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RESUMEN

El trabajo determin6 en qué medida incide la gestion de redes sociales en el proceso de
decision de compra en el centro comercial Via 7 del distrito Ayacucho 2021. Se integrado por
72 clientes determinadas aleatoriamente. El disefio corresponde al no experimental de alcance
correlacional con enfoque cuantitativo. Se manejé dos cuestionarios con escala certificas por
profesionales y calculadas su fiabilidad, estas resultaron buenas. Los resultados fueron
analizados y discutidos cuantitativamente a través de Rho de Spearman, las que evidenciaron
que se tiene influencia directa en la toma de decisiones de compra (p<0.05); asimismo se
encontrd que el uso de Facebook, Instagram y YouTube también incide en forma directa y

significativamente en dicha variable (p<0.05).

Palabras claves: Gestion de redes sociales / proceso de decision de compra



ABSTRACT

The work determined to what extent the management of social networks affects the
purchase decision process in the Via 7 shopping center in the Ayacucho 2021 district. It was
made up of 72 randomly determined clients. The design corresponds to the non-experimental
of correlational scope with a quantitative approach. Two questionnaires with scale certified by
professionals were handled and their reliability calculated, these were good. The results were
analyzed and discussed quantitatively through Spearman’'s Rho, which showed that there is a
direct influence on purchasing decision-making (p<0.05); Likewise, it was found that the use
of Facebook, Instagram and YouTube also directly and significantly affects said variable

(p<0.05).

Key words: Social network management / purchase decision process.
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I. INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

Las pequefias y medianas unidades de negocio resultaron las mas vulnerables por la
pandemia. Asi lo refiere un documento técnico bajo el estado de emergencia y reactivacion de
la CEPAL, que muestra que mas de2 millones y medio de estos emprendimientos formales de
la region estarian cerrando como consecuencia de pérdidas econdémicas generadas por la

pandemia.

La precaria iniciativa de adoptar nuevas herramientas digitales, generé una caida
significativa en los ingresos de las empresas de la region, que luchan por mantenerse a flote
mientras enfrentan serios desafios para cumplir con sus salarios y obligaciones financieras y
acceder a financiamiento para capital de trabajo. Segun los datos recopilados hasta la primera
semana de junio de 2020, el impacto en estas unidades de negocio sera mucho mayor. La
CEPAL proyecta que entraran en crisis mas de 2,7 millones de emprendimientos en la region,
de ellas més de 2 millones seran pequefias empresas, con la pérdida de 8,5 millones de empleos,

la reduccion no incluye a empresas que contintan operando (ONU, 2020).

Si bien la introduccion de Internet y la tecnologia en América Latina y el Caribe ha

crecido drasticamente durante la ultima década, el empleo de instrumentos productivos y
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revolucionarios aln se concentra en subsectores de empresas exportadoras y en el sector de
servicios segun refiere el informe del INTAL. Segun informes de la CEPAL de 2018, la
situacion es muy diferente para la mayoria de las pymes de la region, que concentran el 99%
de las empresas y el 60% del empleo. Por mencionar, en Chile, cerca del 90% de las unidades
de negocio cuenta con conexién a Internet, su empleo se limita a mensajeria, mientras que solo
un 40% posee tiendas online o sitios web. Otro investigacion a nivel local, revelaba que el 70%

de las unidades de negocio usan efectivo como medio de pago (BID, 2020)

Este contexto ha obligado a las empresas a repensar su negocio y digitalizar varios de
sus procesos. Esta tendencia ha provocado un salto de la digitalizacion, donde las pequefias y
medianas empresas estan empleando un conjunto de herramientas 2.0, es decir, servicios
basados en la nube, Internet, inteligencia comercial y movilidad para sobrevivir a la era

posterior a la pandemia y seguir siendo competitivos.

Por lo que se refiere, una tactica con componentes digitales contribuye a que las
unidades de negocio tengan una mayor presencia en los sistemas virtuales y crear una fuerte

identidad de marca en linea (ESAN, 2020).

Anéalogamente, Gianfranco Polastri, representante de Google Perd, unidades de negocio
presentan un indice minino de virtualizacion, el que indica que solo el 15% de estas emplean
instrumentos digitales en sus actividades operativas del negocio y poco mas del 60% no

comprende la trascendencia de estas herramientas.

Al mismo tiempo, un informe desarrollado por la consultora Morning Consult
Intelligence, el 68% de las unidades econdmicas de la regidn potenciaron sus ventas desde que
implementaron las potencialidades del Facebook. Ademas, el 86% gener6 mas clientes
producto de estas herramientas, y el 73% vieron como una mejor opcion contratar a

especialistas con habilidades digitales (Per(21, 2018).


http://www.propymechile.com/noticias/18814-pymes-innovacion-emprendimiento-9-medidas-ayudar-digitalizar-pyme.html
http://www.propymechile.com/noticias/18814-pymes-innovacion-emprendimiento-9-medidas-ayudar-digitalizar-pyme.html
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"Cuando les preguntamos por qué no estan haciendo mas cosas en digital es porque no
conocen o no le da importancia. Basicamente, es un tema de educacion. El 98% de las personas
que van a buscar algo en Internet van a Google, estar ahi presente es el primer paso”, sefiald

(Gestion, 2015).

Siendo vital la implementacion de estrategias digitales, un estudio reafirma que:
Aunque todavia no existe un unico canal que supere las preferencias de compra de los
consumidores, segn una encuesta de la agencia Elogia, el 55 % afirma consultar redes sociales
como Facebook e Instagram antes de realizar una compra, construyéndose en los ejes que se

tienen en cuenta para realizar una compra. ( (Mercado Negro, 2019)

En el caso peruano, los estudios tienen similitudes con lo visto a nivel mundial, es asi que
varios estudios indican, que el 79.4% de los usuarios efectian sus compras virtuales por
influencia de las redes sociales, en tanto el 11.4% lo realiza a través de publicidad en medios
de noticias, 4.9% tiene confianza en los envios y 3.3% se confia en el marketing cotidiano,

inform6 la CCL (Andina, 2018).

Otro estudio similar concluye de las 617 personas encuestadas mayores de 18 afios y
correspondientes a todos los niveles socioecondémicos evidencia que el 65% de los
consumidores necesariamente navega en la plataforma para terminar su accion de compra, y lo

realiza principalmente empleando las redes sociales (EI Comercio, 2020)

El Centro Comercial Via 7, es un sector economico que incluye empresas que se
especializan en la comercializacién masiva de un mismo producto o servicio a una gran
cantidad de clientes o shoppers (Retail, 2020). Desde el 2011, el centro comercial de Via 7 se
ha transformado en un espacio de intercambio, que incluye diversas ofertas: ropa de fiesta, ropa
deportiva, zapatos, juguetes, entre otras opciones; por su ubicacion, representa un importante

punto de actividad comercial.
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Por lo que es aqui, quién conduce el negocio, muestra debilidad en la implementacion
de estrategias digitales, que se traduce en una disminucion de sus niveles de venta y pérdida de

clientes de forma masiva.

En ese orden de ideas, el gerente o propietario, pocas veces: capacita al personal en
el manejo de redes sociales, mientras que otras del mismo rubro ya la vienen aplicando.
De ahi, la iniciativa de estudiar la gestion de redes sociales y el proceso de decision de

compra.
1.2 Planteamiento del problema
1.2.1 Problema general

¢En qué medida la gestion de redes sociales incide en el proceso de decision de compra en el

centro comercial Via 7 del distrito Ayacucho 2021?
1.2.2 Problemas especificos

a) ¢En qué medida se relaciona el Facebook con el proceso de decision de compra?
b) ¢En qué medida se relaciona el Instagram con el proceso de decision de compra?

c) ¢Enqué medida se relaciona el YouTube con el proceso de decisién de compra?
1.3 Hipotesis de investigacion
1.3.1 Hipétesis general

La gestion de redes sociales incide de forma directa en el proceso de decisién de compra en el

centro comercial Via 7 del distrito Ayacucho 2021.
1.3.2 Hipdtesis especificos

a) La gestion del Facebook incide de forma directa en el proceso de decision de

compra.
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b) La gestion del Instagram incide de forma directa en el proceso de decision de
compra.
c) La gestion del YouTube incide de forma directa en el proceso de decision de

compra.

