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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar si existe una relacion entre
el uso de redes sociales y la decision de compra de los clientes de la Polleria Restaurante
El Horno, ubicada en Tingo Maria. La investigacion fue de tipo basico, con un disefio no
experimental, de corte transversal y nivel relacional. La muestra estuvo conformada por
267 clientes, de los cuales 225 sefialaron que interactuaron con las redes sociales de la
empresa y los 42 restantes sefialaron que no lo hicieron. Por lo tanto, a los 225 clientes se
les aplico un cuestionario con escala de Likert conformado por 51 items: 36 orientados a
la variable redes sociales y 15 a la variable decision de compra. Mientras que a los otros
42 clientes se le aplico solamente el cuestionario correspondiente a la variable decision
de compra. La validez del instrumento se comprobd mediante la prueba de confiabilidad
Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.959. Los resultados inferenciales en relacion
con los clientes que, si interactuaron con las redes sociales de la empresa, evidenciaron
una relacion positiva moderada entre las variables redes sociales y decision de compra
(Rho de Spearman = 0.618; Sig. = 0.000). Asimismo, se identificaron correlaciones
especificas respecto a las dimensiones de las redes sociales con la variable decision de
compra: interaccion en Facebook (Rho = 0.582), interaccion Instagram (Rho = 0.507) e
interaccion en TikTok (Rho = 0.527). En conclusion, se determin6 que existe una relacion
significativa entre la interaccion en redes sociales y la decision de compra de los clientes
de la Polleria Restaurante El Horno en Tingo Maria.

Palabras clave: Redes sociales, Facebook, Instagram, TikTok, Decision de compra;
Marketing.

ABSTRACT

The principal objective of the present study was to determine if a relationship existed
between the use of social media and the decision to buy of the clients for the E1 Horno
chicken restaurant, located in Tingo Maria, [Peru]. The research was of a basic type, with
a non-experimental design, of a cross-sectional cut, and at a relational level. The sample
was made up of 267 clients, of whom, 225 indicated that they interacted with the
company’s social media [accounts] and the other forty two indicated that they did not.
Thus, a questionnaire with a Likert scale that was made up of fifty one items: thirty six
oriented towards the social media variable and fifteen towards the decision to buy
variable, was given to the 225 clients. Meanwhile, a questionnaire that only corresponded
to the decision to buy variable was given to the other forty two clients. The validity of the
instrument was proven using Cronbach’s alpha trustworthiness text, [where a] value of
0.959 was obtained. The inferential results, with relationship to the clients that did interact
with the social media [accounts] of the company, evidenced a moderately positive
relationship between the “social media” and “decision to buy” variables (Spearman’s Rho
=0.618; Sig. = 0.000). Likewise, specific correlations were identified with respect to the
social media dimensions and the “decision to buy” variable: interaction with Facebook
(Rho = 0.582), interaction with Instagram (Rho = 0.507) and interaction with TikTok
(Rho = 0.527). In conclusion, it was determined that a significant relationship did exist
between the social media and the decision to buy of the clients of the EI Horno chicken
restaurant in Tingo Maria.

Keywords: social media, Facebook, Instagram, TikTok, decision to buy, marketing



INTRODUCCION

En la era digital actual, las redes sociales han reemplazado por completo al papel,
adquiriendo el poder de elevar o destruir una marca, glorificar un producto o enterrar una
idea. A través de internet y en particular a las redes sociales, todos tienen acceso a estas
oportunidades, especialmente las empresas. Estas plataformas eliminan las barreras de
tiempo y espacio, llegando a todos los rincones del mundo y circulando sin restricciones
(Bertoglio, 2022).

Por otro lado, en los ultimos afios se ha observado que algunas empresas han
desaparecido debido a su falta de adaptacion al entorno y su escaso conocimiento del
mercado. Estas organizaciones no comprendian quiénes eran sus consumidores, sus
caracteristicas, comportamientos y la evolucion del mercado (Molla, 2006). Por lo tanto,
los especialistas en marketing deben profundizar en las influencias externas que afectan
a los consumidores y comprender el proceso de toma de decisiones de compra. Esto
implica identificar quién desempena diferentes roles en el proceso y entender las etapas
involucradas (Kotler, 2003). Es decir, para lograr un mejor conocimiento de las
necesidades de los consumidores y de oportunidad de mercado para las empresas (Esteban
y Rivas, 2013).

A nivel de Latinoamérica, en México el 43% de los consumidores ordenan comida
en linea porque consideran que es mas rapido. Ademas, el 41% lo hace para organizar su
propio tiempo y un 34% para tener mas tiempo de exploracion. Estos datos indican una
mayor apertura de los consumidores mexicanos a interactuar con herramientas y
tecnologias digitales (Rodriguez, 2024). Por otro lado, en Ecuador, segin lo manifestado
por la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico en 2022, el 81% de los ecuatorianos

utilizo internet de manera continua a lo largo del dia. Las aplicaciones mas populares en



el pais fueron WhatsApp, con un 92% de uso, seguidas de las otras redes sociales, con un
80%. Facebook liderd con un 71%, seguido de YouTube con un 65% y, en tercer lugar,
Instagram con un 34%. (Guerra et al., 2024).

Mientras tanto, en el Peri el comportamiento de compra online de los
consumidores se ve reflejado en un 33% de compra al mes, el 20.9% cada quince dias, el
20.1% semanalmente y el 10.9% cada bimestre (Andina, 2022). Por otro lado, se
menciona que las razones por comprar en linea sobresalen los precios y las promociones.
De igual forma, la disponibilidad de productos que siempre esta garantizada en las tiendas
fisicas. Asimismo, influyen la conveniencia y el ahorro de tiempo. Por ultimo, la menor
aglomeracion en linea también juega un papel importante en esta eleccion. (Peru2l,
2021). Otros factores, giran en torno, a reducir los gastos, comparacion de precios y evitar
la multitud (Escudero, 2023).

En tal sentido, frente a las nuevas tendencias y preferencias del consumidor con
el entorno digital, los negocios deberan involucrarse mas con el cliente, convirtiéndolo
en el protagonista de la transaccion. Por tal motivo, sera relevante que los negocios
personalicen la comunicacion y los contenidos interactivos, donde los usuarios puedan
explorar e interactuar con la informacion (AIVO, 2023). A su vez, son mas las empresas
que se suman al intensivo uso de las tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC),
aspecto que posibilita la optimizacion de sus procesos productivos y la pronta
comunicacion en las redes sociales, desarrollando niveles altos de eficiencia con el uso
de la tecnologia (Guerra et al., 2024).

Considerando todas estas situaciones, las redes sociales han surgido como un
trampolin para crear o consolidar una identidad virtual. Especialmente los jovenes desean
estar constantemente en contacto con los demads, lo que se traduce en compartir

informacion y emociones de forma permanente y frecuente. (Rissoan, 2016).
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Bajo este contexto, se ha observado empiricamente que la decision de compra de
los consumidores en muchos de los sectores de la ciudad de Tingo Maria se ha estado
viendo afectado por los medios digitales. Entre estos sectores, el mas concurrido es el
sector gastronomico, especificamente, las pollerias. En tal sentido, se ha optado por elegir
una de las pollerias mas conocidas dentro de la ciudad y que ademas hace uso de las redes
sociales, el cual es la Polleria Restaurante El Horno. Sin embargo, a pesar de poseer una
amplia variedad de clientes, la polleria no hace un uso completo de todas las posibilidades
y oportunidades que les brindan estas herramientas digitales.

De tal manera, nace la problematica general: ;Cual es la relacion que existe entre
las redes sociales y la decision de compra en la Polleria Restaurante E1 Horno, Tingo
Maria?, de igual manera se plante6 las siguientes problematicas especificas: ;Cual es la
relacion que existe entre la interaccion en Facebook y la decision de compra en la Polleria
Restaurante El Horno, Tingo Maria?, ;Cual es la relacion que existe entre la interaccion
en Instagram y la decision de compra en la Polleria Restaurante EI Horno, Tingo Maria?,
(Cual es la relacion que existe entre la interaccion en TikTok y la decision de compra en
la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria?.

Como justificacion teorica, esta investigacion parte del hecho de que la ausencia
de una empresa en redes sociales reduce significativamente sus oportunidades de
crecimiento, especialmente en un contexto donde el numero de usuarios en estas
plataformas continlia en aumento. En ellas se concentran no solo los clientes actuales y
potenciales, sino también proveedores, competidores y diversos actores clave del entorno
empresarial. Ademas, la conectividad constante que ofrecen las redes sociales resulta
altamente eficiente para promocionar productos y servicios, y mejora notablemente el
posicionamiento en los motores de busqueda.

Asimismo, la justificacion préctica de esta investigacion adquiere gran relevancia



porque busca aportar al crecimiento de los negocios del sector de restaurantes y pollerias,
resaltando el valor estratégico que tienen las redes sociales en su entorno. Estas
plataformas no solo permiten llegar a un publico mas amplio y atraer nuevos clientes,
sino que también fortalecen los vinculos con proveedores y otros actores clave. En el caso
especifico de la Polleria Restaurante El Horno, los resultados serviran para orientar un
uso mas efectivo de sus redes sociales e influir positivamente en la decision de compra
de sus clientes. Un contenido visual de calidad y una presentacion atractiva pueden
marcar la diferencia, incrementando la visibilidad del negocio, generando interaccion y
fidelizando a los comensales, lo cual resulta clave para construir una comunidad so6lida y
asegurar el éxito a largo plazo.

Como objetivo general se planted: Determinar la existencia de una relacion entre
las redes sociales y la decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno, Tingo
Maria. De igual manera los objetivos especificos: Determinar la existencia de una
relacion entre la interaccion en Facebook y la decision de compra en la Polleria
Restaurante El Horno, Tingo Maria, Determinar la existencia de una relacion entre la
interaccion en Instagram y la decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno,
Tingo Maria, Determinar la existencia de una relacion entre la interaccion en TikTok y la
decision de compra en la Polleria Restaurante E1 Horno, Tingo Maria.

La variable redes sociales, propuesta por Sicilia et al. (2021), considera como
dimensiones la interaccion en Facebook, la interaccion en Instagram y la interaccion en
TikTok. Por su parte, la variable decision de compra, planteada por Lopez (2008), incluye
como dimension principal el proceso de decision de compra.

Para finalizar, se planted la siguiente hipdtesis general: Existe una relacion
significativa entre las redes sociales y la decision de compra en la Polleria Restaurante El

Horno, Tingo Maria.



CAPITULO I:

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes
1.1.1.  Antecedentes internacionales

Mohamood et al. (2022) investigaron: “La efectividad de las redes sociales en la
toma de decisiones de compra en Malasia”. El propdsito de este estudio fue examinar la
efectividad de las redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter en la toma de
decisiones de compra, utilizando un método cuantitativo con 208 cuestionarios
distribuidos aleatoriamente entre los residentes de Shah Alam. Los resultados indican que
no se encontrd una relacion significativa entre Facebook y la toma de decisiones de
compra, porque indican que el valor p= 0.905 fue mayor que 0.05, y el coeficiente de
correlacion de 0.008 que representa una relacion muy débil. Por otro lado, Instagram se
evidencio una relacion significativa, y el valor p fue de 0.000, menor al nivel de
significancia de 0.05, con un coeficiente de correlacion de 0.264, indicando una relacion
pequeiia pero definida. Twitter tampoco mostro una relacion significativa con la toma de
decisiones de compra, con un valor p = 0.67 mayor que 0.05 y un coeficiente de
correlacion de -0.127, indicando una relacion muy débil. En conclusion, Facebook y
Twitter no tienen una relacion significativa con la toma de decisiones de compra, mientras
que Instagram muestra una relacion pequefia pero significativa.

Pachucho et al. (2021), en su investigacion titulada: “Marketing de contenidos y
la decision de compra del consumidor de la generacion Y. Estableciendo como objetivo

principal de establecer el grado de relacion entre el MKT-CONT vy el proceso de decision



de compra del consumidor ecuatoriano de la generacion Y (PDCCY). Para ello,
se llevd a cabo una investigacion de tipo transversal, no experimental, de nivel
correlacional. Posteriormente se realizd selecciono una muestra de 417 ecuatorianos de
la generacion Y. Siendo uno de los principales resultados, se identifico la presencia de
una correlacion positiva baja entre la dimension red social, teniendo un coeficiente Rho
=0.369 y con una sig. Bilateral = 0.000. Finalmente se concluy6 que existe una relacion
significativa entre las redes sociales y la decision de compra.

Barros et al. (2020), en su estudio titulado "Los medios sociales y su influencia en
la decision de compra de la generacion millennial”, plantearon como objetivo evaluar el
impacto de las redes sociales en el proceso de toma de decisiones de compra dentro de
esta generacion. Para ello, utilizaron un enfoque cualitativo en la estructuracion del
instrumento de recoleccion de datos. A su vez, implementaron un método cuantitativo
tanto para el disefio y aplicacion del instrumento como para el analisis e interpretacion de
la informacion obtenida a través de encuestas.

El estudio, de alcance correlacional, permitio medir el grado de influencia y la
relacion entre el uso de redes sociales y la decision de compra. La muestra estuvo
conformada por 382 individuos pertenecientes a la generacion millennial. Entre los
resultados mas relevantes, se identifico una evaluacion significativa entre el empleo de la
plataforma Facebook y la decision de compra, con un coeficiente Rho de 0.558 y una
significancia bilateral de 0.000. A partir de estos resultados, se concluye que las redes
sociales desempefian un papel fundamental en la influencia sobre las decisiones de
compra, destacando a Facebook como la plataforma con mayor nivel de interaccion en
tiendas virtuales. En este contexto, los usuarios se ven fuertemente influenciados por los

comentarios y opiniones generados dentro de la plataforma.



1.1.2.  Antecedentes nacionales

Bedregal (2022) en la investigacion titulada: Redes sociales y su incidencia en la
decision de compra de los clientes de un restaurante en Piura, 2022. El estudio en cuestion
se centr6 en analizar la forma en que las redes sociales afectan la decision de compra de
los clientes de un restaurante en Piura durante el afio 2022. De enfoque cuantitativo y
aplicado, con un disefio correlacional no experimental. Se trabajé con una muestra de 404
clientes, utilizando encuestas y dos cuestionarios con 13 y 15 preguntas, respectivamente.
Al medir la relacion entre las variables mediante el coeficiente de Spearman, se encontrd
un P-valor de 0.000, lo que indica una alta significancia al rechazar la hipotesis nula. La
relacion entre las variables fue de 0.549, sugiriendo que a medida que mejora el uso de
las redes sociales, también mejora la decision de compra en todos los aspectos. En
conclusion, las redes sociales ejercen una influencia significativa (con un nivel de
significancia inferior al 0.05) en la decision de compra del cliente, con una incidencia
moderada del 30.14% entre ambas variables. Por lo tanto, el uso estratégico de las redes
sociales es fundamental para persuadir a los clientes en su eleccion de compra en el
restaurante investigado.

Coronado y Ledn (2021) en su estudio titulado: Las redes sociales y la decision
de compra de los consumidores del restaurante Wachi Campestre en Abancay durante el
afio 2021, se examino la relacion entre el uso de redes sociales y la decision de compra.
La investigacion adoptd un enfoque cuantitativo, aplicado y descriptivo-correlacional,
con un diseno no experimental-transversal. Se encuestd a 148 consumidores del
restaurante Wachi Campestre. Los datos se recopilaron mediante un cuestionario de 22
preguntas, segun la escala de valoracion, el 86% de los consumidores reconocieron a las
redes sociales como un factor que influye en su decision de compra: muchas veces. El

78.6% lo identificaron como un factor influyente: a veces, el 83.8% como: casi siempre,
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y el 83.3% como: siempre. La confiabilidad fue alta (Alfa de Cronbach de 0.896), en
cuanto a los resultados inferenciales se obtuvo un coeficiente de correlacion significativa
Rho de (0.771) y una significancia bilateral de (0.000) en conclusiéon una correlacion
significativa alta entre las redes sociales y la decision de compra de los consumidores del
restaurante Wachi campestre durante el afo 2021.

Celio (2021) en la investigacion titulada: Estrategia de Marketing en redes
sociales y decision de compra de los clientes del Restaurante la Caleta de Lucho, Los
Olivos, 2021. El objetivo es determinar si existe una relacion entre la estrategia de
marketing en redes sociales y la decision de compra de los clientes del Restaurante La
Caleta de Lucho, ubicado en Los Olivos. El estudio se basa en un enfoque aplicado,
cuantitativo y correlacional, con un disefio no experimental y transversal. Para recopilar
datos, se utiliz6 un cuestionario en linea previamente validado por expertos, aplicado a
una muestra de 180 comensales del restaurante, segiin los datos recogidos, el 58.96%
considera gratamente reconocido al restaurante, mientras que el 50% participa
activamente con sus ofertas en redes sociales. Ademas, el 48.91% expresa satisfaccion
con la atencion recibida, y un 33.51% utiliza redes sociales para informarse y realizar
compras. Un 38.31% encuentra importante verificar recomendaciones de productos, y un
notable 67.39% valora la informacion proporcionada por el restaurante. Asimismo, el
50.67% contintia viendo informacion de productos o servicios en redes sociales, y un
55.79% coincide en la importancia de calificar bienes o servicios tras consumirlos. Estos
resultados indican que el enfoque de marketing en plataformas digitales esta relacionado
con la decision de compra de los clientes, con una correlacion positiva baja segun el
coeficiente de Spearman (0,158), con una significancia bilateral de (0.032). Se concluye
que la presencia activa en redes sociales puede influir en las decisiones de compra de los

clientes del restaurante.



1.1.3.  Antecedentes locales

Tarazona (2024), en su investigacion titulada "Marketing en redes sociales y la
decision de compra en una empresa de Huanuco", establecieron el propdsito principal de
identificar la relacion entre el marketing en redes sociales y la decision de compra en un
centro de entretenimiento. posteriormente, se evidencio que las redes sociales juegan un
papel clave para las empresas, ya que permiten una interaccion directa y personalizada
con los clientes. No obstante, algunas compafiias carecen de conocimientos sobre el uso
eficaz de herramientas digitales, lo que puede llevar a los consumidores a buscar otras
opciones en linea. Se reconoce que los canales digitales ofrecen una mayor cantidad de
informacion sobre productos y servicios, facilitando que los clientes tomen decisiones
mas fundamentadas al momento de comprar. El estudio se clasificoO como una
investigacion de tipo basico, con un enfoque correlacional y un disefio no experimental
de corte transversal. La poblacion objetivo estuvo conformada por los clientes del centro
de entretenimiento, aplicandose criterios de inclusion y exclusion para la seleccion de
participantes. Se utilizé un muestreo no probabilistico por cuotas, obteniendo datos de
una muestra de 100 clientes. Los principales hallazgos indicaron que existe una
correlacion positiva moderada entre el marketing en redes sociales y la decision de
compra, con un valor de p de 0.000, inferior a 0.05, y un coeficiente de compensacion de
0.454. A partir de estos resultados, se concluye que ambas variables estan directamente
relacionadas, dado que la significancia estadistica confirma la existencia de un vinculo

entre ellas.

1.2. Bases tedricas
1.2.1.  Redes sociales
Rissoan (2016), sostiene que las redes sociales son plataformas que facilitan la

consolidacion, restablecimiento y creacion de relaciones con otras personas, permitiendo
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también la interaccion a través de mensajes virtuales.

Durango (2014) lo define como los medios de comunicacion mas empleados por
las personas, los cuales son una herramienta clave para establecer y mantener relaciones
interpersonales, facilitando la interaccion y el intercambio de informacion. Ademas,
cumple una funcién importante en el entretenimiento, ofreciendo una amplia variedad de
contenidos que van desde noticias y educacion hasta diversion y ocio, adaptandose a las
diferentes necesidades e intereses.

Newberry (2024) menciona que estas brindan un medio de contacto mas
inmediato y personalizado con los clientes, lo que no solo proporciona la resolucion
rapida de sus inquietudes, sino que también fortalece la confianza y el vinculo con la
marca. Ademads, permiten una interacciéon constante, fomentando la fidelizacién y
creando una comunidad en torno a los productos o servicios ofrecidos. Asimismo, estas
redes virtuales incorporan cada vez mas funciones semejantes a otros medios de
comunicacion social, como juegos, anuncios clasificados, y gestion de fotos y videos, con
el fin de cumplir con las expectativas de los usuarios.

Sicilia et al. (2021) manifiesta que las redes sociales son plataformas digitales
disefiadas para facilitar la interaccion entre los usuarios. A través de ellas, las personas
pueden crear un perfil con informacion personal, establecer conexiones con amigos,
familiares y conocidos, asi como intercambiar mensajes de manera instantanea. Ademas,
estas aplicaciones permiten compartir diversos tipos de contenido, como imagenes,
videos y publicaciones, fomentando la comunicacién y la creaciéon de comunidades en
linea.

Por su parte, Del Fresno (2012), menciona que las redes sociales son entornos
virtuales que ofrecen a las personas la posibilidad de crear y compartir informacion, asi

como de comunicarse e interactuar con otros usuarios. Estas plataformas estan disefiadas
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para ser accesibles y faciles de usar, promoviendo una interaccion amigable y fluida entre
los participantes. Su estructura y funcionalidades permiten que los usuarios generen y
distribuyan informacion de manera eficiente, facilitando la comunicacién y el
intercambio de ideas en un entorno digital.

Ademas, Del Fresno et al. (2015), sustentan que las redes sociales se caracterizan
por estar conformadas por nodos que representan a individuos o, en algunos casos, a
grupos de personas. Las conexiones entre estos nodos estan constituidas por las
interacciones sociales que se producen entre ellos. En otras palabras, las redes sociales
consisten en una estructura en la que las personas o grupos son los puntos de referencia,
y las relaciones sociales que se establecen entre ellos forman los enlaces que conectan
estos puntos.

1.2.1.1. Teoria de los seis grados de separacion. Beltran et al. (2013)
explican que la Teoria de los seis grados de separacion consiste en que cualquier individuo
en el mundo puede estar vinculado con otro a través de una cadena de conocidos que
incluye, como maximo, cinco intermediarios, es decir, seis conexiones en total. Esta
propuesta, desarrollada por Karinthy, parte del supuesto de que la cantidad de personas
que uno conoce crece de forma exponencial con cada nuevo eslabon en la cadena, lo que
implica que se necesitan muy pocos pasos para conectar a cualquier persona con otra en
el planeta.

Asimismo, la teoria de redes sociales se centra en el andlisis de los lazos que
conectan a los miembros de una comunidad, permitiendo comprender como se estructuran
y funcionan las relaciones dentro de un grupo. Para ello, se emplea el analisis de redes
sociales como método formal, el cual permite identificar y estudiar las conexiones entre
individuos que comparten intereses comunes, priorizando los vinculos interpersonales

sobre las caracteristicas individuales (Naukas, 2021).
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Por otro lado, la teoria de redes sociales es un excelente ejemplo de un enfoque
en el que teoria, conceptos, métodos y técnicas de investigacion se han desarrollado y
respaldado mutuamente. Su perspectiva innovadora radica en el enfoque relacional dentro
de un marco claramente estructural, donde los vinculos o relaciones entre entidades son
las unidades fundamentales para la recoleccion de datos y el analisis (Lozares, 1996).

1.2.1.2. Importancia de las redes sociales. Infobae (2024) afirma que las
redes sociales son valiosas porque permiten a las personas interactuar y conectarse con
otros que tienen intereses o ideas similares, sin importar la distancia. A través de ellas, los
usuarios pueden ampliar su circulo social, hacer nuevos amigos, fortalecer relaciones y
hasta establecer contactos profesionales. De esta manera, se crea una comunidad global
en la que la comunicacién y el intercambio de informacion son rapidos.

