i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO

PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS — MBA

Redes Sociales y su incidencia en la decision de compra de los clientes
de un restaurante en Piura, 2022

TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE:
MAESTRA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS — MBA

AUTORA:
Bedregal Leon, Ana Eleodiza (ORCID: 0000-0002-8157-6831)

ASESOR:
Mg. Valverde Rodriguez, Wilfredo Gerardo (ORCID: 0000-0002-8822-7642)

LINEA DE INVESTIGACION:

Modelos y Herramientas Gerenciales

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

PIURA — PERU
2022


https://orcid.org/0000-0002-8157-6831
https://orcid.org/0000-0002-8822-7642

Dedicatoria

Dedico este trabajo de investigacion a mis tres
hijos, Matias, Luziana y Fatima por ser el
impulso en mi vida académica, profesional,

espiritual y sentimental



Agradecimiento

Agradezco infinitamente a Dios y a mi padre
German por su apoyo y confianza en todo

momento.



Indice de Contenidos

CArATUIA ...ttt bt a et a e bt h et nb e sbeeh et e nte st i
= To [Ter= | (o] 5 = TS i
P Yo | = To [T o 0 0T 1= | (o R PRRSURPSRRR iii
INAICE dE CONLENIADS .......cooveeeeieecee ettt iv
INAICE A8 TADIAS......ceecveveieecieeeec ettt v
RESUMEN ...t s b bttt b e bt et e b e bt st et et e sae s enee vi
Y 01 { =T USSP vii
| INTRODUGCION.......coiiimeiimeeimeesseeessseesssessssesssse st sss st st sess s sss s sssessssssssssessns 1
. MARCO TEORICO ...couvimmiemmeeireeeseesiseeesssessse st ss st ess st sss st sssesssssssssnes 7
. METODOLOGIA. ...ttt 18
3.1 Tipo y Disef0o de INVESIGACION ........cocviiiiriieiieieieeieeeteee sttt 18
3.2 Variables y OperacionaliZacCion............c.cccueiiiiiieiiieiiieieeie ettt ste e et ere e 18
3.3 Poblacion, MUestra y MUESITEO........cccuieiieiece ettt seee 20
3.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos ..., 21
3.5 ProCedimIENTOS .......couiiiiiieieiceee et 22
3.6 Método de analiSis de datos ...........cceviriiiiiiieee e 22
3.7 ASPECIOS EHICOS ...t n s en s s 23
V. RESULTADOS ..ottt ettt st nes 24
V. DISCUSION ...ttt en s s, 30
VI, CONCLUSIONES.........ciiiiiie ettt ettt b e b et 35
VII.  RECOMENDACIONES.......ccoo ittt ettt 36
REFERENCIAS ...ttt bttt b e bbbt anes 37
ANEXOS



indice de Tablas

Tabla 1. Nivel de decision de compra en relacion al uso de las redes sociales.... 24
Tabla 2.Correlacion entre el uso de las redes sociales y la decision de compra. . 25
Tabla 3. Nivel de decision de compra en relacion al uso de las redes sociales

Y0 gV40] 01 ¢= 1 =TT 26
Tabla 4. Correlacion entre el uso de las redes sociales horizontales y la decision de

(070] 101 o] = PP 27
Tabla 5. Nivel de decision de compra en relacion al uso de las redes sociales

VEBITICAIES. ..t 28
Tabla 6. Correlacion entre el uso de las redes sociales verticales y la decision de

(o70] 101 o] = PP 29



Resumen

El presente estudio busco determinar la incidencia de las Redes sociales en la decision
de compra de los clientes de un restaurante en Piura en el afio 2022, la investigacion
tiene un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, su diseiilo es no experimental
correlacional, presentando una poblacion infinita por lo que se trabajé con una muestra
de 404 clientes, empleando la encuesta como técnica y dos cuestionarios como
instrumentos, de 13 y 15 preguntas respectivamente, se midid la relacion entre las
variables a través del coeficiente de Spearman, evidenciando un P-valor =0.000
inferior a 0.01, lo que denota un alto grado de significancia rechazando tajantemente
la hipotesis nula, la relacion entre variables es de 0.549, lo cual indica que en la medida
gue mejora el uso de las redes sociales, mejora la decision de compra en todos sus
aspectos, concluyendo que las redes sociales ejercen una influencia significativa
(Sig.<0.05) en la decisién de compra del cliente, mostrando una incidencia moderada
del 30,14% entre ambas variables, de acuerdo al coeficiente de determinacién, por lo
gue el uso de las redes es fundamental para persuadir al cliente en su decision de

compra en el restaurante investigado.
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Abstract

The present study sought to determine the incidence of social networks in the purchase
decision of customers of a restaurant in Piura in the year 2022, the research has a
guantitative approach, of an applied type, its design is not experimental correlational,
presenting a population infinite, so we worked with a sample of 404 clients, using the
survey as a technique and two questionnaires as instruments, with 13 and 15 questions
respectively, the relationship between the variables was measured through the
Spearman coefficient, evidencing a P-value =0.000 less than 0.01, which denotes a
high degree of significance, strongly rejecting the null hypothesis, the relationship
between variables is 0.549, which indicates that to the extent that the use of social
networks improves, the purchase decision improves in all its aspects, concluding that
social networks exert a significant influence (Sig.<0.05) on the customer's purchase
decision, showing a mod incidence difference of 30.14% between both variables,
according to the coefficient of determination, so the use of networks is essential to

persuade the customer in his purchase decision in the investigated restaurant.

Keywords: Networks, Social, Decision, Purchase.
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INTRODUCCION

Existe una malla invisible que permite conectarnos a un nivel inigualable, cada vez son
mas personas convertidas en vértices de dicho tejido, la influencia del internet en la
sociedad es trascendental y lo demuestran las cifras, Ferndndez (2022) relat6 para
Statista, cuales son las redes mas usadas, citando a Facebook con méas de dos
millones novecientos internautas, quien encabeza la lista, seguida de You tube,
WhatsApp, Instagram, Tik Tok etc. teniendo en cuenta que son mas de 3 millones de
usuarios activos mundialmente, cifra que espera ir en aumento al mismo tiempo de la
venta de teléfonos celulares y la tecnologia de avanzada que los acompafa, la
atraccion de dicha telarafia es el poder obtener informacion en tiempo real y
comunicarse sin barreras geograficas, otorgando al consumidor el poder de decidir qué
consumir.

Kemp (2022) analista en jefe de Data Reportal, la cual recopil6 informacién a nivel
mundial, sostuvo que las cifras de usuarios en redes sociales van en aumento y no
solo eso, también las horas de navegacion, lo que permitié anunciar con mas alcance,
en el afo 2021 algunas marcas desembolsaron mas de ciento cincuenta mil millones
de ddlares anunciando en las redes, diecisiete veces mas que el afio anterior, lo que
representa la tercera parte del gasto total en publicidad digital global, la cultura actual
se esta formando y las redes sociales son participe de ello, a través de ellas se difunde
contenido, obteniendo también informacion valiosa sobre target, el 27,6% de
internautas entre 16 y 64 afos descubre nuevos productos en las redes sociales, cifra
muy cercana al 31,1% de alcance de los anuncios en television, lo cual convirtié a las
redes en plataformas atractivas y efectivas para anunciar.

Ocafa y Freire (2021) expusieron que el aporte de las redes hacia comercios
incipientes y dedicados a la gastronomia resulta vital para su gestion, el cual no es
aprovechado a plenitud, el uso de canales digitales ha brindado cercania permanente
entre las empresas y los clientes, teniendo este ultimo un rol activo, el empleo de
indicadores como retorno de la inversion permitieron analizar la rentabilidad de las

redes sociales empleadas, y el engagement ayudd a conocer el porcentaje de



internautas que realmente desearon adquirir el producto o servicio, de 279
restaurantes evaluados solo 133 tenian un perfil en Facebook, lo que denot¢ falta de
gestién en la plataforma virtual.

Matassi y Boczkowiski (2020) mencionaron que la redes sociales en Iberoamérica
abrieron una oportunidad para dar a conocer o verter informacién que los medios
tradicionales no ofrecian, analizando cuatro areas: comunicacion politica, periodismo,
grupos sociales y participacion politica y civica, determinando que existen dos pautas
a seguir, la primera es que, mayormente las areas de politica y periodismo confiaron
en el potencial de las redes sociales sin comprobar su alcance y la segunda es: la
facultad de las redes para motivar las areas de educacion, salud y turismo, este ultimo
esta relacionado directamente con empresas dedicadas al rubro de la gastronomia,
las cuales supieron innovar a pesar de las vicisitudes endémicas.

Zurita y Polo (2018) detallaron que las empresas deben valerse de recursos
tecnolégicos como herramientas para informar y comunicar, dentro de las cuales
encontramos las redes sociales, esto les permite competir y mantener vigencia en el
mercado, Ecuador ocup6 el séptimo lugar a nivel sudamericano con mas usuarios en
Facebook y el trigésimo cuarto lugar a nivel mundial, se tiene una poblacién activa de
6°000.000 en redes de los cuales un tercio prefieren ver informacion orientada a
gastronomia, actividades relacionadas con restaurantes e imagenes o publicaciones
de comida, desaprovechando este nicho por poca interaccién y una participacion
parpadeante, desconociendo que este tipo de herramientas necesita una
comunicacion bilateral, los administradores de las redes sociales deben estar atentos
a despejar dudas, contestar preguntas, utilizando un lenguaje apropiado y no
ventilando temas personales, sin quejas ni criticas, por el contrario asumir una actitud
positiva.

Las transformaciones digitales han dado notoriedad a aplicaciones, su utilidad y
practicidad le daran permanencia en el tiempo, en ese sentido han convergido oferta
y demanda de tal manera que la masiva gama de aplicaciones empleadas para
comunicarse y realizar actividades desde un equipo entre ellas las redes sociales han
encajado con la necesidad de rapidez para realizar transacciones, la inmediatez de

obtener un producto o servicio sin salir de casa evitando aglomeraciones, no solo el



ahorro de tiempo represent6 un recurso valioso para ambos participantes, empresa y
cliente, también lo fue el ahorro de dinero al postear informacion en plataformas de
gran alcance para el primer participante y la obtencion de buenos precios desde la
comodidad del hogar para el segundo participante, asi lo mencionaron los espafioles
Caldevilla et al. (2021)

Pachucho et al (2021) en un estudio realizado en Ecuador, encuentran relacion entre
la creacion de contenido y uso constante de medios digitales dirigido a la “Generacién
Y”, por ser una poblacion econémicamente activa, comprobando que el marketing de
contenido incide en la decision de compra la cual se incrementa aplicando estrategias
en los mensajes publicitarios, por otro lado Henriquez et al (2021) mencionan que el
consumidor actua basado en la forma en que le ofrecen un producto o servicio a través
de plataformas digitales, en la confianza que estas lleguen a transmitir y la posibilidad
de satisfacer sus necesidades garantizando el cuidado del medio ambiente y el respeto
hacia el resto de componentes de una sociedad, es importante y determinante en su
decision de compra.

Moreno (2018) afirma que la decisién de adquirir productos o servicios pasa por la
necesidad y es influenciada por el raciocinio o las emociones, los diversos factores nos
condicionan a decidir analizando la informacién de manera que tengamos la certeza
de adquirir y no de coaccién ante las campafas publicitarias, la tecnologia inyect6
celeridad en los procesos, las plataformas nos ensefaron nuevas formas de conocer
productos y comprarlos, la competencia en el mercado virtual aportd6 mayor poder de
eleccion.

Un articulo argentino de Céffaro et al (2018) sefiala los sentidos como principales
aspectos tomados en cuenta al comprar, la calidad apreciada a través del olfato, la
vista y al tratarse de productos alimenticios es de mayor preponderancia el gusto,
también sefala la higiene y sanidad como aspecto importante a la hora de adquirir
productos carnicos.

Alvarez y Villacrés (2017) aseveran que la decisién de compra se apoya en una buena
interaccién entre cliente y vendedor, este Ultimo representa la calidad de servicio

existente en cada establecimiento, este estudio se basé en supermercados de la



ciudad de Guayaquil, la amabilidad y buen trato hacia el cliente es considerado muchas
veces un extra que debe acompafar a todo producto.

La tecnologia cre6 usuarios participes de nuevas formas de adquirir lo que necesitan,
incluso las necesidades son creadas, explotando el uso de redes sociales para adquirir
un producto o servicio, en donde los internautas sobreponen la diversion a la utilidad
y la influencia que ejerce Facebook como herramienta para busqueda y compra, muy
por encima de la facilidad que ofrece al momento de utilizar la aplicacion, por tratarse
de una aplicacion intuitiva que permite adecuarse en poco tiempo a su manejo, asi lo

sostuvieron los espafioles Miranda et al. (2015)

La redaccion de Alvino (2021) sobre el uso de redes sociales en el Peru, detallé que
el uso de estas ha incrementado, el 97% de usuarios se conectan desde equipos
moéviles, lo que facilité e incremento las horas de conexion, formando parte de uno de
los canales en apogeo dentro de la publicidad digital, ya que las redes representaron
un 44.92% de inversion en publicidad a nivel nacional, monetariamente simboliz6 unos
62.48 millones de ddlares, la red lider es Facebook con una recepcion de casi 100 por
ciento de los internautas activos mayores a los trece afios de edad, la cual tiene un
alcance de 26 millones de perfiles en campafias de publicidad, siendo el sexo
masculino el publico predominante, beneficiando de esta manera el comercio en linea
y la inversion en anuncios para publicos segmentados.

En la ciudad peruana del altiplano los punefios Carpio et al. (2019) evaluaron el manejo
y presencia en las redes de dieciséis restaurantes turisticos de la ciudad, de los cuales
solo nueve de ellos mantiene conectividad, precisando que la dinAmica empleada en
las redes sociales es importante para mantener vinculos con los clientes, solo un
cuarto de los restaurantes vertieron contenido creativo, mientras que el 44% postearon
informacion cuando se trata de fechas especiales, el 56% no propag0 sus actividades,
el 18% de los locales incentivo la conectividad con premios, promociones en precios y
reconocimientos para sus clientes, entre las redes sociales mas empleadas tenemos
a Foursquare con 88% seguida de Facebook con 44%, ademas todos los restaurante
en estudio se encuentran registrados en TripAdvisor lo que les permite ser localizados

con mayor rapidez.