1.4 Objetivos de investigacion

1.4.1 Objetivo general

Determinar en qué medida incide la gestion de redes sociales en el proceso de decision de

compra en el centro comercial Via 7 del distrito Ayacucho 2021.
1.4.2 Objetivos especificos

a) Conocer en qué medida la gestion del Facebook incide en el proceso de decisién
de compra.

b) Conocer en qué medida la gestion del Instagram incide en el proceso de decision
de compra.

c) Conocer en qué medida la gestion del YouTube incide en el proceso de decision

de compra.



1.5 Variables, dimensiones e indicadores

Tabla 1

Operacionalizacién de la variable Redes sociales

16

Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Técnica Escala de
medicion
Facebook Frecuencia de uso
Seguir una marca
Suscripcion a grupos
Comentarios de Tipo: escala de
productos Likert
“Las redes sociales son lugares en Internet Compartir Me gusta Encuesta

donde las personas publican y comparten

Notificaciones

Seguir Me gusta
Comentarios
Notificaciones

X: Redes . . 9
sociales todo tipo de informacion, personal_ y Instagram
profesional, con terceras personas, conocidos
y absolutos desconocidos”, afirma (Celaya,
2008)
YouTube

Reproducciones
Suscribe un canal
Compartir videos
Comentarios
Busca informacion

Fuente: Tomada de (AGUIRRE, 2017)



Tabla 2

Operacionalizacidn de la variable proceso de decision de compra

Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Técnica Escala de
medicion
Por su parte (KOTLER & Factores - Cultura
. - Sub cultura
KELLER, 2012) Afirman que Culturales _ Clase social Tipo: escala de
es la disciplina de como los Factores sociales - Grupo de referencia Likert
) o : - Lideres de opinion
Y: Proceso individuos seleccionan, Factores - Familia
de  decisign Cempran, emplean y disponen Individuales :Edeggro ducacidn
de productos para satisfacer ’ * Encuesta
de compra i cargo
sus necesidades y deseos. Esto - Personalidad
- . . - Estilo de vida
estd influenciado por diversos .
- Motivacion
factores. - Percepcion

Fuente: Tomada de (Quispe, 2018)

- Conocimiento
- Creencias, Actitudes

17
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1.6 Justificacion del estudio

1.6.1 Justificacion teérica

La razon de este estudio se fundamenta por la presencia de deficiencias en la las
empresas, las mismas que posteriormente afectan las operaciones y esto a su vez provocan una
reduccion de sus ingresos, es por ello que la contribucion tedrica de este estudio radica en
analizar la relacion existente entre la gestion de redes sociales y el proceso de decision de
compra, para ello, consideramos un abanico de teorias construidas por diferentes autores que,
tras el procesamiento de la informacion recopilada, han configurado como base tedrica en este

estudio y en el futuro.

1.6.2 Justificacion practica

El Centro Comercial Via 7, con diversos establecimientos, ofrece distintos productos
relacionados a la vestimenta. Para ello, la presente investigacion servira como elemento
orientador del proceso de decisién de compra a fin de mejorar la gestion y aplicacién de las
redes sociales, la que redundara en beneficio del centro comercial, principalmente en su

posicionamiento e incremento de participacion en el mercado.

1.6.3 Justificacion metodologica

Como herramienta de recogida para la realizacion del estudio se utilizaron dos
cuestionarios tipo Likert prevalidados que permitieron recoger informacién de referencia en el

centro comercial con el apoyo de diferentes organizaciones.

1.7 Trabajos previos

1.7.1 Antecedentes Internacionales

(Kulisz, 2018) en su estudio: LA INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES SOBRE

LA DECISION DE COMPRA DE ALIMENTOS ORGANICOS. Universidad Pontificia ICAI
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ICADE. Tesis de grado. El propdsito fue establecer si las redes sociales influyen en las
decisiones de compra, se aplico una encuesta online a un total de 107 participantes. Existe una
fuerte evidencia de que las herramientas de redes sociales son determinantes. Facebook e
Instagram fueron definidas como las dos plataformas mas populares. Diversos actores

involucrados evidenciaron conductos similares.

(JADU, 2019) en su estudio: ANALISIS DEL IMPACTO DE LAS REDES
SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. UNIVERSIDAD
TECNICA FEDERICO SANTA MARIA. Titulo de Ingenieria industrial. Busco entender
como es el comportamiento del usuario que utiliza las redes sociales - Chile, dispuso del
enfoque cuantitativo y se aplicé una encuesta. Finalmente, este estudio mostrd que, a pesar de
la importante revolucién tecnoldgica en el mercado minorista, el consumidor aun prefiere los
métodos tradicionales de compra, pero el cambio en la forma de buscar productos en Internet
se esta convirtiendo en un servicio. como el tiempo de permanencia en la tienda o en la tienda

se reducira.

(RODRIGUEZ, 2017) en su estudio indagd los nexos existentes entre las redes sociales
y los hébitos de consumo o de compra. Se valio de corte descriptivo-explicativo con aplicacion
de una encuesta a 2147 estudiantes. Las indagaciones evidenciaron que hay redes que poseen
atributos mucho més llamativos a usuarias, como es el caso de Instagram, seguido del
Facebook, el que resultd ser el de mayor uso, seguidos por el E-mail, Instagram y WhatsApp,

y el Twitter con un menor uso.

1.7.2 Antecedentes nacionales

(AGUIRRE, 2017) Su tesis: “Redes Sociales Digitales en la Decision de Compra del
Consumidor de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad de Huanuco 2017”.

El trabajo ha evidenciado la incidencia entre las unidades de estudio, asi lo establece el
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coeficiente de Pearson = 0.830, lo que representa una correlacion positiva alta, se siguio el
método aplicada con disefio no experimental transaccional correlacional, integrada por 52

alumnos a quienes se aplico el cuestionario.

(Quispe, 2018) en su estudio: EI marketing mix y la decisién de compra en el centro
comercial plaza Echenique Chosica 2018. Universidad César Vallejo. Maestria en
Administracion y Negocios. BuscO determinar la relacion que existe entre las unidades de
estudio, se dispuso del disefio no experimental con enfoque cuantitativo de alcance
correlacional transversal, integrada por 193 clientes aplicandoles el cuestionario. Se probé la
hipdtesis a través del “rho” de Spearman, y la fiabilidad fue mediante el alfa de Cronbach. Se

hall6 con una significancia (p<0,05), que existe relacion moderada (Rho=0,601).

(Aldana, 2016) en su estudio: Factores que influyen en la decision de compra de los
clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector repostero. Tesis
de Titulo en Administracion. Se estudio con la finalidad de analizar qué aspectos inciden en la
decision de compra y de qué manera las estrategias de marketing logran motivar dicha compra.
Se dispuso el tipo relacional integrada por 150 clientes online de Fan Pages. Se evidencio, que

el factor social es quien influye en la decisién de compra final.

(Palomino & Ticona Cortavitarte, 2016) en su estudio: “Los Influencers de la Red
Social Instagram y su repercusion en la decision de compra de articulos de moda en los
Millennials del Area de Sociales de la Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa”.
Tesis de Licenciatura. BuscO establecer la repercusion de los Influencers, nuevos “actores”
dentro de las estrategias del Marketing, en la decision de compra de articulos de moda en los
Millennials. Se dispuso de un cuestionario aplicad a 388 estudiantes, siendo el alcance
descriptivo — correlacional con disefio no Experimental Transversal. Se descubrié que los

Millennials encuestados otorgan un alto valor a las opiniones y recomendaciones de los
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influencers al momento de decidir si comprar articulos de moda. También creen que los
influencers de Instagram mejoran las marcas de moda y las ventas. Sin embargo, todavia existe
cierta desconfianza hacia la comunicacion que los influyentes de Instagram brindan a los

Millennials.