Rojas y Redondo (2013), manifiestan que, gracias a las redes sociales, algunas
organizaciones han cambiado su enfoque. No solo se han ajustado a las tendencias
sociales actuales, sino que también han evolucionado en todos los aspectos,
convirtiéndose en auténticas empresas sociales. Asimismo, LiBook (2019), menciona
que, cuando se muestran productos en redes sociales, se garantiza que la marca sea visible
para muchos posibles clientes que podrian estar buscando servicios similares. Esta
visibilidad constante no solo aumenta el reconocimiento de la marca, sino que también
crea un incentivo adicional para que los clientes opten por comprar los productos
ofrecidos. Ademas, la exposicion repetida en estas plataformas digitales, donde los
clientes pasan tiempo a diario, refuerza la percepcion de la marca y puede tener un
impacto significativo en las decisiones de compra.

1.2.1.3. Ventajas de las redes sociales. Zarzar (2020), argumenta que las
redes sociales ofrecen diversas ventajas, entre ellas:

a) Comunicacion instantanea y eficiente.
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h)

i)
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Conexidn con personas conocidas o con intereses similares.
Eliminacion de barreras geograficas.

Integracion de texto, voz, imagenes y videos.

Difusion rapida de informacion.

Impulso al crecimiento de negocios.

Movilizacién de apoyo en crisis y promocion de causas sociales.
Acceso a resefias de productos para compras mas seguras.

Actualizacién constante sobre noticias y eventos.

Asimismo, Palacio (2019), sostiene que cuando una empresa decide utilizar las

redes sociales para aumentar sus ventas, se cuestiona los beneficios especificos de cada

plataforma. Las marcas persiguen varios objetivos en redes sociales, entre ellos:

a)
b)

Ganar seguidores para mejorar la visibilidad.

Ejecutar campanas segmentadas para alcanzar directamente al publico
objetivo.

Realizar ventas por medio de las redes sociales.

Exponer sus productos o servicios a través de las redes sociales.

Fomentar la participacion de los usuarios.

Por otro lado, Escudero (2023), menciona que las ventajas sobre el uso de redes

sociales son:

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Comodidad.

Precios mas bajos.

Reduccion de gastos.

Evitar multitudes.

Realizar compras de forma discreta.

Prevenir compras impulsivas.
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1.2.14. Desventajas de las redes sociales. Zarza (2020) considera que las
redes sociales han revolucionado la forma en que nos comunicamos y accedemos a la
informacion, pero también presentan desventajas que es importante considerar. Algunas

de ellas son:

a) Pueden comprometer la privacidad al exponer informacion personal.
b) Existe el riesgo de suplantacion de identidad.
c) No siempre es posible verificar la identidad de las personas con las que se

interactiian, lo que puede generar desconfianza.
d) La informacién compartida en redes no siempre es veraz ni esta regulada,
lo que facilita la difusion de noticias falsas.
e) Pueden generar adiccidon y ocupar tiempo que podria aprovecharse de
manera mas productiva.
f) Reduce la interaccion cara a cara, afectando la comunicacion en d&mbitos
como la familia.
De la misma forma, Davara y Davara (2022), concuerdan que las redes sociales
también presentan riesgos o desventajas para las empresas y profesionales que las
utilizan, y es crucial prever medidas para enfrentarlos si se presentan. Entre estos riesgos

se incluyen:

a) Posible suplantacion de identidad.

b) Riesgos relacionados con la proteccion de datos.

C) Mala reputacion en linea.

d) Adiccion de los empleados, lo que provoca una pérdida o una notable

disminucidn en su rendimiento laboral.
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1.2.1.5. Tipos de redes sociales. Moreno (2015), considera el avance de
las nuevas tecnologias ha dado lugar a la creacion de sistemas informdticos que posibilitan
la formacion de redes sociales. Existen diversos tipos de redes sociales, practicamente
tantos como usuarios e intereses existen. Segun las personas que las integren, se pueden
clasificar de diferentes maneras:
a) Redes sociales generalistas u horizontales: Son plataformas dirigidas a un
publico amplio, permitiendo la interaccion sin un tema especifico
b) Redes sociales de nicho o verticales: Se enfocan en agrupaciones con
intereses especificos, como fotografia, empleo o videojuegos.

Coss (2022), menciona que las redes sociales se clasifican segun su funcion

principal:

a) Interaccion social: Facilitan la conexion entre personas a través de
distintos formatos de contenido, como texto, fotos y videos. Ejemplo:
Facebook.

b) Basadas en imagenes: Priorizan el contenido visual, como fotos e
infografias. Ejemplo: Instagram y Pinterest.

c) Compartir/transmitir videos: Permiten compartir y transmitir videos,
siendo una forma atractiva de contenido. Ejemplo: YouTube y TikTok

d) Blogs y comunidades: Permiten crear y compartir contenido escrito sobre

diversos temas.
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1.2.1.6. Dimensiones de las redes sociales. Sicilia et al. (2021), mencionan
que algunas de las redes sociales mas populares son Facebook, Instagram y TikTok, las
cuales han dominado el panorama digital durante varios afios. Facebook, con su gran
cantidad de usuarios y su capacidad para conectar a personas de todo el mundo, ha creado
un espacio donde tanto individuos como empresas pueden interactuar y compartir
contenido de manera eficiente. Instagram, por otro lado, se ha destacado por su enfoque
en el contenido visual, permitiendo a los usuarios compartir imagenes y videos de alta
calidad, lo que resulta especialmente atractivo para marcas e influencers. Ademas, en los
ultimos afos, TikTok ha surgido como una de las plataformas mas influyentes, ofreciendo
a los usuarios la posibilidad de descubrir contenido adaptado a sus intereses de manera
rapida y divertida. Por lo tanto, las redes sociales poseen las siguientes dimensiones:

1.2.1.6.1. Dimension 1. Interaccion en Facebook. Rojas y Redondo (2013),
afirman que es evidente que las redes sociales ya no son una tendencia pasajera y estan
adquiriendo un papel estratégico crucial en las empresas. Ademas de plataformas como
Facebook existen otras opciones relevantes al disefiar un plan estratégico para la
comunicacion digital y las redes sociales. Teniendo en cuenta a Galvez (2016), Facebook
ofrece una ventaja competitiva en comparacion con los medios de comunicacion
tradicionales. No solo segmenta su base de datos por atributos como edad, sexo, ingresos
y ubicacion geografica, sino que también considera variables de comportamiento. Cuando
un usuario accede a informacion, ve videos o comenta, proporciona datos sobre sus
gustos, preferencias y sentimientos. Estos datos alimentan una base de datos masiva con
1,300 millones de usuarios. Las marcas pueden aprovechar esta informacion para dirigir
estrategias de marketing hacia audiencias atin més especificas y homogéneas, logrando
asi la hipersegmentacion: enviar mensajes personalizados a cada miembro de su publico

objetivo.



17

Ademés, Galvez (2016), menciona que esta red ofrece una variedad de beneficios

que son faciles de entender y estan disponibles de forma gratuita. Algunas de estas

ventajas incluyen:

a) Compromiso con el cliente.

b) Generacion de trafico web.

c) Gestion de la reputacion.

d) Acceso a clientes potenciales.

e) Atencion al cliente.

f) Viralidad de los mensajes.

g) Humanizacion de la marca.

h) Publicidad efectiva.

1) Monitorizacién y andlisis de los resultados.

1.2.1.6.2. Dimension 2. Interaccion en Instagram. Rose (2017), argumenta

que Instagram se ha convertido en una de las plataformas de redes sociales mas populares

actualmente. Asimismo, permite a los usuarios compartir imagenes y videos con una

audiencia global. Tanto individuos como empresas pueden aprovechar Instagram como

una herramienta efectiva para la comercializacion y la gestion de su marca.

Lopez (2024), da a conocer que Instagram posiblemente sea una de las redes

sociales mas adecuadas para establecer una sélida reputacion en linea o aumentar el

reconocimiento de marca.

Por otro lado, Palacio (2019), destaca algunos beneficios que nos aporta esta red

social entre ellas son:

a)
b)

Permite subir contenido a bajo costo.

Fomenta la interaccion de los usuarios.
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c) Facilita las compras dentro de la aplicacion o redirigiendo a la pagina web
correspondiente.
d) Posibilita realizar campanas segmentadas al permitir seleccionar la edad,

procedencia, gustos y preferencias del consumidor.

e) Permite implementar estrategias de outbound.
f) Posibilita llevar a cabo estrategias de inbound.
1.2.1.6.3. Dimension 3. Interaccion en TikTok. Ramos (2020), menciona

que la plataforma se basa en videos creados por los usuarios, que tienen una duracion de
entre 15 y 60 segundos. TikTok permite editar estos videos directamente en la aplicacion
y también integrarlos con otras redes sociales populares. Los usuarios pueden seleccionar
musica de fondo de una amplia variedad de géneros musicales, aplicar filtros y ajustar la
velocidad de grabacion.

Empresas y Management (2024), enfatiza que, en TikTok, las marcas pueden
establecer una comunicacion directa con sus consumidores y la comunidad, colaborando
con los creadores de contenido para transmitir sus mensajes. Cada campana y contenido
organico representa una oportunidad para compartir, escuchar y aprender. Ademas, los
consumidores buscan que las marcas lideren cambios sociales positivos en esta
plataforma.

Como afirman Pallarés y Zomeitio (2023), TikTok se destaca por su enfoque en la
creatividad, la musica y las tendencias virales, y ha ganado popularidad a nivel global
gracias a su habilidad para expresarse de forma rapida y divertida mediante videos breves.

Ademés, Pallaréz y Zomeno (2023), mencionan los beneficios que contiene
TikTok, los cuales son:

a) Permite descubrir nuevos creadores y videos relevantes.

b) Facilita la participacion en desafios populares.


https://www.bing.com/aclick?ld=e8zKC4sl2O4-A1jX-CtUTNyTVUCUwf8jq-_e6rHeZZ9CpcJyUheqPEiSNrR0VWy9yJ17nD8y_iVbHRKCAruuG6vQgahuLC30r32evXFxqUp8cYnGDDl1Th-q_CSxg0y6_76oRubrVI_LTeTB_w0aph3ibsbaWgd2ir1TM_cjjJNPK4FCtC&u=&rlid=db6f552afa821c7d7e99335db3b69620
https://www.bing.com/aclick?ld=e8zKC4sl2O4-A1jX-CtUTNyTVUCUwf8jq-_e6rHeZZ9CpcJyUheqPEiSNrR0VWy9yJ17nD8y_iVbHRKCAruuG6vQgahuLC30r32evXFxqUp8cYnGDDl1Th-q_CSxg0y6_76oRubrVI_LTeTB_w0aph3ibsbaWgd2ir1TM_cjjJNPK4FCtC&u=&rlid=db6f552afa821c7d7e99335db3b69620
https://www.bing.com/aclick?ld=e8zKC4sl2O4-A1jX-CtUTNyTVUCUwf8jq-_e6rHeZZ9CpcJyUheqPEiSNrR0VWy9yJ17nD8y_iVbHRKCAruuG6vQgahuLC30r32evXFxqUp8cYnGDDl1Th-q_CSxg0y6_76oRubrVI_LTeTB_w0aph3ibsbaWgd2ir1TM_cjjJNPK4FCtC&u=&rlid=db6f552afa821c7d7e99335db3b69620
https://www.themarkethink.com/mkt-digital/tendencias-tiktok-2024/
https://www.themarkethink.com/mkt-digital/tendencias-tiktok-2024/
https://www.themarkethink.com/mkt-digital/tendencias-tiktok-2024/
https://www.themarkethink.com/mkt-digital/tendencias-tiktok-2024/
https://www.themarkethink.com/mkt-digital/tendencias-tiktok-2024/
https://languagetool.org/es/parafrasear-textos
https://languagetool.org/es/parafrasear-textos
https://languagetool.org/es/parafrasear-textos
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c) Fomenta la pertenencia a una comunidad activa.

d) Ofrece inspiracion de otros creadores.

e) Permite expresar la creatividad a través del contenido propio.

f) Proporciona un alcance masivo debido a su amplia base de usuarios a nivel
mundial.

g) Ofrece la oportunidad de llegar a una audiencia global y aumentar la
visibilidad.

h) Cuenta con una comunidad comprometida que interactiia con el contenido.

1) Posibilita oportunidades de colaboracion con otras marcas y empresas.

1) Facilita acuerdos de patrocinio y la monetizacion del contenido.

1.2.2.  Decision de compra

Lopez (2008), argumenta que una vez que se elige la opcion preferida, se crea la
intencion de compra y se planifican los pasos necesarios para completar el proceso de
decision. Aunque pueda parecer un paso simple y sin importancia, la decision de compra
en si misma involucra varios procesos de toma de decisiones. Por consiguiente, resulta
esencial establecer si se concretard la adquisicion, cuando y donde tendré lugar, asi como
los detalles relativos al pago, entre otros aspectos. De acuerdo con Manzuoli (2005), el
proceso inicia cuando un consumidor identifica una diferencia significativa, ya sea
consciente o inconscientemente, entre su situacion actual y su ideal. Esto puede ocurrir
debido a una necesidad interna o por influencia de factores externos, como el entorno
social o situacional. Asimismo, Sordo (2023), considera que la decision de compra es el
trayecto que sigue un consumidor ideal en su camino como comprador. Podria comenzar
su viaje como un desconocido en busca de informacion y terminar convirtiéndose en tu

cliente.


https://www.bing.com/aclick?ld=e8E781iIno7FCYVUhlliMzWjVUCUxRDAOqP4fHZxOYMy-gJnOcsTr19W5o1DIo600JmIxoeA49k5E4__bNjjEN9izZAFAvnikRTEOo9LBT8MO_iW3_38gAil040j84tXsBKP_3CmJSVd5zg2BKQm_W49A8cP55MnWbIHLJliKfdED9khWF&u=&rlid=2addaf8470e21b408842c9f828823ba2
https://www.bing.com/aclick?ld=e8E781iIno7FCYVUhlliMzWjVUCUxRDAOqP4fHZxOYMy-gJnOcsTr19W5o1DIo600JmIxoeA49k5E4__bNjjEN9izZAFAvnikRTEOo9LBT8MO_iW3_38gAil040j84tXsBKP_3CmJSVd5zg2BKQm_W49A8cP55MnWbIHLJliKfdED9khWF&u=&rlid=2addaf8470e21b408842c9f828823ba2
https://www.bing.com/aclick?ld=e8E781iIno7FCYVUhlliMzWjVUCUxRDAOqP4fHZxOYMy-gJnOcsTr19W5o1DIo600JmIxoeA49k5E4__bNjjEN9izZAFAvnikRTEOo9LBT8MO_iW3_38gAil040j84tXsBKP_3CmJSVd5zg2BKQm_W49A8cP55MnWbIHLJliKfdED9khWF&u=&rlid=2addaf8470e21b408842c9f828823ba2
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1.2.2.1. Teoria de la atribucién. Manzuoli, J. (2005), menciona que, desde
la perspectiva de la teoria de la atribucion, la decision de compra se interpreta como el
resultado de una evaluacién posterior que hace el consumidor, asignando causas o
motivos a sus propias acciones. Es decir, luego de efectuar una compra, el individuo
intenta justificar o explicar su comportamiento, lo que a su vez influye en decisiones
futuras. Este proceso no solo depende de factores internos como actitudes, creencias o
emociones, sino también de elementos externos como el entorno social o las estrategias
de marketing. Ademas, la decision puede verse condicionada por los distintos roles que
intervienen en el proceso, ya sea como usuario, comprador o decisor, los cuales pueden
coincidir o estar separados.

A su vez, esta teoria asume que los consumidores poseen un conjunto de
preferencias y que, al decidir lo que va a adquirir, intentan satisfacer estas preferencias
de la mejor forma posible. También se basa en el supuesto de que los compradores tienen
informacion perfecta sobre los precios y la calidad de los bienes y servicios disponibles

en el mercado (Terreros, 2023)

1.2.2.2. Importancia de decision de compra. Ares y Brenes (2014), segun
su perspectiva, la relevancia y la duracion de decision de compra difieren segun el tipo
de producto que se desee adquirir, porque no es lo mismo comprar una bebida refrescante
que un televisor. También depende del tipo de consumidor, porque no es lo mismo una
persona muy detallista que una persona impaciente. Ademads, influye la situacion
econdmica del consumidor, una persona con bajo poder adquisitivo prestard mas atencion
al precio en comparacion con alguien que tenga un nivel adquisitivo.

Sordo (2023) manifiesta que es importante porque cada cliente atraviesa
diferentes etapas antes de tomar una decision de compra y, si no recibe la informacion

adecuada en el momento oportuno, puede generarse confusion, frustracion o incluso
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perderse una oportunidad de venta. Un proceso de orientacion bien estructurado
contribuye a que el cliente confie en el negocio, comprenda el valor de la oferta y tome
una decision informada. Ademas, optimiza la experiencia del usuario, incrementa la
conversion y fortalece la relacion con la marca.

1.2.2.3. Ventajas para el consumidor en la decisién de compra. Solé
(2003), indica que simplifica y guia la experiencia de compra y consumo de productos,
cuando los productos se ajustan a sus necesidades y los precios son aceptables, el
consumidor experimentard mayor satisfaccion. Ademads, si comprendemos el proceso de
toma de decisiones de compra y los factores que lo afectan, podemos distribuir y
promocionar los productos de manera efectiva, facilitando una decision cémoda y
agradable para el consumidor.

Andrade et al. (2024) argumentan que una de las principales ventajas es
proporcionar a los consumidores la disponibilidad a bienes o servicios que respondan a
sus necesidades, gustos o preferencias, asegurando asi su satisfaccion.

De acuerdo con Cruz (2017), menciona que la decisién de compra tiene varias

ventajas tanto para las empresas como para los propios clientes los cuales son:

a) Identificacion de necesidades.

b) Mejorar la comunicacion con los clientes.

C) Generacion de enlaces y retencion de clientes.

d) Planificacion efectiva.

1.2.2.4. Desventajas de decision de compra. Rios et al. (2017), da a

conocer que las desventajas de comprar en linea incluyen la falta de comunicacion directa,
dado que no se pueden crear vinculos cara a cara, y el riesgo potencial de fraude.
Ionos (2022) menciona que la compra impulsiva es una desventaja porque, al

hacerse por emocion o impulso, puede llevar a gastar en cosas innecesarias. Aunque el
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impacto econdémico suele ser bajo, estas compras suelen responder a la prisa, promociones
llamativas o estados de 4nimo, lo que puede causar arrepentimiento y la sensacion de
haber gastado.

1.2.2.5. Tipos de consumidores. Encarnacion (2014), menciona que
existen varios criterios que se emplean para categorizar a los diferentes tipos de

consumidores o usuarios, entre ellos son:

a) Consumidor reflexivo.

b) Consumidor influenciado.
C) Consumidor impulsivo.
d) Consumidor experimental.
e) Consumidor habitual.

f) Consumidor fiel.

g) Consumidor funcional.

h) Consumidor ocasional.

1) Consumidor ostentoso.

1) Consumidor ahorrador.

k) Consumidor arriesgado.

1) Consumidor idealista.

m) Consumidor adultescente.

n) Consumidor bohemio.

Por otro lado, Moreno (2023), destaca algunos tipos de consumidores de la
siguiente manera:

a) Consumidor impulsivo.

b) Consumidor escéptico.

C) Consumidor optimista.



d)

2)
h)

)

Consumidor tradicional.
Consumidor emocional.
Consumidor practico.

Consumidor activo.

Consumidor indeciso.

Consumidor buscar de experiencias.

Consumidor buscador de ofertas.

23
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1.2.2.6. Dimension de la decision de compra. Lopez (2008), menciona
que la toma de decisiones de los consumidores implica un proceso que se divide en varias
fases. Asimismo, la importancia, el tiempo y el esfuerzo dedicados a cada fase dependeran
del tipo de producto en cuestion. Por lo general, en el caso de productos que conllevan un
alto nivel de importancia, riesgo o complejidad, se pueden identificar cinco fases clave
en el proceso de decision. Por consiguiente, la decision de compra posee la siguiente
dimension:

1.2.2.6.1. Dimension 1. Proceso de decision de compra. Entender que los
consumidores hacen sus elecciones de compra implica comprender la importancia de
estos procesos psicologicos (Kotler y Keller, 2006). De tal manera, es necesario entender
que el comportamiento de los consumidores al adquirir un producto o servicio se
desarrolla a través de diversas etapas que forman parte del proceso de decision de compra.
La duracion y caracteristicas de estas etapas varian segun el consumidor, su situacion
econoémica y la naturaleza de los productos. Por ejemplo, en compras impulsivas el
proceso puede ser rapido, mientras que, en otras situaciones como la planificacion de
vacaciones en el extranjero, la busqueda de informacién y la evaluacion pueden llevar
mas tiempo. Es crucial para el marketing comprender estas etapas especificas de cada
producto para ajustar de manera efectiva las politicas y acciones correspondientes (Moro,
2003). El proceso habitual de compra consta de cinco fases. Tras identificar el problema,
el consumidor procede con la biisqueda de informacion, la evaluacién de opciones, la
decision de compra y las acciones posteriores a esta. Este proceso comienza mucho antes
de la compra real y sus efectos perduran mucho tiempo después. Aunque el modelo
sugiere que los consumidores siguen estas cinco etapas en orden secuencial al adquirir un
producto, en ocasiones pueden omitir algunas etapas o cambiar su secuencia (Kotler,

2003).
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Figura 1

Proceso de decision de compra

Reconocimiento de la
necesidad

Busqueda de informacién

Evaluacién de alternativas

Decisién de compra

Evaluacién post - compra

Nota: La figura representa el proceso de decision de compra, tomado del libro Comportamiento del

consumidor, por A.M., 2006, Editorial UOC. ProQuest ebrary.

1.3.  Definicion de términos basicos

Acceso a la red social Facebook. Red social que facilita la comunicacion
empresarial mediante fanpages, permitiendo crear paginas, generar contenido y designar
administradores (Ortega, 2012).

Acceso a la red social Instagram. Perfil de Instagram para negocios, creado
desde cero o convertido desde uno personal. Se activa en configuracién al seleccionar
perfil comercial y vincularlo a Facebook, con nombre de usuario, biografia y foto de
perfil. (Gonzales, 2022).

Acceso a la red social TikTok. Proceso para crear una cuenta en TikTok que
inicia con la descarga de la aplicacion, seguido del registro mediante correo, nimero de
teléfono o credenciales de terceros. Se establece una contrasefia y se asigna un nombre de
usuario editable (Ramos, 2020).

Busqueda de informacion. Etapa del proceso de compra en la que el consumidor
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investiga para tomar la mejor decision, recurriendo a fuentes como amigos, familiares,
Internet o el punto de venta (Amarilla y De la Cruz, 2016).

Decision de compra. Etapa del proceso de compra en la que el consumidor elige
un producto o servicio, considerando factores como marca, opiniones, canal de compra,
entrega y pago. El marketing busca influir resaltando ventajas competitivas (Universidad
Europea, 2022).

Evaluacion de alternativas. Etapa del proceso de compra en la que el
consumidor analiza opciones de forma simultdnea, considerando criterios de evaluacion,
conjunto de alternativas y estrategias de decision (Lopez, 2008).

Evaluacion post — compra. Fase del proceso de compra enfocada en mantener la
satisfaccion del cliente mediante comunicacion efectiva y servicios postventa para
garantizar una experiencia positiva (Sordo, 2023).