En Lima, Garay (2021) detalla como componente primordial en la decisién de compra,
la necesidad de obtener un producto o servicio que ofrezca satisfaccion y sea util, para
ello el cliente debe indagar, evaluar alternativas y luego escoger para realizar la
compra, en tanto Marrufo y Sullca (2018) manifiestan que la parte sensorial
especificamente los olores son lo que atraen a decidir que comprar cuando se trata de
productos comestibles, teniendo en cuenta luego de ello el sonido, iluminacion y
textura.

La ciudad de Piura no es exenta a las plataformas virtuales y las redes sociales, su
protagonismo dio pie a la creatividad y empleabilidad de personas cuya funcion es
analizar los contenidos, estudian los segmentos y la duracion en que ofrecen sus
productos, aunque parezca facil es necesario conocer sobre los tipos de redes
existentes y cual es mas conveniente dependiendo lo que se quiere vender o informar,
el campo gastronOmico también se acoplé a la tendencia virtual, haciendo un
amalgama entre lo tradicional y lo digital, de tal forma que ofrecer sus productos a
través de una pantalla conlleve a una experiencia satisfactoria, buscando que la
realidad in situ supere lo publicado en la plataforma digital, el restaurante ubicado en
la ciudad de Piura, presenté como principal problemética la idiosincrasia de los duefios
con respecto a la inversion en redes sociales, para ellos representaba un gasto y de
hacerse, debia ser por intervalos de corto tiempo, propiciando esto la ausencia de
personal especialista en plataformas digitales y la accién de contratar ayuda externa
de empresas dedicadas a publicidad es breve, lo cual cre6 desventajas con la
competencia, perdiendo también la perspectiva del objetivo, que era incidir en la
decision de compra de sus clientes habituales y contactar nuevos clientes a través de
las redes sociales, empleando para ello las principales, como son, Facebook,
Instagram y WhatsApp.

El problema general narra la siguiente prosa, ¢De qué manera inciden las redes
sociales en la decision de compra de los clientes de un restaurant en Piura, 20227?, los
problemas especificos, a)- ¢,De qué manera inciden las redes sociales Horizontales en

la decision de compra de los clientes de un restaurante en Piura, 20227 b)- ¢De qué



manera inciden las redes sociales Verticales en la decision de compra de los clientes
de un restaurante en Piura, 20227?

Fernandez (2020) en su estudio recabd informacion de autores quienes detallan los
tipos de justificacién existente, entre ellos menciond la justificacién Tedrica, Practica,
Metodoldgica, Social, Por conveniencia, Econémica y Técnica, en el presente estudio
la intencion y el hecho de investigar las redes sociales y su incidencia en la decision
de compra se justifica tedricamente al obtener conocimiento porfiando y deliberando
académicamente los estudios que desarrollaron el tema con anterioridad, la
justificacion practica buscé aportar solucién al problema, aprovechando la ubicacion
del investigador como trabajador dentro del negocio en cuanto a obtener informacion
necesaria y analizarla de acuerdo a los requerimientos académicos, en cuanto a la
justificacion de tipo social buscé trascender como documento portador de alcances en
aras de mejorar los problemas existentes en la mayoria de negocios o
emprendimientos, que por falta de dinero no pueden dar a conocer sus productos o
servicios y por ultimo se encuentra la justificacion por conveniencia la cual respondio
a la necesidad de obtener el grado de magister, con el cual incrementaria el nivel

académico del investigador .

El Objetivo general se transcribié en, Determinar la incidencia de las redes sociales en
la decision de compra de los clientes de un restaurante en Piura, 2022, y sus objetivos
especificos a)- Determinar la incidencia de las redes sociales horizontales en la
decision de compra de los clientes de un restaurante en Piura, 2022, b)- Determinar la
incidencia de las redes sociales verticales en la decision de compra de los clientes de

un restaurante en Piura, 2022.

Como hipétesis de investigacion se busco afirmar si, Hi: Existe incidencia de las redes
sociales en la decision de compra de los clientes de un restaurante en Piura, 2022, las
Hipotesis especificas, Hil: Existe incidencia de las redes sociales horizontales en la
decisién de compra de los clientes de un restaurante en Piura, 2022, Hi2: Existe
incidencia de las redes sociales verticales en la decision de compra de los clientes de

un restaurante en Piura, 2022.



I. MARCO TEORICO

En alusion a trabajos previos internacionales sobre redes sociales, se tiene al
ecuatoriano Viteri (2021) cuyo objeto de estudio es crear programas de marketing en
plataformas digitales para lograr fidelizar a los comensales de un restaurante en
Guayaquil, el estudio es de enfoque Cuali cuantitativo, de disefio no experimental
transversal, de alcance descriptivo, los mil clientes del restaurante en estudio
fundamentan la poblacién, con una muestra de 278 comensales y su muestreo
probabilistico aleatorio simple, se empleara la técnica de encuesta utilizando
cuestionario virtual (Google Forms) y cuestionarios fisicos, la técnica de entrevista,
aplicada a la copropietaria del establecimiento, resultando que el 25% de encuestados
hace uso de WhatsApp como red social para realizar pedidos, el 36% estan
insatisfechos con la plataforma digital por resultar dificil de utilizar y el 74% muestra
interés en emplear redes sociales para conocer los productos y concretar la compra,
la conclusion de la investigacién revela que el éxito de los negocios esta en
reinventarse, aprovechar las oportunidades de cambio y dirigir sus planes de la mano
con las preferencias digitales de los clientes.

La investigacion de Canelos (2021) en Ecuador, el estudio de mercado esta enfocado
a captar clientes, su poblacién esta representada por el publico objetivo, siendo 2,908
habitantes en su mayoria residentes del lugar y trabajadores de los hegocios cercanos,
teniendo a 339 personas como muestra a las cuales se les aplicara las técnicas de
Encuesta y Entrevista, los resultados muestran la aceptacion de los comensales por
tener una ubicacion privilegiada, limpieza y buena presentacion de las instalaciones,
mostrando como carencia la falta de promociones, concluyendo que se debe
aprovechar los puntos fuertes dentro del negocio, optando por impulsar la plaza
empleando Facebook, a través de la gestion de una fan page dirigida por un
profesional.

En Argentina Falcdo et al. (2017) en su estudio tiene como objetivo conocer la
interaccion de los restaurantes con sus clientes a través de la red social, el tipo de
investigaciéon es de enfoque mixto, la metodologia empleada fue la de observacién y

analisis de datos, seis restaurantes mas reconocidos de la zona simbolizan la



poblacion muestral, los cuales se eligieron bajo los siguientes criterios:
establecimientos de renombre, utilizar redes sociales (contar con perfil corporativo en
Instagram), analizando los contenidos en la red social por un periodo de dos meses y
entrevistando a los duefios y gerentes de los establecimientos en estudio, los
resultados revelan siete tipos de contenido en la red social, entre ellos los posteos
acompafnados de imagenes de platos y de instalaciones, imagenes de eventos, las
conclusiones arrojan que no es determinante la informacién vertida pues también
importa el seguimiento e interaccion con los cibernautas y la inmediatez para
responder los comentarios, el empleo de tecnologia debe estar respaldado por
profesionales expertos en el tema, las pequeias empresas deben respaldarse y
contratar a especialistas en gestion de redes.

Quimis (2018) la ecuatoriana tiene como objetivo analizar el comportamiento de
consumidores para elegir un restaurante peruano en la ciudad de Guayaquil y con ello
determinar los factores que influyen la decision de compra, la investigacion es aplicada
con un enfoque mixto, empleando métodos que ayuden a explorar, describir y
correlacionar sus variables, recabando informacién a través de técnicas como
encuesta, grupos focales, la poblacion se sustenta con los habitantes de la ciudad de
Guayaquil y su muestra la representa 382 habitantes, los resultados arrojan que las
preferencias de los clientes se inclinan con 29% por el menu ofrecido y 26% por el
precio, entre los platos preferidos aparece ceviche seguido de aji de gallina y lomo
saltado, en cuanto a influencias, el 35 % es influenciado por amigos y el 76% de
encuestados utiliza las redes sociales para obtener informacion de restaurantes
seguido del 15% que utilizan la radio y solo el 6% la television, se concluye que se
deben manejar las redes sociales, creando contenido direccionado a promocionar
productos para ser degustados con amistades.

En México, Diaz (2018) tiene como objetivo de estudio precisar los factores que
determinan la decision de compra de los clientes de dos tiendas de autoservicio, la
pesquisa mantiene un enfoque mixto ya que sus variables son susceptibles a medicion
y cualificacion, el estudio es de tipo aplicado, su disefio es ex post- facto ya que no
manipula la variable independiente, 292,229 habitantes de Xalapa, entre 20 y 64 afios,

cuya muestra es de 150 personas, los instrumentos a utilizados son cuestionario, guia



de entrevista y fichas el registro, resultando Chedraui Crystal el autoservicio con mayor
preferencia para realizar las compras, teniendo en cuenta factores como el espacio en
el estacionamiento, la ubicacion y los precios bajos, el estudio concluye teniendo en
cuenta la percepcién de los clientes y la observacion del investigador que ambas
tiendas tienen puntos a favor y por mejorar, como la limpieza de sus instalaciones,
ofrecer servicios de estacionamiento sin costo, aperturar mas cajas en horas punta
para agilizar la atencion.

La investigacion sobre decisién de compra del espafiol Barrio (2017) cuyo objeto fue
identificar como los medios digitales infieren en la voluntad de adquirir productos
bebibles refrescantes, cuyo estudio es de tipo cualitativo, empleando la técnica de
entrevista y analisis documental, observando las redes sociales de 5 marcas
dedicadas a la venta de refrescos los cuales ayudaron a sintetizar el fin de los usuarios
al relacionarse con las empresas buscando ventajas como promociones o descuentos
para sentirse atraidos y fidelizados, teniendo en cuenta la calidad del producto,
obteniendo como resultado que todas las marcas al menos manejan una red social, y
esta tiene variacion dependiendo el pais y por ende la cultura, concluyendo que los
comentarios de usuarios en redes sociales influyen sobre manera en la toma de
decision ante los medios de comunicacion, sobre todo en la poblacion denominada
millenials.

Mufioz (2017) en su tesis doctoral tiene como objetivo proponer un enfoque sistematico
gue identifique de manera empirica como afectan los factores personales estables la
integracion en sociedad, la informacion que apoya el comercio y cdmo repercute en la
intencion de compra, metodologicamente propone un modelo de ecuacion lineal
estructural, siguiendo un caracter predictivo, la técnica empleada fue Partial Least
Squares, su poblacion es extensa por tratarse de personas que utilicen redes sociales,
su muestra es de 418 personas, a los cuales les aplicaron un cuestionario, empleando
un muestreo por conveniencia a usuarios de redes sociales, resultando que el 84.4%
de encuestados utiliza Facebook, el 69.9% navega por las redes sociales mas de una
vez al dia, el 23.9% indic6 que de sus compras anuales hasta el 40% las realiza por

internet, concluyendo que los individuos estan propensos a confiar en la tecnologia lo



cual les da la sensacién de autoeficacia, adaptandose rapidamente al uso de redes
sociales.

En Venezuela, Linares (2013) analiz6 la influencia de las redes sociales y su impacto
en el comportamiento del consumidor para sostener su decision de compra por internet
en la ciudad de Valencia, la investigacion segun su propdsito es cuantitativa, en cuanto
a su profundidad es analitica inferencial no paramétrica, de disefio no experimental, la
poblacion asciende a 2’510,777 habitantes de la ciudad de Valencia entre 18 — 35 afios
de edad, por ser una poblacion extensa se trabajé con 384 personas como muestra,
tipo de muestreo no probalistico intencional, empleando la técnica de encuesta y el
instrumento de cuestionario, los cuales fueron llenados de manera personal, enviados
mediante correo y a través de redes sociales, los resultados indican que el 52.82 %
prefieren la red social de Facebook, se obtuvo una significancia de 0,007, lo que denota
relacion entre las variables estudiadas, concluyendo que Facebook y Twitter son las
redes mas utilizadas en Valencia, los comentarios vertidos en redes influyen para
adquirir productos en un 46% y servicios en un 51%, atribuyendo caracteristicas a
internet como la inmediatez para encontrar y comparar productos o servicios.

En el ambito nacional, en la capital del pais, Lima, encontramos a Gonzales et al.
(2019) en su investigacion menciona como objetivo conocer el potencial econémico de
un restaurante express, el tipo de investigacion es de mercado, su poblacion de
clientes potenciales la sustenta los 255,149 trabajadores del distrito de San Isidro, por
ser un nimero mayor a 100,000 la poblacién se considera infinita, siendo el calculo de
384 personas para la muestra, cuyo ingreso per capita es de s/3,787 a s/13,179 soles,
alos cuales se les aplicé un cuestionario y la guia de entrevista se realizé a 8 personas,
entre ellos gerentes de establecimientos, jefes de Recursos Humanos, Nutricionista,
duefios de negocios y expertos en Marketing, los resultados advierten la utilidad de
Facebook, Instagram, YouTube y Twitter para dar a conocer una marca y ofrecer
promociones y descuentos como incentivos de compra, este tipo de plataformas son
dinamicas, ya que permiten la difusion de imagenes las cuales dan a conocer la
gastronomia, concluyendo la necesidad de posicionamiento en el mercado utilizando

para ello las redes sociales a través de un comunity manager.
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En el departamento de Tacna, Maquera y Maquera (2019) enfocaron su estudio en
obtener el tipo de relacion al usar las redes sociales y el impacto que estas causan en
la reputacion de los 4 principales restaurantes de comida a base de especies marinas,
la investigacion es de disefio no experimental transversal de nivel correlacional,
empleando fichas de observacién y cuestionario como instrumentos de recoleccion,
los cuales son recabados en el periodo septiembre 2018 a marzo 2019, su poblacion
esta representada por 130 mil mogueguanos de los cuales se tomé a 393 personas
como muestra, utilizando muestreo no probabilistico, teniendo como resultado que la
relacion entre el uso de redes y la reputacion de los restaurantes es bajamente
proporcional ya que la reputacion livianamente depende de la forma de gestionar sus
redes, uno de los restaurantes no maneja redes pero su indice de reputacion es
semejante a los restaurantes que vierten contenido en redes, lo cual sustenta el
investigador con que debe existir coherencia entre lo que se propaga y lo que
realmente se ofrece, concluyendo que es importante la valorizacion que otorgan los
clientes al comparar la experiencia vendida con la realidad y que se debe cuidar el no
saturar las redes con mucho contenido si no por el contrario proyectar los beneficios
gue ofrece el negocio.