1.8 Teorias relacionadas al tema

1.8.1 Redes sociales
Conceptos

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten
todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos

desconocidos”, afirma (Celaya, 2008).

Por su parte (Lozares, 2005) considera la red social como la vinculacién de un conjunto

de actores por medio de relaciones sociales definidas.

Autores como (Samper, 2004), Adoptan el concepto de red, que parte del pensamiento
de una estructura social a partir de la cual se forman mundos interconectados, teniendo en
cuenta la emersion de la seguridad y principios de reciprocidad entre personas que comparten

intereses comunes e interacttan con ellos personalmente.

Segun Celaya (2008), hay tres categorias esenciales:

1. Redes profesionales
2. Redes generalistas

3. Redes especializadas

Dimensiones de la variable

Facebook
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(Chaffey, 2016), “definida como una herramienta social que ayuda a las personas a
compartir mensajes de manera mas efectiva con sus amigos, familiares y colegas. Este
instrumento esté desarrollando una tecnologia que contribuye a compartir mensajes a través de
Social Graphs, creando mapas digitales de las relaciones humanas del mundo real. Cualquiera
puede iniciar sesion en Facebook e interactuar con otras personas en un entorno seguro”

(p.238).

Instagram

(Latiff & & Safiee, 2015), dice: “Instagram es la mejor plataforma para empezar un
negocio antes de decidir aventurarse offline” (p.1). También responden que alguna de los
motivos por las cuales las empresas eligieron Instagram para su negocio: popularidad,

audiencia correcta, en linea de boca en boca y bajo costo.

YouTube

(Burguefio, 2009), refiere que “el video se ha expandido y esta al alcance de todos y
ahora el reto es crear contenidos interesantes (...) la tecnologia, cada vez mas asequible para
un publico mayor, ha propiciado nuevas posibilidades, empezando por la calidad de imagen,

que ha revolucionado los estandares de consumo” (p. 185).

Por otra parte, Miles (2014) afirma que el empleo de esta herramienta brinda

disminucion de gastos en marketing en linea, para todo tipo de negocios.

1.8.2 Proceso de decision de compra

El andlisis integral de la conducta del consumidor es un aspecto fundamental y marca
el punto de partida sobre la eficacia de implementar las diversas estrategias de marketing

disefiadas por todo tipo de organizaciones.

Conceptos
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De acuerdo a (Monferrer, 2013), sostiene que parte del comportamiento de las personas
esta relacionado con la toma de decisiones en el proceso de intercambiar recursos para
satisfacer sus necesidades. (p.71).

Por su parte (KOTLER & KELLER, 2012) afirman que “es el estudio de como las
personas, grupos y organizaciones seleccionan, compran, emplean y disponen diversos
productos para cumplir sus necesidades y deseos. Esto esta determinado por maltiples factores.
De todos ellos, el factor cultural una determinante influencia”.

Asi mismo (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009) afirman que la conducta de compra
incluye todas las actividades que ocurren antes, durante y después de una decision de compra
en la que un individuo u organizacion esté activamente involucrado. De esta forma, la compra
se realiza después de haber realizado una eleccién informada, es decir, puede verse como un
proceso de solucion de problemas.

Dimensiones de la variable

Factores culturales

De acuerdo con (KOTLER & KELLER, 2012) La cultura, la subculturay la clase social
a la que forma parte son determinadas exclusivamente en la conducta de adquisicion del cliente

(p.151-152). El mismo autor precisa lo siguiente:

- Resulta ser un elemento fundamental de los deseos y conductas humanas.

- Las subculturas ofrecen identificacion particular y socializacion més profunda a sus
pertenecientes. A la vez incluyen las nacionalidades, las religiones, y otros.

- Clases sociales, representan las divisiones homogeéneas y perdurables que se ordenan
jerdrquicamente, y cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos
similares.

- Laestructura social constituye divisiones homogéneas, perennes, que tienen jerarquias

y cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.
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Factores sociales

Por otro lado, (KOTLER & KELLER, 2012) sostienen elementos como los grupos de
referencia, la familia, los roles y estatus sociales afectan nuestro conducta de compra (p.153-

155). El mismo autor precisa lo siguiente:

- El grupo de referencia de una persona es cualquier grupo que directa o indirectamente
influye en sus acciones y conductas.

- La familia comprende un grupo de compra de consumo mas relevante a nivel social, y
los integrantes forman el grupo de referencia principal y més influyente.

- Losrolesy estatus, comprende la categoria que ocupa una persona dentro de cada grupo
puede explicarse en términos de rol y estatus. Un rol incluye las acciones que se espera

gue una persona realice. Cada rol implica entonces un estado.

Factores personales

Asi mismo (KOTLER & KELLER, 2012) afirman que las particularidades personales
que influyen en las acciones de compra incluyen la edad, el ciclo de vida, la ocupacion, el
estado econdémico, la personalidad y la imagen propia, el estilo de vida y los valores. (p.155-

156). El mismo autor precisa lo siguiente:

- Edad y etapa del ciclo de vida, los habitos de consumo dependen del ciclo de vida
familiar y del nimero, edad y sexo de los creadores en ese momento.

- Laocupacion resulta igualmente influyente en los habitos de consumo. De mismo modo
las condiciones economicas: el ingreso disponible, los ahorros y activos, las
obligaciones, el nivel de endeudamiento y las actitudes hacia el gasto y el ahorro, son

determinantes en la decision de compra.
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- Personalidad y autoconcepto, el primero se refiere a un conjunto Unico de rasgos

psicolégicos humanos que evocan respuestas a largo plazo relativamente consistentes

a los estimulos ambientales (incluido la conducta de compra).

Proceso de decision de compra

El proceso de la conducta del cliente al realizar una compra se ilustra en una tabla que

caracteriza cinco etapas de actividad por las que puede pasar un cliente cuando compra

cualquier producto.

Tabla 3

Etapas del proceso de decision de compra del consumidor

Etapas

Cuestiones claves

Reconocimiento

de la necesidad

Estas siempre son diferentes.

Entender los deseos resulta fundamental para articular esfuerzos en la composicion del
mercado y disefiar estrategias de marketing efectivas.

Los marketeros tienen que elaborar estimulos adecuados para apoyar la examinacion de la

necesidad.

Busqueda de

informacion

Evaluacion de

alternativas

Los clientes tienen mayor seguridad en fuentes de informacion endégena y personales, mas
que las fuentes exdgenas.

La magnitud de recursos destinados a encontrar datos depende de: el nivel de riesgo, la
experiencia y el costo real que involucra su busqueda.

Los clientes disminuyen sus alternativas potenciales a un abanico evocado de opciones
indicadas que satisfacen sus necesidades.

Los clientes convierten sus estados de carencia en productos y marcas particulares.
Examinan los productos como conjunto de cualidades que contienen diversas cualidades
para satisfacer sus estados de carencia.

Los especialistas en marketing deben garantizar de que sus productos sean parte de un
conjunto de opciones potenciales.

Los especialistas en marketing deben adoptar acciones para comprender los criterios de

seleccion de los consumidores y su relevancia para ciertos atributos del producto.
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Decision de - Las intenciones de compra de los consumidores y el comportamiento de compra real son

compra dos acepciones distintas. Muchos elementos pueden impedir que se encamine la compra
real.

- Los especialistas en marketing deben garantizar de que los productos estén disponibles y

encontrar soluciones que aumenten la utilidad de las ubicaciones.

Evaluacion - El monitoreo post a la adquisicion es el vinculo entre el proceso de efectuar la adquisicion

posterior a la y la creacion de relaciones con el cliente de manera duradera.

compra - Los especialistas en marketing deben monitorear de cerca las reacciones de los
consumidores para monitorear el desempefio del producto y la capacidad de cumplir con las

expectativas de los clientes.