Novedad de contenido en Facebook. Estrategia para captar y retener audiencia
mediante publicaciones originales y de calidad, destacando elementos diferenciadores de
la marca para fortalecer su presencia en la plataforma (Ortega, 2012).

Novedad de contenido en Instagram. Estrategia visual creativa que destaca
productos en uso y sus beneficios sin saturar a los seguidores. (Ramos, 2020).

Novedad de contenido en TikTok. Uso de inteligencia artificial, filtros y efectos
sonoros personalizables para crear videos dinamicos e innovadores que refuercen la
estrategia de marketing de la marca (Santos, 2024).

Numero de seguidores en Facebook. Cantidad de usuarios que visualizan y
siguen las publicaciones de un perfil o fanpage, con la opcion de destacar contenido en
su feed mediante la funcion de favoritos (Roura, 2024).

Numero de seguidores en Instagram. Cantidad de usuarios que siguen una

cuenta, ampliable mediante interaccion con influencers, clientes y comunidades mediante
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hashtags, comentarios y participacion en conversaciones (Rose, 2017).

Nuimero de seguidores en TikTok. Cantidad de usuarios que siguen una cuenta,
influenciada por la autenticidad y el entretenimiento del contenido, lo que fomenta
interacciones, compartidos y mayor alcance (Lopez, 2023).

Reconocimiento de la necesidad. Primera etapa en la que el consumidor
identifica una carencia o deseo por estimulos internos o externos. (Kotler y Keller, 2006).

Publicidad en Facebook. Conjunto de anuncios pagados creados mediante
Facebook Ads para promocionar productos o servicios, captar clientes potenciales y
gestionar campafias publicitarias dentro de la plataforma (Santos, 2023).

Publicidad en Instagram. Estrategia publicitaria mediante Instagram Ads,
basada en publicaciones visuales como imagenes y videos, dirigidas a un publico
especifico para promocionar productos o servicios (Santos, 2023).

Publicidad en TikTok. Estrategia de marketing basada en videos, aprovechando

el storytelling para crear contenido atractivo y conectar emocionalmente con la audiencia

(Ramos, 2020).



CAPITULO II:

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Hipotesis general
Existe una relacion significativa entre las redes sociales y la decision de compra

en la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria.

2.2. Hipotesis especificas
a) Existe una relacion significativa entre la interaccion en Facebook y la
decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria.
b) Existe una relacion significativa entre la interaccion en Instagram y la
decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria.
c) Existe una relacion significativa entre la interacciéon en TikTok y la
decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria.
V. Asociada: Redes Sociales
Dimensiones:
1. Interaccioén en Facebook
2. Interaccion en Instagram

3. Interaccion en TikTok
V. Supervision: Decision de compra
Dimension:

1. Proceso de decision de compra



2.3. Matriz de consistencia interna

Figura 2

Las redes sociales y la decision de compra en Polleria Restaurante El Horno en Tingo Maria
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

Asociada

METODOLOGIA

(Cual es la relacion que existe entre las
redes sociales y la decision de compra
en la Polleria Restaurante E1 Horno,
Tingo Maria?

Determinar la existencia de una relacion
entre las redes sociales y la decision de
compra en la Polleria Restaurante El
Horno, Tingo Maria.

Existe una relacion significativa
entre las redes sociales y la decision
de compra en la Polleria
Restaurante El Horno, Tingo Maria.

Redes Sociales

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipadtesis especificas

De supervision

a) ;Cual es la relacion que existe entre
la interaccioén en Facebook y la decision
de compra en la Polleria Restaurante El
Horno, Tingo Maria?

a) Determinar la existencia de una
relacion entre la interaccion en Facebook
y la decision de compra en la Polleria
Restaurante El Horno, Tingo Maria.

a) Existe una relacion significativa
entre la interaccion en Facebook y
la decision de compra en la Polleria
Restaurante E1 Horno, Tingo Maria.

b) ;Cual es la relacion que existe entre
la interaccion en Instagram y la decision
de compra en la Polleria Restaurante El
Horno, Tingo Maria?

b) Determinar la existencia de una
relacion entre la interaccion en Instagram
y la decision de compra en la Polleria
Restaurante El Horno, Tingo Maria.

b) Existe una relacion significativa
entre la interaccion en Instagram y
la decision de compra en la Polleria
Restaurante El Horno, Tingo Maria.

¢) ;Cual es la relacion que existe entre
la interaccion en TikTok y la decision
de compra en la Polleria Restaurante El
Horno, Tingo Maria?

¢) Determinar la existencia de una
relacion entre la interaccion en TikTok y
la decision de compra en la Polleria
Restaurante El Horno, Tingo Maria.

c) Existe una relacion significativa
entre la interaccion en TikTok y la
decision de compra en la Polleria
Restaurante El Horno, Tingo Maria.

Decision de compra

Tipo de estudio
basica, nivel relacional
Disefio
El disefio de investigacion es no
experimental de tipo transversal
- correlacional
Poblacion:

La poblacion de estudio estara
conformada por todos los
clientes de la Polleria
Restaurante El Horno en Tingo
Maria
N= 1,760
Muestra:
n=267
Técnica de recoleccion de
datos:

Se aplicara el instrumento del
cuestionario y la técnica de la
encuesta.

Técnica de analisis e
interpretacion: Estadistica
descriptiva y estadistica
inferencial (Rho de Spearman).




2.4. Operacionalizacion de variables

Figura 3

Matriz de operacionalizacion de variables
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Variables Definicion Dimensiones Indicadores Instrumento items
Acceso a la red social 1-3
Conceptual I ., Slicidad
Rissoan (2016) sostiene que las redes sociales son plataformas que facilitan la Fnteril)cmlgn en | Publicida . 4-6
consolidacion, restablecimiento y creacion de relaciones con otras personas, aceboo N?Vedad de cont.emdo 7-9
permitiendo también la interaccion a través de mensajes virtuales. Asimismo, Nimero de seguldolres 10-12
Redes Sociales estas redes virtuales incorporan cada vez mas funciones semejantes a otros . ACCS'S(') a la red social 13- 15
(Variable medios de comunicacion social, como juegos, anuncios clasificados, y gestion de | Interaccion en | Publicidad 16 - 18
Asociada) fotos y videos, con el fin de cumplir con las expectativas de los usuarios. Instagram Novedad de contenido 19 -21
sociada Operacional Numero de seguidores 22 -24
Interaccion de los consumidores con la informacion difundida por la empresa a Acceso a la red social 25-27
través de sus redes sociales. Para ello, se'aplicaré un cuestionario a los clientes | Interaccion en Publicidad Cuestionario 28-30
de la Polleria Restaurante E1 Horno en Tingo Maria, enfocado en medir la TikTok Novedad de contenido sobre "Redes 31-33
interaccion en Facebook, Instagram y TikTok. Numero de seguidores Soci 34-36
ociales y
Conceptual Reconocimiento de la Decision de
Loépez (2008) argumenta que una vez que se elige la opcion preferida, se crea la necesidad compra" 1-3
intencion de compra y se planifican los pasos necesar?os para cprppletar el ‘ Busqueda de informacién 4.6
proceso de decision. Aunque pueda parecer un paso simple y sin importancia, la - -
s decision de compra en si misma involucra varios procesos de toma de decisiones Evaluacién de alternativas 7-9
Decision de . Proceso de
compra (Variable Operacional decision de Decision de compra
. Descubrir aquellos factores que han influenciado directamente en la decision de P 10-12
de Supervision) - . . . compra
compra de la muestra seleccionada. Para ello, se aplicara un cuestionario a los
clientes de Polleria Restaurante el Horno en Tingo Maria, enfocado en medir las
g
etapas del proceso de decision de compra, es decir: el reconocimiento de la Evaluacion post compra
necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decision de
compra y la evaluacion post compra. 13-15




CAPITULO III:

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1. Tipo y nivel de investigacion

El estudio se clasificé como una investigacion de naturaleza basica, debido a que
tuvo como objetivo la busqueda de nuevos conocimientos. De tal forma, Tamayo y
Tamayo (2001), argumentan que este estudio, se basa en un contexto tedrico con el objetivo
principal de desarrollar teoria a través del descubrimiento de generalizaciones amplias o
principios. Este tipo de investigacion utiliza de manera cuidadosa el muestreo, con el fin de
que sus hallazgos se puedan aplicar mas allé del grupo o las situaciones estudiadas.

Asimismo, la presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo, ya que se
fundamenta en la recoleccion y andlisis de datos numéricos obtenidos directamente de los
clientes de la Polleria Restaurante El Horno. Este enfoque permitié examinar de manera
objetiva la relacion entre el uso de redes sociales y la decision de compra de los
consumidores.

Sampieri et al. (2014) argumenta que el enfoque cuantitativo permite recolectar datos
numéricos a través de instrumentos estructurados, como encuestas o experimentos, que luego
son analizados estadisticamente. Su finalidad es probar hipdtesis previamente formuladas,
identificar relaciones causales y generar generalizaciones que ayuden a comprender el
comportamiento de una poblacion.

La investigacion fue de nivel relacional porque tuvo como finalidad conocer la
relacion que existe entre las redes sociales y la decision de compra en la Polleria Restaurante

El Horno, Tingo Maria.
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Hernédndez et al. (2014), sostiene que el proposito del nivel de investigacion
relacional es entender el grado de conexidn entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables

en un contexto especifico.

3.2. Diseiio de la investigacion

El disefo de investigacion que se utilizo fue no experimental, de tipo transversal —
correlacional, esto se debe a que se consideraron las caracteristicas de ambas variables a
través del cuestionario.

Gomez (2006), se refiere que la investigacion no experimental se lleva a cabo sin
realizar cambios intencionados en las variables. En su lugar, los fenémenos se observan tal
y como ocurren en un entorno natural y luego se analizan. Ademads, en este tipo de
investigacion no es posible asignar participantes o tratamientos de manera aleatoria.
Figura 4

Diserio de investigacion

; HE1=7?
Interacciénen |
Facebook [*
HE2=?
Interacciénen |
Instagram  [*
HE3=?
Interaccién en
TikTok

DECISION DE Proceso de

COMPRA

REDES

decision de
compra

SOCIALES

HG=?

Nota. Elaboracion en el programa Lucidchart.

3.3. Poblacion y muestra
3.3.1. Poblacion

La poblacién de estudio estuvo conformada por aproximadamente 1,760 clientes que
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visitaron la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria, durante el mes de octubre de 2024.
Esta cifra se estim6 a partir de la informacion proporcionada por el administrador del
restaurante. Esta estimacion permitid establecer una base clara para el calculo del tamafio de
la muestra empleada en la presente investigacion.

Rodriguez (2005), define a una poblacion como conjunto de medidas que comparten
una caracteristica en comun en un grupo de organismos u objetos, también sefiala que hay
ciertos factores que son compartidos por todos los objetos medidos, pero no se excluye a un
gran numero de objetos que pueden estar relacionados con varios factores demograficos. Por
lo tanto, considerando todo lo mencionado anteriormente se concluye que N = 1,760.

3.3.2. Muestra

Segiin Rodriguez (2005), si no es factible medir a todos los individuos de una
poblacion, se necesita seleccionar una muestra que los represente de manera precisa, es decir,
para poder hacer inferencias precisas sobre la poblacion en general, es necesario contar con
una muestra que sea representativa. La validez y el tamafio de la muestra son determinantes
para la validez de las generalizaciones que se hagan.

La muestra se extrajo a través del muestreo aleatorio simple considerando un nivel
de confianza del 95%, un 50% de probabilidad de éxito, un 50% de probabilidad de fracaso,
con un margen de error del 5%.

Para establecer el tamafio de muestra se calcul6 teniendo en referencia la siguiente

formula estadistica para poblaciones finitas:

NZ2 (p)(q)
(N-1)e2+Z2(p)(q)

Tamano de Muestra (formula) =

Donde:
N: poblacion = (1,760)

p: eventos favorables = (0,50)
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q: eventos desfavorables = (0,50)
Z: nivel de significancia = (1.96)
e: margen de error = (0.05)

1760%1.962%(0.50)*(0.50)
n =
(1760—1)%0.052+1.962%(0.50)*(0.50)

n=31542
n =315 clientes

La muestra calculada probabilisticamente resulto ser un total de 315 clientes de la

Polleria Restaurante El Horno en Tingo Maria en el promedio de un mes. Posteriormente, se

n
realiz6 la reduccion de la muestra a través de la siguiente formula: ° = PP
N

Donde:
n° = Muestra ajustada
n = Muestra inicial

N = Poblacion de estudio

315
e =

= 315
1+ 1760

n° = 267

Por lo tanto, se define que el tamafio de la muestra fue de 267 clientes de la Polleria
Restaurante El Horno en Tingo Maria.

Posteriormente, 225 clientes sefialaron que si interactuaron con las redes sociales de
la empresa (Facebook, Instagram y TikTok), mientras que 42 clientes mencionaron que no
lo hicieron. Por lo tanto, en la presente investigacion, se dio prioridad a los 225 clientes
incluyéndolos en todos los procesos estadisticos para determinar los resultados
correspondientes, mientras tanto, a los 42 clientes restantes solamente se les incluyo como

parte de la estadistica descriptiva de la investigacion.
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3.4. Técnicas de recoleccion de datos

Para llevar a cabo este estudio sobre la relacion de las redes sociales y la decision de
compra, se empled un cuestionario con escala de Likert. Estos cuestionarios fueron
distribuidos a los clientes de la Polleria Restaurante El Horno. La digitalizacion ha
transformado el comportamiento de los consumidores, lo que hace necesario investigar y
comprender el nuevo entorno en el que interactian empresas y compradores. Grande y
Abascal (2007), indican que un cuestionario consiste en un conjunto organizado y coherente
de preguntas disefiadas para recopilar la informacion necesaria para llevar a cabo la
investigacion correspondiente.

Asimismo, cumplié funciones fundamentales como la transformaciéon de los
objetivos de investigacion en preguntas especificas que fueron contestadas por los
encuestados. Ademas, aseguro la uniformidad en la recoleccion de informacion, por lo que
todos los encuestados respondieron a los mismos items formulados de manera consistente.

Dichos cuestionarios estan divididos en dos grupos:

a) Cuestionario: Redes Sociales

Estuvo compuesto por 36 items, divididos en 3 dimensiones: Interacciéon en
Facebook, Interaccion en Instagram e Interaccion en TikTok.

e Variable asociada: Redes sociales

Dimension 1: Interaccion en Facebook items (1- 12)
Dimension 2: Interaccion en Instagram items (13 — 24)
Dimension 3: Interaccion en TikTok items (25 - 36)

El cuestionario disefiado con un enfoque ordinal fue cuantificado considerando la

siguiente escala de Likert:
- Nunca (1)

- Casi nunca (2)
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- Algunas veces (3)
- Casi siempre (4)
- Siempre (5)
b) Cuestionario: Decision de Compra
Estuvo compuesto por 15 items, divididos en 1 dimension: Proceso de decision de
compra.
e Variable de supervision: Decision de compra
Dimension: Proceso de decision de compra items (37 — 51)
El cuestionario disefiado con un enfoque ordinal fue cuantificado considerando la
siguiente escala de Likert:
- Nunca (1)
- Casi nunca (2)
- Algunas veces (3)
- Casi siempre (4)

- Siempre (5)

3.5. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
3.5.1. Estadistica descriptiva

Fernandez (2002), menciona que, al realizar observaciones o registros, generamos
datos que deben organizarse y presentarse de manera comprensible. La estadistica
descriptiva ofrece diversas técnicas disefiadas para este proposito, simplificando la
presentacion de los datos recopilados. Estas técnicas transforman grandes volimenes de
informacion en formatos claros y manejables, lo que facilita su interpretacion precisa. Al
organizar y resumir los datos, a través de graficos y figuras.
3.5.2. Estadistica inferencial

Tomas (2010), sostiene que la estadistica inferencial, también llamada analitica,
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utiliza el calculo de probabilidades para derivar conclusiones sobre las caracteristicas de una
poblacion a partir de datos muestrales. En particular, se calcularon diversos coeficientes de
correlacion, lo que permitié cuantificar la fuerza y la direccion de las relaciones entre las
variables en estudio. Entre estos coeficientes, se incluyo6 el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman (R-Spearman), que es especialmente 1til para evaluar relaciones monotdnicas,
porque no requiere que los datos sigan una distribucion normal. Este enfoque permitié una
comprension detallada de la manera en que se relacionan las variables, proporcionando
informacion valiosa para el andlisis y la interpretacion de los datos.

3.5.3. Confiabilidad

Namakforoosh (2000) argumenta que la confiabilidad de una medicién depende de
su consistencia y del nivel de errores variables presentes, los cuales generan diferencias entre
mediciones en distintos momentos. Estos errores pueden variar cuando una misma unidad
de analisis es medida repetidamente con el mismo instrumento.

Por otro lado, Pérez (2022) indica que el alfa de Cronbach se considera confiable
cuando alcanza un valor de 0,7 o mas, pues esto indica que las preguntas o elementos de una
prueba son confiables entre si. Sin embargo, este nivel es solo el minimo aceptable y no
siempre el mejor. Ademas, el valor requerido puede cambiar segln el area de estudio, por lo

que es importante revisar los estandares de cada sector.

Tabla 1
Confiabilidad de las variables de estudio

. N° de . Desviacion N° de Alfa de
Variables Media . ,
€asos estandar items Cronbach
Redes Sociales 50 120.62 25.853 36 0.957
Decision de Compra 50 55.68 11.311 15 0.936
General 50 176.30 32.329 51 0.959

Nota. Procesamiento efectuado en el programa SPSS Version 27 con prueba piloto.
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Por lo tanto, se puede observar que el coeficiente de Alfa de Cronbach en ambas
variables es cercano a 1, se concluye que el instrumento es altamente confiable.
3.5.4. Validez de instrumento

Sanchez (2022) menciona que la validez de un cuestionario se refiere a su capacidad
para medir con precision la variable de estudio. Para garantizarla, los items del encuestador
deben ser pertinentes, suficientes y estar bien organizados de manera que representen todas
sus dimensiones dentro del constructo definido. Ademas, es fundamental que los items sean
claros y comprensibles para los encuestados, evitando ambigiiedades que puedan afectar la
precision de las respuestas.

Para validar el instrumento, se disefid un cuestionario compuesto por 51 preguntas.
De estos, 36 items correspondieron a la variable redes sociales, estructurada en tres
dimensiones: Interaccion en Facebook, Interaccion en Instagram e Interaccion en TikTok.
Los 15 items restantes se asociaron a la variable supervision: decision de compra, organizada
en una unica dimension: proceso de decision de compra. Posteriormente, el cuestionario fue
sometido a evaluacion mediante un juicio de expertos para garantizar su validez.

Hyrkas et al. (2003), considera que un item es valido cuando cuenta con al menos un
80% de aprobacion por parte de los expertos, lo que demuestra un nivel aceptable de acuerdo
sobre su claridad, relevancia y adecuacion dentro del cuestionario (citado en Escobar y
Cuervo., 2008).

Por lo tanto, mientras mas cercano sea el valor de aprobacion al 100 %, mayor sera
el grado de validez del item, ya que un mayor nivel de acuerdo entre los expertos indica que
la pregunta cumple de manera mas precisa con los criterios de claridad, relevancia y
adecuacion al objetivo del instrumento. Este nivel elevado de concordancia respalda la
calidad del contenido y la capacidad del cuestionario para medir correctamente la variable

estudiada.
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Tabla 2

Validacion del instrumento

ITEM CRITERIOS DE PUNTAJE PUNTAJE PUNTAJE
EVALUACION EXPERTO 1 EXPERTO2 EXPERTO 3

Los items son claros y esta redactados

1 en lenguaje apropiado al grupo de 85 85 95
estudio

) Los items ayudan a describir 85 85 85
conductas

3 Los items p’re.sentan consistencia con 35 30 95
el marco teorico
Los items tienen coherencia con la

4 estructura de dimensiones e 90 85 100
indicadores

5 La capthad de items es suficiente para 25 20 100
cada indicador

6 La organizacion de los items tiene una 25 25 95
secuencia logica

- El instrumento es 1til para la 25 25 90

investigacion propuesta

PROMEDIO PARCIAL 85.71 83.57 94.28

PROMEDIO FINAL 87.85




CAPITULO IV:

RESULTADOS

4.1. Caracteristicas de la muestra

Segun la Tabla 3, se presentan las caracteristicas de las unidades muestrales segin
las siete variables demogréficas consideradas en este estudio. En lo que se puede observar
que la mayoria de los clientes que asistieron a la Polleria Restaurante El Horno tienen entre
15 y 25 anos, representando el 67.0% del total. Esto indica que la empresa atrae
principalmente a un publico joven, debido a su alta calidad, por lo que es de preferencia para
este grupo de edad, en cuanto a opciones de comida rapida. Por otro lado, el 57.3% de los
clientes son varones, lo que sugiere que este segmento podria sentirse mas atraido por la
variedad en la carta, el ambiente calido y/o cobmodo del establecimiento.

Respecto a la ocupacion, el 50.2% de los clientes tienen un trabajo dependiente, lo
que indica que una parte significativa de la clientela cuenta con ingresos estables, lo que
influye directamente en su capacidad de gasto en restaurantes. En relacion con el nivel
educativo, el 57.3% de los clientes tienen estudios superiores completos, lo que podria estar
relacionado con una mayor exigencia en la calidad del servicio y la oferta gastronémica.

En términos de frecuencia de visita, el 83.5% de los clientes asisten entre una y dos
veces por semana, reflejando un grado de fidelidad considerable y una preferencia casi
recurrente. En cuanto al nivel de ingresos, el 52.8% de los clientes perciben entre S/. 500 y
S/.1025 mensuales, lo que sugiere que la mayoria pertenece a un segmento socioecondmico
medio-bajo, lo que puede determinar en su decision de compra en funcion de precios

accesibles. Finalmente, el 50.2% de los clientes viven en viviendas familiares, lo que genera
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que muchas de sus visitas al restaurante ocurren en un contexto de convivencia con

familiares o amigos.

Tabla 3

Analisis de los datos demograficos de la muestra

Variable Indicador Cant. %
15 a 25 afios 179 67.0%
Edad 26 a 36 afios 79 29.6%
37 a 47 afos 9 3.4%
48 a mas 0 0.0%
Femenino 114 42.7%
Sexo Masculino 153 57.3%
Independiente 133 49.8%
Tipo de trabajo Dependiente 134 50.2%
Primaria completa 0 0.0%
Primaria incompleta 0 0.0%
Grado de instrucciéon Secundaria completa 61 22.8%
Secundaria incompleta 10 3.7%
Estudios superiores completos 153 57.3%
Estudios superiores incompletos 43 16.1%
1 a 2 veces por semana 223 83.5%
Veces que asiste a 16 6.0%
la polleria 3 a4 veces por semana
De 5 a mas 28 10.5%
S/. 500 —S/. 1025 141 52.8%
S/. 1,026 — S/. 3000 73 27.3%
Nivel de ingresos S/. 3,001 —S/. 5000 37 13.9%
S/. 5001 a mas 16 6.0%
Propia 36 13.5%
Tipo de vivienda Familiar 134 50.2%
Alquilada 97 36.3%
Otros 0 0.0%

En relacion con los datos recopilados, de los 267 encuestados, 42 personas
manifestaron no haber accedido a ninguna de las redes sociales de Polleria Restaurante El
Horno, ya sea Facebook, Instagram o TikTok. En consecuencia, fueron excluidas del analisis
relacionado con el uso de estas plataformas, y sus respuestas se consideraron Unicamente

para el estudio de la variable decision de compra.
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4.2. Nivel de interaccion segun datos demograficos

En la Tabla 4 se analizaron los niveles de interaccion en redes sociales (bajo, medio
y alto) entre los 225 consumidores que han accedido a las plataformas digitales de la Polleria
Restaurante El Horno. El nivel medio de interaccién es el que concentra la mayor
participacion en distintas variables sociodemograficas. En cuanto al género masculino
destaca con un 56.0%, lo que sugiere que este grupo responde mas activamente al contenido
digital del restaurante.