Berrospi Et al (2017) quienes trazaron como objetivo de investigacion, en la ciudad de
Lima, determinar la acogida que tendria preparar alimentos en casa del cocinero con
especies nativas teniendo como unico difusor la red social y el teléfono, la investigacion
tiene dos partes, empezando por la recoleccion de informacién de medios escritos y
digitales y culminando en la aplicacion de entrevistas a cuatro expertos en gastronomia
y focus group a posibles usuarios virtuales para conocer la constancia de uso de
equipos de comunicacién inteligentes cuando deciden viajar, siendo su poblacion
infinita la muestra es de 385 turistas, los resultados arrojan que existen barreras
econdémicas para el emprendimiento culinario, ademas hay sobre oferta de
profesionales debido al incremento en escuelas de cocina, también se percibe la
presencia del estado para incentivar el turismo lo que apoya directamente la
gastronomia, el focus group arrojo que es importante la informacién que se brindara
en las redes, a mas informacion mejor es la experiencia, se conocio que el 82% de

encuestados ha realizado por lo menos un viaje internacional, concluyendo la
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importancia de incluir en los costos proyectados a corto y mediano plazo una inversion
en redes sociales, la cual se incremente a medida de ir logrando resultados positivos
en la captacion de clientes a través de plataformas virtuales.

Davila (2022) su finalidad fue determinar el valor y la influencia de lo publicado
digitalmente en la decisibn de compra de un servicio, el estudio tuvo un enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, de nivel explicativo, disefio no experimental, su poblacién
es de 1010 interesados en adquirir un servicio de educacioén, y su muestra tiene 285
personas, el muestreo empleado fue el aleatorio simple, la técnica trabajada fue la
encuesta y el instrumento el cuestionario el cual se basé en el modelo Ducoff, los
resultados mostraron que los usuarios de redes sociales consideran que la informacion
brindada en plataformas digitales es importante y atil, concluyendo con una
significancia de 0,000 que la publicidad digital contribuye en la decisién de compra de
las personas que desean adquirir un servicio educativo.

Yoplack (2019) cual objeto de investigacion fue analizar el comportamiento de compra
de los clientes de un restaurante y su influencia en la rentabilidad, el estudio se
caracteriza por ser descriptivo transversal, la poblacién promedio mensual del
restaurante es de 1050 clientes, la muestra calculada es de 107 comensales, se utilizé
como técnica la encuesta y el método de aplicacion por sondeo, los resultados
demuestran que los atributos reconocidos por los clientes del restaurante son sabor y
calidad con 29.9%, seguido de higiene y limpieza con un 21.5%, también se aprecia
gue el restaurante tiene una participacion en el mercado del 27.29%, situAndose como
un restaurante de confianza para sus clientes, concluyendo que la rentabilidad esta
influenciada por la motivacion de sus comensales debido a factores internos como son
las celebraciones 0 agasajos con un 32.7% y un 69.2% opina que el restaurante va
acorde a su personalidad, sindicando esto como un factor externo.

En la ciudad de Piura, Roalcaba (2018) tuvo como objetivo de estudio identificar los
factores que determinan la decisién de compra entre productos de marcas conocidas
0 marcas propias en la ciudad de Chiclayo, empleando para ello datos proporcionados
de clientes de dos supermercados, con un disefio investigativo de tipo descriptivo
explicativo, su poblacién se representa por personas mayores a 20 afios en la ciudad

de Chiclayo, estimada en 547,648 pobladores, la muestra se calcul6é con la férmula
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gue asume una poblacion infinita por lo que arrojo 244 individuos, utilizando la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento, los resultados arrojan que
méas del 80 por ciento de clientes adquiere un producto de marca propia del
establecimiento, es decir no se fijan si el producto tiene marca reconocida, el factor
gue mas pondera es el de precios bajos, 79.5% de encuestados considera importante
economizar al momento de comprar productos de primera necesidad, concluyendo que
los clientes priorizan los precios bajos a la calidad, lo cual permite ahorrar campafas
publicitarias ya que los productos de marca propia se exhiben en grandes géndolas
por ser de mayor aceptacion entre los clientes.

Quinto (2018) tiene como objetivo principal determinar la relacién entre el mix de
marketing y la decision de compra en un centro comercial de Chosica, el método
aplicado tuvo un disefio no experimental, correlacional, de enfoque cuantitativo, se
determind a 385 clientes como muestra por ser una poblacién infinita, se empled la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento, los resultados arrojan que
el 24% de encuestados considera que existe relacion entre el mix de marketing y la
decision de compra, de los cuales el porcentaje mas alto al relacionarse
individualmente con la decision de compra, lo tiene: promocion con el 39,9%, seguido
de plaza con 26,9%,producto con 25,4% y por ultimo precio con 22,8%, concluyendo
gue la correlacion entre las variables es moderada presentando un Rho de 0,601 y su
significancia de 0,000, es decir a mayor empleo del mix de marketing mayor incidencia
en la decisién de compra de los clientes.

Cotrina (2017) en su investigacion realizada en la ciudad de Tacna, cuyo objetivo era
determinar la influencia del merchandising en la decision de compra de los
consumidores de la Feria Internacional Lima, la investigacion es de tipo basica con
disefio no experimental transversal correlacional, la poblacion esta representada por
800 clientes, los cuales acuden a las instalaciones de la feria en el horario de 9:30 am
a 8:30 pm, determinando 180 personas para su muestra, de las cuales su seleccion
fue no probabilistica con un muestreo discreto, requiriendo cumplir ciertos criterios de
inclusién y exclusion, como: area, ingresos por ventas, tipo de productos, siendo 23 el
total de puestos seleccionados para aplicar la técnica de encuesta y observacion,

teniendo como instrumento el cuestionario y la ficha de observacion valorada, los
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resultados se obtuvieron empleando la prueba chi cuadrado ya que sus variables son
cualitativas arrojando un P valor de 0.001 lo que rechaza la hipétesis nula,
demostrando que los clientes deciden qué comprar valiéndose de referencias
amicales, antes que la publicidad y la decoracion del local, prefieren las ofertas y un
buen trato por parte del vendedor, de acuerdo a los indicadores expuestos el servicio
predomina, siguiéndolo el producto, el precio y el local, concluyendo que existe
relacion entre el merchandising y la decision de compra, pero que las técnicas de

merchandising no son aplicadas correctamente.

Actualmente muchos individuos hacen uso de las tecnologias o los beneficios que
brindan ciertos recursos, sin imaginar lo que se empleo al gestarlos, al hablar de redes
sociales y en la medida que esta investigacion nos lleve a ahondar el pasado,
encontramos que la teoria de Redes, es el resultado de la convergencia de varias
especialidades, cuyos aportes han sumado en gran manera, en Espafia Lozares
(1996) detalla que la teoria de redes esta cimentada en estudios que datan desde
1934, las décadas de los cuarenta fue incipiente para inmiscuirse completamente en
el tema, a finales de los afios cincuenta hubo la intension para estudiar
minuciosamente las redes pero las investigaciones fueron rudimentarias, ya en la
década de los setenta, con el apoyo de la teoria de grafos y los algoritmos en
computacion, permitié que los estudios sobre redes adquieran mayor connotacion, el
autor menciona que las redes obedecen a un enfoque estructural en el cual la relacion

entre entes son unidades basicas de recogida de informacion y analisis.

Moreno (2015) el autor espafiol tiene claro que la socializacion es una parte de la
naturaleza humana, asi mismo, las relaciones son fruto de intereses afines, lo
realmente novedoso es relacionarse ingresando a una plataforma digital que nos
permite ignorar barreras geogréficas, existe un vasto conglomerado de ofertas en este
medio, el autor las ha clasificado en Redes Horizontales las cuales se muestran célidas
y receptivas a todo tipo de usuarios y Verticales cuyo objetivo es enfocar su contenido

en temas de afinidad para sus consumidores.
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Como teoria y uno de los escritos base para comprender los cimientos de Redes
Sociales tenemos a Wasserman y Faust (2013) quienes sostienen que las redes
sociales crean modelos de relaciones entre actores a los cuales se les denomina
grupos, en tanto que el conjunto de todos los actores sobre los que se miden
conexiones se trata siempre de un conjunto finito, la ciencia social y del
comportamiento alumbro los conceptos hoy populares como: relaciones, redes y
estructuras, anticiparon y emplearon la estadistica para lograr estudiar las redes
sociales, a través de andlisis longitudinales, los datos en masa proporcionados
ingenuamente por los usuarios de redes permiten la reconstruccion inmediata de esta,
su evolucion es rutinaria empleando velocidades vertiginosas, obteniendo una gran
base de datos la cual se incrementa a medida que mas personas utilizan las
plataformas digitales, los autores destacan un tipo de red llamada egocentrada aquella
en que su unidad de analisis esta centrada y se conecta directamente con otras
personas y la red de relaciones entre todos ellos, por lo general son redes personales,
la investigacion se apoya en un enfoque sociocéntrico o también llamado de “redes
completas”, en donde existen actores y relaciones en un campo social definido ambos
dan forman a las redes sociales, dicho enfoque destaca las relaciones indirectas y sus
efectos, pero tiene un limitante, pues su accion esta determinada a un campo
especifico como institucional u organizativo, o que no sucede con las redes
personales, mucho mas si se emplean equipos de comunicacién, como teléfonos

celulares capaces de cargar aplicaciones.

Avila (2012) expone la red social como la unién de un grupo de actores a través del
intercambio de informacion, permitiendo ésta satisfacer la escasez de atencién,
obteniendo por medio de relaciones sociales, el apoyo o reconocimiento que muchas
veces es negado u obviado en sus realidades, el apalancamiento virtual brinda soporte
emocional, ademas de informacion requerida en menor tiempo y con gran porcentaje

de exactitud.

Paz (2009) Considera que una red social es una estructura constituida por personas y
organizaciones que se conectan Yy relacionan instaurando vinculos amicales,

familiares, laborales, etc. la tecnologia modificé radicalmente la manera de interactuar,
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cambiando lo cotidiano, tomando por sorpresa a la forma de desarrollar los fenbmenos
gue tienen injerencia directa con la humanidad, revolucionando la orbe con una amplia
gama de nichos donde se pueda interactuar y lo beneficioso es su bajo costo y su

amplio alcance en cuanto a visualizaciones y aceptaciones de los contenidos.

Luego de conocer los diferentes contenidos de autores, y estar de acuerdo con sus
escritos ademas de aprender de ellos a pesar de ser un tema muy amplio y en
constante evolucién, teniendo en cuenta también la raiz y todos los estudios previos
gue aportaron con la investigacion y desarrollo de las redes sociales, es interesante
conocer cOmo estas se han clasificado teniendo en cuenta el tipo de utilidad que se
les otorga, por ello Moreno simplifica dos clases de redes, Horizontales y Verticales,

las cuales son tomadas para el desarrollo del presente estudio.

Por otro lado se citan las teorias sobre Decision de Compra, Cardona et al. (2018)
Quienes redactan sobre la peculiar forma de vivir y las modificaciones de la tecnologia
para con la manera de satisfacer nuestros requerimientos, los autores detallan dos
tipos de canales espontaneos y colaterales, siendo estos los marcos en las cuales se
apoyan las decisiones de los usuarios, abarcando aspectos propios de la persona, de
disponibilidad y geograficos, lo virtual y lo fisico se logran mezclar teniendo como
premisa el bienestar y satisfaccion de los clientes, las plataformas han logrado
adaptarse y lo siguen haciendo, a los caprichos de los usuarios, sus exigencias han
obligado a innovar y estar en constante cambio y evolucion.

Por su parte, Colet y Polio (2014) Sostienen que son dos causas que encaminan los
pasos al decidir qué mercar, el primero es el Determinante interno el cual surge de la
percepcion del usuario, la manera de aprender, sus creencias, aptitudes, motivacion,
personalidad y memoria, todo aquello que el consumidor recuerde y haya
experimentado, el segundo es el Determinante externo de esta manera el comprador
se ve influenciado por el ambiente que lo rodea, como la cultura, su ocupacién, sus
ingresos econdmicos, la satisfaccion y el medio ambiente, ambos factores inducen a
la decision de adquirir, de esta forma el vendedor analiza a detalle las posibilidades de

concretar e influenciar en las necesidades y convertirlas en acciones de consumo.
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Luego de conocer sobre los factores que inciden en la decisiébn de compra, se toma
como referencia a los autores Colet y Polio, y su exposicion de determinantes Internos

y Externos, como direccionales en la manera de decidir que comprar, convirtiéndolos

en las dimensiones de esta investigacion.
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[I. METODOLOGIA

La Metodologia es la parte en que se aplica y utiliza instrumentos que permiten lograr
el objetivo de la investigacion, la cual se inicia de manera teérica a partir de la légica
apoyandose siempre en métodos y estos a su vez en instrumentos, Tamayo y Tamayo
(2003)

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

3.1.1 Tipo de Investigacion: El tipo de investigacion es aplicada de nivel
descriptivo, con un enfoque cuantitativo ya que sus variables se midieron
numéricamente empleando estadistica para analizar los datos.

3.1.2 Disefio de Investigacién: Su disefio es no experimental porque no busca
incidir en los resultados y transversal o transeccional porque los datos se
acopian en un unico tiempo, busca medir el grado de relacion existente
entre las variables estudiadas, llegando a ser una investigacion cientifica
correlacional cuya intencion es hallar la causalidad por la que, la variable
independiente infiere en la variable dependiente, empleando un método
tradicional, asi lo describe Bernal (2010) una forma de medir caracteristicas
de manifestaciones sociales a través de una serie de conceptos previos
referentes al problema suscitado, obteniendo premisas que guarden
relaciéon con las variables y por lo general los resultados de este tipo de

investigaciones son generalistas.

m= Muestra 01

O1 = Variable Independiente ;
02 = Variable Dependiente m \
r =Relaciéon de causalidad entre las variables

3.2 Variables y Operacionalizacion

02

Variable Independiente: Redes Sociales

18



Definicion Conceptual: Son una forma de contactar personas a través de equipos
audiovisuales, teniendo como premisa conectar sin importar la ubicacién geografica,
todo esto obedece o es parte de un mundo globalizado, infestado de
telecomunicaciones, las redes sociales representan un medio de comunicacién masivo
y de bajo costo. Moreno (2015)

Definicion Operacional: Se mediran las Redes sociales a través de sus clases,
representadas estas por el tipo de temética a abordar, empleando para ello el
instrumento: cuestionario y la técnica de la encuesta.