Fuente: tomado de (Ferrell & Hartline, 2012)

1.9 Definicién de términos basicos

Empresa digital: Aquellos que hacen un uso completo de la tecnologia de la
informacion y la comunicacion para competir, usan la tecnologia para diferenciarse, la emplean
para liderar el panorama competitivo, vender de manera mas efectiva e ingresar a otros

mercados.

Estrategia de marketing digital: Se trata de elaborar pasos concretos a fin de
conseguir los objetivos marcados por los medios online. Esto incluye elementos como el disefio
y distribucion de contenidos en nuestro sitio web y redes sociales, y la gestion de correos

electronicos y blogs.

Consumidor digital: Es de alguien que es "hiperconectado y super inteligente™. Con
tanto contenido moviéndose a través de Internet, los usuarios se ven obligados a investigar, leer
resefias y sopesar todas las opciones posibles hasta que puedan tomar la decision de compra

correcta.

Marketing digital: Es la ejecucion de tacticas ejecutadas en medios digitales. Las

herramientas del mundo offline son acotadas y traducida al nuevo mundo, el mundo online.
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Aparecen nuevas capacidades en el ambito digital, como la aparicion de redes sociales y

herramientas que permiten la inmediatez, la medicion en tiempo real.

Proceso de compra: Es una serie de pasos por los que pasa tu target antes de convertirse
en clientes. Se clasifica en cuatro etapas: exploracion y descubrimiento, reconocimiento del

problema, consideracion de la solucion y decision de compra.

Redes sociales: Son estructuras y enlaces digitales formadas por comunidades de
actores que tienen intereses, actividades o relaciones comunes. Estas permiten la comunicacion

entre personas y sirven como medio de comunicacion e intercambio de informacion.

Ventas: Estas son acciones ejecutadas para persuadir a los clientes potenciales para que
realicen una compra en particular. El término de venta es resulta muy extenso, pero elementalmente

incluye el acto de negociacién donde un lado es el vendedor y el otro el comprador.
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Il. METODO

2.1 Tipoy disefio de investigacion

2.1.1 Tipo de investigacion

Para el estudio corresponde a una aplicada, al respecto (Arias, 2006) nos sefiala que este

tipo de estudio implica una aplicacion inmediata en la solucion de problemas préacticos (p.22).

2.1.2 Disefo de investigacion

El disefio hace referencia al camino y la guia orientada a contar la informacién que se
requiere. De acuerdo al problema y objetivos planteados, el presente estudio cumple los
requisitos para considerarse como un disefio no experimental, descriptiva, correlativa y
transversal.

Se dice que un estudio es de disefio no experimental debido a que el investigador se
limita a observar y no manipula las variables de estudio, como lo dice (Hernandez, Fernandez
, & Baptista, 2010) Estos son estudios en los que no cambiamos deliberadamente las variables
para conocer su efecto. Lo que se hace es observar los fendmenos tal como ocurren en su

contexto natural para su posterior analisis. (p.149).
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Se considera como descriptiva, debido a que el estudio se centra en la observacion y a
partir de ello se caracteriza a la poblacion de estudio, asi (Tamayo, 2009) nos plantea que esta
forma incluye describir, registrar, analizar e interpretar la naturaleza y composicion o los
procesos actuales de los fendmenos, es decir. opera en situaciones reales y su caracteristica
principal es ofrecer una interpretacion correcta (p.46).

Al mismo tiempo es correlacional, porque producto de la observacion se busca
determinar la posible relacion entre las variables de estudio, de esta forma (Arias, 2006),
precisa que esta forma de estudio busca establecer el nivel de correlacion (no causal) dadas
entre unidades estudiadas, de esta manera se evaltan para luego realizar pruebas de hipotesis a

través de herramientas estadisticas (p. 25).

Finalmente el estudio es de alcance transversal, debido a que recoge la informacion en
un determinado momento de tiempo, para (Hernandez, Fernandez , & Baptista, 2010) Relnen
informacion un momento a la vez. Su propdsito es describir variables y analizar su ocurrencia

y relacién en un momento dado. Es como tomar una foto de algo que sucede.

2.2 Poblacién, muestreo y muestra

2.2.1 Poblacién

Toda investigacion de alguna u otra forma requiere informantes. El universo
poblacional son todos los sujetos que forman parte del estudio, los mismos que proveen datos
e informacion. Para (Arias, 2006) representa un abanico finito o infinito de componentes que
tienen propiedades comunes para las cuales las conclusiones serdn integrales. (p.81). La
poblacion del estudio estd representada por todos los clientes que acuden con relativa

frecuencia al centro comercial Via 7.

2.2.2 Muestreo
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(Tamayo, 2009) es una poderosa herramienta de investigacion que permite al
investigador seleccionar unidades representativas de las cuales obtener informacion que le
permitird sacar conclusiones sobre la poblacion que estd estudiando (p.177). Por las
caracteristicas del estudio, se considero utilizar un muestreo probabilistico, donde las unidades
de la muestra serdn seleccionados al azar y todas tienen la misma probabilidad de ser

seleccionadas.

2.2.3 Muestra

Pocas veces es posible medir toda la poblacién, por ello acudimos a la muestra, asi
(Hernandez, Fernandez , & Baptista, 2010) indican que esta, en esencia, es un subgrupo de la
poblacion, y los elementos a formar parte deben compartir dichas caracteristicas (p.175). Para

el estudio se considerd 73 clientes del centro comercial Via 7.

2.3 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

2.3.1 Técnicas

El estudio empleard la encuesta por ser la técnica cuantitativa mas adecuada para
estudios de donde se tiene una poblacion considerable, al respecto (Arias, 2006) considera que

las técnicas de recoleccién de datos son las distintas formas o maneras de obtener informacién

(p.111).

2.3.2 Instrumentos

El estudio empleara dos cuestionarios de tipo Likert como instrumento de recoleccion
de datos. Como lo sostiene (Arias, 2006), los instrumentos son los medios materiales que se
emplean para recoger y almacenar la informaciéon (p.111). Finalmente los instrumentos fueron

adaptados a partir de los estudios realizados por (Quispe, 2018) y (AGUIRRE, 2017).
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2.4 Validez y confiabilidad de instrumentos

2.4.1 Validez

Segun (Herndndez, Fernandez , & Baptista, 2010) se refiere a la consistencia y
coherencia de los items (p.201). Para determinar se empled el juicio de expertos, conformado

por tres docentes de la especialidad.

2.4.2 Confiabilidad

Para (Hernandez, Fernandez , & Baptista, 2010) es una herramienta estadistica que
ayuda a calcular la fiabilidad de un instrumento y cuyos resultados proporcionan resultados
semejantes (p.200). Para determinar la confiabilidad del instrumento, el estudio empleé el alfa

de Crombach.

2.5 Método de analisis de datos

Para el analisis de los datos del estudio, se aplicard la estadistica descriptivo e
inferencial. Para el analisis descriptivo se realizara una distribucion de frecuencias y graficas;
en cambio para el andlisis inferencial, se empleara el coeficiente de correlacion, esta sirve para
estimar parametros y probar hipétesis. Para codificar, tabular y procesar los datos se empleara

el software estadistico SPSS en su version 26.

2.6 Aspectos éticos
El presente estudio se ha realizado siguiendo el reglamento dispuesto por la Universidad

Peruana de Ciencias e Informética.

Asi mismo cumple con el correcto citado y referenciado de todas las fuentes de

informacion empleadas en toda la investigacion, y estan acorde a las normas APA version 7.
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Finalmente, para el proceso de recopilacién de datos se guardard absoluta reserva y
confidencialidad de cada uno de los participantes, manteniendo en todas las fases del estudio

el respeto, la honestidad y la disciplina.
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I1l. RESULTADOS
3.1 Resultados descriptivos
3.1.1 Variable redes sociales
Tabla 4
Gestion de redes sociales por los clientes.

