

Luego de realizada la investigacion y de acuerdo a los datos obtenidos, se concluye:

Primera: Existe relacion positiva y significativa entre los medios sociales digitales y la
decision de compra de los clientes de la empresa CACSI en Lima en el afio
2019, sustentado con el coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.371
y sig. 0.000.

Segunda:  Existe relacion positiva y significativa entre los proyectos colaborativos y la
decision de compra de los clientes de la empresa CACSI en Lima en el afio
2019, sustentado con el coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.301
y sig. 0.000.

Tercera: Existe relacion positiva y significativa entre los Blogs y micro blogs y la
decision de compra de los clientes de la empresa CACSI en Lima en el afio
2019, sustentado con el coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.309
y sig. 0.000.

Cuarta: Existe relacidn positiva y significativa entre los medios basados en la ubicacion
y la decisién de compra de los clientes de la empresa CACSI en Lima en
el afio 2019, sustentado con el coeficiente de correlacién Rho Spearman
de 0.435 y sig. 0.000.

Quinta: Existe relacion positiva y significativa entre las comunidades de contenido y la
decision de compra de los clientes de la empresa CACSI en Lima en el afio
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2019, sustentado con el coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.292
y sig. 0.000.

Sexta: Existe relacion positiva y significativa entre los sitios de redes sociales y la
decision de compra de los clientes de la empresa CACSI en Lima en el afio
2019, sustentado con el coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.181
y sig. 0.007.
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