Indicadores: Segun Cardenas et al (2013) los indicadores son herramientas de apoyo,
sirven de guia, algunos se interpretan de manera logica otros en cambio necesitan
analizarse para encontrar y conocer los resultados de ciertas situaciones, ayudando a
medir la variable a través de sus caracteristicas siendo estas: Regularidad de uso,
Incidencia de glosas y Utilidad de contenido, para la primera dimensién y Conocimiento
de grupos especificos, Regularidad de uso, Informacion Influyente y Publicidad
relevante para la segunda dimension.

Escala de medicion: Stevens (1946) Existen cuatro escalas de medicién, Nominal,
Ordinal, Intervalar y de Razodn, en esta investigacion se utilizé la escala Ordinal por
tratarse de variables cualitativas cuya medicion debia seguir un orden para obtener

resultados numeéricos y poder medir las cualidades de las variables.

Variable Dependiente: Decision de compra

Definicion Conceptual: Es la eleccion basada en procesos, empleando para ello
elementos intrinsecos y extrinsecos, para finalmente obtener lo que deseamos o
creemos necesitar. Existen causas que encaminan la decision de compra, todo ello
conlleva a que el consumidor analice a detalle las posibilidades de concretar una
compra convirtiendo asi sus necesidades en acciones de consumo. Colet & Polio
(2014)

Definicion Operacional: Se medira la decision de compra de los clientes a través de
los determinantes, siendo estos internos y externos, utilizando para ello el instrumento

del cuestionario y la técnica de la encuesta.
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Indicadores: Los indicadores de la variable Decision de compra son: Percepcion,
aprendizaje, creencias, aptitudes, motivacion, personalidad y memoria para la primera
dimension, Satisfaccion, valor afiadido, consumo y ocio, competencia, nucleo familiar
moderno, medio ambiente y clases sociales modernas para la segunda dimensién.
Escala de medicion: Ordinal

Operacionalizacion de las variables (Anexo 1)

3.3 Poblacion, Muestra y Muestreo
3.3.1 Poblacion El tipo de poblacion es homogénea, se trabajara con una
poblacion infinita, siendo una cantidad variable por tratarse de los clientes de un
restaurante de la ciudad de Piura.
Criterios de inclusion
Clientes que asistan al restaurante
Clientes que acepten participar llenando la encuesta.
Clientes que completen la encuesta.
Criterios de exclusion
Clientes que se nieguen a participar en la encuesta
Clientes que no completen en su totalidad la encuesta
3.3.2 Muestra Representa un extracto de la poblacion, debido a la extension e
inexactitud de ésta, por tratarse de clientes de un restaurante, en este caso fue
necesario tomar una parte representativa de la clientela, para lo cual se empleé un
nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, utilizando la formula de
universo infinito. Calculo de la muestra (Anexo 2)
Resultando 384 clientes a ser encuestados, por temas estadisticos se prefirid
obtener un mejor resultado por lo que se incrementé el nUmero de encuestas,
siendo el total de encuestados 404 comensales.
3.3.3 Muestreo Aleatorio Simple La manera en que se seleccionaron las
unidades de andlisis, fue al azar y no de manera intencional, asi se logré obtener

la informacidn lo mas parecido posible a trabajar con toda la poblacion.
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3.3.4 Unidad de Analisis: La unidad de analisis estuvo representada por los
clientes del restaurante en la ciudad de Piura.

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos
Técnica
Encuesta
Arias (2020) manifiesta que las técnicas son métodos que permiten recoger
informacion valiéndose de mecanismos aplicados a una poblacion o muestra, el
estudio se enfoco en obtener informacion a través de ideas las cuales sirven como
sostén para afirmar u objetar lo expuesto con premura.
Instrumento
Cuestionario
Esta herramienta apoya la recopilacién de informacion, desarrollada con premisas,
nos ayuda a detallar ain mas a fondo los indicadores de cada una de las
dimensiones de los temas en estudio, dirigido completamente a los consumidores
del restaurante, enmarcado en un espacio y ubicacion determinada, un restaurante
de la ciudad de Piura en el afio 2022.
Se elaboraron dos instrumentos, correspondiendo cada uno de ellos a una
variable, constando de 13 y 15 preguntas respectivamente.
Instrumentos (Anexo 3)
Ficha Técnica de Instrumentos (Anexo 4)
Se aplico la escala de actitudes por tratarse de variables de tipo cualitativas, el
método utilizado es Likert, contando con cinco categorias como opciones de
respuesta, siendo el nimero 5 el que confirma una actitud concordante con el tema
y el nimero 1 connota desconformidad o discrepancias con las premisas
planteadas, Hernandez et al (2014) comentan sobre dicha escala, determinando
gue el tipo de afirmaciones permite que el encuestado reaccione de acuerdo a su
percepcion, las frases y sus respuestas previamente numeradas califican una
actitud determinada teniendo esta relacion con las dimensiones y variables a
estudiar.
Al tratarse de medicion de variables cualitativas, las valoraciones de la escala de

Likert tuvieron que adquirir un rango, siendo estos: Bajo, Medio y Alto. (Anexo 5)
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Validez

Los instrumentos fueron validados por su contenido por tres expertos en la materia.
-Hoja de vida de expertos (Anexo 6)

-Validez de instrumentos (Anexo 7)

Confiabilidad

La prueba de confiabilidad de los instrumentos empleo el coeficiente Alfa de
Cronbach, el cual arroj6é 0.816 para la variable Redes Sociales y 0.810 para la
variable de Decisiéon de compra, lo que las convierte en confiables.

-Confiabilidad de instrumentos (Anexo 8)

-Aplicacion de Coeficiente Alfa de Cronbach (Anexo 9)

3.5 Procedimientos

La aplicacion de los cuestionarios se realizé virtualmente, compartiendo el link de la
encuesta creada en Google Form a través de WhatsApp, por tratarse de una cantidad
amplia de unidades de analisis, se opt6 por utilizar métodos que sean efectivos y no
lleven mucho tiempo, tal como lo sefiala Lopez-Roldan y Fachelli (2015) la tecnologia
modifico la forma de recopilar informacion, para 1993 el tipo de encuesta mas utilizada
era la presencial, seguida de la que se hacia via telefonica y otro tipo de encuesta era
la del correo postal, para 2006 estas empezaron a tornarse obsoletas y fueron
reemplazadas por la encuesta Online.

Se empled una prueba piloto de 39 encuestas, aplicadas el dia 10 de junio del 2022.
(Anexo 10)

El recojo de informacion se inici6 el dia 11 de junio del 2022 hasta el dia 17 de junio
del 2022, recabando 404 cuestionarios, contando con la autorizacion de los socios
para poder verter el cuestionario en la red social del restaurante.

-Autorizacién para propagar cuestionarios (Anexo 11)

3.6 Método de anélisis de datos
El andlisis de datos se somete al empleo de la plataforma Drive, se utilizé un formulario

virtual creado en Google Form, los cuales se descargaron en una hoja Excel,
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exportando asi la base de datos a la que se aplico el programa SPSS version 28 para
procesar todas las respuestas obtenidas.

Hernandez (2012) detalla el andlisis de datos cualitativos empleando la estadistica
para medir el grado de asociacion de las variables a través de rangos, para ello se
emplea el coeficiente Rho de Spearman, ordenando los valores que pueda presentar
la variable y asignandole un rango a cada valor, de esta manera el resultado va de -1
hasta 1, es decir desde la discordancia total hasta la concordancia total, si el valor es
cero, no existira relacion entre los rangos de las variables, la investigacion sobre la
incidencia de redes sociales y la decision de compra de los clientes de un restaurante
en Piura, 2022, arrojo una relacion de 0.549, es decir cercana al 1, lo que explica que

existe concordancia entre los rangos de las variables estudiadas.

3.7 Aspectos Eticos

Deduciendo la ética como una teoria importante en el ambito social la cual se
determina por el empleo de valores, este estudio hizo prevalecer el respeto a la
propiedad intelectual, ya que se mencionan a los autores cuyos estudios previos
sirvieron de base para esta investigacion, también se tomaron en cuenta reglas
gramaticales y de ortografia para lograr una redaccién pulcra y de facil entendimiento.
La confidencialidad fue importante, por ello un consentimiento informado (Anexo 12)
aperturd los cuestionarios empleados para recoger informacion, asi mismo se mantuvo
discrecion con la formulacion del instrumento y la interpretacion de los resultados

salvaguardando los datos de la empresa que nos brindé la data.
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V. RESULTADOS

Se recab6 informacién y luego de analizar los datos obtenidos tras aplicar el

instrumento de cuestionario se muestran los siguientes resultados:

Incidencia de las redes sociales en la decision de compra de los clientes de un

restaurante en Piura, 2022

Tabla 1. Nivel de decision de compra en relacion al uso de las redes sociales.

Decision de compra

Uso de las redes sociales Medio Alto Total
N° % N° % N© %
Medio 19 4,70% 34 8,42% 53 13,12%
Alto 7 1,73% 344 85,15% 351 86,88%
Total 26 6,43% 378 93,57% 404 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

La tabla 1 indica que los clientes que califican en un nivel medio a la decision de
compra, con poca frecuencia son los que pertenecen al grupo que también califica en
el mismo nivel al uso de las redes sociales, segun se evidencia en la opinion del 4,70%
de respuestas; en cambio, los que califican a la decision de compra en un nivel alto,
mayormente son también los que califican en un nivel alto al uso de las redes sociales,

como se observa con el 85,15% de las respuestas.
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Contraste de la hipotesis general:

HO: No existe incidencia de las redes sociales en la decision de compra de los clientes
de un restaurante en Piura, 2022.

Hi: Existe incidencia de las redes sociales en la decision de compra de los clientes de

un restaurante en Piura, 2022.

Tabla 2.Correlacion entre el uso de las redes sociales y la decision de compra.

Spearman Decision de compra
r 549"
Uso de las redes sociales Sig. (bilateral) 000
N 404
Coeficiente Determinacion R2 30,14%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
**: Prueba altamente significativa

En los resultados de la tabla 2, se evidencia que el nivel de significancia asociado al
coeficiente Spearman, muestra un P-valor=0.000 inferior a 0.01, lo que denota un alto
grado de significancia por lo que la hipotesis nula es rechazada tajantemente, estos
resultados muestran que la correlacion entre el uso de las redes sociales y la decisién
de compra, r=0.549, esta en un nivel medio y es positiva, ademas indica que en la
medida que mejora el uso de las redes sociales, mejora la decision de compra en todos
sus aspectos. Mostrando una incidencia moderada del 30,14% entre ambas variables,

de acuerdo al coeficiente de determinacion.
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Incidencia de las redes sociales horizontales en la decision de compra de los

clientes de un restaurante en Piura, 2022

Tabla 3. Nivel de decision de compra en relacion al uso de las redes sociales
horizontales.

Decisién de compra

Uso de las redes horizontales Medio Alto Total
N° % N° % N° %
Bajo 0 0,00% 1 0,24% 1 0,24%
Medio 12 2,97% 28 6,93% 40 9,90%
Alto 14 3,47% 349 86,39% 363 89,86%
Total 26 6,43% 378 93,56% 404 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Los resultados de la tabla 3, muestran un Unico cliente que califica en un nivel bajo al
uso de las redes horizontales, pero con una alta decisién de compra a través de ellas.
En el grupo que califica en un nivel medio a dichas redes, el 2,97% califica en el mismo
nivel a la decisibn de compra y el 6,93% lo califica en un nivel alto. También se
evidencia que el grupo que califica en un nivel alto al uso de las redes sociales, la
mayoria, 86,39%, también califica en un nivel alto a la decision de compra. Estos
resultados muestran que una mejora en el uso de las redes horizontales, conduce a

una mejora en la decision de compra.
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Contraste de la hipotesis especifica 1:
HO1: No existe incidencia de las redes sociales horizontales en la decisidon de compra

de los clientes de un restaurante en Piura, 2022.
Hil: Existe incidencia de las redes sociales horizontales en la decision de compra de

los clientes de un restaurante en Piura, 2022.

Tabla 4. Correlacion entre el uso de las redes sociales horizontales y la decision de
compra.

Spearman Decision de compra
r 487"
Uso de las redes sociales horizontales Sig. (bilateral) ,000
N 404
Coeficiente Determinacion R? 23,71%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

**: Prueba altamente significativa

Los resultados de la tabla 4, dan cuenta que la prueba de Spearman muestra una
significancia, P-valor=0.000, inferior a 0.05, que conduce a rechazar la hipotesis nula
y aceptar la hipotesis alternativa. Por otro lado, el coeficiente de determinacién arroja
23,71% de incidencia de las redes sociales horizontales en la decisiébn de compra, lo

gue se considera moderado.
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Incidencia de las redes sociales verticales en la decisién de compra de los

clientes de un restaurante en Piura, 2022.

Tabla 5. Nivel de decision de compra en relacion al uso de las redes sociales

verticales.
Decision de compra
Uso de las redes verticales Medio Alto Total
N° % N° % N° %
Bajo 2 0,49% 4 0,99% 6 1,48%
Medio 22 5,45% 73 18,07% 95 23,52%
Alto 2 0,49% 301 74,51% 303 75,00%
Total 26 6,43% 378 90,57% 404 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Los resultados de la tabla 5, dejan en evidencia que los clientes que califican en un

nivel medio a la decision de compra, con mayor frecuencia pertenecen al grupo que

califica en un nivel bajo o medio al uso de redes sociales verticales, segun se evidencia

en el 0,49% Yy 5,45%. Por otro lado, se observa que la mayoria de clientes que califican

en nivel alto a la decision de compra, son también los que califican altamente al uso

de las redes sociales verticales, segun se deduce de la opinion del 74,51% de

encuestados.
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Contraste de la hipotesis especifica 2:

HO2: No existe incidencia de las redes sociales verticales en la decision de compra de

los clientes de un restaurante en Piura, 2022.

Hi2: Existe incidencia de las redes sociales verticales en la decisidon de compra de los

clientes de un restaurante en Piura, 2022.

Tabla 6. Correlacion entre el uso de las redes sociales verticales y la decision de
compra.