Frecuencia Porcentaje

Nunca 4 5%
Casi nunca 15 21%
A veces 29 40%
Casi siempre 17 23%
Siempre 8 11%
Total 73 100%

En la ldmina se aprecia las opiniones de los clientes del Centro Comercial Via 7 -

Ayacucho sobre la gestion o uso frecuente de las redes sociales; en la que el 40% de los clientes

usan a veces las redes sociales, el 23% casi siempre lo usa, el 21% casi hunca, el 11% siempre

y el 5% nunca lo usa. Lo que significa que casi el 75% de los clientes de alguna forma usan las

redes sociales.
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Figura 1: Porcentaje de gestion de redes sociales por los clientes.

Redes sociales: dimension Facebook

Tabla 5

Gestion de Facebook por los clientes.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 8%
Casi nunca 17 23%
A veces 13 18%
Casi siempre 19 26%
Siempre 18 25%
Total 73 100%

En la ldmina se aprecia se aprecia las opiniones de los clientes del Centro Comercial
Via 7 -Ayacucho sobre la gestion o uso frecuente del Facebook para informarse de los
anuncios; en la que el 26% de los clientes usan casi siempre, el 25% siempre, el 23% casi
nunca, el 18% a veces y el 8% nunca. Lo que significa mas de 60% de los clientes de alguna

forma usan el Facebook para seguir una marca.
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Figura 2: Porcentaje de gestion de Facebook por los clientes.

Redes sociales: dimensién Instagram

Tabla 6
Gestion de Instagram por los clientes.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 14%
Casi nunca 18 25%
A veces 20 27%
Casi siempre 10 14%
Siempre 15 21%
Total 73 100%

En la ldmina se aprecia se aprecia las opiniones de los clientes del Centro Comercial
Via 7 -Ayacucho sobre la gestion o uso frecuente del Instagram para informarse de los
anuncios; en la que el 27% de los clientes usan a veces, el 25% casi nunca, el 14% casi siempre,
el 21% siempre y el 14% nunca. Lo que significa mas de 60% de los clientes de alguna forma

usan el Instagram para seguir una marca.
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Figura 3: Porcentaje de gestion de Instagram por los clientes.

Redes sociales: dimension YouTube

Tabla 7
Gestion de YouTube por los clientes.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 17 23%
Casi nunca 22 30%
A veces 14 19%
Casi siempre 9 12%
Siempre 11 15%
Total 73 100%

En la lamina se aprecia se aprecia las opiniones de los clientes del Centro Comercial
Via 7 -Ayacucho sobre la gestion o uso frecuente del YouTube para informarse de los anuncios;
en la que el 30% de los clientes casi nunca lo usan, el 23% nunca, el 19% a veces, el 12% casi
siempre y el 15% siempre. Lo que significa mas de 50% de los clientes no usan el Instagram

para seguir una marca.
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Figura 4: Porcentaje de gestion de YouTube por los clientes.
3.1.2 Variable procesos de decision de compra
Tabla 8
Grado de acuerdo de la decision de compra por los clientes.
Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 38 52%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34 47%
De acuerdo 1 1%
Total 73 100%

En la ldmina se aprecia se muestra el grado de acuerdo sobre el proceso de decisidn de

compra de los clientes del Centro Comercial Via 7-Ayacucho; en la que el 52% de los clientes

afirman que estan en desacuerdo, el 47% no estan de acuerdo ni en desacuerdo y solamente el

1% estan de acuerdo. Esto significa que mas de 50% de los clientes los factores como

culturales, sociales, psicolégicos y personales no es determinante para la decision de compra.



38

60%

52%

50%

47%

40%

30%

20%

10%

1%
—

0%
En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Figura 5: Porcentaje del grado de acuerdo de la decision de compra por los clientes.

Dimensioén: factores culturales

Tabla 9

Grado de acuerdo de la decision de compra dimension factores culturales por los clientes.
Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 30 41%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 56%

De acuerdo 2 3%

Total 73 100%

En la lamina se aprecia se muestra el grado de acuerdo sobre el proceso de decision de
compra en su dimension factores culturales; en la que el 56% de los clientes ni estan de acuerdo
ni en desacuerdo sobre una posible influencia de los factores culturales para la decision de
compra, el 41% estan en desacuerdo y solamente el 3% estan de acuerdo. En lineas generales,

para mas de 90% de los clientes el factor cultural no es determinante para la decision de compra.
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Figura 6: Porcentaje del grado de acuerdo de la decisién de compra dimension factores
culturales por los clientes.

Dimensidén: factores sociales

Tabla 10

Grado de acuerdo de la decision de compra dimension factores sociales por los clientes.
Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 41 56%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 41%

De acuerdo 2 3%

Total 73 100%

En la lamina se aprecia se muestra el grado de acuerdo sobre el proceso de decision de
compra en su dimension factores sociales; en la que el 56% de los clientes estan en desacuerdo
sobre una posible influencia de los factores sociales para la decision de compra, el 41% ni
estan de acuerdo ni en desacuerdo y solamente el 3% estan de acuerdo. En lineas generales,

para méas de 90% de los clientes el factor social no es determinante para la decision de compra.
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Figura 7: Porcentaje del grado de acuerdo de la decisién de compra dimension factores
sociales por los clientes.

Dimensién: factores individuales

Tabla 11

Grado de acuerdo de la decision de compra dimension factores individuales por los clientes.
Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 42 58%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 41%

De acuerdo 1 1%

Total 73 100%

En la lamina se aprecia se muestra el grado de acuerdo sobre el proceso de decision de
compra en su dimension factores individuales; en la que el 58% de los clientes estan en
desacuerdo sobre una posible influencia de los factores individuales para la decision de compra,
el 41% ni estan acuerdo ni en desacuerdo y solamente el 1% estadn de acuerdo. En lineas
generales, para mas de 95% de los clientes el factor individual no es determinante para la

decision de compra.
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Figura 8: Porcentaje del grado de acuerdo de la decisién de compra dimension factores
individuales por los clientes.

Dimensidn: factores psicoldgicos

Tabla 12

Grado de acuerdo de la decision de compra dimension factores psicoldgicos por los clientes.
Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 22 30%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 60%

De acuerdo 7 10%

Total 73 100%

En la lamina se aprecia se muestra el grado de acuerdo sobre el proceso de decision de
compra en su dimension factores psicoldgicos; en la que el 60% de los clientes ni estan de
acuerdo ni en desacuerdo sobre una posible influencia de los factores psicoldgicos para la
decision de compra, el 30% estan en desacuerdo y el 10% estan de acuerdo. En lineas
generales, para el 90% de los clientes el factor psicoldgico no es determinante para la decision

de compra.
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Figura 9: Porcentaje del grado de acuerdo de la decisién de compra dimension factores
psicoldgicos por los clientes.
3.2 Fiabilidad

La fiabilidad del instrumento se calcul6 con el coeficiente de Alpha de Cronbach; para

su analisis se tomd la referencia de la tabla

Tabla 13

Fiabilidad del cuestionario Gestion de redes sociales

Gestion de redes sociales N° de items Alfa de Cronbach
Facebook 6 0.868
Instagram 4 0.825
YouTube 5 0.875
Total 15 0.870

La tabla 13 demuestra la consistencia de la variable Gestion de Redes Sociales, lo cual
presenta un coeficiente alfa superior a 0.800 para la escala total y también para cada uno de sus

dimensiones, lo cual indica que la fiabilidad del instrumento es muy buena.
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Tabla 14

Fiabilidad del cuestionario proceso de decision de compra

Proceso de decision de compra N° de items Alfa de Cronbach
Factores Culturales 5 0.451
Factores sociales 5 0.652
Factores Individuales 8 0.721
Factores Psicoldgicos 6 0.642

Total 24 0.868

La tabla 14 demuestra la consistencia de la variable procesos de decision de compra, cuyo

valor fue superior a 0.800, lo que representa una fiabilidad aceptable; asimismo, sus dimensiones

estuvo por encima de 0.600, excepto para la dimension Factores culturales; estos resultados

significan que el instrumento tiene una fiabilidad aceptable.