En cuanto a la edad, el grupo de 37 a 47 afos lidera con un 66.7%, evidenciando que
el publico adulto también estd fuertemente involucrado con la marca en redes sociales, lo
que indica que el contenido no solo esta dirigido a jovenes, sino que también capta el interés
de un publico mas maduro. En el tipo de condicion laboral, los trabajadores dependientes
representan el 56.8%, lo que podria deberse a sus habitos digitales mas constantes y
estructurados. Respecto al grado de instruccion, el 55.6% de los encuestados en nivel medio
cuenta con educaciéon de secundaria incompleta, lo que refleja que tanto personas con
formacion técnica o universitaria como aquellas que atn no concluyen la educacion basica
muestran una disposicion activa a interactuar con el contenido en redes sociales,
posiblemente motivados por el interés en promociones, menus o informacion visual
atractiva.

En cuanto a la frecuencia de consumo, los clientes que asisten a la polleria 1 a 2 veces
por semana destacan con un 53.5%, lo que evidencia una relacion entre la interaccion virtual
y la visita presencial. Ademas, los consumidores con ingresos mensuales de S/.5001 a mas
concentran un 66.7% del nivel medio, lo que indica que las personas con mayor poder
adquisitivo también son las mas activas en redes sociales. Por ultimo, el 59.7% de los
consumidores con nivel medio de interaccion viven en viviendas alquiladas, lo que podria

asociarse a un perfil urbano, moderno y habituado al uso constante de plataformas digitales



para informarse y tomar decisiones de consumo.

Tabla 4

43

Niveles de interaccion de encuestados en redes sociales de Polleria Restaurante El Horno

Variable Indicador Bajo Medio Alto Muestra
S Masculino 18.4% 56.0% 25.6% 125
€X0 .
Femenino 19.0% 49.0% 32.0% 100
15 a 25 afios 17.1% 56.6% 26.3% 152
Edad 26 a 36 afos 23.9% 43.3% 32.8% 67
37 a 47 afios 00.0% 66.7% 33.3% 6
Tino de trabai Dependiente 15.3% 56.8% 27.9% 111
1p0O ae€ travajo .

p J Independiente 21.9% 49.1% 28.9% 114
Estudios superiores 18.6% 53.5% 27.9% 129
completos
Estudios superiores 18.8% 53.1% 28.1% 32

) ., incompletos
Grado de instruccion S dari
ccundaria 25.5% 49.1% 25.5% 55
completa
Secundaria 00.0% 55.6% 44.4% 9
incompleta
_ 122 veces por 15.7% 53.5% 30.8% 185
Veces que asiste semana
a la polleria
p ‘:e;ig:ces por 26.7% 53.3% 20.0% 15
5 veces a mas 36.0% 48.0% 16.0% 25
S/.500a S/.1025 20.0% 49.6% 30.4% 115
Nivel de i S/.1026 a S/.3000 15.2% 56.1% 28.8% 66
1vel de Igresos
& S/.3001 a S/.5000 21.9% 53.1% 25.0% 32
S/.5001 a mas 16.7% 66.7% 16.7% 12
Propia 17.2% 51.7% 31.0% 29
Tipo de vivienda Familiar 22.7% 48.7% 28.6% 119
Alquilada 13.0% 59.7% 27.3% 77

4.3. Analisis de la variable redes sociales

A continuacion, se detallan los resultados del analisis de las interacciones en redes

sociales correspondientes a los 225 consumidores que presentan una participacion constante.

Del total evaluado, se evidencia que el mayor porcentaje de usuarios se ubica en un nivel

medio de interaccion, representando casi el 53% de la muestra, lo que indica una

participacion moderada pero sostenida en las plataformas digitales.
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4.4. Nivel de interaccion segin dimensiones

En el analisis del nivel de interaccidon de los clientes con las redes sociales de la

Polleria Restaurante El Horno, se identificaron patrones diferenciados segun la plataforma

utilizada. A continuacion, se detallan los niveles de participacion en Facebook, Instagram y

TikTok, destacando las preferencias y oportunidades de mejora en cada una.

En la Figura 6, se observa que la mayoria de los clientes reporta un alto nivel de

interaccion con la pagina de Facebook, superando el 50.0%, valorando la facilidad de acceso,

el interés por promociones, anuncios relevantes y contenido visual atractivo. Por otro lado,

poco menos del 30.0% representa una interaccion media, accediendo ocasionalmente y

participando de forma intermitente, mientras que, casi 16.0% tiene una interaccion baja, lo
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que evidencia oportunidades para mejorar el alcance y la conexion con ciertos segmentos
del publico. Esto podria estar relacionado con la frecuencia de publicaciones, la presentacion
de las promociones o la falta de contenido personalizado.

En Instagram, la mayor parte de los consumidores mantienen una interaccion media
alrededor de un 45.0%, utilizando la plataforma de forma ocasional para informarse sobre
promociones o ver contenido visual, aunque sin participar activamente. A su vez, cerca al
33.0% presenta una interaccion alta, motivada por anuncios breves y atractivos, asi como
por el impacto visual de las publicaciones. En contraste, cerca al 23.0% tiene una interaccion
baja, posiblemente debido a un menor habito de uso de la plataforma o escasa participacion
en sus dindmicas, lo que representa una oportunidad para fortalecer la estrategia en esta red.

Finalmente, en cuanto a TikTok, el 40.0% de los clientes muestra una interaccion
media, accediendo de forma esporadica y demostrando un interés moderado por las
promociones y los contenidos visuales. Por su parte, el 28.0% evidencia una interaccion alta,
impulsada por la preferencia por videos cortos y comprensibles, asi como por la percepcion
positiva generada por el aumento de seguidores. Sin embargo, el 32.0% presenta una
interaccion baja, posiblemente debido a la escasa participacion o a una desconexion con el
contenido, lo que sugiere la necesidad de ajustar las estrategias para captar mejor la atencion

en esta plataforma.
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Figura 6

Porcentaje de la interaccion de consumidores en Facebook, Instagram y TikTok
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Los resultados de la Tabla 5 muestran que el 77.8% de los clientes visita la pagina
de Facebook de la polleria algunas veces o casi nunca, lo que indica que la mayoria no
interactua frecuentemente con la marca en esta red social. Esto significa que, aunque la
polleria tiene presencia en Facebook, aun no logra que sus clientes entren con regularidad,
lo que limita su capacidad para comunicarse y crear fidelidad.

Solo cerca de un 22.3% de los encuestados visita la pagina con frecuencia o siempre,
lo que sefiala que solo una pequefia parte mantiene una relacion constante con la pagina. Esto
es una oportunidad para mejorar el contenido y las publicaciones y asi atraer a mas
seguidores activos.

Por otro lado, el casi un 57.0% considera que es facil y rdpido entrar a la pagina, lo
cual es positivo. Pero casi una cuarta parte de los usuarios 27.1% ha tenido problemas para
acceder, lo que indica que hay detalles técnicos o de disefio que deben mejorarse para
facilitar ain mas el ingreso.

Ademés, cerca al 52.0% de los clientes dice que a través de Facebook se informa
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sobre promociones, puede interactuar con la marca y compartir sus experiencias, lo que
muestra que la pagina cumple su funcioén para la mayoria. Sin embargo, aproximadamente
un 25.0% no estd de acuerdo, lo que puede indicar que el contenido no siempre es atractivo

0 esta actualizado para todos.

Tabla 5

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador acceso a la red en Facebook

Casi  Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca .
nunca veces siempre

Siempre

P1 Visito seguido la pagina de Facebook de la empresa. 0.0% 32.0% @ 45.8% 15.6% 6.7%

P2 Sencillez y rapidez para acceder a la pagina de Facebook. | 12.9% 14.2%  16.4% 21.8% 34.7%

En Facebook veo promociones, interactilo y comparto

P3 S
experiencias.

84% 16.4%  24.0% 22.2% 28.9%

Seglin los datos de la Tabla 6, aproximadamente el 40.0% de los encuestados
considera que los anuncios publicitarios en Facebook de Polleria Restaurante EI Horno son
relevantes para sus intereses, casi siempre o siempre. Esto indica que la mayoria percibe que
los contenidos promocionales estan bien dirigidos y alineados con sus expectativas, lo cual
es fundamental para captar y mantener la atenciéon del publico en redes sociales. Sin
embargo, cerca al 23.1% sefiala que los anuncios no son relevantes, lo que sugiere que existe
un sector importante al que la publicidad no esta llegando efectivamente, lo que puede
deberse a una falta de segmentacion adecuada o a contenidos poco atractivos para ese grupo.

Ademéds, un alto porcentaje de consumidores cerca al 71.0% manifesté preferir
anuncios cortos, lo que confirma que la brevedad y claridad en la comunicacion son aspectos
esenciales para captar el interés en plataformas digitales. Esto coincide con estudios sobre
comportamiento digital, que muestran que los usuarios valoran mensajes rapidos y directos
debido a la saturacion de informacion en redes sociales.

Por otro lado, alrededor del 35.0% de los encuestados reconoce que, en algunas
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ocasiones, los anuncios les ayudan a recordar fechas importantes, lo cual es un indicador
positivo del impacto que tiene la publicidad en la memoria y en la percepcion de la marca.
Este recordatorio puede influir en la decision de compra y en la fidelizacion de los clientes.
No obstante, cerca al 27.0% restante sefiala que los anuncios rara vez o nunca les recuerdan
promociones especiales, lo que refleja una oportunidad para mejorar la eficacia de los
anuncios publicitarios, asegurando que los mensajes sean mas visibles, atractivos y

vinculados a ofertas que motiven la compra.

Tabla 6

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador publicidad en Facebook

Casi  Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca .
nunca  veces siempre

Siempre

P4 Los anuncios de la empresa en Facebook me interesan. 9.8% 13.3% = 36.9% 24.4% 15.6%

PS5 Prefiero videos publicitarios en Facebook breves y claros. 5.8% 58% 17.8% 24.4%  46.2%

Los anuncios en Facebook me recuerdan promociones

P6 .
especiales.

12.4% 14.2% = 38.7% 13.3% 21.3%

En la Tabla 7 se evidencia que una gran parte de los clientes, aproximadamente el
38.0%, manifestd que casi siempre y siempre prestaban atencion a los nuevos descuentos,
promociones o sorteos publicados en Facebook por la Polleria Restaurante El Horno. Este
dato refleja la influencia que tienen las estrategias promocionales en redes sociales sobre el
comportamiento del consumidor, ya que pueden incentivar la decision de compra o fidelizar
a los clientes actuales. En contraste, cerca del 26.0% de los encuestados sefald que casi
nunca o nunca ha prestado atencion a dichas promociones, lo cual podria deberse a factores
como el desinterés en redes sociales, la saturacion de contenido publicitario o una menor
frecuencia de uso de esta plataforma.

Por otro lado, en lo que respecta al aspecto visual, cerca del 40.0% de los

participantes opin6 que las fotos o videos publicados eran atractivos. Este resultado destaca
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la importancia de contar con un disefio visual de calidad, ya que las imagenes bien elaboradas
no solo captan la atencidn, sino que también generan una percepcion positiva de la marca.
Sin embargo, cerca del 26.0% indic6 que casi nunca o nunca sintié atraccion por el contenido
visual, lo que sugiere que existe un segmento del publico que podria no estar siendo
impactado efectivamente por el material grafico compartido.

Ademés, més del 50.0% de los encuestados afirm6 que las actualizaciones frecuentes
de la pagina, en las opciones de casi siempre y siempre, mejoraban su percepcion del
restaurante. Este hallazgo refuerza la importancia de mantener una presencia constante y
activa en redes sociales, ya que una pagina actualizada proyecta una imagen dindmica,

confiable y cercana al cliente, elementos clave en un entorno digital altamente competitivo.

Tabla 7

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador novedad de contenido en Facebook

Casi Algunas  Casi

. Siempre
nunca _ veces  siempre

Afirmaciones/ Escala Nunca

Seguimiento de promociones y sorteos en Facebook que

publica la empresa 3.6% 222%  36.9% @ 22.7% 14.7%

P7

P8 Me atraen sus fotos y videos en Facebook. 12.4% 13.3%  35.1% @ 24.4% 14.7%

Las actualizaciones frecuentes en Facebook mejoran mi

L 124% 58%  30.7%  24.0% 27.1%
opinién de la empresa.

P9

Segun la Tabla 8, una gran parte de los encuestados, cerca del 49.0%, consider6 que
el nimero de seguidores en la pagina de Facebook de la Polleria Restaurante El Horno casi
siempre y siempre era un factor importante al momento de evaluar la calidad del
establecimiento. Este dato sugiere que, para muchos consumidores, una comunidad
numerosa en redes sociales puede interpretarse como un indicador de confianza, popularidad
y buen servicio, lo cual influye directamente en la percepcion general del negocio. En
contraste, el 30.3% de los participantes manifestd que casi nunca o nunca le atribuyen

importancia al nimero de seguidores al momento de valorar la calidad del restaurante, lo
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que evidencia que existe un grupo de consumidores que prioriza otros criterios, como la
experiencia directa o recomendaciones personales.

Por otro lado, cerca del 37.0% de los encuestados indic6 que participaba activamente
en la pagina de Facebook, lo que refleja la existencia de una comunidad con cierto nivel de
compromiso hacia el contenido publicado por el restaurante. Esta participacion puede
traducirse en interacciones, comentarios, reacciones o compartidos, elementos que
fortalecen la visibilidad digital del negocio. Sin embargo, una proporcion considerable de
consumidores, aproximadamente el 45.0%, se ubicé en un nivel medio de interaccion, lo que
indica una presencia menos activa pero igualmente relevante, ya que pueden mantenerse
informados o influenciados sin necesidad de interactuar frecuentemente.

Incluso, el 54.7% de los encuestados afirmo6 que casi siempre y siempre asociaba el
crecimiento del nimero de seguidores con la popularidad del restaurante en la zona. Este
hallazgo pone en evidencia la importancia de mantener una presencia digital solida, ya que
el crecimiento sostenido en redes sociales no solo amplifica el alcance del restaurante, sino
que también refuerza su reputacion ante la comunidad local. En conjunto, estos resultados
subrayan el papel estratégico que desempenan las redes sociales en la construccion de una

imagen positiva y confiable para Polleria Restaurante El Horno.

Tabla 8

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador numero de seguidores en Facebook

Casi Algunas  Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca .
nunca  veces siempre

Siempre

Los seguidores en Facebook influyen en la forma en que

0, 0 0 0 0,
percibo la calidad de la empresa. 14.7% 15.6% 21.3% 17.3% SV

La cantidad de seguidores en Facebook me anima a

P11 . ,
Iinteractuar mas.

5.8% 133% 44.4% 6.7% 29.8%

Mas seguidores en Facebook hacen que vea a la empresa

11.1% 15.1% 19.1% 17.8% | 36.9%
como popular.

Los resultados presentados en la Tabla 9 permiten comprender con mayor
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profundidad el nivel de interaccion que los clientes mantienen con la pagina de Instagram
de la Polleria Restaurante El Horno. En este sentido, la mayoria de los encuestados, alrededor
del 85.0%, manifest6 que ingresan a dicha pagina casi nunca o solo algunas veces, lo cual
evidencia una baja frecuencia de uso de esta red social por parte del publico objetivo. Este
resultado podria estar relacionado con factores como la preferencia por otras plataformas
mas populares entre los usuarios, como Facebook, o la falta de contenido suficientemente
atractivo que motive una visita constante. En contraste, un 15.5% de los participantes indico
que accede a la pagina casi siempre o siempre, lo que muestra que existe un segmento,
aunque reducido, que mantiene una conexion mas activa con el perfil de Instagram del
restaurante.

Por otro lado, casi un 38.0% de los encuestados consider6 que el acceso a la pagina
de Instagram es sencillo y directo, lo cual sugiere que la navegacion y estructura de la cuenta
estan disefiadas de manera clara y funcional. Sin embargo, al menos una quinta parte de los
participantes sefiald que casi nunca o nunca ha ingresado a dicha plataforma, lo cual podria
implicar que, mas alla de la facilidad de acceso, no perciben suficiente valor o interés en el
contenido compartido.

Asimismo, cerca del 33.0% afirmo6 que, a través de Instagram, logra informarse sobre
promociones, interactuar con la marca y compartir experiencias personales. Este grupo
representa a los usuarios que ven en esta red social un canal Util para conectarse con el
restaurante mas alld de la simple observacion. No obstante, en contraste con este dato, el
40.8% manifestd que casi nunca o nunca ha interactuado con la marca o compartido
experiencias mediante esta plataforma, lo cual revela una oportunidad de mejora

significativa en términos de contenido e interaccion digital.
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Tabla 9

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador acceso a la red en Instagram

Casi  Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca .
nunca  veces siempre

Siempre

P13 Visito seguido la pagina de Instagram de la empresa. 0.0% 34.7% = 49.8% 8.9% 6.7%

Sencillez y rapidez para acceder a la pagina de

P14 Instagram.

6.2% 14.7% = 41.3% 22.2% 15.6%

En Instagram veo promociones, interactio y comparto

Lo 16.4% 24.4%  26.7% 15.6% 16.9%
experiencias.

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 10, se puede observar que una
parte significativa de los encuestados, aproximadamente el 33.0%, indic6 que casi siempre
y siempre los anuncios publicitarios en Instagram de la Polleria Restaurante El Horno
resultan relevantes para sus intereses. Este resultado sugiere que, para este grupo de
consumidores, el contenido promocional estd alineado con sus expectativas y necesidades,
lo cual es clave para generar interés y fomentar la interaccion. Sin embargo, en contraste, el
34.7% sefial6 que casi nunca o nunca consideran relevantes dichos anuncios, lo cual refleja
una desconexion entre el contenido ofrecido y los intereses de una parte importante del
publico objetivo. Esta diferencia plantea la necesidad de segmentar mejor las campafias y
adaptar los mensajes publicitarios a distintos perfiles de usuarios.

Por otra parte, mas del 50.0% de los consumidores manifest6 que prefiere anuncios
cortos, lo que confirma que la brevedad y la claridad son aspectos fundamentales para captar
y mantener la atencion en entornos digitales, especialmente en redes sociales como
Instagram, donde el contenido es consumido de manera rapida. No obstante, alrededor de
una quinta parte de los encuestados menciond que no prefiere que los anuncios sean breves,
lo cual podria estar asociado a un interés por contenidos mas informativos o explicativos,

especialmente si estos ofrecen detalles relevantes sobre productos, promociones o eventos.
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Asimismo, cerca del 41.0% de los consumidores se ubic6 en una posicion intermedia,
sefialando que algunas veces los anuncios en Instagram les ayudaban a recordar fechas
importantes, como promociones, eventos o lanzamientos. Este dato revela que, si bien los
anuncios tienen cierto grado de recordacion, alin existe margen para reforzar su impacto a
través de elementos visuales mas llamativos o mensajes mejor dirigidos. En complemento,
el 37.3% de los encuestados afirmé que los anuncios casi siempre o siempre les han ayudado
a recordar promociones especiales, lo que destaca el valor que puede tener una estrategia

publicitaria efectiva y constante en esta plataforma.

Tabla 10

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador publicidad en Instagram

Casi  Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca .
nunca veces siempre

Siempre

P16 Los anuncios de la empresa en Instagram me interesan. | 19.1% 15.6% = 32.9% 16.9% 15.6%

Prefiero videos publicitarios en Instagram breves y

10.2%  9.8% 27.1% 21.3% 31.6%
claros.

P17

Los anuncios en Instagram me recuerdan promociones

. 3.6% 18.2% | 40.9% 16.9% 20.4%
especiales.

P18

Segun los resultados presentados en la Tabla 11, se observa que, en cuanto a la
atencion hacia las publicaciones de la Polleria Restaurante El Horno en Instagram, una parte
considerable de la muestra se encuentra en un punto medio respecto a las tres afirmaciones
evaluadas. Esto sugiere que, si bien existe cierto interés, muchos consumidores ain no
presentan un nivel alto de interaccion constante con el contenido publicado. No obstante,
cerca del 30.0% de los encuestados indicd que casi siempre y siempre prestaban atencion a
las nuevas promociones, descuentos o sorteos difundidos en la pagina de Instagram del
restaurante, lo cual evidencia que este grupo de usuarios encuentra valor en el contenido
promocional y estd dispuesto a mantenerse informado. En contraste, el 34.6% afirmé que

casi nunca o nunca sigue este tipo de publicaciones, lo cual podria estar relacionado con una
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menor afinidad hacia esta red social o una limitada percepcion de beneficio en los anuncios
ofrecidos.

De manera similar, cerca del 43.0% de los consumidores manifestd que las nuevas
fotografias o videos compartidos en la plataforma les resultaban atractivos. Este resultado
resalta la relevancia del contenido visual en la estrategia de comunicacion digital, ya que
imagenes llamativas y bien producidas pueden captar la atencidn, generar interés y mejorar
la percepcion de la marca. Sin embargo, la otra parte de la muestra que no comparte esta
opinidn podria estar siendo menos impactada por el estilo, la frecuencia o la calidad del
contenido visual actual, lo que sugiere la necesidad de una evaluacion mas critica del
enfoque grafico utilizado.

Por otro lado, aproximadamente el 38.2% de los encuestados sefiald que las
actualizaciones frecuentes en la pagina de Instagram contribuian a mejorar su percepcion del
restaurante. Esto indica que mantener la cuenta activa, con publicaciones regulares y
contenido renovado, puede influir positivamente en la imagen de la empresa, proyectando
dinamismo, compromiso con los clientes y una presencia cercana. En contraste, cerca del
29.0% manifesto que casi nunca o nunca dichas actualizaciones influian en su opinion sobre
el restaurante, lo cual demuestra que, si bien la actividad en redes sociales tiene un impacto,
este no es uniforme entre todos los consumidores, por lo que es necesario identificar mejor

los intereses y habitos digitales del publico objetivo.

Tabla 11

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador novedad de contenido en Instagram

Casi Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca . Siempre
nunca  veces siempre
P19 Segmmwnto de promociones y sorteos en Instagram que 102% 244%  36.0% 147%  14.7%
publica la empresa.
P20 Me atraen sus fotos y videos en Instagram. 12.4% 12.9%  32.0% 27.1% 15.6%
1 La§ gf:tuahzamones frecuentes en Instagram mejoran mi 156% 12.9%  333% 213%  16.9%
opinion de la empresa.
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Segun los resultados presentados en la Tabla 12, una parte considerable de los
encuestados, aproximadamente el 36.0%, considerdé que el numero de seguidores en la
pagina de Instagram de la Polleria Restaurante E1 Horno casi siempre y siempre representaba
un factor importante al momento de evaluar la calidad del establecimiento. Este hallazgo
sugiere que, para este grupo de consumidores, una comunidad digital numerosa puede
interpretarse como una sefial de confianza, prestigio y aceptacion social. En contraste, el
33.4% de los participantes mencion6 que casi nunca o nunca se ve influido por el nimero de
seguidores al momento de formar una opinion sobre la calidad del restaurante, lo cual indica
que existe un segmento de consumidores que se enfoca mas en otros elementos, como la
experiencia directa o la recomendacion personal, antes que en métricas digitales.