Spearman Decision de compra
r ,526™
Uso de las redes sociales verticales Sig. (bilateral) ,000
N 404
Coeficiente Determinacion R? 27,67%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
**. Prueba altamente significativa

Los resultados de la tabla 6, muestra una significancia, P-Valor= 0.000, que resulta

inferior a 0.05, lo que conduce a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis de

gue existe incidencia de las redes sociales verticales en la decision de compra de los

clientes de un restaurante en Piura, 2022.

El signo positivo de las correlaciones, indica ademéas que en la medida que mejora el

uso de las redes verticales, mejora la decision de compra en todos sus aspectos. El

coeficiente de determinacibn muestra una incidencia moderada entre las redes

sociales y la decision de compra del 27.67%.
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V. DISCUSION

El estudio se desarroll6 con el objetivo de determinar la incidencia de las redes sociales
en la decision de compra de los clientes de un restaurante en Piura, 2022; para ello se
utilizé un instrumento validado segun el criterio de “Juicio de expertos” y con probada
confiabilidad. La importancia que tiene el internet en la vida de las personas y en las
organizaciones modernas es un hecho que ha transformado la forma de relacionarse
e intercambiar informacion. Todos los negocios pueden aprovechar las ventajas de
dichas herramientas para mejorar su gestion, como lo confirma Ocafia y Freire (2021),
guienes sostienen que éstas permiten acercar al cliente con la empresa; Zurita y polo
(2018) agregan que las redes sociales permiten competir en el mercado y mantenerse
vigentes. Alvino (2021) encontr6 que en el Peru las redes sociales se han

incrementado ostensiblemente, siendo Facebook la mas utilizada.

Estos hechos motivaron la presente investigacion, orientada a evaluar de qué manera

estas herramientas inducen al cliente a tomar la decisién de asistir a un restaurante.

Las redes sociales a decir de Wasserman y Faust (2013), y con los cuales coincidimos,
establecen una serie de relaciones entre los actores dentro de un campo social
definido, y pueden ser personales o institucionales, como en la presente investigacion.
Avila (2012), considera que dichas redes se forman como la unién de un grupo de tales
actores a través del intercambio de informacion. De manera mas explicita Paz (2009)
menciona que una red social es un sistema conformado por una serie de personas y
organizaciones entre los que se establecen ciertos vinculos que se han visto
favorecidos por la tecnologia, considerando a ambos autores como oportunos para dar

a conocer los conceptos de una red social.

En relacion a la decision de compra, Colet y Polio (2014) sostienen que éstas estan
influenciadas tanto por aspectos intrinsecos al sujeto (motivacion, personalidad,
experiencias, etc.) como por factores extrinsecos (factores socioecondmicos, contexto
social, etc.). Se concuerda con los autores al observar que las organizaciones obtienen
provecho de dichos factores induciendo al consumidor a convertir sus necesidades en

acciones concretas de compra, en donde, las redes sociales juegan un papel esencial
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y les ha brindado una brillante oportunidad para ello. En este sentido, se coincide con
Moreno (2018), quien indica que la tecnologia aporto mayor poder de decision; a lo
gue habria que agregar que ésta posibilita que el consumidor pueda tener mayor
conocimiento de los productos o servicios que compra y en consecuencia tomar una

decision mas informada, lo que se facilita con el uso de las redes sociales.

El estudio encontré que el uso de las redes sociales se relaciona de manera positiva
con la decisién de compra, de manera que un mejor uso de dichas redes, induce al
cliente a comprar en el restaurante investigado; se observa que son muy pocos (4.7%)
los clientes que evidencian un nivel medio en su decision y en el uso de las redes
sociales, mientras que los que exhiben un nivel alto en su decision de compra, son
también mayormente (85.15%) los que muestran un nivel alto en el uso de las redes

sociales.

Los resultados van en la misma linea que los hallazgos de Barrio (2017) quién encontrd
en su estudio que las cinco marcas de venta de refresco investigadas, manejan una
red social y que los comentarios vertidos en éstas, tienen una influencia importante en

la toma de decision, sobre todo en la poblacién denominada millenials.

El uso de la tecnologia digital para aprovechar las oportunidades que presenta el
mercado es destacado por Viteri (2021), con quien concordamos ya que los negocios
deben aprovechar la disposicion que los clientes tienen al emplear las redes sociales
para conocer y concretar la compra de productos; el autor agrega que estos aspectos
son claves para tener éxito en los negocios, de igual manera Canelos (2021), sefala
que se debe aprovechar los puntos fuertes que tiene un negocio para impulsar la plaza

y sugiere utilizar un fan page a través de Facebook.

Se coincide con Falcéo et al. (2017), quienes destacan en su estudio la importancia de
las redes sociales para interactuar con los cibernautas, asi como para hacerles un
seguimiento, responder a sus comentarios, etc. Los autores destacan que se debe
contar con profesionales en la gestion de redes para ello. El estudio revela que los

clientes estan dispuestos a tener una relacion mas dinamica con el restaurante.
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Los autores referenciados coinciden en la importancia del uso de las redes sociales, a
lo que habria que agregar, que estas tecnologias ademas permiten a las

organizaciones ser mas competitivas y sostenibles en el tiempo.

En el primer objetivo especifico se evalla la incidencia de las redes sociales
horizontales en la decisiébn de compra de los clientes de un restaurante en Piura, 2022,
en relacion a este tipo de redes, Moreno (2015), considera que son abiertas a todo tipo
de publico y no tienen un objetivo especifico. En éstas los integrantes pueden
intercambiar opiniones sobre diversos temas y en muchos casos resultan

determinantes para tomar la decision de compra.

Los resultados confirman que las redes horizontales ejercen una influencia positiva en
la decision de compra del cliente; los clientes que exhiben un nivel medio en su
decision de compra y que también exhiben el mismo nivel en el uso de las redes
horizontales son muy pocos (2.97%), mientras que los que evidencian un alto nivel en
la decision de compra y en el uso de las redes horizontales, son la mayoria, 86.39%.
El analisis de correlacion confirma ademas la hipétesis de que las redes sociales
horizontales tienen una influencia significativa (r=0.487, Sig.<0.05) en la decisién de
compra, dejando en claro que un mayor uso de este tipo de redes, induce a que los
clientes tomen la decision de comprar en el restaurante investigado. De hecho, este
tipo de redes, explican aproximadamente el 23.7%, de la decisibn de compra del

cliente.

En relacion a la utilidad de las redes sociales horizontales como el WhatsApp,
Facebook, Instagram, convenimos con Gonzales et al. (2019), quienes encontraron
gue éstas son de gran utilidad para dar a conocer diversos aspectos del producto, asi
como para ofrecer promociones, descuentos e incentivos, y sugieren que la viabilidad
de un restaurante pasa por el uso de las redes sociales a través de un comunity
manager, Davila (2022) con quien se coincide en resultados, obteniendo un P-
valor=0,000, establece una relacion importante entre las publicaciones en plataformas
digitales y la decision de compra, constando que las redes sociales fomentan la

decisién de adquirir productos.
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El segundo objetivo se plante6 con el fin de determinar las redes sociales verticales
gue inciden en la decisién de compra de los clientes de un restaurante en Piura, 2022.
En relacion a las redes verticales, Moreno (2015), considera que los integrantes de
éstas se agrupan bajo un tema especifico y buscan un objetivo en comun; estas redes
pueden ser de mayor utilidad para una empresa, porque los integrantes estan
segmentados, lo cual facilita la propagacion de informacion, ya que los usuarios estan
clasificados si asi se puede llamar, en tanto, de esa manera la relacion entre oferta y

demanda se puntualiza.

Se difiere con Maquera y Maquera (2019) quien su estudio determiné que no existe
relacion directa entre el uso de redes sociales y la reputacion de cuatro restaurantes
en Moquegua, teniendo en cuenta que las redes sociales incipientes, irregulares en su
difusion o manejadas por inexpertos arrojan resultados desalentadores, claro que la
realidad debe coincidir con lo expuesto en redes, cabe resaltar que uno de los
restaurantes investigados no utiliza las redes sociales y su reputacion resulté ser
buena, dejando entrever que si bien es cierto que las redes sociales ayudan a llamar
la atencién lo que finalmente atrae a los clientes son factores mas pegados a la
realidad, como lo sefiala Quimis (2018) quien detalla que el tipo de comida, precioy la
divulgacién boca a boca de amigos, son parantes importantes en la decision de un

consumidor.

Los datos recopilados evidenciaron que hay una influencia positiva de las redes
verticales en la decision de compra del cliente, de manera que a mayor uso de dichas
redes, mayor posibilidad de que los clientes compren en el restaurante investigado; en
este caso se observa que son muy pocos los clientes que evidencian un nivel medio
de compra y evidencian un nivel bajo de uso de las redes sociales (0.49%), mientras
gue los que mas muestran un alto nivel de decisién de compra con mayor frecuencia
(74.51%) son también los que muestran un nivel alto en el uso de las redes verticales.
El analisis de correlaciébn confirma la hip6tesis con una incidencia significativa
(r=0.526, Sig.<0.05) de las redes sociales verticales en la decision de compra de los

clientes de un restaurante en Piura, 2022. El coeficiente de determinacion indica
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ademas que el uso de dichas redes, explica aproximadamente el 27.67% de la decision

de compra.

De lo manifestado anteriormente se evidencia claramente la importancia que tienen
las redes sociales para alentar al cliente a elegir el restaurante bajo investigacion;
estas herramientas pueden servir como una manera de hacer publicidad sin incurrir en
costo alguno, pero que requiere que los clientes tengan experiencias favorables en el
restaurante, para que puedan transmitir éstas a sus conocidos, como lo sefiala Cotrina
(2017), quién en su estudio realizado en Tacna, encontrd resultados que indican que
los clientes mayormente deciden realizar sus compras, por referencias amicales, antes
gue la publicidad, teniendo en cuenta esto, Yoplack (2019), Roalcaba (2018) y Quinto
(2018) estudian la inferencia en las decisiones de compra obteniendo datos
importantes, donde se indica que los clientes son persuasibles de realizar una compra
cuando se trata de celebraciones, una buena presentacion visual del producto y las
promociones que se realicen para venderlo, todo ello debe tomarse en cuenta a la hora

de crear contenido en redes sociales.

El desarrollo del presente estudio se vio facilitado por contar con apoyo estadistico al
trabajar los datos, también se palpé el apoyo en la recoleccién de datos, por parte de
los clientes, por otro lado, significé un obstaculo constante el no contar con mucho
material, ya que la mayoria de investigaciones previas son de caracter descriptivo por
lo que no se encuentra similitud en nuestros resultados, al no tener el mismo
tratamiento de las variables, no obstante es relevante mencionar que los resultados
ayudan de gran manera a explicar la relacion amplia existente entre las variables

estudiadas, y a partir de ello mejorar el desarrollo de publicaciones en redes sociales.
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VI.  CONCLUSIONES

1.-Se determiné que las redes sociales ejercen una influencia significativa
(Sig.<0.05) en la decisidbn de compra del cliente, arrojando un P-valor=0,000, la
incidencia de ambas variables es de un 30.14%. El uso de estas redes es fundamental

para persuadir al cliente en su decisién de compra en el restaurante investigado.

2.-El uso de las redes horizontales como el Facebook, Instagram y el WhatsApp,
y las opiniones vertidas en éstas tienen una influencia significativa (Sig.<0.05) en la

decision de compra del cliente, explicandolo con una incidencia del 23.7%.

3.-Las redes verticales, también ejercer influencia significativa (Sig. <0.05) en la
decision de compra de los clientes, en este caso en particular se da mayor connotacion
a las redes verticales que se orientan a la gastronomia y/o restaurantes, por ejemplo,
Tripadvisor la cual muestra una vasta gama de informacion, al tratarse de productos o

servicios relacionados con restaurantes y lugares de descanso y recreacion.
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VIl.  RECOMENDACIONES

A los encargados de gestionar el restaurante se recomienda: Crear una pagina web
dedicada a exhibir los productos que expende el restaurante, para lo cual se debe

contratar a profesionales en el tema.

Capacitar al personal en el uso de las redes sociales incluyendo las més usadas como
el Facebook, WhatsApp e Instagram, y dotar de herramientas como equipos celulares
con buena resolucion para realizar tomas fotograficas que luego se propaguen en las

redes sociales.

Recoger con regularidad las opiniones de los clientes a fin de evaluar sus necesidades
y la calidad del servicio que se ofrece, pertenecer a un grupo selecto en redes, a una
red social dedicada a restaurantes como lo es Tripadvisor, para obtener mas vistas de

futuros clientes foraneos.
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ANEXOS

Anexo 1.-Operacionalizacion de las Variables

Variable Definicion Conceptual Def|n|C|_on Dimensiones | Indicadores Esca_la_clle
Operacional Medicion

Son una forma de contactar | Se mediran las Regularidad de uso
personas a través de equipos | Redes sociales a Incidencia de glosas Ordinal
audiovisuales, teniendo como | través de sus clases, | Horizontales
premisa conectar sin importar la | representadas estas Utilidad de contenido
ubicacion geografica, todo esto | por el tipo de —

REDES obedece o es parte de un mundo | tematica a abordar, Conoumlento,c_je

SOCIALES globalizado, infestado de | empleando para ello grupos especificos
telecomunicaciones, las redes | el instrumento: . Reqularidad de uso .
sociales representan un medio | cuestionario y la Verticales J — Ordinal
de comunicacién masivo y de |técnica de la Informacion influyente
bajo costo. Moreno (2015) encuesta. Publicidad relevante

Variable Definicion Conceptual Definicion Dimensiones | Indicadores Escala de

Operacional Medicion

Es la eleccion basada en | Se medira la Percepcion
procesos, empleando para ello | decision de compra Aprendizaje
elementos intrinsecos y | de los clientes a Creencias
extrinsecos, para finalmente |través  de  los | Determinantes | Aptitudes Ordinal
obtener lo que deseamos o | determinantes, Internos Motivacion
creemos necesitar.  Existen | siendo estos Personalidad
causas que encaminan la | internos y externos, Memoria

DECISION decision de compra, todo ello | utilizando para ello Satisfaccion

DE COMPRA | conlleva a que el consumidor | el instrumento del Valor afnadido
analice a detalle las | cuestionario y la Consumo y ocio Ordinal

posibilidades de concretar una
compra convirtiendo asi sus

técnica de la
encuesta.