3.3 Verificacién de las hipdtesis

3.3.1 Prueba de normalidad

Tabla 15
Prueba de normalidad de las variables gestion de redes sociales y decision de compra
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Gestion de redes sociales .073 73 ,200" 990 73 .859
Gestion del Facebook .128 73 .005 .951 73 .007
Gestion del Instagram .090 73 ,200" .959 73 .017
Gestion del YouTube 110 73 .029 .945 73 .003
Decisién de compra .097 73 .087 .983 73 444

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla 15 demuestra el método con la que se determind la normalidad las unidades de

estudio y sus dimensiones; la significancia fue del 5%, los cuestionarios para la gestion de redes

sociales y decision de compra segun las asignaciones puntuales si cumplen con el supuesto de

normalidad inferencial, pues sus p-valores asociados del estadistico Shapiro-Wilk fue mayor

que 0.05. Concerniente a las dimensiones de Gestion de redes sociales, estdn no cumplen ese

supuesto, pues el valor del estadistico Shapiro-Wilk fue significativo (p-valor<0.05).

Razoén
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por la que se utilizo la correlacion de Pearson para contratar la hipotesis general y el coeficiente

de correlacion Spearman para verificar las hipotesis especificas.

3.3.2 Contrastacion de las hip6tesis
HIPOTESIS GENERAL
Hipétesis nula (Ho)

La gestion de redes sociales no incide de forma directa en el proceso de decision de compra en

el centro comercial Via 7 del distrito Ayacucho 2021.

Hipdtesis alternativa (Ha)

La gestion de redes sociales incide de forma directa en el proceso de decision de compra.
Significancia: 0.05

Estadistico de prueba: Coeficiente de Pearson

Decision: Si p-valor < 0.05, entonces se rechaza la Ho

Tabla 16
Relacion entre gestion de redes sociales y decision de compra
Gestion de redes Decisién de
sociales compra
Gestion de redes sociales  Correlacion de e
1 ,581
Pearson
Sig. (bilateral) .000
Decision de compra Correlacion de 581" 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000

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

El andlisis de los datos establece una correlacion Pearson fue 0.581, siendo una asociacion
directa media y, pero significativo ya el p-valor es menor que 0.05, por ello se negd Ho. Con
significancia del 5% y una confianza del 95% se concluye que: La gestion de redes sociales si

incide de forma directa en el proceso de decision de compra.
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HIPOTESIS 1
Hipétesis nula (Ho)

La gestion del Facebook no incide de forma directa en el proceso de decision de compra en el

centro comercial Via 7 del distrito Ayacucho 2021.

Hipotesis alternativa (Ha)

La gestion del Facebook incide de forma directa en el proceso de decision de compra.
Significancia: 0.05

Estadistico de prueba: Rho de Spearman

Decision: Si p-valor < 0.05, entonces se niega la Ho

Tabla 17
Relacion entre gestion de Facebook y decision de compra
Gestidn del
Decision de compra Facebook
Decision de compra Correlacion de o
1 ,338
Spearman
Sig. (bilateral) .003
Gestion del Facebook Correlacion de
,338** 1
Spearman
Sig. (bilateral) .003

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

El analisis de los datos establece una correlacion Spearman fue 0.338, siendo una asociacion
directa baja, pero significativo ya el p-valor es menor que 0.05. Entonces se negdé Ho. La
significancia estadistica del 5% y una confianza del 95% se concluye que: La gestion del

Facebook si incide de forma directa en el proceso de decision de compra.
HIPOTESIS 2

Hipétesis nula (Ho)
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La gestion del Instagram no incide de forma directa en el proceso de decision de compra en el

centro comercial Via 7 del distrito Ayacucho 2021.

Hipétesis alternativa (Ha)

La gestion del Instagram incide de forma directa en el proceso de decision de compra.
Significancia: 0.05

Estadistico de prueba: Rho de Spearman

Decision: Si p-valor < 0.05, entonces se neg6 la Ho

Tabla 18
Relacion entre gestion de Facebook y decision de compra
Gestion del
Decision de compra Instagram
Decision de compra Correlacion de o
1 ,392
Spearman
Sig. (bilateral) .001
Gestion del Instagram Correlacion de
,392** 1
Spearman
Sig. (bilateral) .001

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

El andlisis de los datos establece una correlacion Spearman fue 0.392, resultando una
asociacion directa baja, pero significativo ya el p-valor es menor que 0.05. Entonces se nego la
Ho. La significancia estadistica del 5% y una confianza del 95% se concluye que: La gestion

del Instagram si incide de forma directa en el proceso de decision de compra.
HIPOTESIS 3
Hipétesis nula (Ho)

La gestion del YouTube no incide de forma directa en el proceso de decision de compra en el

centro comercial Via 7 del distrito Ayacucho 2021.

Hipétesis alternativa (Ha)
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La gestion del YouTube incide de forma directa en el proceso de decisién de compra en el

centro comercial Via 7 del distrito Ayacucho 2021.
Significancia: 0.05
Estadistico de prueba: Coeficiente de Spearman

Decision: Si p-valor < 0.05, entonces se niega la Ho

Tabla 19
Relacion entre gestion de YouTube Yy decision de compra
Gestion del
Decision de compra YouTube
Decisién de compra Correlacion de o
1 ,379
Spearman
Sig. (bilateral) .001
Gestion del YouTube Correlacion de
,379** 1
Spearman
Sig. (bilateral) .001

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

El andlisis de los datos establece una correlacion Spearman fue 0.379, resultando una
asociacion directa baja, pero significativo ya el p-valor es menor que 0.05. Entonces se nego la
Ho. La significancia estadistica del 5% y una confianza del 95% se concluye que: La gestion

del YouTube incide de forma directa en el proceso de decision de compra.
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IV. DISCUSION

Las PYMES han sido las mas golpeadas por la COVID-19. Segln el informe de
CEPAL, mas de dos millones de unidades de negocio formales de la region podrian morir como
consecuencia de las pérdidas econdémicas provocadas por el contexto de la pandemia. La
precaria iniciativa de adoptar nuevas herramientas digitales, gener6 en muchas de las unidades
de negocios de la region importantes disminuciones de sus ventas y tienen barreras para
mantener sus operaciones, ya que vienen enfrentando diversos problemas para tener al dia sus
compromisos internos y externos, y poder acceder a crédito para capital de trabajo (ONU,

2020).

Si bien el uso de internet y tecnologias de informacion ha crecido drasticamente en los
altimos afos; sin embargo, en el continente, el empleo de estos dispositivos aun esta
concentrado en un subgrupo de negocios al por menor. Por mencionar, en Chile, cerca del 90%
de las unidades de negocio cuenta con conexion a Internet, su empleo se limita a mensajeria,
mientras que solo un 40% posee tiendas online o sitios web. Otro investigacion a nivel local,

revelaba que el 70% de las unidades de negocio usan efectivo como medio de pago (BID, 2020)

Este contexto ha obligado a las empresas a repensar su negocio y digitalizar varios de

sus procesos. Esta tendencia ha provocado un salto de la digitalizacion, donde las pequefias y


http://www.propymechile.com/noticias/18814-pymes-innovacion-emprendimiento-9-medidas-ayudar-digitalizar-pyme.html
http://www.propymechile.com/noticias/18814-pymes-innovacion-emprendimiento-9-medidas-ayudar-digitalizar-pyme.html
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medianas empresas estan empleando un conjunto de herramientas 2.0, es decir, servicios
basados en la nube, Internet, inteligencia comercial y movilidad para sobrevivir a la era

posterior a la pandemia y seguir siendo competitivos.

Por lo que se refiere, una tactica con componentes digitales contribuye a que las
unidades de negocio tengan una mayor presencia en los sistemas virtuales y crear una fuerte

identidad de marca en linea (ESAN, 2020).

Analogamente, Gianfranco Polastri, representante de Google Per(, unidades de negocio
presentan un indice minino de virtualizacién, el que indica que solo el 15% de estas emplean
instrumentos digitales en sus actividades operativas del negocio y poco mas del 60% no

comprende la trascendencia de estas herramientas.