Por otro lado, més de la mitad de los encuestados 55.6% afirmé que casi nunca o
nunca participaba activamente en la pagina de Instagram del restaurante, lo que pone en
evidencia una comunidad con bajo nivel de compromiso e interaccion en esta plataforma.
Este resultado puede estar relacionado con una escasa motivacion para interactuar con el
contenido, una oferta poco atractiva o simplemente una menor costumbre de uso de
Instagram entre ciertos grupos del publico. No obstante, cerca del 26.0% indicd que
interactuaba casi siempre y siempre con la pagina, lo que refleja que existe un grupo activo
de seguidores que si se involucra y representa una oportunidad para fortalecer el vinculo
digital con los clientes mas leales o comprometidos.

Por tltimo, aproximadamente un 39.0% de los encuestados afirmo que casi siempre
y siempre asociaba el crecimiento en el niumero de seguidores en Instagram con la
popularidad del restaurante en la zona, lo cual evidencia que, para muchos usuarios, la
presencia online influye de forma directa en la percepcion publica del negocio. Esta

asociacion refuerza la importancia de una estrategia digital enfocada en aumentar el alcance
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y la visibilidad de la marca. Por otro lado, casi un 34.0% mencion6 que algunas veces
percibia al restaurante como mas popular cuando observaba un incremento en los seguidores,
lo que indica que, aunque la relacion entre crecimiento digital y reputacion existe, su impacto
puede variar segun la frecuencia y el contexto en el que el usuario interactua con la cuenta.

En conjunto, los datos muestran que, si bien Instagram ain no logra consolidarse
como un canal de participacion para la mayoria de los clientes de Polleria Restaurante El
Horno, si tiene un rol importante en la formacion de percepciones sobre la calidad y la
popularidad del restaurante. Por tanto, resulta clave fortalecer la estrategia de contenido y

fomentar la participacion, para aprovechar al maximo el potencial de esta red social.

Tabla 12

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador numero de seguidores en Instagram

Casi Algunas  Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca .
nunca veces siempre

Siempre

Los seguidores en Instagram influyen en la forma en que

P22 percibo la calidad de la empresa.

14.7% 18.7% @ 311% 17.8%  17.8%
La cantidad de seguidores en Instagram me anima a

P23 . ,
Iinteractuar mas.

58% 49.8% 18.7% 14.7% 11.1%

Mas seguidores en Instagram hacen que vea a la empresa

19.1% 8.4% | 33.8% 15.1%  23.6%
como popular.

Segtin los resultados presentados en la Tabla 13, se puede comprender con mayor
detalle el nivel de interaccion de los clientes con la pagina de TikTok de la Polleria
Restaurante El Horno. En términos generales, la mayoria de los encuestados presentd
respuestas que se ubicaron en un punto medio respecto a las tres afirmaciones evaluadas, lo
que sugiere una participaciéon moderada o inconstante en esta red social. No obstante, es
importante destacar que aproximadamente el 77.8% de los encuestados indicé que accede
algunas veces o casi nunca a la pagina de TikTok del restaurante, lo cual evidencia un bajo
nivel de acceso frecuente y, por ende, una limitada exposicion al contenido que se publica

en dicha plataforma.
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Por otro lado, cerca del 26.7% de los participantes consider6 que el acceso a la pagina
de TikTok es sencillo y directo, lo que refleja que, al menos para una parte de los usuarios,
no existen mayores barreras técnicas o de navegacion para interactuar con esta red social.
Sin embargo, en contraste, aproximadamente el 42.6% menciond que casi nunca o nunca
logra acceder de forma rapida o sin dificultad, lo cual sugiere que podrian existir problemas
de usabilidad, falta de familiaridad con la plataforma, o escaso interés por parte de estos
usuarios.

Ademés, casi el 31.0% de los encuestados afirmé que, a través de TikTok, logra
informarse sobre promociones, interactuar con la marca y compartir experiencias, lo que
demuestra que esta red social tiene el potencial de convertirse en un canal efectivo de
comunicacion y fidelizacion si se emplea estratégicamente. Sin embargo, este potencial ain
no se materializa completamente, ya que un porcentaje similar, el 32.0%, indicé que casi

nunca o nunca interactia con la marca o comparte experiencias a través de esta plataforma.

Tabla 13

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador acceso a la red en TikTok

Casi  Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca .
nunca veces siempre

Siempre

P25 Visito seguido la pagina de TikTok de la empresa. 0.0% 36.0% | 41.8% 5.8% 16.4%

P26 Sencillez y rapidez para acceder a la pagina de TikTok. | 16.4% 26.2% = 30.7% 11.1% 15.6%

En TikTok veo promociones, interactio y comparto

I 19.1% 12.4% @ 37.8% 11.6% 19.1%
experiencias.

De acuerdo con los resultados de la Tabla 14, se puede observar que la mayoria de
los encuestados, cerca del 35.0%, indic6 que algunas veces los anuncios publicitarios en
TikTok de Polleria Restaurante El Horno eran relevantes para sus intereses. Este resultado
sugiere que, aunque los contenidos promocionales logran captar la atencion de una parte del

publico, todavia existe margen para optimizar la segmentacion y el enfoque del contenido.
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De forma complementaria, aproximadamente el 24.4% menciond que casi siempre o siempre
los anuncios eran relevantes para ellos, lo cual evidencia que una parte significativa de los
consumidores si percibe valor y afinidad en las campafias publicitarias difundidas en esta
red social.

Por otra parte, un aspecto destacado es que casi el 50.0% de los encuestados
manifestd que prefiere anuncios cortos en TikTok. Este dato reafirma que la brevedad y la
claridad son factores clave para captar y mantener la atencion del publico objetivo,
especialmente en plataformas caracterizadas por su consumo rapido y dindmico de
contenido. No obstante, una quinta parte de los consumidores expres6 que no tiene
preferencia por anuncios breves, y, ademas, cerca del 26.3% menciond que casi nunca o
nunca prefiere que los videos publicitarios en TikTok sean cortos, lo cual indica que, aunque
la tendencia general es clara, existe un segmento que podria responder positivamente a
contenidos mas elaborados o extensos, dependiendo del enfoque creativo.

Asimismo, cerca del 35.0% de los encuestados sefial6 que, casi siempre o siempre,
los anuncios publicados en TikTok les ayudaban a recordar fechas importantes, como
promociones especiales o eventos relevantes. Este hallazgo demuestra que la plataforma
puede tener un impacto positivo en la percepcion y recordacion de la marca si se emplea de
manera estratégica. Sin embargo, en contraste, aproximadamente el 39.1% manifestdé que
casi nunca o nunca los anuncios en TikTok les ayudaron a recordar promociones, lo que
sugiere que, en algunos casos, los contenidos publicitarios podrian estar perdiendo

efectividad por falta de claridad, repeticion o enfoque en la informacion més relevante.
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Tabla 14

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador publicidad en TikTok

Casi  Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca .
nunca  veces siempre

Siempre

P28 Los anuncios de la empresa en TikTok me interesan. 12.4% 28.9% @ 34.2% 10.2% 14.2%

P29 Prefiero videos publicitarios en TikTok breves y claros. 11.6% 14.7% 24.4% 20.0% 29.3%

Los anuncios en TikTok me recuerdan promociones

P30 .
especiales.

18.2% 20.9% = 26.2% 13.8% 20.9%

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 15, se puede analizar con
mayor claridad el nivel de atencién que los consumidores prestan a las publicaciones
realizadas en la cuenta de TikTok de Polleria Restaurante El Horno. En primer lugar,
aproximadamente un 23.1% de los encuestados indic6 que casi siempre o siempre prestaban
atencion a las nuevas promociones, descuentos o sorteos publicados en dicha plataforma, lo
cual demuestra que existe un grupo de clientes que se mantiene atento a las estrategias
promocionales del restaurante a través de TikTok. No obstante, es importante sefialar que
cerca del 48.9% manifestd que casi nunca o nunca sigue este tipo de contenido, lo que
evidencia una baja efectividad en la captacion de atencion mediante este canal digital.

Por otro lado, en cuanto al aspecto visual, casi un 30.0% de los encuestados considero
que las nuevas fotografias o videos compartidos en TikTok les resultaban atractivos. Este
dato resalta la importancia de los elementos visuales para captar la atencion de los usuarios,
en especial en una plataforma donde predomina el contenido dindmico y audiovisual. Sin
embargo, en contraste, aproximadamente un 40.8% sefial6 que casi nunca o nunca les
resultaban atractivas las imagenes o videos publicados, lo que sugiere que los recursos
visuales utilizados podrian no estar alineados con las preferencias estéticas o expectativas
del ptblico objetivo.

Asimismo, respecto a la frecuencia de las actualizaciones, cerca del 35.1% de los

encuestados indico6 que mantener activa la cuenta de TikTok con contenido nuevo casi
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siempre o siempre mejoraba su percepcion del restaurante. Este resultado subraya el valor
de una presencia constante y dinamica en redes sociales, ya que puede influir positivamente
en la imagen que el consumidor tiene de la marca. Sin embargo, por otro lado,
aproximadamente el 33.8% sefiald que casi nunca o nunca considerd que estas
actualizaciones frecuentes tuvieran un efecto positivo en su percepcion del restaurante, lo
que indica que el simple hecho de publicar contenido regularmente no garantiza un impacto

favorable, especialmente si este no resulta relevante, creativo o util para la audiencia.

Tabla 15

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador novedad de contenido en TikTok

Casi  Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca . Siempre
nunca _ veces  siempre
P31 Segqlmlento de promociones y sorteos en TikTok que 191% 298%  28.0% 11.1% 12.0%
publica la empresa.
P32 Me atraen sus fotos y videos en TikTok. 20.4% 20.4% @ 32.4% 10.2% 16.4%
P33 Lag .a'ctuahzacmnes frecuentes en TikTok mejoran mi 187%  15.1%  31.1% 16.0% 19.1%
opinién de la empresa.

Segun los resultados presentados en la Tabla 16, se puede observar que una parte
significativa de los encuestados, aproximadamente el 40.0%, considerd que el nimero de
seguidores en la pagina de TikTok de Polleria Restaurante El Horno representaba un factor
importante al momento de evaluar la calidad del establecimiento. Este hallazgo sugiere que,
para muchos consumidores, la cantidad de seguidores puede funcionar como un indicador
de confianza, reconocimiento y valoracion por parte del publico. Sin embargo, es relevante
destacar que cerca del 37.3% manifestd que casi nunca o nunca este aspecto influye en su
percepcion de la calidad del restaurante, lo cual indica que atn existe un grupo de usuarios
que no asocia directamente la popularidad en redes con la excelencia del servicio o producto

ofrecido.
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Por otro lado, en relacion con la participacion en la cuenta de TikTok,
aproximadamente un 30.0% de los encuestados sefial6 que casi siempre o siempre interactiua
con la pagina, lo que evidencia la existencia de una comunidad con cierto nivel de
compromiso y conexion con la marca. Este comportamiento es positivo, ya que demuestra
que la plataforma puede fomentar vinculos con algunos clientes. No obstante, es importante
resaltar que menos de la mitad de los encuestados, especificamente un 40.9%, declaré que
casi nunca o nunca participa activamente, lo cual sugiere que todavia se requiere fortalecer
la estrategia de contenidos para generar mayor interaccion.

Finalmente, en cuanto a la percepcion de popularidad, cerca del 48.0% de los
encuestados afirmo que asociaba el crecimiento en el numero de seguidores en TikTok con
la popularidad del restaurante en la zona. Este dato respalda la idea de que una presencia
online so6lida puede influir favorablemente en la imagen publica del negocio. Sin embargo,
en contraste, al menos una quinta parte de los participantes sefiald que no asocia el aumento
de seguidores con la popularidad del restaurante, lo cual indica que, si bien TikTok tiene un
potencial comunicativo importante, no todos los consumidores lo perciben como un canal

decisivo para evaluar la reputacion o reconocimiento del establecimiento.

Tabla 16

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador numero de seguidores en TikTok

Casi Algunas  Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca . Siempre
nunca  veces siempre

P34 Los 'seguldor_es en TikTok influyen en la forma en que 16.9% 204%  22.7%  178%  22.2%
percibo la calidad de la empresa.

P35 La cantidad rde seguidores en TikTok me anima a 71% 33.8% 31.6% 1.1% 16.4%
Interactuar mas.

P36 Mas seguidores en TikTok hacen que vea a la empresa 71% 13.8%  311%  23.1% 24.9%
como popular.
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4.5. Nivel de decision segun datos demograficos

Segtin los datos presentados en la Tabla 17, se llevé a cabo un anélisis de los niveles
de decision de compra (bajo, medio y alto) entre los 225 consumidores que han interactuado
con las plataformas digitales de la Polleria Restaurante El Horno. En primer lugar, se
evidencia que el género femenino presenta un mayor nivel de decision de compra, con un
66.0 % de las mujeres ubicadas en el nivel alto, lo que sugiere que este grupo poblacional
tiene una influencia significativa en el proceso de adquisicion de los productos ofrecidos por
el negocio.

En cuanto a la edad, los resultados indican que los jovenes y adolescentes representan
el mayor porcentaje en el nivel alto, con un 61.2 %. Este dato refleja que los consumidores
mas jovenes no solo estan mas familiarizados con el uso de plataformas digitales, sino que
también tienen una alta predisposicion a realizar compras a través de estos medios,
convirtiéndose en un segmento clave para las estrategias de marketing del restaurante.

Respecto al tipo de empleo, se observa que el 59.6 % de los consumidores que se
encuentran en un nivel alto de decision de compra cuentan con algin tipo de empleo
independiente. Esto sugiere que contar con ingresos propios influye positivamente en la
disposicion para adquirir productos del restaurante. Asimismo, al analizar el grado de
instruccion, se destaca que el 88.9 % de los consumidores con secundaria incompleta se
encuentran en el nivel alto, lo que podria interpretarse como una tendencia de este grupo a
priorizar el consumo de productos accesibles y con buena presencia en medios digitales.

En relacion con la frecuencia de asistencia al local, se identifico que el 60.0 % de los
consumidores que visitan la polleria cinco veces o mas se ubican en el nivel alto de decision
de compra, lo cual refleja un comportamiento de fidelizacion hacia la marca. Ademas, en
cuanto al nivel de ingresos mensuales, la mayoria de los consumidores que perciben entre

S/1,026 y S/3,000 también presentan un nivel alto de decision de compra, con un 66.7 %, lo
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que indica que este rango de ingresos constituye un publico con capacidad adquisitiva media,
pero constante.

Finalmente, el andlisis del tipo de vivienda muestra que el 63.6 % de los
consumidores que viven en propiedades alquiladas tienen un nivel alto de decision de
compra. Esto sugiere que, independientemente de no contar con vivienda propia, estos
consumidores destinan parte de sus ingresos a actividades relacionadas con el consumo

alimenticio fuera del hogar, como es el caso de la polleria.

Tabla 17

Niveles de decision de compra de los consumidores de Polleria Restaurante El Horno

Variable Indicador Bajo Medio Alto Muestra
Sexo Masculino 10.4% 36.0% 53.6% 125
X .
Femenino 7.0% 27.0% 66.0% 100
15 a 25 afios 7.2% 31.6% 61.2% 152
Edad 26 a 36 afios 11.9% 31.3% 56.7% 67
37 a 47 afios 16.7% 50.0% 33.3% 6
. . Dependiente 6.3% 35.1% 58.6% 111
Tipo de trabajo Peneis ’ ’ -
Independiente 11.4% 28.9% 59.6% 114
EStugg;;gz?ores 8.5% 32.6% 58.9% 129
Estudios superiores 9 4% 25.0% 65.6% 1
. . 0 . 0 . 0
) ., incompletos
Grado de instruccion P .
Secundaria 10.9% 38.2% 50.9% 55
completa
Secundaria 00.0% 11.1% 88.9% 9
incompleta
_ 1'a2 veces por 9.7% 30.8% 59.5% 185
Veces que asiste semana
a la polleria
p 3a jeﬁzzz por 00.0% 46.7% 53.3% 15
5 veces a mas 8.0% 32.0% 60.0% 25
S/.500a S/.1025 10.4% 33.0% 56.5% 115
Nivel de i S/. 1026 a S/.3000 9.1% 24.2% 66.7% 66
1vel d€ 1Ingresos
& S/.3001 a S/.5000 6.3% 37.5% 56.3% 32
S/.5001 a mas 00.0% 50.0% 50.0% 12
Propia 10.3% 34.5% 55.2% 29
Tipo de vivienda Familiar 9.2% 33.6% 57.1% 119

Alquilada 7.8% 28.6% 63.6% 77
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Segun los datos de la Tabla 18, se analiz6 el nivel de decision de compra (bajo,
medio y alto) entre los 42 consumidores que no han interactuado con las plataformas
digitales de la Polleria Restaurante El Horno. Los resultados muestran que el género
femenino destaca con un mayor nivel de decision de compra: el 71.4% de las mujeres se
encuentra en el nivel alto. Esto indica que las mujeres tienen una influencia significativa en
el proceso de adquisicion de los productos que ofrece el restaurante.

En relacion con la edad, los resultados revelan que los jovenes y adolescentes, asi
como los adultos de entre 26 y 36 afos y de 37 a 47 afios, registran el mayor porcentaje en
el nivel alto de decision de compra, con un 66.7%. Este resultado evidencia que tanto los
consumidores mas jovenes como los adultos estan familiarizados con el uso de plataformas
digitales y muestran una marcada disposicion a realizar compras por estos canales. Por ello,
representan un segmento estratégico para las acciones de marketing del restaurante.

En cuanto al tipo de trabajo, se observa que la mayoria de los consumidores
desempeifian labores en condicion de dependencia laboral, representando el 52.2% dentro del
nivel alto de decision de compra. En relacion con el nivel de instruccion, la totalidad de la
muestra 100% posee un grado educativo correspondiente al nivel medio, lo que indica una
base formativa homogénea entre los encuestados. Respecto a la frecuencia de visita a la
polleria, se identificoé que la mayoria asiste entre 3 y 4 veces por semana; sin embargo, este
grupo se encuentra en el nivel bajo de decision de compra, con un 100%, lo cual sugiere que
la frecuencia no siempre esta asociada a un mayor compromiso en la toma de decisiones.

Por otro lado, el nivel de ingresos predominante entre los consumidores es de S/5001
a mas, representando el 75% dentro del nivel alto, lo que evidencia una mayor capacidad
adquisitiva en este segmento. Finalmente, el tipo de vivienda mas comun es la vivienda
familiar, con un 46.7%, lo que podria estar relacionado con decisiones de compra

influenciadas por el entorno doméstico.
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Tabla 18

Niveles de decision de compra de los consumidores de Polleria Restaurante El Horno que
no utilizan redes sociales

Variable Indicador Bajo Medio Alto Muestra
Sexo Masculino 32.1% 39.3% 28.6% 28
X .
Femenino 7.1% 21.4% 71.4% 14
15 a 25 afios 22.2% 48.1% 29.6% 27
Edad 26 a 36 afios 25.0% 8.3% 66.7% 12
37 a 47 afios 33.3% 00.0% 66.7% 3
. . Dependiente 21.7% 26.1% 52.2% 23
Tipo de trabajo P . ’ ’ ;
Independiente 26.3% 42.1% 31.6% 19
EStuigﬁsgzﬁores 25.0% 25.0% 50.0% 24
Estudios superiores o,/ 54.5% 273% 1
) ., incompletos
Grado de instruccion S rc)i .
ccundaria 333% 16.7% 50.0% 6
completa
Secundaria 00.0% 100.0% 00.0% 1
incompleta
, 122 veces por 15.8% 26.3% 57.9% 38
Veces que asiste semana
a la polleria
p 3a :’eﬁzzz por 100.0% 00.0% 00.0% 1
5 veces a mas 66.7% 00.0% 33.3% 3
S/. 500 a S/.1025 26.9% 42.3% 30.8% 26
Nivel de i S/. 1026 a S/.3000 28.6% 14.3% 57.1% 7
1ve € Igresos
& S/3001aS/.5000  00.0% 40.0% 60.0%
S/.5001 a mas 25.0% 00.0% 75.0% 4
Propia 42.9% 14.3% 42.9%
Tipo de vivienda Familiar 13.3% 40.0% 46.7% 15
Alquilada 25.0% 35.0% 40.0% 20

4.6. Analisis de la variable decision de compra

4.6.1. Anadlisis de decision de compra de los consumidores que si utilizan redes sociales
A continuacion, se presentan los resultados del analisis sobre la decision de compra

de los 225 consumidores encuestados. En la Figura 7 se observa el nivel general de decision

de compra, donde, si bien una proporcion considerable se ubica en un nivel medio, destaca

que aproximadamente el 60.0% muestra una decision de compra alta. El resultado refleja

una actitud favorable de compra, positiva para la Polleria Restaurante EI Horno.
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Figura 7

Porcentaje de la variable supervision decision de compra
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4.6.2. Nivel de decision de compra segun indicadores de los consumidores que si utilizan
redes sociales

El proceso de decision de compra es crucial para entender la manera en que los
clientes se relacionan con un negocio, por lo que esto influye directamente en la forma en
que eligen productos o servicios. En el caso de Polleria Restaurante El Horno, este proceso
se ve reflejado en la participacion de los clientes a lo largo de las distintas etapas de la
compra.

A continuacion, en la Figura 8 se muestra la manera que participan los clientes de
Polleria Restaurante El Horno en cada etapa del proceso de decision de compra, clasificadas
en tres niveles: bajo, medio y alto. En el nivel bajo, se nota poca participacion, especialmente
en la etapa final de evaluacion post compra cerca al 7.0% y en la decision de compra cerca
al 10.0%, Lo que sugiere que estos consumidores presentan una escasa evaluacion posterior

a la compra y toman decisiones con un grado limitado de seguridad. Asimismo, su
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involucramiento en la evaluacion de alternativas cerca al 12.0% de los consumidores y en el
reconocimiento de la necesidad con aproximadamente un 14.0% lo que indica que también
es bajo, es decir existe un comportamiento de compra poco planificado o impulsivo. No
obstante, la etapa que presenta el mayor porcentaje dentro del nivel bajo es la busqueda de
informacioén, con aproximadamente un 21.0%, lo cual indica que, aunque algunos
consumidores intentan informarse antes de comprar, la mayoria no realiza un esfuerzo
significativo por comparar opciones ni investigar a fondo las caracteristicas del producto o
servicio.

En el nivel medio se observa una participacion destacada de los consumidores en
todas las etapas del proceso de decision de compra. Las fases con mayor incidencia son el
reconocimiento de la necesidad, con aproximadamente un 39.0%, y la busqueda de
informacion, con cerca del 35.0%. Esto indica que una gran parte de los clientes identifica
con claridad lo que necesita y se toma el tiempo de investigar antes de realizar una compra.
En la etapa de evaluacion de alternativas, aproximadamente un 31.0% de los consumidores
participa activamente, comparando distintas opciones y considerando aspectos como el
precio, la calidad del producto, el servicio al cliente y la reputacion del establecimiento. Esto
refleja un proceso de compra mas racional y consciente.

No obstante, la participacion disminuye ligeramente en la etapa de decision de
compra, con aproximadamente un 26.0%, lo que podria interpretarse como cierta
inseguridad o falta de convencimiento total al momento de elegir. Asimismo, en la etapa de
evaluacion post compra, se destaca que aproximadamente un 30.0% de los consumidores
continua involucrado, lo cual sugiere que una parte significativa de ellos reflexiona sobre su
experiencia después de adquirir el producto, evaluando si este cumplio con sus expectativas
y necesidades.