Competencia




necesidades en acciones de
consumo. Colet y Polio (2014)

Determinantes
Externos

Nucleo familiar
moderno

Medio ambiente

Clases sociales
modernas

Elaboracion propia




Anexo 2.- Céalculo de Muestra

Férmula empleada para obtener la muestra
En donde:
n: Muestra
a: Nivel de significancia: 95%.
Za: Puntuacion en tabla Z: 1.96.
p: % poblacion con caracteristicas requeridas.
g: % poblacién que tiene caracteristicas requeridas (1-p).
e: Error: 7.5%.

N: Universo

Férmula infinita

Zocz*p*q

n =
e2

Muestra: Clientes de un restaurante en Piura

B 1.962 % 0.5 * 0.5 _ 204
=T 00502




Anexo 3.- Instrumentos Cuestionario 1

NO

Encuesta a Clientes de un restaurante en la Ciudad de Piura

UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

Le saludo cordialmente y a la vez solicito su apoyo para la realizacion de la presente encuesta con fines
netamente académicos, por lo que se le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter
confidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacién que sera necesaria como sustento de la
investigacion "LAS REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS
CLIENTES DE UN RESTAURANTE EN PIURA, 2022".

Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa que Ud. crea conveniente segun la
escala que se presenta a continuaciéon. Muchas gracias.

La escala de medicién consta de 5 posibles respuestas:

(5) Totalmente de Acuerdo - (4) De Acuerdo - (3) Indeciso- (2) En Desacuerdo - (1) Totalmente En
Desacuerdo

DATOS ESPECIFICOS

ITEMS TA|DA || |ED|TD

VARIABLE 1: REDES SOCIALES 5| 4 [3] 2

DIMENSION: REDES HORIZONTALES

Hace uso de Facebook para obtener informacion sobre
los productos cuando tiene necesidad de asistir a un
01 | restaurante

Hace uso de Instagram para obtener informacién sobre
los productos cuando tiene necesidad de asistir a un
02 | restaurante

Hace uso de WhatsApp para obtener informacion sobre
los productos cuando tiene necesidad de asistir a un
03 | restaurante

Las opiniones vertidas en Facebook son determinantes
04 | para efectuar una compra en el restaurante

Las opiniones vertidas en Instagram son determinantes
05 | para efectuar una compra en el restaurante




ITEMS

TA

DA

ED

TD

06

Esta de acuerdo en recibir informacion del restaurante
a través de su WhatsApp para conocer a cerca de sus
productos

07

La informacioén vertida en las redes sociales del
restaurante le resulta util

08

El contenido en las redes sociales del restaurante debe
acompafarse con imagenes

09

Las redes sociales del restaurante optimizan los
tiempos de respuesta e interaccion

DIMENSION: REDES VERTICALES

10

Tiene conocimiento sobre redes sociales enfocadas
Unicamente a la gastronomia y/o restaurantes

11

Hace uso de las redes sociales (Tripadvisor) para
obtener informacién sobre restaurantes

12

Las resefias o comentarios vertidos por cibernautas
influyen a la hora de decidir qué restaurante visitar

13

Es importante la presencia de productos bandera de
restaurantes locales en redes sociales dedicadas
Unicamente a gastronomia

Elaboracion propia




Cuestionario 2

NO

Encuesta a Clientes de un restaurante en la Ciudad de Piura

UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

Le saludo cordialmente y a la vez solicito su apoyo para la realizacion de la presente encuesta con fines
netamente académicos, por lo que se le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter
confidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacién que sera necesaria como sustento de la
investigacion "LAS REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS
CLIENTES DE UN RESTAURANTE EN PIURA, 2022".

Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa que Ud. crea conveniente segun la
escala que se presenta a continuaciéon. Muchas gracias.

La escala de medicién consta de 5 posibles respuestas:

(5) Totalmente de Acuerdo - (4) De Acuerdo - (3) Indeciso- (2) En Desacuerdo - (1) Totalmente En
Desacuerdo

DATOS ESPECIFICOS

ITEMS TA|DA || |ED|TD

VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA 514 (3|21

DIMENSION: DETERMINANTES INTERNOS

De acuerdo a su percepcion recomienda restaurantes

1 ) o
a amigos y/o familiares

5 El sector gastrondmico ha mejorado sus productos y
servicios

3 La conducta alimentaria se rige por experiencias

vividas en la edad temprana

El personal del restaurante debe encontrarse
4 | dispuesto a resolver cualquier duda y/o problema que
se presenta

En algin momento ver o escuchar sobre productos
5 | impuls6 a comprarlos

La teméatica desarrollada en un restaurante con
6 | respecto a su decoracion resulta atractiva




ITEMS

TA

DA

ED

TD

La marca es importante y siempre se toma en cuenta

! al momento de adquirir un producto
DIMENSION: DETERMINANTES EXTERNOS
Los productos y servicios de un restaurante satisfacen
8 | sus necesidades
La ubicacion es importante a la hora de elegir un
9 restaurante
El horario de atencion de un restaurante debe abarcar
10 | la mayor cantidad de horas posibles (7a.m. — 11p.m.)
Frecuentemente hace uso de servicio delivery para
11 | ordenar viandas
12 | La preferencia sobre los productos del restaurante
radica en su calidad
La decisién de adquirir productos en un restaurante es
13 | influenciada por comentarios de amigos y familiares
El empleo de recipientes ecoldgicos para envasar
productos alimenticios ayuda a cuidar el medio
14 | ambiente
Todo producto y servicio gastronémico tiene
15 | alternativas economicas

Elaboracion propia




Anexo 4. - Ficha Técnica de Instrumentos

Ficha Técnica de Instrumento — Cuestionario 1

Nombre de la Variable: “Redes Sociales”

Autor: Bedregal Le6n Ana Eleodiza

Afio: 2022

Obijetivo: Obtener informacion para conocer el uso de las Redes Sociales
Poblacion: Infinita

Tamafio muestral: 404

Tipo de instrumento: Cuestionario

Lugar de aplicacién: Piura

Forma de aplicacién: Virtual a través de Google Form
Duracion de la encuesta: Del 10 de junio 2022 al 17 junio 2022
Escala de medicion: Tipo Likert

1= Totalmente en desacuerdo

2= En desacuerdo

3= Indeciso

4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia



Ficha Técnica de Instrumento — Cuestionario 2
Nombre de la Variable: “Decision de Compra”
Autor: Bedregal Ledn Ana Eleodiza

Aino: 2022

Objetivo: Obtener informacidn para conocer los determinantes en la decision de
compra.

Poblacion: Infinita

Tamafio muestral: 404

Tipo de instrumento: Cuestionario

Lugar de aplicacion: Piura

Forma de aplicacién: Virtual a través de Google Form
Duracion de la encuesta: Del 10 de junio 2022 al 17 junio 2022
Escala de medicion: Tipo Likert

1= Totalmente en desacuerdo

2= En desacuerdo

3= Indeciso

4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracién propia



Anexo 5.- Rangos y Puntajes

Redes sociales

N° Puntajes Bajo Medio Alto

9 Minimo Méaximo Inferior Super Inferior Super Inferior Super

Redes

) 13 65 13 30 31 48 49 65
sociales
Redes
horizonta 9 9 45 9 21 22 32 33 45
les
Redes 4 20 4 9 10 15 16 20
verticales

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Decision de compra

N© Puntajes Bajo Medio Alto

n=404 . ..
Pred: Minimo Méaximo Inferior Super Inferior Super Inferior Super

Decisién

de 15 15 75 15 35 36 55 56 75
compra

Determin

antes 7 7 35 7 16 17 26 27 35
internos

Determin

antes 8 8 40 8 18 19 29 30 40

externos

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes



Anexo 6.- Hoja de vida de validadores

Castillo Palacios, Freddy William

l. DATOS GENERALES

Nombre

DNI

Teléfono

Castillo Palacios, Freddy William
02842237
969584019

FORMACION ACADEMICO PROFESIONAL

Grado Abogado
20-07-2021 Universidad Sefor de Sipan
Grado Bach. En Derecho
08-03-2018 Universidad Sefor de Sipan
Grado Doctor en Ciencias Administrativas Direccion de Empresas.
UNP - 2010
Grado Magister en Gerencia Social
06-02-2008 Pontificia Universidad Catdlica del Peru
Grado Licenciado en Ciencias Administrativas.
07-05-1999 UNP
Grado Bach. Ciencias Administrativas.
28-09-2998 UNP
[l EXPERIENCIA
Docente Universidad César Vallejo Filial Piura



Vallejos More, Leandro Alonso

l. DATOS GENERALES

Nombre X Vallejos More, Leandro Alonso
DNI : 448963381
Teléfono : 947984742

I. FORMACION ACADEMICO PROFESIONAL

Grado : Doctor en Gestion Publica y Gobernabilidad.
11-04-2022 UCV

Grado : Master en Direccion de Empresas.
30.03.2016 UNP

Grado : Ingeniero Agroindustrial e Industrias Alimentarias.
04-12-2012 UNP

Grado : Bac. En Ing. Agroindustrial e Industrias Alimentarias.
15-06-2011 UNP

[l EXPERIENCIA

Docente : Universidad César Vallejo Filial Piura

Docente : Universidad Nacional de Frontera - Sullana



Lazo Sanchez, José Martin

l. DATOS GENERALES

Nombre : Lazo Sanchez, José Martin
DNI : 02778943 .
Teléfono : 969294427 / l

I. FORMACION ACADEMICO PROFESIONAL

Grado : Master en Administracién con mencion en Gerencia Empresarial.
14-12-2021 UNP
Grado : Licenciado en Ciencias Administrativas
19-08-2002 UNP
Grado : Bachiller en Ciencias Administrativas
06-04-1993 UNP
Grado : Colegio de Licenciados en Administracion
Colegiatura Nro.: 23792
[l EXPERIENCIA
Docente : Universidad César Vallejo

Docente ; Universidad Tecnoldgica del Perd — UTP



Anexo 7. - Validez de Instrumentos

Matriz de Validacion Dr. Castillo Palacios Freddy

Titulo de Tesis: “Las Redes Sociales y su incidencia en la decisién de compra de los clientes de un restaurante en la
ciudad de Piura, 2022”

Variable

Dimensién

Indicador

ftems

Opcién de
Respuesta

Criterios de Evaluacién

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo
Indeciso

Desacuerdo
Totalmente
Desacuerdo

En

Relacién

entre
variable 'y

la

la

dimension

Relacién

entre

la

dimensién

y
indicador

el

Relacién

entre
indicador y

el

el ftems

Relacién

entre
item y
opcion
la

el
la
de

respuesta

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO

Observaciones y/o
Recomendaciones

Redes Sociales
Son una forma de contactar personas a través de equipos audiovisuales,

fica,

representan un medio de comunicacion masivo y de bajo costo. Moreno

(2015)

6n geogra

teniendo como premisa conectar sin importar la ubicaci

Horizontales
Estas redes son
generalistas ya
que en ellas
participan todo
tipo de
individuos sin
limitaciones

Regularidad
de uso
(Facebook,
Instagram,
WhatsApp)

Hace uso de Facebook
para obtener
informacién sobre los
productos cuando tiene
necesidad de asistir a
un restaurante

Hace uso de Instagram
para obtener
informacién sobre los
productos cuando tiene
necesidad de asistir a
un restaurante

Hace uso de WhatsApp
para obtener
informacién sobre los
productos cuando tiene
necesidad de asistir a
un restaurante

Incidencia de
glosas

Las opiniones vertidas
en Facebook son
determinantes para
efectuar una compra en
el restaurante

Las opiniones vertidas
en Instagram son
determinantes para
efectuar una compra en
el restaurante

Esta de acuerdo en
recibir informacién del
restaurante a través de
su WhatsApp para
conocer a cerca de sus
productos

Utilidad de
contenido

La informacién vertida
en las redes sociales
del restaurante le
resulta Gtil

El contenido en las
redes sociales del
restaurante debe

X

X

X

X




acompaiiarse con
imagenes

Las redes sociales del
restaurante optimizan
los tiempos de
respuesta e interaccion

Verticales

En este tipo de
redes los
participantes
estan vinculados
por intereses en
comun

Conocimient
os de grupos
especificos

Tiene conocimiento
sobre redes sociales
enfocadas Unicamente a
la gastronomia y/o
restaurantes

Regularidad
de uso
(Tripadvisor)

Hace uso de las redes
sociales (Tripadvisor)
para obtener
informacion sobre
restaurantes

Informacién
influyente

Las resefas o
comentarios vertidos
por cibernautas influyen
a la hora de decidir qué
restaurante visitar

Publicidad
relevante

Es importante la
presencia de productos
bandera de restaurantes
locales en redes
sociales dedicadas
Gnicamente a
gastronomia

Variable

Dimension

Indicador

ftems

Opcidn
Respue

Criterios de Evaluacién

Totalmente de
acuerdo

w o
En Desacuerdo 5_," o)

De acuerdo
Indeciso

Totalmente

Desacuerdo

Relacion
entre la
variable y la
dimension

Relacion

entre

la

dimension

Yo
indicador

el

Relacion

entre

e

indicador y
el ltems

Relacio
entre
item y
opcion
la

n
el
la

de

respuesta

Sl NO

SI

NO

Sl

NO

Sl

NO

Observaciones y/o
Recomendaciones

Es la elecciéon basada en procesos,
empleando para ello elementos intrinsecos y
extrinsecos, para finalmente obtener lo que
deseamos o creemos. Necesitar. Colety
Polio (2014)

Decision de Compra

Determinant

es Internos
Son los factores
propios del
consumidor, se
encuentran
inertes a él, y
acotan
recuerdos o
experiencias ya
vividas con
productos o
servicios
similares.

Percepcién

De acuerdo a su
percepcion recomienda
restaurantes a amigos
y/o familiares

Aprendizaje

El sector gastronémico
ha mejorado sus
productos y servicios

Creencias

La conducta alimentaria
se rige por experiencias
vividas en la edad
temprana

Aptitudes

El personal del
restaurante debe
encontrarse dispuesto a
resolver cualquier duda
ylo problema que se
presenta

Motivacién

En algin momento ver o
escuchar sobre
productos impulsé a
comprarlos

Personalidad

La temética
desarrollada en un
restaurante con
respecto a su

X

X

X

X




decoracion resulta
atractiva

Memoria

La marca es importante
y siempre se toma en
cuenta al momento de
adquirir un producto

Determinant

es Externos
Estos son los
elementos
influyentes en el
entorno del
consumidor.