Por otro lado, el centro comercial Via 7, este es un sector de la economia compuesto
por empresas que se especializan en la venta masiva de productos o servicios uniformes a un
gran numero de clientes o compradores. (Retail, 2020). Sin embargo, quienes conducen este
establecimiento muestran debilidades en la implementacion de estrategias digitales, que se

traduce en una disminucion de sus niveles de venta y pérdida de clientes de forma masiva.

Bajo esos planteamientos, el gerente o propietario, pocas veces: capacita al personal en
el manejo de redes sociales, mientras que otras del mismo rubro ya la vienen aplicando. De ahi,

la iniciativa de estudiar estas variables.

En analisis descriptivo, concerniente al uso de las redes sociales se encontr6 que el
75% de los clientes de alguna forma usan las redes sociales. Ademas, los clientes usan al menos
dos redes sociales para seguir un marco; el 60% usan el Facebook y el Instagram, el 50%
también usan YouTube. Concerniente a la variable decisién de compra, para mas de 90% de
los clientes el factor cultural, social, individual y psicolégico no es determinante para la

decision de compra. Este resultado guarda relacion con lo encontrado por Jadu (2019), quien
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en su estudio “Andlisis del impacto de las redes sociales en el comportamiento del
consumidor”. Dijo que, a pesar de las grandes innovaciones tecnoldgicas en el mercado
minorista, los consumidores siguen prefiriendo los métodos de compra tradicionales, pero
como pasan cada vez menos tiempo en los centros comerciales, buscan productos a través de

servicios web. Descubri que podrias notar un cambio en el método. o tienda.

Con respecto al objetivo general se encontré que la gestion de redes sociales si
incide de forma directa en el proceso de decision de compra. Siendo segin Pearson = 0.581,
indicando una asociacion directa media y p-valor es menor que 0.05. Por ello se sostiene que
mientras mas publicidad lanzan los propietarios del centro comercial mas decision de compra
van a tener sus clientes sobre los productos que ofrecen. Ya que casi el 75% de sus clientes de

alguna forma usan las redes sociales para seguir una marca o comprar algin producto.

Contrastando este es consistente con el hallazgo de Kulisz (2018) llegé a la conclusion
de que existe una clara evidencia de que las plataformas de redes sociales son influyentes en la

decision de compra, siendo el Facebook e Instagram los més populares.

En esa misma linea, Rodriguez (2017) en su estudio de redes sociales y habitos de
consumo en estudiantes universitarios-Colombia, las indagaciones evidenciaron que hay redes
gue poseen atributos mucho mas Ilamativos a usuarias, como es el caso de Instagram, seguido

del Facebook, el que resulto ser el de mayor uso, seguido por otros de menor uso.

A nivel nacional se refuerza lo encontrado por Aguirre (2017) quien en su estudio
“Redes sociales digitales en la decision de compra del consumidor de la facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad de Huanuco 2017”. El trabajo ha evidenciado la incidencia,
asi lo establece el coeficiente de Pearson arrojo un valor de 0.830, lo que representa una
correlacion positiva alta, se sigui6 el método aplicada con disefio no experimental transaccional

correlacional, integrada por 52 alumnos a quienes se aplico el cuestionario.
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Sin embargo, puede que no solo el uso de las redes sociales pueda influir en la decision
de compra de los clientes del centro comercial Via 7, a pesar de que en la presente investigacion
resultados similares, el hallazgo de Aldana (2016) confirma, que el factor social es quien

influye en la decision de compra final.

En relacién a la hipotesis 1, se encontr6 que la gestién del Facebook si incide de forma
directa en el proceso de decisién de compra. De acuerdo a Spearman fue 0.338, la que indica
una asociacion directa baja y p-valor es menor que 0.05. Este resultado sugiere que los duefios
de las tiendas del Centro Comercial deben promocionar sus productos por medio del Facebook
para asi captar mayor ingreso, pues se encontrd que méas de 60% de los clientes de alguna forma
usan el Facebook para seguir una marca. Este resultado es consistente con el hallazgo de
Aguirre (2017), el trabajo ha evidenciado la incidencia, asi lo establece el coeficiente de
Pearson arrojo un valor de 0.830, lo que representa una correlacién positiva alta. En conclusion,
los duefios del Centro Comercial Via 7 deben disefiar un plan de fortalecimiento del Marketing

de Facebook para generar un mayor volumen de ventas.

En relacion a la hipotesis 2, se encontrd que la gestion del Instagram si incide de forma
directa en el proceso de decision de compra. Segin el Rho de Spearman fue 0.392, lo que
significa una asociacion directa baja y p-valor es menor que 0.05. Lo que significa que en la
unidad de estudio se enteran de los productos que ofrecen este establecimiento por medio del
Instagram y por ende toman decisiones de compra. Resultado que concuerda con el hallazgo
de Aguirre (2017), el trabajo ha evidenciado la incidencia, asi lo establece el coeficiente de

Pearson arrojo un valor de 0.830, lo que representa una correlacion positiva alta.

En cuanto a la hipétesis 3, se encontr6 que la gestion del YouTube si incide de forma
directa en el proceso de decision de compra; Segun el Rho de Spearman fue 0.379, lo que indica

una asociacion directa baja y p-valor es menor que 0.05. resultado que refuerza los hallazgos
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de Aguirre (2017), el trabajo ha evidenciado la incidencia, asi lo establece el coeficiente de

Pearson arrojo un valor de 0.830, lo que representa una correlacion positiva alta.

En conclusion, en la presente investigacion se ha contrastado que el uso de las redes
sociales si incide significativamente en la decision de compra. Pero también no hay que negar
que la decision de compra se puede dar por otros factores como los culturales, sociales e
individuales. Sobre esto Palomino & Ticona Cortavitarte (2016) Descubrieron que las
opiniones y recomendaciones eran uno de los factores en la toma de decisiones de compra de
productos. También afirman que los influencers de Instagram mejoran el posicionamiento y las
ventas de las marcas de moda. Sin embargo, ain se desconfia de la informacién proporcionada

por los influencers de Instagram.
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V. CONCLUSIONES

Se dedujo que la gestion de redes sociales si incide de forma directa en el proceso de
decision de compra (r= 0.581; p<0.05). Lo que signica que si se implementa la publicidad por

las redes sociales, entonces llegard a méas clientes y por ende mejorara el volumen de venta.

Asi mismo se dedujo que la gestion del Facebook si incide de forma directa en el
proceso de decision de compra (rs = 0.338; p<0.05). Lo que significa que a mayor publicidad

por Facebook se generara mayor incidencia se tendra en decision de compra.

Del mismo modo se dedujo que la gestion del Instagram si incide de forma directa en
el proceso de decision de compra (rs = 0.392; p<0.05). Lo que significa que a mayor publicidad

por Instagram se generara mayor incidencia se tendra en decision de compra.

Finalmente se dedujo que la gestion del YouTube si incide de forma directa en el
proceso de decision de compra (rs = 0.379; p<0.05). Lo que significa que a mayor publicidad

por YouTube se generara mayor incidencia se tendré en decision de compra.
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VI. RECOMENDACIONES

Valorando la importancia del trabajo y en concordancia con los resultados hallados se
formul6 las sugerencias para los actores vinculados al tema, esto con el fin de que los duefios

implementen y ejecuten optimas decisiones a la hora de publicitar sus productos.

e Se recomienda a los duefios del conglomerado a fortalecer el empleo de redes
sociales (como el Facebook, Instagram y YouTube) para publicitar sus
productos, pues se ha demostrado que las redes sociales tienen una influencia
directa en la decisién de compra por parte de los clientes.

e Los duefios del centro comercial Via 7 deben crear un canal de Facebook y
YouTube donde se pueda publicar videos sobre los productos que ofrecen.

e Alos tesistas, indagar en las bondades de las variables a fin de que se amplie el
abanico de teorias y de ese modo contribuir en las estrategias asi tomar mejores

decisiones en las unidades de negocio.
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ANEXO 1. Matriz de consistencia
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Titulo: Redes sociales y proceso de decisién de compra en el centro comercial Via 7 del distrito Ayacucho 2021

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema general

¢En qué medida la gestion de redes
sociales incide en el proceso de
decision de compra en el centro

comercial Via 7 del distrito

Ayacucho 2021?