Por otro lado, el nivel alto muestra una participacion predominante en todas las
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etapas, lo que evidencia un comportamiento de compra mas racional, estructurado y
reflexivo. Las cifras mas elevadas se registran en la decision de compra aproximadamente
65.0% y en la evaluacion postcompra cerca al 65.0%, lo que indica que estos consumidores
no solo toman decisiones con firmeza, sino que también reflexionan activamente sobre su
experiencia luego de la compra. Ademads, la alta participacion en la evaluacion de
alternativas aproximadamente 59.0% confirma que analizan detenidamente sus opciones
antes de decidir.

Finalmente, estos resultados evidencian que el nivel de involucramiento del
consumidor influye directamente en la profundidad y calidad de su proceso de decision de
compra. Los consumidores con bajo nivel de participacion tienden a realizar compras mas
impulsivas y con poca reflexion, mientras que aquellos con niveles medios y altos
demuestran un comportamiento mas consciente, informado y seguro, lo que puede impactar

positivamente en su satisfaccion y fidelidad hacia la marca o servicio.

Figura 8

Porcentaje de niveles de decision de compra por indicadores
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4.6.3. Anadlisis de decision de compra por items de los consumidores que si utilizan redes
sociales

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 19, al analizar las tres
afirmaciones del cuestionario, se observo que los 225 consumidores que seguian las redes
sociales de Polleria Restaurante El Horno no compartian una unica forma de pensar al
momento de decidir si consumir o no en el establecimiento. Algunos tenian claro su deseo
de hacerlo, mientras que otros ain mostraban dudas o motivaciones menos frecuentes. Este
panorama permitid comprender mejor qué emociones y pensamientos influian en el
surgimiento del deseo de compra, o por qué, en algunos casos, dicho deseo no llegaba a
activarse.

Un hallazgo importante fue que el 51.0% de los encuestados indicd que casi siempre
o siempre tenia ganas de comer en El Horno cuando deseaba darse un gusto. Esto sugeria
que, para mas de la mitad, el restaurante representaba mucho mas que una simple opcion
alimentaria: era una forma de recompensa personal y un vinculo emocional consolidado. En
cambio, cerca del 45.0% menciond que solo a veces o casi nunca sentia ese deseo, y
aproximadamente el 5.0% sefiald6 que nunca lo experimentaba. Estos datos reflejaron que, si
bien una parte importante del piblico reconocia con facilidad su necesidad de consumo, otra
auin no desarrollaba ese impulso de manera constante.

Respecto a la afirmacion relacionada con la variedad del menti como motivacion, la
opinion estuvo dividida. Un 44.0% expreso que casi siempre o siempre el mena despertaba
su interés por visitar el restaurante, lo que evidenciaba una valoracion positiva, aunque no
predominante. Por otro lado, el 37.0% indic6é que solo algunas veces sentia ese impulso,
mientras que el 20.0% afirm6 que casi nunca o nunca se sentia atraido por esa razon. Esta
situacion reveld que, aunque el menu lograba captar la atencion de ciertos clientes, otros lo

percibian como limitado o poco novedoso, posiblemente a una comunicacion poco efectiva
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sobre las opciones y promociones disponibles.

Finalmente, en cuanto a la afirmacion vinculada con las experiencias previas como
detonante del deseo de salir a disfrutar una buena comida, mas del 56.0% de los encuestados
respondid que casi siempre o siempre se sentia motivado por ellas. Este resultado indico que
las experiencias positivas vividas en el restaurante influian directamente en el deseo de
regresar, lo que represent6 una clara oportunidad para fortalecer la fidelizacion desde esta

primera etapa del proceso de decision de compra.

Tabla 19

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador reconocimiento de la necesidad

Casi Algunas  Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca . Siempre
nunca _ veces _siempre
P37 Cada vez que quiero darme un gusto, deseo comer en 44% T71%  37.8% 249%  25.8%
Polleria Restaurante E1 Horno.
P33 E;Sigrelrcl)u variado de la empresa despierta mi deseo de 22% 17.8%  36.4%  28.0%  15.6%
P39 Lgs experiencias en 1&} empresa me hacen querer salir a 76% 102% 25.8% | 347%  21.8%
disfrutar de buena comida.

Segun los resultados de la Tabla 20, se observa que los clientes no siempre son
proactivos a la hora de investigar antes de asistir, especialmente cuando se trata de verificar
servicios basicos como la atencion o el horario. En relacion con la afirmacion sobre la
busqueda de informacion respecto al nivel de servicio y atencion, las respuestas estuvieron
bastante divididas. Aproximadamente el 41.0% de los encuestados indicé que casi siempre
o siempre solia buscar informacion antes de acudir al restaurante. Por otro lado, cerca del
30.0% manifestd que solo algunas veces realizaba esta busqueda previa, mientras que
alrededor del 33.0% afirmé que casi nunca o nunca lo hacia.

Esta variacion en las respuestas podria explicarse por el hecho de que muchos
clientes ya tenian una percepcion definida positiva o negativa sobre el restaurante, lo que los

llevaba a considerar innecesaria la verificacion de informacion adicional antes de su visita.
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Asimismo, cuando se trata de buscar recomendaciones de amigos o familiares, el
comportamiento cambia, aqui si se ve una mayor confianza en las opiniones cercanas, con
muchas respuestas concentradas en los niveles altos. Segun los resultados obtenidos,
aproximadamente el 50.0 % de los participantes sefiala que las recomendaciones influyen en
su decision de acudir a la polleria en un grado alto, es decir, casi siempre o siempre. Esto
indica que, para la mitad de los clientes, las opiniones y sugerencias de terceros juegan un
papel fundamental al momento de elegir este establecimiento.

Por otro lado, alrededor del 13.0% de los encuestados manifiesta que las
recomendaciones tienen poca o nula influencia en su decision, respondiendo casi nunca o
nunca. Este grupo representa a aquellos clientes que prefieren basarse en otros criterios para
elegir la polleria, como la experiencia personal o factores internos.

En cuanto al porcentaje intermedio de aproximadamente el 38.0 % considera que las
recomendaciones influyen de manera ocasional o moderada en su decision. Esto confirma
que la boca a boca sigue siendo una herramienta clave en este tipo de negocios, y que las
redes sociales pueden aprovecharlo mostrando testimonios reales o experiencias de clientes.

En cambio, al verificar los horarios antes de visitar, las respuestas mostraron una
mayor dispersion, y aproximadamente el 31.0% indicd que nunca o casi nunca lo hacia. Esto
pudo interpretarse de dos maneras: por un lado, que los clientes ya conocian bien los
horarios, por otro, que existia una falta de habito o desinterés en asegurarse de los detalles
logisticos. En conclusion, aunque una parte importante de los clientes no verifica los
horarios, esto no necesariamente afecta su visita, ya sea por confianza en la informacion

previa o por poca preocupacion por estos detalles.
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Tabla 20

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador busqueda de informacion

Casi Algunas  Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca . Siempre
nunca  veces  siempre
P40 Busco informacion sobre.el servicio de la empresa para 133% 19.1%  26.1% 22.7% 18.2%
asegurar una buena experiencia.
Pl Busco opiniones de conocidos para decidir si voy a la 08% 31%  37.3% 33.8% 16.0%
empresa.
P42 Reviso el horario de la empresa antes de ir. 16.0% 14.7% = 30.2% 18.2% 20.9%

Seglin los resultados de la Tabla 21, se observa que la mayoria de los clientes percibe
a Polleria Restaurante EI Horno como una opcién solida frente a la competencia,
especialmente en aspectos como el ambiente, la atencion del personal y la relacion calidad-
precio. En todos los casos, la suma de las respuestas positivas ("Casi siempre" y "Siempre")
supera el 50.0%, lo que indica que la marca ha logrado destacarse en elementos clave de la
experiencia del cliente.

En cuanto a la percepcion de calidad-precio, cerca del 57.0% de los encuestados
considera al restaurante como una opcion viable, aunque ain hay un porcentaje moderado
que no lo percibe asi de forma consistente aproximadamente 19.0%. Esto podria sefalar una
oportunidad para reforzar el mensaje de valor en redes sociales, destacando promociones,
combos o beneficios concretos que justifiquen claramente la eleccion del restaurante frente
a otras opciones.

Por otro lado, el disefio del local y la comodidad del ambiente reciben una alta
valoracion cerca al 62.0%. Esto sugiere que el espacio fisico esta funcionando como un
factor diferenciador que refuerza la experiencia del cliente, algo que muchas veces influye
mas de lo que se cree en la decision de donde comer. Esta fortaleza deberia aprovecharse
mas en los contenidos visuales: mostrar el local, sus detalles y el ambiente puede ayudar a

consolidar esa ventaja competitiva.
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Respecto al trato del personal, la percepcion es mayoritariamente positiva
aproximadamente 65.0%, con un alto nimero de respuestas en casi siempre y siempre. Sin
embargo, hay un grupo que todavia no estd del todo convencido cerca del 17.0%. Esto podria
deberse a experiencias puntuales o a una falta de consistencia en la atencion, algo que
siempre es sensible para el cliente. En este caso, reforzar la cultura de servicio y asegurarse

de que la experiencia sea siempre cordial puede fortalecer mucho mas la imagen de la marca.

Tabla 21

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador evaluacion de alternativas

Casi  Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca . Siempre
nunca _ veces _ siempre
Cuando busco buena calidad a buen precio, elijo a o o o o o
P43 Polleria Restaurante El Horno sobre otros restaurantes. 5:3% 129% - 24.9% 25.3% WA
P44 ftlrodslsreer;?agr;lﬂbslente de la empresa destacan frente a 18%  93%  27.6% | 32.0% 29 3%
P45 Destaco la amabilidad y profesionalismo del personal de 53%  11.1% 191% | 40.9% 23.6%
la empresa frente a otros restaurantes.

Segtin los resultados de la Tabla 22, se evidencia con claridad que los clientes de la
Polleria Restaurante El Horno otorgan gran importancia a factores funcionales que influyen
directamente en su decision de compra, como la rapidez del servicio, la higiene del local y
la percepcion del precio. Aunque estos aspectos responden mas a un analisis racional que
emocional, desempefian un papel clave al momento de elegir donde comer.

En cuanto a la rapidez del servicio, el 60.4% de los encuestados sefialé que casi
siempre y siempre influye en su decision, lo que demuestra que una mayoria significativa
valora la eficiencia como un motivo recurrente para visitar el restaurante. Este es un punto
fuerte para el restaurante, especialmente en horarios de alta demanda, cuando muchos
consumidores priorizan establecimientos donde saben que seran atendidos con agilidad.

La percepcion sobre la higiene y el orden del local es atin mas favorable cerca al
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70.0% indico que casi siempre y siempre estos factores inciden positivamente en su decision
de compra. Este resultado refleja un alto nivel de confianza en las condiciones del
establecimiento, algo fundamental en el rubro alimentario, donde la limpieza no solo
responde a exigencias sanitarias, sino que también representa un elemento de imagen y
diferenciacion. La data sugiere que El Horno ha logrado mantener estandares visibles de
orden que generan tranquilidad y seguridad en sus clientes.

Respecto al precio, el 55.6% de los encuestados lo considera razonable, al responder
casi siempre y siempre, esto indica que la mayoria percibe una relacion adecuada entre lo
que paga y lo que recibe. Sin embargo, cerca de un 31.0% respondié algunas veces, lo cual
revela que para ciertos perfiles el precio sigue siendo un aspecto sensible. Esta percepcion
podria estar influida por la comparacion con otras opciones del mercado local o por la

expectativa de promociones mas frecuentes o visibles.

Tabla 22

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador decision de compra

Casi Algunas  Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca .
nunca _ veces  siempre

Siempre

P46 Visito Polleria Restaurante El Horno por su servicio | 4.4% 124% 22.7% | 47.1% 13.3%

rapido.

P47 La higiene y’el orden en la empresa influyen en mi decision 31%  8.0%  19.1% 338% | 36.0%
de comer alli.

P48 Los precios de la empresa son razonables y me animan a 31%  107%  30.7% 209% | 34.7%

comer alli.

Segun los resultados presentados en la Tabla 23, las afirmaciones de este bloque se
enfocan en la etapa posterior a la compra, donde los clientes evalian su experiencia y
consideran si regresaran al restaurante, si lo recomendaran a personas cercanas y si se
sintieron valorados como consumidores. Esta fase es fundamental porque determina el grado

de fidelizacion y la posibilidad de que el cliente promocione activamente la marca.
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En cuanto a la intencion de volver a comer en la Polleria Restaurante El Horno, se
observa una respuesta ampliamente favorable, aproximadamente el 73.0% de los
encuestados manifestd una alta disposicion a regresar. Este resultado sugiere que la
experiencia ofrecida ha sido suficientemente satisfactoria como para generar una conexion
duradera, que trasciende el momento puntual del consumo.

De forma similar, al analizar la disposicion a recomendar el restaurante a familiares
0 amigos, cerca del 60.0% de los encuestados se ubicé en los niveles mas altos de valoracion,
lo que confirma que la experiencia vivida ha sido percibida positivamente y es digna de ser
compartida. Desde una perspectiva de marketing, este comportamiento refleja un sélido
nivel de fidelizacién emocional, en el que los clientes no solo estan satisfechos, sino que
confian en la marca al punto de recomendarla a su entorno mas cercano.

Por ultimo, en lo que respecta a la percepcion del trato recibido por parte del personal,
los resultados refuerzan esta tendencia positiva, alrededor del (65.0%) de los encuestados
afirmo6 sentirse valorado casi siempre o siempre por el restaurante. En el sector
gastronomico, la calidad del servicio es un factor clave que incide no solo en la experiencia
inmediata, sino también en la decision de volver. Ser bien atendido y sentirse reconocido
como cliente fortalece el vinculo emocional con la marca y aumenta significativamente las

posibilidades de generar lealtad a largo plazo.
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Tabla 23

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador evaluacion post compra

Casi Algunas  Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca . Siempre
nunca _ veces  siempre
Mi experiencia decidira si regreso al restaurante en un o o o o o
P49 futuro 1.8% 8.4%  16.9% 33.8% | 39.1%
P50 Recom?ndare Polle’na Res.tal}r.alnte El Horno a mis amigos 18%  5.8%  34.7% 21.8% 36.0%
y familiares después de mi visita.
P51 ]CElrilei?ellerla Restaurante El Horno me senti valorado como 98%  8.0% 17.8% 25 8% 38.7%

4.6.4. Analisis de decision de compra de los consumidores que no utilizan redes sociales

A continuacion, se exponen los resultados obtenidos del analisis aplicado a los 42
consumidores encuestados que indicaron no utilizar redes sociales en su proceso de compra.

En la Figura 9 se ilustra el nivel general de decision de compra de este grupo. Si
bien una parte considerable de los encuestados alrededor de un tercio se posiciona en un
nivel medio de decision, resalta que aproximadamente el 43.0% presenta un nivel alto de
decision de compra.

Este dato es especialmente relevante por lo que indica que, a pesar de no estar
influenciados por contenidos promocionales en redes sociales, una porcion significativa de
estos consumidores tiene una actitud decidida y favorable hacia la adquisicion de los
productos ofrecidos por la Polleria Restaurante E1 Horno. Esto sugiere que otros factores,
como la calidad del producto, la atencion al cliente, la experiencia previa o el boca a boca,
podrian estar desempefiando un papel importante en su decision. Por lo tanto, este resultado
representa una oportunidad valiosa para fortalecer la fidelizacion de este segmento y

potenciar estrategias que no dependan exclusivamente del entorno digital.
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Figura 9

Porcentaje de la variable supervision decision de compra
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4.6.5. Nivel de decision de compra segun indicadores de los consumidores que no
utilizan redes sociales

A continuacion, la Figura 10 muestra el porcentaje de niveles de decision de compra
por indicadores, analizando la manera en que se distribuyen los consumidores de la Polleria
Restaurante El Horno en cada una de las cinco etapas del proceso de decision de compra:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacidn, evaluacion de alternativas,
decision de compra y evaluacion postcompra. Estos indicadores se agrupan en tres niveles
de participacion: bajo, medio y alto.

En el nivel bajo, se observa que la etapa con mayor porcentaje es la busqueda de
informacion, con un porcentaje cerca al 55.0%, lo que revela que mas de la mitad de los
consumidores en este grupo no realiza un esfuerzo sustancial por informarse antes de

comprar. Le sigue el reconocimiento de la necesidad con aproximadamente un 36.0%, lo
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cual sugiere que una parte considerable de este grupo apenas identifica lo que necesita antes
de comprar. La evaluacion de alternativas con porcentaje exacto al 31.0% y la decision de
compra cerca al 24.0% también muestran una participacion limitada, indicando que los
consumidores en este nivel tienden a tomar decisiones con poca comparacion entre opciones
y con bajo grado de seguridad. La evaluacién postcompra, con solo un 14.3%, confirma que
hay escasa reflexion posterior a la adquisicion. En conjunto, este perfil refleja un
comportamiento impulsivo y poco estructurado, donde la compra se realiza sin un analisis
profundo de necesidades, opciones ni resultados.

En el nivel medio, los porcentajes se distribuyen de forma mas equilibrada,
destacando el reconocimiento de la necesidad con 33.3%, lo que indica que una parte
significativa de los consumidores en este grupo identifica con claridad sus requerimientos
antes de comprar. Le siguen la evaluacion de alternativas cerca al 29.0% y la evaluacion
postcompra casi un 22.0%, que reflejan un esfuerzo por comparar opciones y revisar la
experiencia luego de la compra. Sin embargo, la busqueda de informacion con casi un 10.0%
y la decision de compra cerca al 12.0% registran porcentajes mas bajos, lo cual puede
interpretarse como una falta de convencimiento o seguridad al elegir, o como un proceso que
se queda corto en cuanto a analisis informativo. Este grupo representa un comportamiento
parcialmente racional, con intencion de andlisis, pero atn con ciertas limitaciones en la toma
de decisiones.

En el nivel alto, se evidencia un comportamiento mucho mas reflexivo, informado y
estructurado. Las etapas con mayor participacion son la evaluacidbn postcompra
aproximadamente un 65.0% y la decisiéon de compra con un 57.1%, lo que indica que los
consumidores no solo eligen con seguridad, sino que también valoran su experiencia
posteriormente, evaluando si el producto o servicio cumplid sus expectativas. La evaluacion

de alternativas también presenta un alto porcentaje cerca al 48.0%, confirmando que estos
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consumidores comparan detenidamente antes de decidir. Aunque con valores ligeramente
menores, el reconocimiento de la necesidad con exactamente un 31.0% y la busqueda de
informacion cerca al 36.0% también muestran una participacién importante, lo que refuerza
la idea de una planificacion previa al acto de compra.

En resumen, esto permite identificar con claridad la manera en que varia el grado de
involucramiento del consumidor segiin cada etapa del proceso. Los consumidores con bajo
nivel de decision muestran un comportamiento poco planificado y con escasa reflexion,
mientras que aquellos con un nivel alto demuestran un proceso de compra mas consciente,
informado y evaluativo, lo cual puede traducirse en una mayor satisfaccion, confianza y

lealtad hacia la Polleria Restaurante El Horno.

Figura 10

Porcentaje de niveles de decision de compra por indicadores
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4.6.6. Andalisis de decision de compra por items de los consumidores que no utilizan
redes sociales

Segun la Tabla 24, se presentan los resultados obtenidos por los clientes que no
interactian con las redes sociales del restaurante, lo cual muestra un panorama diferente al
del grupo anterior. En este caso, la conexion emocional con la marca es mas débil y dispersa,
lo que se refleja en una menor proporcidn de respuestas en los niveles superiores de la escala,
especialmente en aspectos relacionados con el deseo, el gusto personal y el reconocimiento
de la necesidad de salir a comer.

En la primera afirmacion, aproximadamente el 31.0% de los encuestados se ubico en
las categorias “casi siempre” y “siempre”. No obstante, cerca del 33.3% marco las opciones
“casi nunca” y “nunca”. Esta distribucion sugiere una falta de posicionamiento emocional
por parte del restaurante, ya que no logra ser percibido como una opcioén espontanea de
disfrute entre quienes no lo siguen o no reciben estimulos frecuentes a través de redes
sociales.

De manera similar, en la segunda afirmacion sobre el menu variado, alrededor del
31.0% de los encuestados indico que “casi siempre” o “siempre” el ment despierta su deseo
de comer en la Polleria Restaurante EI Horno. En cambio, aproximadamente el 35.7% senal6
que ‘“casi nunca” o “nunca” experimenta ese deseo. Esta diferencia refuerza la idea de que,
en ausencia de contenido visual o promocional constante, la percepcion del menu pierde
atractivo. Es probable que estos clientes no estén al tanto de las novedades o actualizaciones
en la oferta, lo que limita su interés.

Incluso, en la tercera afirmacion, referida a si las experiencias previas motivan a salir
a comer, los resultados son ain mas reveladores. Cerca del 47.6% de los encuestados
respondid que “casi nunca” o “nunca” esas experiencias lo impulsan a reconocer la necesidad

de salir y disfrutar de una buena comida. Esto evidencia una clara desconexion entre la marca
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y el habito de visita motivado por recuerdos positivos. Tal situacién podria deberse a una
menor frecuencia de consumo o a la falta de vivencias memorables que fomenten la

repeticion.

Tabla 24

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador reconocimiento de la necesidad

Casi Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca . Siempre
nunca _ veces siempre
P37 Cada vez que quiero darme un gusto, deseo comer en 11.9% 214% | 357% 143%  16.7%
Polleria Restaurante E1 Horno.
P38 \l::ilgglrelréu variado de la empresa despierta mi deseo de 11.9% 23.8% | 33.3% 71% 23.8%
P39 sgsfni‘af;eéfgﬁfia ignlj‘ dzmpresa me hacen querer salir a| g 0o, g gos 16.7%  19.0%  16.7%

En la Tabla 25, los resultados de este bloque evidencian que, entre los clientes que
no interactuan con las redes sociales del restaurante, la busqueda de informacion previa a la
visita es considerablemente menor ¢ incluso, en muchos casos, practicamente inexistente.
Este comportamiento revela una relacion mas pasiva con la marca y una menor disposicion
a involucrarse activamente en el proceso de decision de compra.

En relacion con la afirmacion sobre la busqueda de informacion acerca del nivel de
servicio, aproximadamente el 54.7% de los encuestados sefialdo que “casi nunca” o “nunca”
busca este tipo de informacion. Esto indica que mas de la mitad de estos clientes no siente
la necesidad de informarse previamente sobre la calidad de la atencion que recibira.

En cuanto a la busqueda de recomendaciones, se observa un comportamiento mas
dividido. Cerca del 45.2% de los encuestados manifestd que “casi siempre” o “siempre”
consulta con amigos o familiares que han visitado el restaurante, lo que indica que atn existe
cierta confianza en el boca a boca como fuente de informacion. Sin embargo,
aproximadamente el 38.0% afirmé que “casi nunca” o “nunca” busca este tipo de referencias,

lo que sugiere que una parte significativa de este grupo no recurre a validaciones externas
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antes de decidir. Esta actitud podria estar asociada a un perfil mas impulsivo o menos
motivado a investigar, posiblemente influenciado por la falta de exposicion a contenidos
digitales.

Ademas, en lo referente a la verificacion del horario de atencion antes de asistir al
local, los resultados son aun mas contundentes. Aproximadamente el 61.9% de los
encuestados indic6 que “nunca” o “casi nunca” revisa esta informacion previamente.
Aunque este dato podria parecer menor, en realidad refleja una desconexion con los canales
de comunicacion de la marca y una confianza pasiva que, en caso de cambios operativos,

podria perjudicar la experiencia del cliente.