Satisfaccion

Los productos y
servicios de un
restaurante satisfacen
sus necesidades

Valor
afiadido

La ubicacién es
importante a la hora de
elegir un restaurante

El horario de atencion
de un restaurante debe
abarcar la mayor
cantidad de horas
posibles (7a.m. —
11p.m.)

Consumo y
Ocio

Frecuentemente hace
uso de servicio delivery
para ordenar viandas

Competencia

La preferencia sobre los
productos del
restaurante radica en su
calidad

Nucleo La decisién de adquirir
- productos en un
Familiar restaurante es
moderno influenciada por
comentarios de amigos
y familiares
Medio El empleo de
. recipientes ecoldgicos
Ambiente para envasar productos
alimenticios ayuda a
cuidar el medio
ambiente
Clases Todo producto y servicio
. astronémico tiene
sociales g ico ™

modernas

alternativas econémicas




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

OBIJETIVO: Obtener la escala de valores para conocer la incidencia de las Redes Sociales en |la Decision de
Compra.

DIRIGIDO A: Clientes de un restaurante de la ciudad de Piura 2022

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Castillo Palacios Freddy William

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor en Ciencias Administrativas

VALORACION:

Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo
X

FIRMA DEL EVALUADOR

7 . Dr Froddy W. Castitlo Paiacios
" ReG. UNIC DE CULEG. t 343

.



Matriz de Validacion Mg. Vallejos More Leandro

Titulo de Tesis: “Las Redes Sociales y su incidencia en la decisién de compra de los clientes de un restaurante en la
ciudad de Piura, 2022”

Variable

Dimension

Indicador

ftems

Opcion de
Respuesta

Criterios de Evaluacién

Totalmente

De acuerdo
Indeciso

Desacuerdo
Totalmente
Desacuerdo

En

Relacién
entre la
variable 'y
la
dimension

Relacién
entre la
dimensién
y el
indicador

Relacién
entre el
indicador y
el ftems

Relacién
entre el
item y la
opcion  de
la
respuesta

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Observaciones y/o
Recomendaciones

fica, representan un medio de

Redes Sociales
Son una forma de contactar personas a través de equipos audiovisuales, teniendo
6n geogra
de bajo costo. Moreno (2015)

como premisa conectar sin importar la ubicaci

comunicacion masivo y

Horizontales
Estas redes son
generalistas ya
que en ellas
participan todo
tipo de
individuos sin
limitaciones

Regularidad
de uso
(Facebook,
Instagram,
WhatsApp)

Hace uso de Facebook
para obtener
informacién sobre los
productos cuando tiene
necesidad de asistir a
un restaurante

Hace uso de Instagram
para obtener
informacion sobre los
productos cuando tiene
necesidad de asistir a
un restaurante

Hace uso de WhatsApp
para obtener
informacién sobre los
productos cuando tiene
necesidad de asistir a
un restaurante

Incidencia de
glosas

Las opiniones vertidas
en Facebook son
determinantes para
efectuar una compra en
el restaurante

Las opiniones vertidas
en Instagram son
determinantes para
efectuar una compra en
el restaurante

Esta de acuerdo en
recibir informacion del
restaurante a través de
su WhatsApp para
conocer a cerca de sus
productos

Utilidad de
contenido

La informacion vertida
en las redes sociales
del restaurante le
resulta Gtil

El contenido en las
redes sociales del
restaurante debe
acompafiarse con
imagenes

Las redes sociales del
restaurante optimizan




los tiempos de
respuesta e interaccion

Verticales

En este tipo de
redes los
participantes
estan vinculados
por intereses en
comun

Conocimient
os de grupos
especificos

Tiene conocimiento
sobre redes sociales
enfocadas Unicamente a
la gastronomia y/o
restaurantes

Regularidad
de uso
(Tripadvisor)

Hace uso de las redes
sociales (Tripadvisor)
para obtener
informacién sobre
restaurantes

Informacién
influyente

Las resefias o
comentarios vertidos
por cibernautas influyen
ala hora de decidir qué
restaurante visitar

Publicidad
relevante

Es importante la
presencia de productos
bandera de restaurantes
locales en redes
sociales dedicadas
Unicamente a
gastronomia

Variable

Dimensién

Indicador

ftems

Opcién
Respue

Criterios de Evaluacién

Totalmente de

0w o
En Desacuerdo E," o)

De acuerdo
Indeciso

Totalmente

Desacuerdo

Relacién
entre la
variable y la
dimension

Relacién

entre

la

dimension

y
indicador

el

Relacién

entre

e

indicador y
el items

Relacién
entre el
item y la
opcion  de
la
respuesta

Sl NO

SI

NO

Sl

NO

S NO

Observaciones y/o
Recomendaciones

Es la eleccién basada en procesos, empleando
para ello elementos intrinsecos y extrinsecos,

para finalmente obtener lo que deseamos o
creemos. Necesitar. Colet y Polio (2014)

Decision de Compra

Determinant

es Internos
Son los factores
propios del
consumidor, se
encuentran
inertes a él, y
acotan
recuerdos o
experiencias ya
vividas con
productos o
servicios
similares.

Percepcion

De acuerdo a su
percepcion recomienda
restaurantes a amigos
ylo familiares

Aprendizaje

El sector gastronémico
ha mejorado sus
productos y servicios

Creencias

La conducta alimentaria
se rige por experiencias
vividas en la edad
temprana

Aptitudes

El personal del
restaurante debe
encontrarse dispuesto a
resolver cualquier duda
ylo problema que se
presenta

Motivacién

En algiin momento ver o
escuchar sobre
productos impulsé6 a
comprarlos

Personalidad

La temética
desarrollada en un
restaurante con
respecto a su
decoracion resulta
atractiva




Memoria

La marca es importante
y siempre se toma en
cuenta al momento de
adquirir un producto

Determinant

es Externos
Estos son los
elementos
influyentes en el
entorno del
consumidor.

Satisfaccion

Los productos y
servicios de un
restaurante satisfacen
sus necesidades

Valor
afiadido

La ubicacién es
importante a la hora de
elegir un restaurante

El horario de atencion
de un restaurante debe
abarcar la mayor
cantidad de horas
posibles (7a.m. —
11p.m.)

Consumo y
Ocio

Frecuentemente hace
uso de servicio delivery
para ordenar viandas

Competencia

La preferencia sobre los
productos del
restaurante radica en su
calidad

Nucleo
Familiar
moderno

La decision de adquirir
productos en un
restaurante es
influenciada por
comentarios de amigos
y familiares

Medio
Ambiente

El empleo de
recipientes ecoldgicos
para envasar productos
alimenticios ayuda a
cuidar el medio
ambiente

Clases
sociales
modernas

Todo producto y servicio
gastronémico tiene
alternativas econémicas




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

OBJETIVO: Obtener la escala de valores para conocer la incidencia de las Redes Sociales en la Decision de
Compra.

DIRIGIDO A: Clientes de un restaurante de la ciudad de Piura 2022

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Leandro Vallejos More

DNI: 44896381

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Ingeniero Agroindustrial e Industrias Alimentarias
Master en Direccion de Empresas

Doctor en Gestion Publica y Gobernabilidad
Docente Universitario

VALORACION:

Muy Alto —ATo— Medio Bajo Muy Bajo

FIRMA DEL VALUADOR W(

Mba. LEANDRO ALONSO VALLEJOS MORE
CIP N° 190215




Matriz de Validacion Mg. Lazo Sanchez Martin

Titulo de Tesis: “Las Redes Sociales y su incidencia en la decisién de compra de los clientes de un restaurante en la
ciudad de Piura, 2022

Variable

Dimension

Indicador

ftems

Opcion de
Respuesta

Criterios de Evaluacién

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo
Indeciso

Desacuerdo
Totalmente
Desacuerdo

En

Relacién

entre

la

variable 'y

la

dimension

Relacién

entre

la

dimensién

y

el

indicador

Relacién

entre

indicador y

el

el ltems

Relacién

entre
item y
opcion
la

el
la
de

respuesta

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO

Observaciones y/o
Recomendaciones

fica, representan un medio

de comunicacion masivo y de bajo costo. Moreno (2015)

6n geogra

Redes Sociales
Son una forma de contactar personas a través de equipos audiovisuales, teniendo

como premisa conectar sin importar la ubicaci

Horizontales
Estas redes son
generalistas ya
que en ellas
participan todo
tipo de
individuos sin
limitaciones

Regularidad
de uso
(Facebook,
Instagram,
WhatsApp)

Hace uso de Facebook
para obtener
informacién sobre los
productos cuando tiene
necesidad de asistir a
un restaurante

v

v

v

v

Hace uso de Instagram
para obtener
informacion sobre los
productos cuando tiene
necesidad de asistir a
un restaurante

Hace uso de WhatsApp
para obtener
informacién sobre los
productos cuando tiene
necesidad de asistir a
un restaurante

Incidencia de
glosas

Las opiniones vertidas
en Facebook son
determinantes para
efectuar una compra en
el restaurante

Las opiniones vertidas
en Instagram son
determinantes para
efectuar una compra en
el restaurante

Esta de acuerdo en
recibir informacion del
restaurante a través de
su WhatsApp para
conocer a cerca de sus
productos

Utilidad de
contenido

La informacion vertida
en las redes sociales
del restaurante le
resulta Gtil

El contenido en las
redes sociales del
restaurante debe
acompafiarse con
imagenes

Las redes sociales del
restaurante optimizan




los tiempos de
respuesta e interaccion

Conocimient Tiene conocimiento
os de qrupos sobre redes sociales \/ \/ ‘/ ‘/
,g. p enfocadas Unicamente a
especificos la gastronomia y/o
restaurantes
Reqularidad Hace uso de las redes
3 de ?JSO sociales (Tripadvisor) \/ \/ \/ ‘/
Verticales (Tripadvisor) para obtener
: informacién sobre
Er:j eStIe tipo de restaurantes
reces los Informacion | Lasresefiaso v v v v
participantes influyente comentarios vertidos
estan vinculados y por cibemautas influyen
. a la hora de decidir qué
por "'nereses en restaurante visitar
comun Es importante la IV v v v
Publicidad presencia de productos
ublicida bandera de restaurantes
relevante locales en redes
sociales dedicadas
Unicamente a
gastronomia
Opcién de Criterios de Evaluacién
Respuesta
Variable Dimension Indicador | Items o o Relacién Relacién Relacién | Relacion Observaciones y/o
© 3 entre la | entre la | entre el | entre el 3
° ° § ] variable y la | dimensién indicadory | item y la RecomendaCIOnes
< B o € 5| dimensién y el | elltems opcion  de
T o ] o o % HI,
€T 3 2 3 £ 3 indicador la
gL | © 3 o s 3 respuesta
C%| 8|2 | & | BA[SI [NO [SI [NO | SI [ NO|[SI |NO

Es la eleccién basada en procesos, empleando
para ello elementos intrinsecos y extrinsecos,

para finalmente obtener lo que deseamos o
creemos. Necesitar. Colet y Polio (2014)

Decision de Compra

Determinant

es Internos
Son los factores
propios del
consumidor, se
encuentran
inertes a él, y
acotan

recuerdos o
experiencias ya
vividas con
productos o
servicios
similares.

Percepcion

De acuerdo a su
percepcién recomienda
restaurantes a amigos
ylo familiares

v

v

v

v

Aprendizaje

El sector gastronémico
ha mejorado sus
productos y servicios

Creencias

La conducta alimentaria
se rige por experiencias
vividas en la edad
temprana

Aptitudes

El personal del
restaurante debe
encontrarse dispuesto a
resolver cualquier duda
ylo problema que se
presenta

Motivacién

En algin momento ver o
escuchar sobre
productos impulsé6 a
comprarlos

Personalidad

La temética
desarrollada en un
restaurante con
respecto a su
decoracion resulta
atractiva




Memoria

La marca es importante
y siempre se toma en
cuenta al momento de
adquirir un producto

Determinant

es Externos
Estos son los
elementos
influyentes en el
entorno del
consumidor.

Satisfaccion

Los productos y
servicios de un
restaurante satisfacen
sus necesidades

Valor
afiadido

La ubicacién es
importante a la hora de
elegir un restaurante

El horario de atencion
de un restaurante debe
abarcar la mayor
cantidad de horas
posibles (7a.m. —
11p.m.)

Consumo y
Ocio

Frecuentemente hace
uso de servicio delivery
para ordenar viandas

Competencia

La preferencia sobre los
productos del
restaurante radica en su
calidad

Nucleo
Familiar
moderno

La decision de adquirir
productos en un
restaurante es
influenciada por
comentarios de amigos
y familiares

Medio
Ambiente

El empleo de
recipientes ecoldgicos
para envasar productos
alimenticios ayuda a
cuidar el medio
ambiente

Clases
sociales
modernas

Todo producto y servicio
gastronémico tiene
alternativas econémicas




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

OBIJETIVO: Obtener la escala de valores para conocer la incidencia de las Redes Sociales en |la Decision de
Compra.

DIRIGIDO A: Clientes de un restaurante de la ciudad de Piura 2022

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Lazo Sanchez José Martin

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Maestro en Administracién con mencién en Gerencia Empresarial

VALORACION:

Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo
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Anexo 8.- Confiabilidad de Instrumentos

FORMATO DE REGISTRO DE
CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO

AREA DE
INVESTIGACION UCV

l. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Bedregal Ledn Ana Eleodiza

1.2. TITULO DEL PROYECTO DE
INVESTIGACION

Las Redes Sociales y su incidencia en
la Decisidén de compra de los clientes
de un restaurante en la ciudad de
Piura, 2022

1.3. ESCUELA POSGRADO

Programa académico de maestria en
administracion de negocios - MBA

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO

Cuestionario sobre el uso de redes
sociales

1.5. COEFICIENTE DE KR-20 Kuder Richardson ( )
CONFIABILIDAD EMPLEADO Alfa de Cronbach ( X)
1.6. FECHA DE APLICACION 07-06-2022

1.7. MUESTRA APLICADA 39

I. CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD

ALCANZADO

0.816

Il.
eliminados, etc.

DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, item mejorados,

[tem evaluados: 13
Item eliminados: O

confiable.