Problemas especificos

¢En qué medida se relaciona el
Facebook con el proceso de decisién
de compra en el centro comercial
Via 7 del distrito Ayacucho 2021?

¢En qué medida se relaciona el
Instagram con el proceso de decision
de compra en el centro comercial
Via 7 del distrito Ayacucho 2021?

¢En qué medida se relaciona el
YouTube con el proceso de decision
de compra en el centro comercial
Via 7 del distrito Ayacucho 2021?

Objetivo general

Determinar en qué medida incide la
gestion de redes sociales en el
proceso de decision de compra en el
centro comercial Via 7 del distrito
Ayacucho 2021.

Objetivos especificos

Conocer en qué medida la gestion
del Facebook incide en el proceso de
decisién de compra en el centro
comercial Via 7 del distrito
Ayacucho 2021.

Conocer en qué medida la gestion
del Instagram incide en el proceso de
decision de compra en el centro
comercial Via 7 del distrito
Ayacucho 2021.

Conocer en qué medida la gestion
del YouTube incide en el proceso de
decision de compra en el centro
comercial Via 7 del distrito
Ayacucho 2021.

Hipétesis general

La gestion de redes sociales incide
de forma directa en el proceso de
decision de compra en el centro
comercial Via 7 del distrito
Ayacucho 2021.

Hipotesis especificas

La gestion del Facebook incide de
forma directa en el proceso de
decisién de compra en el centro
comercial Via 7 del distrito
Ayacucho 2021.

La gestion del Instagram incide
de forma directa en el proceso de
decision de compra en el centro
comercial Via 7 del distrito
Ayacucho 2021.

La gestion del YouTube incide de
forma directa en el proceso de
decision de compra en el centro
comercial Via 7 del distrito
Ayacucho 2021.

Variable 1
Redes sociales
Dimensiones

Facebook

Instagram

YouTube
Variable 2
Proceso de
decisién de

compra

Dimensiones

Factores
Culturales

Factores
sociales

Factores
Individuales

Tipo: Aplicado y cuantitativo

Disefio: descriptivo,
correlacional, no
experimental y transversal.

Poblacién:

89  establecimientos  del
centro comercial Via 7.

Muestra:

73  establecimientos  del
centro comercial Via 7.

Técnicas de recoleccién de
datos

Encuesta

Instrumento
Cuestionario.
Procesamiento de datos
Software M.S. Excel.

Software SPSS v23.0




ANEXO 2. Instrumentos

Cuestionario Sobre Redes Sociales
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Estimado encuestado (a): el presente cuestionario es parte de un trabajo de

investigacion: Redes sociales y proceso de decision de compra en el centro comercial Via 7 del

distrito Ayacucho 2021, que tiene por finalidad la obtencién de informacién relacionada de uso

de las redes sociales en el centro comercial, la confidencialidad de sus respuestas sera

respetada. jGracias por su colaboracion!

DATOS GENERALES:

1. Nombres y apellidos

2. Firma

INSTRUCCIONES:

Lee cada una de los items y seleccione una alternativa, la que sea méas apropiada a su

opinion.
Escala de Likert
1. Nunca 2. Casinunca | 3. Aveces 4. Casi 5. Siempre
siempre
Redes sociales
Facebook 1 2 3 4
1 ¢Con que frecuencia utiliza la red social

Facebook?

2 ¢Qué tan seguido sigue una marca en la red
social Facebook?

3 ¢con que frecuencia se suscribe a grupos en
la red social Facebook?

4 ¢Con que frecuencia Ud. comenta

publicaciones en la red social Facebook?




62

5 ¢A menudo la informacion que recibe de
Facebook le ayuda a tomar buenas

6 ¢Con qué frecuencia recibe notificaciones
de la actividad que realiza en Facebook?

Instagram

7 ¢Con que frecuencia sigue a una persona en
la red social Instagram?

8 ¢Qué tan seguido da clic al boton me gusta
en la red social Instagram?

9 ¢Con qué frecuencia Ud. comenta
publicaciones en la red social Instagram?

10 ¢A menudo la informacion que recibe de
Instagram le ayuda a tomar buenas

YouTube

11 ¢A menudo reproduce videos en la red
social YouTube?

12 ¢Con que frecuencia Ud. se suscribe a un
canal en la red social YouTube?

13 ¢Qué tan seguido comparte en otras redes,
videos que encuentra en la red social
Youtube?

14 ¢A menudo Ud. deja comentarios en la red
social Youtube?

15 ¢A menudo la informacion que recibe de
Instagram le ayuda a tomar buenas
decisiones?

Gracias por su colaboracion.
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Cuestionario sobre Proceso de decision de compra

Estimado encuestado (a): el presente cuestionario es parte de un trabajo de
investigacion: Redes sociales y proceso de decision de compra en el centro comercial Via 7 del
distrito Ayacucho 2021, que tiene por finalidad la obtencién de informacion relacionada acerca
del proceso de decision de compra en el centro comercial, la confidencialidad de sus respuestas

serd respetada. jGracias por su colaboracién!
DATOS GENERALES:

3. Nombres y apellidos

4. Firma

INSTRUCCIONES:

Lee cada una de los items y seleccione una alternativa, la que sea mas apropiada a su

opinion.

Escala de Likert

1. Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre | 5. Siempre

Proceso de decision de compra

Factores culturales 1 2 3 4 5

1 ¢Los productos ofrecidos en el centro
comercial estan acorde a su preferencia?

2 ¢su preferencia de compra varia de acuerdo
con las nuevas tendencias o modo?

3 ¢Sus creencias, valores y costumbres
determinan los productos a comprar?

4 ¢La exigencia del nivel de calidad del
producto va de la mano con el nivel de
ingreso?
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¢Considera que a mayor nivel de ingresos se
compra méas productos?

Factores sociales

6 ¢Normalmente influyen los gustos de su
grupo de amigos (as) en su decision de
compra?

7 ¢Si una persona que admiras o sigues le
recomienda un producto y/o el lugar donde
comprar, usted toma esta recomendacion?

8 ¢La recomendacion de su familia influye en
tu decision de compra?

9 ¢Para ir de compras usted necesita ir
acompafiada (0) para que le ayuden a elegir?

10 ¢Cree usted que la decision de compra la

toma quien mas ingresos tiene en la familia?

Factores individuales

11

¢Piensa usted que los hombres suelen
depender de que las mujeres para que ellas
hagan las compras?

12

¢considera que la edad influye en los tipos
de producto a comprar en el centro
comercial?

13

¢El nivel de educacién define el tipo de
producto a comprar?

14

¢El tipo de producto que compra refleja su
rol en su hogar y/o el cargo que ocupa en la
empresa donde labora?

15

¢Considera usted que su personalidad
determina lo que consume?

16

¢En el centro comercial encuentra
productos que reflejan su personalidad?

17

¢En el centro comercial encuentra
productos que se ajusten a su estilo de vida?

18

¢Cree usted que el estilo de vida es
determinante en el tipo de producto a
comprar?

Factores Psicoldgicos

19 ¢ESs buena su experiencia de compra en el
centro comercial?
20 ¢La promocion y beneficios de un producto

le motiva a realizar la compra?
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21

¢Consideras que los productos y el servicio
brindado en el centro comercial satisface
sus necesidades?

22

¢ Tiene conocimiento del producto antes de
adquirirlos?

23

¢Considera que las creencias (religiosas,
culturales, etc. ) influyen en la decision de
compra?

24

¢La actitud o comportamiento determina el
tipo de producto a comprar?

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO 3: Base de datos
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Redes sociales y proceso de decision de compra en el centro
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