Tabla 25

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador busqueda de informacion

Casi  Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca . Siempre
nunca  veces  siempre
P40 Busco informacion sobre.el servicio de la empresa para 357% 190% 11.9% 21.4% 11.9%
asegurar una buena experiencia.
P41 Busco opiniones de conocidos para decidir si voy a la 19.0% 190%  16.7% 35.7% 9.5%
empresa.
P42 Reviso el horario de la empresa antes de ir. 33.3% 28.6% 7.1% 11.9% 19.0%

En la Tabla 26, los resultados muestran que, entre los clientes que no interactiian
con las redes sociales del restaurante, la percepcion sobre la relacion calidad-precio y el
ambiente fisico del local es débil y poco definida. En contraste, la atencion del personal
destaca como el aspecto mejor valorado, incluso en ausencia de apoyo por parte de la
comunicacion digital.

Respecto a la afirmacion sobre la relacion calidad-precio, aproximadamente el 42.9%
de los encuestados indicd que “casi siempre” o “siempre” busca una opcidon de comida que
ofrezca un equilibrio adecuado entre calidad y precio. Sin embargo, cerca del 35.7%

manifestd que “casi nunca” o “nunca” reconoce al restaurante como una alternativa viable
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en ese aspecto. Esta division revela que la propuesta de valor del restaurante no se encuentra
solidamente posicionada entre aquellos clientes que no reciben estimulos frecuentes a través
de redes sociales, lo cual deja espacio para que la competencia ocupe ese lugar perceptual.

En cuanto a la percepcion sobre el ambiente fisico del local, también se observa una
respuesta poco contundente. Alrededor del 42.9% considera que el disefio y la comodidad
del restaurante superan a los de otros establecimientos, mientras que cerca de un tercio
respondid “algunas veces”, lo que representa una postura neutral. Este resultado sugiere que
la experiencia en el punto de venta no logra ser suficientemente memorable ni diferenciadora
como para consolidarse en la mente del consumidor, especialmente si no es reforzada por
estimulos visuales o comunicacionales desde el entorno digital.

Por otro lado, la atencion del personal si destaca de manera clara. Aproximadamente
el 64.2% de los clientes se ubico en los niveles mas altos de valoracion (“casi siempre” y
“siempre”), y ningun encuestado selecciond la opcion “casi nunca”. Este resultado
demuestra que el capital humano del restaurante representa su mayor fortaleza percibida,
capaz de generar una experiencia positiva aiin en ausencia de interaccion digital. En este
segmento mas desconectado, el trato directo y la calidez del servicio cobran un rol

determinante en la construccion de la percepcion global del cliente.

Tabla 26

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador evaluacion de alternativas

Casi  Algunas Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca . Siempre
nunca _ veces  siempre
Cuando busco buena calidad a buen precio, elijo a la o o 0 o o
P43 Polleria Restaurante E1 Horno sobre otros restaurantes. 19.0% 16.7%  21.4% SLU0 11.9%
P44 Etlr;islsre;z?agrair;bslente de la empresa destacan frente a 143% 95%  33.3% 31.0% 11.9%
P45 Destaco la amabilidad y profesionalismo del personal de 190%  0.0% 16.7% 45.2% 19.0%
la empresa frente a otros restaurantes.
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En la Tabla 27, los resultados evidencian que, entre los clientes que no interactiian
con las redes sociales del restaurante, la rapidez del servicio y la higiene del local son
percibidas como fortalezas claras. En contraste, la percepcion sobre los precios es mas
moderada y presenta cierto nivel de incertidumbre.

Respecto a la afirmacion sobre la rapidez del servicio, aproximadamente el 57.1%
de los encuestados se ubica en los niveles mas altos de la escala “casi siempre” y “siempre”,
lo cual sugiere que, incluso sin una comunicacion previa por redes sociales, la eficiencia
operativa del restaurante logra influir positivamente en este tipo de cliente. En este caso, la
experiencia directa parece ser suficiente para dejar una impresion favorable, validando asi al
servicio agil como un verdadero motivador de visita.

De manera similar, la percepcion sobre la higiene y el orden del local también
muestra una respuesta positiva en aproximadamente el 57.1% de los casos. Sin embargo,
contrasta con este dato el hecho de que cerca del 35.7% de los encuestados afirma que “casi
nunca” o “nunca” toma en cuenta la higiene y el orden al momento de decidir comer en el
restaurante. Esta diferencia de opiniones sugiere una segmentacion marcada entre quienes
valoran intensamente este atributo y quienes, posiblemente por experiencias negativas o falta
de visibilidad en los estdndares de limpieza, no lo consideran un factor relevante. Esta
polarizacion indica que, si bien la limpieza es una fortaleza para una mayoria, alin existe un
margen de mejora tanto en la ejecucion como en la comunicacién de este aspecto para
fortalecer la confianza del cliente.

En contraste, la percepcion sobre el precio resulta mas ambigua. Aproximadamente
el 50.0% de los encuestados considera que los precios del restaurante son razonables y se
muestran dispuestos a pagar por lo ofrecido. Sin embargo, cerca del 30.0% adopta una
postura intermedia al responder “algunas veces”, y un 23.8% menciona que “casi nunca” o

“nunca” percibe los precios como acordes a su disposicion de pago. Este panorama revela
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que, en ausencia del respaldo informativo y promocional que suelen brindar las redes
sociales, la percepcion del precio se torna mas subjetiva y variable, generando posibles dudas

o comparaciones desfavorables frente a otras alternativas del mercado local.

Tabla 27

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador decision de compra

Casi Algunas  Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca .
nunca veces siempre

Siempre

P46 Visito Polleria Restaurante El Horno por su servicio | 23.8% 7.1%  11.9% = 45.2% 11.9%
rapido.

Lahigiene y el orden en la empresa influyen en mi decision

P47 de comer alli.

19.0% 16.7%  7.1% 333% 23.83%

Los precios de la empresa son razonables y me animan a

P48 ,
comer alli.

19.0% 4.8% 28.6% | 31.0% 16.7%

En la Tabla 28, los resultados muestran una percepcion variada respecto a la etapa
posterior a la compra entre los clientes que no interactian con las redes sociales del
restaurante. Si bien se identifican aspectos positivos, también se evidencian sefiales de una
conexion emocional mas débil con la marca.

En la primera afirmacidn, relacionada con la influencia de la experiencia en la
decision de volver a comer en el restaurante, se observa que aproximadamente el 76.2% de
los encuestados indico que “casi siempre” y “siempre” su experiencia influye en su intencion
de regresar a la Polleria Restaurante El Horno. Este resultado refleja una disposicion alta a
repetir la visita, lo cual es alentador, ya que evidencia que, incluso sin exposicion constante
a la comunicacion digital, la experiencia vivida logra dejar una impresion positiva y
duradera. No obstante, cerca del 19.1% de los encuestados afirm6 que “nunca” o “casi
nunca” su experiencia influye en su decision de volver, lo que sugiere que una parte de este
grupo no se sintié lo suficientemente satisfecha como para considerar una futura visita.

Respecto a la segunda afirmacion, que evalia la disposiciéon a recomendar el

restaurante a amigos o familiares, cerca del 47.6% de los consumidores se ubicé en los
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niveles mas altos de la escala (“casi siempre” y “siempre”), mostrando asi una tendencia
positiva hacia el boca a boca. Sin embargo, aproximadamente un 19.1% manifestdé que
“nunca” o “casi nunca” haria recomendaciones, lo cual indica que existe una proporcion
considerable de clientes que, aunque hayan consumido en el local, no sienten el impulso
suficiente para actuar como promotores. Esta falta de entusiasmo puede estar asociada a una
conexion emocional limitada o a una experiencia que no fue lo suficientemente memorable.

En cuanto a la tercera afirmacion, relacionada con la percepcion de sentirse valorados
como clientes por parte del personal, cerca del 64.3% indicé que “casi siempre” y “siempre”
se sinti6 valorado durante su visita, lo que posiciona este aspecto como uno de los mejor
percibidos por este grupo. A pesar de ello, resulta relevante destacar que alrededor del 23.8%
sefald que “nunca” o “casi nunca” se sinti6 valorado, lo cual es un porcentaje significativo
que pone en evidencia ciertas deficiencias en la atencion al cliente. Esta percepcion puede
influir directamente en la fidelizacion, especialmente en un grupo que no esta conectado
digitalmente y cuya experiencia se basa exclusivamente en el trato recibido en el
establecimiento.

En conjunto, estos datos sugieren que, aunque existe una base importante de clientes
satisfechos con la experiencia directa, la falta de interaccion en redes sociales podria estar
limitando el fortalecimiento de los vinculos emocionales con la marca. Esto, a su vez, reduce
las posibilidades de generar recomendaciones espontaneas y una fidelizacion mas sélida en

el tiempo.
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Tabla 28

Frecuencia porcentual de valoracion del indicador evaluacion post compra

Casi Algunas  Casi

Afirmaciones/ Escala Nunca .
nunca  veces  siempre

Siempre

Mi experiencia decidird si regreso al restaurante en un

P49 futuro.

14.3% 4.8% 4.8% 333% | 42.9%

P50 Rec.omendarelffollerla Res‘faurante? E.I Horno a mis 143% 48%  33.3% 26.2% 21.4%
amigos y familiares después de mi visita.

P51 ]CElrilei?ellerla Restaurante El Horno me senti valorado como 190%  4.8% 11.9% 40.5% 23 8%

4.7. Comprobacion de la hipotesis
4.7.1. Coeficiente de correlacion de Rho Spearman

Tomas (2010) menciona que, es una técnica estadistica no paramétrica que permite
evaluar la asociacion o relacion entre dos variables discretas, siempre que al menos una de
ellas se encuentre en una escala ordinal. Por otro lado, la forma de interpretar el coeficiente
Rho de Spearman es similar a la del coeficiente de Pearson: sus valores oscilan entre -1 y
+1. Un valor cercano a +1 indica una correlacion positiva fuerte, mientras que uno proximo
a -1 sefiala una correlacion negativa fuerte. Por otro lado, valores cercanos a 0 reflejan la

ausencia de una correlacion lineal significativa.
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Tabla 29

Analisis del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01 a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.22a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.720.89 Correlacion positiva alta
0.920.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Extraido de Rebollar y Francisco (2015)

4.7.2. Prueba de hipdtesis general
a) H1: Existe una relacion significativa entre la interaccion en redes sociales y
la decision de compra de consumidores en la Polleria Restaurante EI Horno,
Tingo Maria.
b) HO: No existe una relacion significativa entre la interaccion en redes sociales
y la decision de compra de consumidores en la Polleria Restaurante El1 Horno,

Tingo Maria.
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Tabla 30

Resultados del analisis de correlacion entre redes sociales y decision de compra

Redes Decision de
sociales compra
Redes sociales ~ Cochciente de 1.000 618"
correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 225 225
Spearman isid i o
p Decision de Coeﬁc1§r}te de 618 1.000
compra correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 225 225
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia con SPSS Version 27
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Coeficiente de correlacion (Rho): Segun los resultados obtenidos mediante el
analisis de correlacion, se observa que las decisiones de compra de los consumidores de

Polleria Restaurante El Horno, estan moderadamente correlacionadas con el nivel de
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interaccion de sus consumidores en las redes sociales donde tiene presencia (rs = 0.618; sig.
=0.000).
4.7.3. Prueba de hipdtesis especifica 1
a) H1: Existe una relacion significativa entre la interaccion en Facebook y la
decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria.
b) HO: No existe una relacion significativa entre la interaccion en Facebook y la

decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria.

Tabla 31

Resultados del andlisis de correlacion entre interaccion en Facebook y decision de compra

Interaccion en Decision de
Facebook compra
Interaccion en Coeﬁc1§r}te de 1.000 582"
Facebook correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 225 225
Spearman Decision de Coeficiente de 587* 1.000
compra correlacion ’ ’
Sig. (bilateral) 0.000
N 225 225

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

Nota. Elaboracion propia con SPSS Version 27
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Figura 12
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Coeficiente de correlacion (R): Segun los resultados obtenidos mediante el analisis
de correlacion, se observa que las decisiones de compra de los consumidores de Polleria
Restaurante El Horno, estan moderadamente correlacionadas con el nivel de interaccion de
sus consumidores en Facebook donde tiene presencia (rs = 0.582; sig. = 0.000).

4.7.4. Prueba de hipdtesis especifica 2

a) H1: Existe una relacion significativa entre la interaccion en Instagram y la

decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria.

b) HO: No existe una relacion significativa entre la interaccion en Instagram y

la decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria.
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Tabla 32

Resultados del analisis de correlacion entre interaccion en Instagram y decision de
compra

Interaccion en Decision de
Instagram compra
Interaccion en Coeﬁmegte de 1.000 507"
Instagram correlacion
Sig. (bilateral) ) 0.000
Rho de N 225 225
Spearman isid i o
P Decision de Coeﬁmegte de 507 1.000
compra correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 225 225

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia con SPSS Version 27
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Coeficiente de correlacion (R): Segtn los resultados obtenidos mediante el analisis

de correlacion, se observa que las decisiones de compra de los consumidores de Polleria
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Restaurante E1 Horno, estan moderadamente correlacionadas con el nivel de interaccion de
sus consumidores en Instagram donde tiene presencia (rs = 0.507; sig. = 0.000).
4.7.5. Prueba de hipdtesis especifica 3
a) H1: Existe una relacion significativa entre la interaccion en TikTok y la
decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria.
b) HO: No existe una relacion significativa entre la interaccion en TikTok y la

decision de compra en la Polleria Restaurante E1 Horno, Tingo Maria.

Tabla 33

Resultados del andlisis de correlacion entre interaccion en TikTok y decision de compra

Interaccion en Decision de
TikTok compra
Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 225 225
Spearman  Decision de Coeﬁcie'n’te de 527" 1.000
compra correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 225 225

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia con SPSS Version 27
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Figura 14
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Coeficiente de correlacion (R): Segin los resultados obtenidos mediante el anélisis
de correlacion, se observa que las decisiones de compra de los consumidores de Polleria
Restaurante E1 Horno, estan moderadamente correlacionadas con el nivel de interaccion de
sus consumidores en TikTok donde tiene presencia (rs = 0.527; sig. = 0.000).

Segiin se muestra en la Tabla 34, los resultados nos indican que existe una
correlacion positiva moderada y estadisticamente significativa entre la interaccion en redes

sociales y la decision de compra, siendo el coeficiente mas alto el de la hipotesis general

(Rho = 0.618), lo que indica que, en conjunto, las redes sociales influyen de manera
importante en el comportamiento del consumidor. Al analizar por plataforma, se observa que
Facebook presenta la mayor correlacion individual (Rho = 0.582), seguida de TikTok (Rho
=0.527) e Instagram (Rho = 0.507). Aunque todas presentan una intensidad moderada, estos

resultados confirman que el nivel de interaccion en cada red tiene un efecto relevante en la

manera en que las personas deciden comprar.

80,00
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Tabla 34

Resumen de correlaciones entre variables y sus dimensiones

Hipotesis N Rho Significancia Intensidad
HG: Interaccion redes sociales y decision de 225 0.618 0.000 Moderada
compra

HET1: Interaccion en Facebook y decision de 275 0.582 0.000 Moderada
compra

HE2: Interaccion en Instagram y decision de 225 0.507 0.000 Moderada
compra

HE3: Interaccion en TikTok y decision de 275 0.527 0.000 Moderada
compra

Nota. Las correlaciones son significativas en el nivel 0,01 (bilateral).

Segtin la Tabla 35, se identifica una relacion positiva entre la interaccion en redes
sociales y la intencion de retorno de los clientes a la Polleria Restaurante EI Horno. Entre
quienes afirmaron haber interactuado con el restaurante a través de sus redes sociales, el
57.8% (130 de 225) manifestd una alta disposicion a volver, seleccionando las opciones
“Casi siempre” o “Siempre”. En contraste, entre los encuestados que no tuvieron ningtn tipo
de interaccion, solo el 47.6% (20 de 42) expreso esa misma intencion, lo que representa una
diferencia de mas de 10 puntos porcentuales.

Ademéds, es notorio que las respuestas negativas (“Nunca” o “Casi nunca”) son
considerablemente menores en el grupo que si interactuo (7.6%) en comparacidon con quienes
no lo hicieron (19.0%). Esta diferencia refuerza la idea de que el contacto activo mediante
redes sociales no solo motiva una mayor disposicion a regresar, sino que también reduce el

desinterés o la posibilidad de no volver.
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Tabla 35

Tabla cruzada de intencion de retorno

Tabla cruzada

INTENCION DE RETORNO
Nunca Casi Algunas Casi Siempre Total
Recuento nunca veces siempre
... SI 4 19 38 76 88 225
INTERACCION no 6 2 2 14 18 2
Total 10 21 40 90 106 267

Nota. Elaboracion propia con SPSS Version 27

Segun los datos presentados en la Tabla 36, se puede notar que existe una relacion
positiva entre la interaccion en redes sociales y la intencion de recomendar la Polleria
Restaurante El Horno. De las personas que dijeron haber interactuado con el restaurante a
través de redes, el 57.8% (130 de 225) indico que estarian muy dispuestas a recomendarlo,
eligiendo las opciones “Casi siempre” o “Siempre”. En contraste, entre quienes no tuvieron
ningun tipo de contacto digital, este porcentaje baja al 47.6% (20 de 42), lo que muestra una
menor disposicion a recomendar el lugar.

También hay una diferencia importante en las respuestas negativas. Solo el 7.6% de
quienes interactuaron con el restaurante eligieron “Nunca” o “Casi nunca”, mientras que ese
porcentaje sube al 19.0% en el grupo que no tuvo ningun tipo de interaccion. Resalta la

importancia de usar activamente las redes sociales para evitar percepciones negativas.
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Tabla 36

Tabla cruzada de intencion de recomendacion

Tabla cruzada
INTENCION DE RECOMENDACION

Nunca Casi Algunas Casi Siempre Total
Recuento nunca veces siempre
, SI 4 13 78 49 81 225
INTERACCION ng 6 2 14 11 9 0
Total 10 15 92 60 90 267

Nota. Elaboracion propia con SPSS Version 27

Segun la Tabla 37, los resultados de la prueba de chi-cuadrado indican que existe
una relacion estadisticamente significativa entre el acceso a redes sociales y las variables
intencion de recomendacion (y* = 17.404, gl = 4, p = 0.002) e intencion de retorno (y> =
18.996, gl =4, p = 0.001), en una muestra de 267 personas, de las cuales 225 accedieron a
las redes sociales de Polleria Restaurante EI Horno y 42 no lo hicieron. Estos valores p, al
ser menores a 0.05, permiten rechazar la hipotesis nula de independencia, lo que significa
que el acceso a redes sociales tiene un impacto significativo sobre la percepcion y conducta
de los participantes. En particular, se observa que quienes accedieron a las redes presentan
una mayor disposicion tanto a recomendar como a volver a consumir, en comparacion con

quienes no accedieron.

Tabla 37

Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion asintotica

(bilateral)
Intencion de Chi-cuadrado de 17,404* 4 0.002
recomendacion Pearson
. r Chi-cuadrado de 18,996a 4 0.001
Intencion de retorno
Pearson
N de casos validos 267

2 casillas (20.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.57.
Nota. Elaboracion propia con SPSS Version 27



CAPITULO V:

DISCUSION

El principal objetivo de esta investigacion fue determinar la existencia de una
relacion entre las redes sociales y la decision de compra en la Polleria Restaurante EI Horno,
ubicado en Tingo Maria, Huanuco. Para ello, se llevo a cabo un andlisis cuantitativo que
permitio evaluar la manera en que la presencia y actividad del restaurante en plataformas
sociales (Facebook, Instagram y TikTok) influye en las decisiones de compra de los clientes.

Cabe mencionar, que la muestra total fue dividida, trabajando solamente con los que
si accedieron a las redes sociales de la empresa (225 clientes). Posteriormente, los resultados
inferenciales revelaron una correlacion positiva moderada (Rho = 0.618), lo cual indica que,
a medida que aumenta la interaccidon o exposicion de los usuarios a las redes sociales del
restaurante, también tiende a incrementarse su disposicion a realizar una compra. Ademas,
se obtuvo un valor de significancia estadistica (Sig = 0.000 < 0.05), lo que confirma que
dicha correlacién no se debe al azar y que existe una relacion significativa entre ambas
variables de estudio. Esto sugiere que las redes sociales desempefian un papel importante
como canal de influencia en el comportamiento del consumidor, destacdndose como una
herramienta estratégica que puede ser utilizada por el restaurante para atraer y fidelizar
clientes, asi como para promover sus productos y servicios de forma mas efectiva, como
menciona las bases teodricas de dicho estudio.

Dicho esto, se menciona que los resultados contrastan, pero, a la vez también difieren
con los determinados por Mohamood et al. (2022), quienes determinaron el propdsito de

examinar la efectividad de las redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter en la toma
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de decisiones de compra, utilizando un método cuantitativo con 208 cuestionarios
distribuidos aleatoriamente entre los residentes de Shah Alam. Los resultados indicaron que
no se encontr6 una relacion significativa entre Facebook y la toma de decisiones de compra,
porque indican que el valor p= 0.905 fue mayor que 0.05, y el coeficiente de correlacion de
0.008 que representa una relacion muy débil. Por otro lado, Instagram mostrd una relacion
significativa con un valor p= 0.000 menor que 0.05 y un coeficiente de correlacion de 0.264,
indicando una relacioén pequena pero definida.

Los resultados también contrastan con los determinados por Pachucho et al. (2021),
quienes en su investigacion establecieron el objetivo de establecer el grado de relacion entre
el marketing de contenidos y el proceso de decision de compra del consumidor ecuatoriano
de la generacion Y. Utilizando un método de tipo transversal, no experimental, de nivel
correlacional con 417 ecuatorianos de la generacion Y. Los resultados indicaron que existe
la presencia de una correlacion positiva baja entre las variables, porque indican que el valor
Rho de Spearman es de 0.369 y con una significancia bilateral de 0.000 menor que 0.05. Por
lo que se concluyo6 que existe una relacion significativa entre las variables.

A su vez, contrastaron con lo encontrado por Barros et al. (2020), quienes
determinaron el objetivo de evaluar el impacto de las redes sociales en el proceso de toma
de decisiones de compra dentro de esta generacion millennial, para ello utilizaron un enfoque
cualitativo en su estructuracion del instrumento, sin embargo, a su vez, implementaron un
método cuantitativo tanto para el disefio y aplicacion del instrumento. Tomando una muestra
de 382 individuos, los resultados indicaron que existe una correlacion positiva moderada
entre la red social Facebook y la decision de compra, con un coeficiente Rho de Spearman
= 0.558 y una significancia bilateral de 0.000, menor a 0.05. Por lo que se concluy6 que
existe una correlacion significativa entre las variables, destacando a Facebook como la

plataforma con mayor nivel de interaccion en tiendas virtuales.
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Por otro lado, los resultados también contrastaron con los encontrados por Coronado
y Ledn (2021), quienes establecieron el objetivo de examinar la relacién que existe entre el
uso de las redes sociales y la decision de compra de los consumidores del restaurante Wachi
Campestre en Abancay, para ello utilizo un enfoque cuantitativo aplicado y descriptivo
correlacional, con un disefio no experimental de corte transversal. Aplicando un cuestionario
a una muestra de 148 consumidores del restaurante. Posteriormente, los resultados
determinaron una correlacion positiva alta entre las variables, con un coeficiente Rho de
Spearman = 0.771 y una significancia bilateral = 0.000, menos a 0.05. Por lo que se concluy6
que existe una correlacion significativa alta entre las variables.