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utiliz6 el indice de
consistencia y coherencia interna Alfa de Cronbach, cuyo valor de 0.816
garantiza que el instrumento para evaluar el uso de las redes sociales es

Maestrante: Ana Bedregal Leon
Lic. ADMINISTRACION

: MSc. Lemin Abanto Cerna
Lic. ESTADISTICA
COESPE 506

Docente




FORMATO DE REGISTRO DE
CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO

AREADE
INVESTIGACION UCV

l. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Bedregal Le6n Ana Eleodiza

1.2. TITULO DEL PROYECTO DE
INVESTIGACION

Las Redes Sociales y su incidencia en
la Decision de compra de los clientes
de un restaurante en la ciudad de
Piura, 2022

1.3. ESCUELA POSGRADO

Programa académico de maestria en
administracion de negocios - MBA

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario sobre decision de
compra

1.5. COEFICIENTE DE KR-20 Kuder Richardson ( )

CONFIABILIDAD EMPLEADO Alfa de Cronbach ( X)

1.6. FECHA DE APLICACION

07-06-2022

1.7. MUESTRA APLICADA

39

I. CONFIABILIDAD

INDICE DE
ALCANZADO

CONFIABILIDAD

0.810

[l.
eliminados, etc.

DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, item mejorados,

[tem evaluados: 15
Item eliminados: O

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizo el indice de
consistencia y coherencia interna Alfa de Cronbach, cuyo valor de 0.810
garantiza que el instrumento para evaluar la decisiéon de compra es confiable.

Maestrante: Ana Bedregal Le6n
Lic. ADMINISTRACION

ol

: MSc. Lemin Abanto Cerna
Lic. ESTADISTICA
COESPE 506

Docente




Anexo 9.- Aplicacion de Coeficiente Alfa de Cronbach

Variable 1: Redes sociales

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,816

13

Estadisticas de total de elementos

Media de escala si el

Varianza de escala si el

Correlacion total de

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
P1 48,28 29,418 ,062 79
P2 48,51 26,204 ,301 ,760
P3 48,23 25,972 ,511 734
P4 48,26 26,722 ,450 741
P5 48,46 24,045 ,526 , 729
P6 48,03 27,920 ,305 ,754
P7 48,05 28,103 412 47
P8 47,74 29,143 , 190 , 762
P9 48,15 26,397 ,505 ,736
P10 48,51 25,993 427 742
P11 48,87 25,483 ,343 , 756
P12 48,23 25,445 ,653 722
P13 48,05 26,366 ,501 , 736

Fuente: Muestra piloto



Variable 2: Decision de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,810

15

Estadisticas de total de elementos

Media de escala si el

Varianza de escala si el

Correlacion total de

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha elemento se ha elementos elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
P1 58,38 21,453 ,400 ,800
P2 58,56 21,410 ,430 , 799
P3 58,77 21,024 425 , 798
P4 58,41 20,775 ,453 , 796
P5 58,59 20,617 467 , 795
P6 58,44 19,726 ,611 , 784
P7 58,62 20,717 425 , 798
P8 58,64 22,710 ,227 ,810
P9 58,59 20,038 ,496 ,793
P10 58,69 21,798 ,224 ,814
P11 58,87 18,852 ,493 , 796
P12 58,49 21,046 ,599 ,790
P13 58,62 22,085 ,273 ,808
P14 58,38 21,032 ,550 , 792
P15 58,72 21,418 ,353 ,803

Fuente: Prueba piloto



Anexo 10.- Base de datos — Prueba Piloto

Base de Datos para aplicar coeficiente de Confiabilidad

Redes Sociales

Decision de Compra

N {V'arca 1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|11]12|13|2|2|3|4|5|6 |7 |8|9|10/11|12|13|14]15

emporal

6/10/202

2 D |D [D |D D D D|D|Dp|D|D|D|D |D |D
1114:38:14 |DA|TA|TAIA |A (A [A |1 A1 DDt |1 |Aa |1 [TAl1 |1 |A |A |A A |A A |A [A |A

6/10/202

2 D |D D |D |D D D D |D |D D |D [D D |D D
2114:39:42 |DA|A |A [TA|A |A |A [TAIA |1 |1 |A |TA|TA|TA|A |A |A [TAIA |A |A |[TA|A |A |TA[TA|A

6/10/202

2 pipplp|/pbjp/pjplpb/pbjplpb|/p|lpb|pjp|p|p|p|p|p|p|p|p|b |bp|D
3/14:40:33 |DA|A |A |A |A |A A A |A A A A A |A A A A A |A A A A A A A ]A |A |A

6/10/202

2 D |D D |D D D D |D D |D |D|D |D |D D D |D
4|14:4544 |TA|L A A |1 |A |A [TA|A [I D |A |1 |[TA|A |A [TAIA |A |A |A |A |A |TA|A |TA|A |A

6/10/202

2 D|pD|D|D|D|D|D|D plp|p/p|lplp|p|p|p|p|p|p|p|p|p|p|b D
5114:46:22 |[DAIA |A |[A |A |A |A |A |A [TA|A |A |A |A |A A A A A A A A A |A A A |A |A

6/10/202

2 D D |D
6/14:51:22 |TA|D |TA|TA|D |A |[TA|TA|TA|I |D |TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|A |A |TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA

6/10/202

2 D |D D|D|D|D|D|D|D |D
7114:51:43 |TA |TA|TA|TA|A |A |[TA|TA|TA|TA|D |TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|A [A |A |A |A |A |A |A [TA|TA

6/10/202

2 D D |D D |D |D D |D |D |D |D |D D|D |D|D|D|D|D |D
8|14:53:23 |DA|A |TA|A |A |TA|A |A |A [TA|A |A |A |A |A |A |TA|ITA|TA|TA|A |A (A |A |A |A |A |A

6/10/202

2 D D |D |D |D |D D D D
9/14:58:39 |TA|TA|A |D |D |TA|I |TA|D |D |D |A |A |A |A |A |TA|A |TA|TA|TA|TA|TA|D [TA|A |TA|A

6/10/202

2 T [D D /D |D |D D |D D |D D D |T |D |D |D |D
10]15:01:28 |DA|TA|D |A |D |A |A |A |A |D |D |D |D |TA|A |A |TA|A |A |D |A |D |A |D |A [A |A |A




6/10/202

2 D D D D D D D |D D |D D |[D |D
11 [15:03:03 |[DA A || |A |I TAA |TA]I D I [A I [A |I I |A |[TAJA A I |[A|JA DA A A ]I
6/10/202
2 D D |D D |D D D D |D |D D |D D |D D |D
12[15:03:30 |TA|TA|A |A |A |[TA|TA|TAIA |A I JA |[TA|TAA I |A |A A A A |TA|l |A |A |[TAIA |A
6/10/202
2 D |D |D |D D D |D D D D D D D |D D
13[15:09:02 | DA|A |A |A |A |[TA|TA|TA|A |A |A |TA|TA|TA|TA|A |[TA|A |A |TAJA |[TAJA |TAJA |A |[TA]A
6/10/202
2 D D |D D D |D D |D D |D o bbb |D D |D |D|D |D |D |D
1415:12:16 |[DA|A |A |A |[TA|TA|A |[TAJA |A |[TAJA |[A |A |A A A A A A A A A A A A A
6/10/202
2 D |D D |D |D D D
15[15:13:49 |[TA |TA|TA|A |A |[TA|TA|TA|TA|l |TA|TA|A |A |A |TA|TA|TA|TA|A |TA|TA|TA|TA|TA|A |TA|TA
6/10/202
2 D D D |D D D |D D |D D |D |D |D |D
16 15:17:119 |[D |I |A |D |D |A ]I I I |A |A DI |A |A |A |D |I D /A |A |D |[TAIA |[A |A |A |A
6/10/202
2 D D |D D D D D D |D D |D
17[15:18:49 |DA|I |A |A |A |[TA|A |[TA|TA|A |I |A |TA|JA |[TA|A |A |[TA|TAIA |A ]I D |TA|TA|TA|TA|I
6/10/202
2
18]15:20:33 |D |TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA|TA
6/10/202
2 D D |D (D |D D D D D D D
1915:25:01 |TA |TA|TA|A |[A |A |A |A |A |A |ID |TA|TA|TA|TA|TA|A |TA|TA|TA|A |TA|TA|TA|TA|A |A |TA
6/10/202
2 T |D (D |T |D |D D D D D |D D D |D |D |D D D
20/15:40:40 | DA|D |A |A |ID |A |A [TAJA |A |I |A |[TA|TAIA |A |[TAJA |TA|TAIA |A |A |A |[TA|A |[TA]A
6/10/202
2 o bbb |b|D|D|D D |D |D|D oo DD |D|D|D|D|D |D|D|D D |D
21115:56:07 | DAJA A A A A A A A A A A A |TAIA A A A A AIA A A A A A A A
6/10/202
2 D D |D D D |D D |D D o b bbb DD |D|D|D |D|D |D|D
22115:56:54 |[DA|A |A |A |[TAJA |A |[A |A |A |[TAJA |[TA|TAITAIA |[A A A A A A A A A A A A
6/10/202
2 D |D |D |D |D D (D |D D D |D D |D D |D D D |D D |D D |D
23116:15:18 | DA|A |A |A |A |A |[TA|TAITAIA |[A |A [TAIA A |A A A A A |TAIA |A A A A A A




6/10/202

2 D D D D |D |D D |D D |D |D D
24116:25:46 |DA|I |[TA|TAJA |I |A [TA|TA|A |[TA|TA|A |A |A |TA|TA|TA|TAITAIA A I |A |A |A |[TA]A

6/10/202

2 T D |D O D D |D |D D |D |D 0D D |T D |D |[D |D
25]116:26:28 |TA|D |[TA|TA|TA|TA|TA|[TAIA |A |I |TAIA |A |A A A A A |A|TAJA |A |D |JA |A A |A

6/10/202

2 D D D |D D D D |D D D D D D
26]16:36:56 |[DA|A [A || I A |A |[TAJA |[TA|TA|A |TA|TAJA |A |TAJA |[TA|TA|A |TA|TA|A [TAJA |TAA

6/10/202

2 D D D D |D b b |bD D |D D |D |D|D b b D |D |D |D |D |D |D
27116:54:59 |DA|A |A |[TA|TAJA |A |[A [TAIA |A A |A A A A A A |TAIA A A A A A A A A

6/10/202

2 D D D D |D b b b D |D D |D |D|D |D |D|D D D |D D |D |D
28|17:02:42 |DA|A |A |[TA|TA|A |A |A |[TAJA |A A A A A A A A A A |A |TAIA A A A A |A

6/10/202

2 D |D D D D D |D D |D (D D |D
290|17:11:55 |DA|D |A |A |D |TA|TA|TA|D |A |D |A |[TA|TA|TA|Il |A |A |A |A |A |A D |I |A |A |TA|TA

6/10/202

2 D D |D o b \|D|D|D|D|D|D |D|D |D|D |D |D |D |D b D |D D |D |D
30|17:42:56 |[DA|A |[A |A |[TAIA A A A A A A AAIAIA A A A A A TAIA |A A A A A

6/10/202

2 D D |D D |D (D o b bbb b b Db |DD|D|D|D|D|D|D |D|D
31|17:49:53 |[DA|A |A |A |A |A |A |[TAITA|TAIA A A A A A AJAIAAIAIAIA A A A A A

6/10/202

2 D D T |D D D |D |D D |D D D |D |D D
3217:54:48 || TA I I I I |A |[TA|A |[TAID |A |[TAJA |[TAJA |A |A |[TAIA |A A |A |A |A |[TAIA |TA

6/10/202

2 D D |D |D D (D |D D |D D D |D D D
33118:31:26 |[TA|A |[A |A |A |[TA|TA|[TA|TA|A |A |A |[TA|TAJA |A |[TAJA |TA|TA|TA|TA|A |A |[TA|A |[TA]A

6/10/202

2 D D D T |D |D D |D D |D |D |D D
34121:23:45 || A [D I [A |I TA|TAA | D |A |A |[TAJA |A |[TA|TA|TA|TAIA |A |A |A |TAJA |TA]I

6/10/202

2 D D |D o b b \b|b|/D|D|D)|D|D|D|D|/D|D|D|D|D|D|D|D D |D
35122:19:34 |[DA|A |A |A |[TAITAIA A A A A A AJAIAAIAIAIAIAIAIAIAIAIAIAIALA

6/10/202

2 D D |D o b b \pb\|b|/D|D|D|D|D|D|D|/D|D|D|D|D|D|D|D D |D
36]22:25:18 |[DA|A |A |A |[TAITAIA A A A A A A A IAJAIAIAIAIAIAIAIA A A A A LA




6/10/202

2 D D o b )|b D \|D|D|D|D|D|D|D|D|/D|D|D|D|D|D |D|D|D D |D
37122:30:05 |[DA|A |A |[TA|TAIA A A A JAIAJAIAIAIAIAIAIAIAIAIAIAIA A A A A LA

6/10/202

2 D D |D o b )|pb Db /|D|D|D|D|D|D|D|D|/D|D|D|D|D|D|D|D|D D |D
38122:35:59 |[DAJA A |A |[TAIA A A AJIAIAAIAIAIAIAIAIAIAIAIAIAIA A A A A LA

6/10/202

2 D D D D D |[D D |D D |D D D
39|22:57:35 |[TA|A [A |I | TA|A |TAJA |[D |I |A A |A |A |[D |[TA|TA|TA|A |A |[TA|TA|A |[TA|TA|TA|A

Fuente: Google Drive- resultados de formuléario virtual




Anexo 11.- Autorizacion para difundir cuestionarios a clientes

AUTORIZACION

Paita, 07 de junio del 2022

Conste con el presente documento que se otorga la AUTORIZACION a la Lic.
Bedregal Ledén Ana Eleodiza, identificada con DNI N° 40986050, estudiante de la
Escuela de Posgrado en el Programa Académico de Maestria en Administracion de
Negocios — MBA de la Universidad César Vallejo Filial Piura, a fin que difunda los
cuestionarios a través de la Red Social del establecimiento, cuyo fin es obtener
informacion para la investigacion cuyo titulo es: Redes Sociales y su incidencia en la

Decision de Compra en los clientes de un restaurante en Piura, 2022.

Max Rabinovich T.



Anexo 12.- Consentimiento informado

Le saludo cordialmente y a la vez solicito su apoyo para la realizacién de la presente
encuesta con fines netamente académicos, por lo que se le agradece complete todo
el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacion que sera necesaria como
sustento de la investigaciéon "LAS REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN LA
DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE UN RESTAURANTE EN PIURA,
2022".

Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa que Ud. crea

conveniente segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.