Celio (2021), también determino resultados que contrastaron con la investigacion,
por lo que establecio el objetivo de determinar si existe una relacion entre la estrategia de
marketing en redes sociales y la decision de compra de los clientes en restaurante la Caleta
de Lucho en los Olivos. Para ello, utilizando un enfoque aplicado, cuantitativo y
correlacional, con un disefio no experimental — transversal. Aplicando un cuestionario a 180
comensales del restaurante. Posteriormente, los resultados revelaron la existencia de una
correlacion positiva baja, siendo su coeficiente de correlacion de Spearman = 0.158 y una
significa bilateral de 0.032, siendo menor a 0.05. Por lo que se concluy6 que existe una
correlacion significativa entre las variables, es decir la presencia activa en redes sociales
puede influir en la decision de compra de los consumidores del restaurante.

Bedregal (2022), también determino resultados que contrastaron con Ia
investigacion, por lo que establecid el objetivo de analizar como las redes sociales afectan
la decision de compra en un restaurante en Piura durante el afio 2022. Para ello, utilizo un
enfoque cuantitativo y aplicado, con un disefio correlacional no experimental. Aplicando
encuestas y dos cuestionarios a una muestra de 404 clientes del restaurante. Posteriormente,

los resultados indicaron que existe una correlacion positiva moderada, siendo su coeficiente
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Rho de Spearman = 0.549 y una significancia bilateral = 0.000, siendo menor a 0.05. Por lo
que finalmente se concluy6 que existe una correlacion significativa entre las variables de
estudio.

Tarazona (2024), también determino resultados que contrastaron con la
investigacion, ya que establecio el objetivo de identificar la relacion entre el marketing en
redes sociales y la decision de compra en un dentro de entretenimiento. Para ello, utilizo un
enfoque basico, con un enfoque correlacion y un disefio no experimental de corte transversal.
Aplicando una encuesta a una muestra de 100 clientes del restaurante. Posteriormente, los
resultados determinaron la existencia de una correlacion positiva moderada, siendo su
coeficiente Rho de Spearman = 0.454 y una significancia bilateral = 0.000, siendo menor a
0.05. Por lo que se concluyd, que existe una correlacion significativa entre ambas variables
de estudio.

Finalmente, al analizar los resultados del estudio, se puede notar que existe una
relacion significativa entre las redes sociales y la decision de compra en los clientes de la
Polleria Restaurante El Horno, lo cual se alinea claramente con lo que plantean diversos
autores en la literatura revisada. Desde el enfoque descriptivo, se observa que la mayoria de
los clientes valoran las redes sociales en un nivel medio (52.9%), lo que indica que, si bien
estas plataformas estan presentes en su dia a dia, ain no alcanzan un nivel de impacto total
en todos los consumidores. No obstante, al analizar los resultados inferenciales, se confirma
que si existe una relacion estadisticamente significativa entre ambas variables (Rho de
Spearman = 0.618; Sig. = 0.000), lo que sugiere que, aunque la valoracién no siempre sea
alta, el efecto de las redes en la decision de compra si es real y considerable. Esto va en la
misma linea de lo que afirma Newberry (2024), quien resalta que las redes sociales permiten
una comunicacion directa y cercana con los clientes, generando confianza y fortaleciendo la

relacion con la marca.
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Asimismo, Del Fresno (2012) menciona que estas plataformas estan disenadas para
que los usuarios puedan interactuar facilmente, generando y compartiendo contenido de
manera fluida. Este tipo de interaccion, tal como se evidencia con la dimension Facebook
(donde el 47.2% de los clientes mostrd un alto nivel de interaccion), refleja el potencial de
estas redes para mantener una relacion activa con los consumidores, lo que incide
directamente en su decision de compra. Ademads, como sefialan Rissoan (2016) y Durango
(2014), 1as redes no solo conectan a las personas, sino que también sirven como canales para
el entretenimiento y la difusion de informacion, lo cual se traduce en una experiencia mas
completa para el cliente que va mas alla de la simple publicidad.

Por su parte, Sicilia et al. (2021) y Del Fresno et al. (2015) profundizan en el concepto
de red social como un entorno donde se forman comunidades en torno a intereses comunes,
lo que en este caso puede reflejarse en la comunidad de seguidores o clientes frecuentes de
la polleria que interactiian, comentan o comparten contenido relacionado al restaurante. Esta
comunidad puede influir en la toma de decisiones a través de recomendaciones, comentarios
o publicaciones, como lo sugiere también Infobae (2024), al sefialar que las redes amplian
el circulo social y permiten establecer vinculos con personas que comparten gustos similares,
generando una red de confianza que apoya la decision de compra.

Finalmente, los resultados también confirman lo que plantean Rojas y Redondo
(2013) y LiBook (2019), al mencionar que las organizaciones que se adaptan al uso de redes
sociales logran mejorar su visibilidad y captar la atencién de nuevos clientes. Esto se ve
reflejado en el impacto que tienen plataformas como Instagram y TikTok, que, si bien tienen
niveles medios de valoracion, muestran correlaciones significativas con la decision de
compra, lo cual resalta la importancia de seguir potenciando su uso. En conjunto, los
hallazgos confirman la teoria y muestran que el uso estratégico de redes sociales puede

influir directamente en el comportamiento del consumidor.
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CONCLUSIONES

Respecto a la variable redes sociales, los niveles se ubicaron de la siguiente manera: Bajo
= 18.7; Medio = 52.9%; Alto = 28.4, siendo el nivel medio el mas abundante, lo cual
indica que las redes sociales son medianamente valoradas por gran parte de los clientes
de Polleria Restaurante EI Horno. Por otro lado, la prueba de hipdtesis general determino
un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.618 y una significancia bilateral de 0.000,
por lo que se determind que existe una relacion significativa entre las redes sociales y la
decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno, Tingo Maria. Este resultado
implica, que a medida que los clientes perciben un mejor uso de las redes sociales en
aspectos como contenido, frecuencia o interaccion, tienden también a mostrar una mayor
disposicion o decision de compra. Es decir, si la marca se muestra activa y mantiene una
buena comunicacion con los clientes en redes sociales, es mas probable que las personas
se animen a comprar. Por el contrario, si casi no publica o su contenido no llama la
atencion, es posible que los clientes pierdan el interés y no lleguen a tomar la decision de
compra.

Respecto a la dimension interaccion en Facebook, los niveles se ubicaron de la siguiente
manera: Bajo = 15.6; Medio = 29.3%; Alto = 55.1, siendo el nivel alto el més abundante,
lo cual indica que la interaccion en Facebook es altamente valorada por gran parte de los
clientes de Polleria Restaurante E1 Horno. Por otro lado, la prueba de hipotesis especifica
1, determind un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.582 y una significancia
bilateral de 0.000, por lo que se determind que existe una relacion significativa entre la
interaccion en Facebook y la decision de compra en la Polleria Restaurante El Horno,
Tingo Maria.

Respecto a la dimension interaccion en Instagram, los niveles se ubicaron de la siguiente

manera: Bajo = 22.7; Medio = 44.1%; Alto = 32.9%, siendo el nivel medio el mas
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abundante, lo cual indica que la interaccion en Instagram es medianamente valorada por
gran parte de los clientes de Polleria Restaurante El Horno. Por otro lado, la prueba de
hipotesis especifica 2, determind un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.507 y
una significancia bilateral de 0.000, por lo que se determind que existe una relacion
significativa entre la interaccion en Instagram y la decision de compra en la Polleria
Restaurante El Horno, Tingo Maria.

Respecto a la dimension interaccion en TikTok, los niveles se ubicaron de la siguiente
manera: Bajo = 32.0%; Medio = 40.0%; Alto = 28.0%, siendo el nivel medio el mas
abundante, lo cual indica que la interaccion en TikTok es medianamente valorada por gran
parte de los clientes de Polleria Restaurante El Horno. Por otro lado, la prueba de hipotesis
especifica 3, determindé un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.527 y una
significancia bilateral de 0.000, por lo que se determiné que existe una relacion
significativa entre la interaccion en TikTok y la decision de compra en la Polleria
Restaurante El Horno, Tingo Maria.

Los consumidores que interactian con las redes sociales del restaurante muestran una
mayor predisposicion a comprar. El 66.0 % de mujeres y el 61.2 % de jovenes y
adolescentes estan en el nivel alto de decision, lo que los convierte en publicos
estratégicos. También destacan los trabajadores independientes con un 59.6 % y quienes
tienen secundaria incompleta con un 88.9 %, sugiriendo que la interaccion digital influye
mas alla del nivel educativo. La fidelizacion se refleja en que el 60.0 % de quienes asisten
cinco veces o mas tiene alta decision de compra. Ademas, el 66.7 % de quienes ganan
entre S/1026 y S/3000 confirma que las redes logran captar a consumidores con ingresos

medios pero constantes.
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Entre quienes no interactiian con las redes del restaurante, la decision de compra depende
mas de factores individuales. El 71.4 % de mujeres y el 66.7 % de personas entre 13 y 47
aflos muestran disposicion a comprar, aunque sin influencia digital directa. Predominan
los trabajadores dependientes con un 52.2 % y personas con nivel educativo medio con
un 100%. Pese a visitar la polleria entre 3 y 4 veces por semana, el 100 % se ubica en el
nivel bajo, lo que sugiere escaso vinculo con la marca. En este grupo, la capacidad
adquisitiva alta con un 75.0% con ingresos mayores a S/5001 es el principal motor de

decision.
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RECOMENDACIONES

Disefiar y ejecutar una estrategia integral de marketing digital que integre las tres
principales redes sociales utilizadas (Facebook, Instagram y TikTok), enfocandose en
contenido visual atractivo, promociones exclusivas y publicaciones constantes. Esto
permitira capitalizar la influencia significativa que tienen las redes sociales sobre la
decision de compra de los clientes, reforzando la presencia de la polleria en el entorno
digital.

Potenciar la interaccion en Facebook mediante dinamicas como encuestas, sorteos,
transmisiones en vivo de eventos o promociones, y respuestas rapidas a comentarios y
mensajes. Dado que esta red muestra el mayor nivel de interaccion, se debe seguir
incentivando el engagement para fortalecer la fidelidad del cliente y motivar decisiones
de compra.

Mejorar la presencia en Instagram mediante contenido visual de alta calidad (fotos de
platos, reels detrds de camaras, historias destacadas) y colaboraciones con influencers
locales. A pesar de tener una valoracion media, esta plataforma puede aumentar su
impacto si se explota su naturaleza visual y se generan contenidos que conecten
emocionalmente con los seguidores.

Desarrollar una estrategia creativa en TikTok con videos cortos, entretenidos y auténticos,
mostrando la preparacion de los platos, reacciones de clientes, retos o tendencias virales
adaptadas al restaurante.

Fortalecer su presencia en redes sociales dirigiendo el contenido principalmente a
mujeres, jovenes y adolescentes, quienes han mostrado una mayor disposicion a comprar
tras interactuar con las publicaciones del negocio, también se sugiere crear contenido
pensado para trabajadores independientes y personas con menor nivel educativo, ya que

las redes sociales influyen en su decision de compra sin importar su formacion académica,
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ademas, conviene implementar dinamicas de fidelizacion como sorteos, descuentos o
promociones por visitas acumuladas para mantener el interés de los clientes frecuentes, y
mantener una comunicacion constante, cercana y adaptada a los intereses de personas con
ingresos medios, quienes representan un publico estable y con alto potencial de consumo.
Reforzar la conexion con los clientes que no interactian en redes sociales mediante
estrategias fuera del entorno digital, como mejorar la experiencia en el local, brindar una
atencion mas personalizada y emplear recursos visuales o promociones impresas dentro
del restaurante; ademas, considerando que este grupo tiene una alta capacidad adquisitiva
pero un bajo nivel de vinculo con la marca, se sugiere trabajar en acciones que generen
recordacion y fidelidad, como beneficios exclusivos, detalles de cortesia o incentivos por
consumo frecuente, con el fin de fortalecer la relacién con este tipo de consumidor que

decide comprar por factores personales mas que por influencia digital.
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Anexo 01: Instrumento de recoleccion de datos
AA\

ANEXO 1 ADMINISTRACION

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS REDES SOCIALESEN
POLLERIA RESTAURANTE EL HORNO, TINGO MARIA

Estimado Sefior (a), Joven o Srta., tenga usted un cordial saludo. El presente cuestionario
tiene como principal objetivo recoger informacion acerca de las redes sociales y la decision de
compra en Polleria Restaurante El Horno en Tingo Maria. Le aclaro que la informacion
brindada por su persona es exclusivamente de cardcter académico, por lo tanto, sus
respuestas serdn anonimas y confidenciales por lo que se agradecerd su participacion de
antemano.

Consentimiento informado: He sido informado del objetivo de la investigacion, por lo

tanto:
a) Si participo b) No participo

Declaracion de confidencialidad: Sus respuestas seran tratadas de manera anénima y
confidencial, el proposito del estudio es completamente académico.

Tiempo de respuesta: Aproximadamente 25 min.

Encuestadora: Matias Lescano Adriana S.

Datos demograficos:

Edad: Sexo (M/F): Tipo de trabajo:
[ 15 a 25 afios [] Masculino [ Independiente
[]26 a 36 afos [] Femenino [ Dependiente

[ 37 a47 ahos

[] 48 afios a mas

Grado de instruccion: Veces que asiste a la
polleria por semana:
[JPrimaria completa [ Primaria incompleta [J1 a2 veces
[CJSecundaria completa [CJ Secundaria incompleta [J3 a4 veces

[JEstudios superiores completos  [] Estudios superiores incompletos  [] 5 veces a mas

Nivel de ingresos: Tipo de vivienda:
0] s/.500-S/.1,025 OPropia
[ S/.1,026 - S/. 3,000 CJFamiliar
O s/.3,001 —S/. 5,000 [ Alquilada

[ S/. 5,001 a mas [otros



Instrucciones: Por favor, marque con una “X” la opcidon que mejor sea de su
agrado y que mejor refleje su opinion sobre aquellas afirmaciones. Lea

cuidadosamente y considerando la siguiente escala:
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Nunca Casi nunca | Algunas veces | Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Dimensiones/ items 12345

V. ASOCIADA: REDES SOCIALES

Dimension 1: Interaccion en Facebook

Indicador 1: Acceso a la red

1 | Accedo regularmente a la pagina de Facebook de Polleria
Restaurante El Horno.

2 | Puedo confirmar que el acceso a la pagina de Facebook de
Polleria Restaurante El Horno es sencillo y directo.

3 | A través de Facebook, puedo mantenerme informado sobre las
promociones, interactuar con la marca y compartir mis
experiencias gastronomicas.

Indicador 2: Publicidad

4 | Considero que los anuncios publicitarios de Polleria
Restaurante El Horno en Facebook son relevantes para mis
intereses.

5 | Prefiero que los videos de publicidad en Facebook sean
cortos y entendibles.

6 | Los anuncios de Facebook de Polleria Restaurante EI Horno
me han recordado promociones para eventos importantes.

Indicador 3: Novedad de contenido

7 | Presto atencion a las nuevas promociones, descuentos,
sorteos, etc., publicados en la pagina de Facebook de Polleria
Restaurante E1 Horno.

8 | Las nuevas fotos y videos que Polleria Restaurante El Horno
publica en su pdgina de Facebook me resultan atractivos.

9 | Las actualizaciones frecuentes de Polleria Restaurante El
Horno en Facebook mejoran mi percepcion del restaurante.

Indicador 4: Nimero de seguidores

10 | El nimero de seguidores de la pagina de Facebook de Polleria
Restaurante El Horno influye en mi percepcion de la calidad
del restaurante.
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11 | Participo mds activamente (comentando, compartiendo
publicaciones) en la pagina de Facebook de Polleria
Restaurante El Horno debido a la cantidad de seguidores que
tiene.

12 | El crecimiento en el nimero de seguidores de Polleria

Restaurante EI Horno en Facebook me hace pensar que es un
restaurante popular.

Dimension 2: Interaccion en Instagram

Indicador 1: Acceso a la red

13 | Accedo regularmente a la pagina de Instagram de Polleria
Restaurante E1 Horno.

14 | Puedo confirmar que el acceso a la pagina de Instagram de
Polleria Restaurante El Horno es sencillo y directo.

15 | A través de Instagram, puedo mantenerme informado sobre las

promociones, interactuar con la marca y compartir sus
experiencias gastrondmicas.

Indicador 2: Publicidad

16 | Considero que los anuncios publicitarios de Polleria
Restaurante El Horno en Instagram son relevantes para mis
intereses.

17 | Prefiero que los videos de publicidad en Instagram sean
cortos y entendibles.

18 | Los anuncios de Instagram de Polleria Restaurante El Horno

me han recordado promociones para eventos importantes.

Indicador 3: Novedad de contenido

19 | Presto atenciébn a las nuevas promociones, descuentos,
sorteos, etc., publicados en la pagina de Instagram de Polleria
Restaurante El Horno.

20 | Las nuevas fotos y videos que Polleria Restaurante EI Horno
publica en su pagina de Instagram me resultan atractivos.

21 | Las actualizaciones frecuentes de Polleria Restaurante El

Horno en Instagram mejoran mi percepcion del restaurante.

Indicador 4: Numero de seguidores

22

El nimero de seguidores de la pagina de Instagram de
Polleria Restaurante El Horno influye en mi percepcion
de la calidad del restaurante.

23

Participo maés activamente (comentando, compartiendo
publicaciones) en la pagina de Instagram de Polleria
Restaurante El Horno debido a la cantidad de seguidores que
tiene.

24

El crecimiento en el numero de seguidores de Polleria
Restaurante EI Horno en Instagram me hace pensar que es un
restaurante popular.
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Dimension 3: Interaccion en TikTok

Indicador 1: Acceso a la red

25 | Accedo regularmente a la pagina de TikTok de Polleria
Restaurante El Horno.

26 | Puedo confirmar que el acceso a la pagina de TikTok de
Polleria Restaurante EI Horno es sencillo y directo.

27 | A través de TikTok, puedo mantenerme informado sobre las

promociones, interactuar con la marca y compartir sus
experiencias gastronomicas.

Indicador 2: Publicidad

28 | Considero que los anuncios publicitarios de Polleria
Restaurante El Horno en TikTok son relevantes para mis
intereses.

29 | Prefiero que los videos de publicidad en TikTok sean
cortos y entendibles.

30 | Los anuncios de TikTok de Polleria Restaurante El Horno

me han recordado promociones para eventos importantes.

Indicador 3: Novedad de contenido

31 | Presto atenciébn a las nuevas promociones, descuentos,
sorteos, etc., publicados en la pagina de TikTok de Polleria
Restaurante El Horno.

32 | Las nuevas fotos y videos que Polleria Restaurante El Horno
publica en su pagina de TikTok me resultan atractivos.

33 | Las actualizaciones frecuentes de Polleria Restaurante El

Horno en TikTok mejoran mi percepcion del restaurante.

Indicador 4: Nimero de seguidores

34

El niimero de seguidores de la pagina de TikTok de Polleria
Restaurante El Horno influye en mi percepcion de la calidad
del restaurante.

35

Participo mas activamente (comentando, compartiendo
publicaciones) en la pagina de TikTok de Polleria Restaurante
El Horno debido a la cantidad de seguidores que tiene.

36

El crecimiento en el nimero de seguidores de Polleria
Restaurante EI Horno en TikTok me hace pensar que es un
restaurante popular.
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Anexo 02: Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA DECISION DE A
COMPRA EN POLLERIA RESTAURANTE EL houNSTRACON
HORNO, TINGO MARIA

Estimado Sefior (a), Joven o Srta., tenga usted un cordial saludo. El presente cuestionario
tiene como principal objetivo recoger informaciéon acerca de las redes sociales y la
decision de compra en Polleria Restaurante EI Horno en Tingo Maria. Le aclaro que la
informacion brindada por su persona es exclusivamente de caracter académico, por lo
tanto, sus respuestas seran andnimas y confidenciales por lo que se agradecera su
participacion de antemano.

Consentimiento informado: He sido informado del objetivo de la investigacion, por lo

tanto:
a) Si participo b) No participo

Declaracion de confidencialidad: Sus respuestas serdn tratadas de manera anénima y
confidencial, el proposito del estudio es completamente académico.

Tiempo de respuesta: Aproximadamente 25 min.

Encuestadora: Matias Lescano Adriana S.

Instrucciones: Por favor, marque con una “X” la opcion que mejor sea de su agrado y
que mejor refleje su opinidon sobre aquellas afirmaciones. Lea cuidadosamente y

considerando la siguiente escala:

Nunca Casi nunca | Algunas veces | Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
V. DE SUPERVISION: DECISION DE COMPRA 1/2(3(4]5

Dimension: Proceso de decision de compra

Indicador 1: Reconocimiento de la necesidad

1 | Reconozco que cada vez que quiero darme un gusto o satisfacer
un capricho, siento el deseo de comer en Polleria Restaurante El
Horno.

2 | Un ment variado de Polleria Restaurante El Horno despiertan

mi deseo de querer visitarlo.
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Las experiencias o percepciones en Polleria Restaurante El Horno
me llevan a reconocer la necesidad de salir y disfrutar de una
buena comida.

Indicador 2: Busqueda de informacion

4

Busco informacion sobre el nivel de servicio y la atencién al
cliente en Polleria Restaurante El Horno para garantizar una
experiencia satisfactoria.

Busco recomendaciones de amigos o familiares que han visitado
Polleria Restaurante El Horno para informarme sobre sus
opiniones y considerar asistir alli.

Verifico el horario de apertura de Polleria Restaurante E1 Horno
antes de planear mi visita para asegurarme de que esté abierto.

Indicador 3: Evaluacion de alternativas

7

Cuando busco una opcion de comida que ofrezca una buena
relacion entre calidad-precio, reconozco a Polleria Restaurante
El Horno como una opcién viable en comparacion de otros
restaurantes.

Considero que el disefio de interior llamativo y ambiente
comodo que tiene Polleria Restaurante El Horno superan a los
de otros restaurantes.

Me encuentro satisfecho con la amabilidad y profesionalismo del
personal en Polleria Restaurante El1 Horno en comparacion de
otros restaurantes.

Indicador 4: Decision de compra

10 | La rapidez del servicio en Polleria Restaurante EI Horno es
uno de los motivos por el que decido visitarlo.

11 | La higiene de los alimentos y el orden en Polleria Restaurante
El Horno influyen en mi percepcion para decidir comer alli.

12 | Los precios de Polleria Restaurante El Horno son razonables y

se alinean a lo que estoy dispuesto a gastar, por lo cual decido ir
a comer alli.

Indicador S: Evaluacion Post Compra

13

Mi experiencia en el restaurante influird en mi decision de volver
a comer alli en un futuro.

14

Realizaré recomendaciones positivas a mis amigos o
familiares sobre Polleria Restaurante El Horno después de mi
visita.

15

Durante mi visita al Restaurante Polleria El Horno, senti que el
personal me valor6 como cliente.
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Anexo 03: Juicio de experto del instrumento

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Anexo 1.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL
(JUICIO DE EXPERTO)

NOMBRE DEL ESCALA DE MEDICION DE LAS REDES SOCIALES Y LA
INSTRUMENTO : DECISION DE COMPRA

NOMBRE DEL

EXPERTO Mag. Zaida Elizabeth Caycho Gutiérrez

ESPECIALIDAD
DEL EXPERTO : Especialista en marketing

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE DEFICIENTE BAJO REGULAR | BUENO | MUY BUENO
EVALUACION 5[] 20 [25]a0[3s] 40 |45[5055)60[65|70|75[80 |65 |0 [ss|im0

1 |Los items son claros y

esta redactados en

lenguaje apropiado al

grupo de estudio

2 |Los items ayudan a

describir conductas

3 |Los items presentan

consistencia con el

marco tedrico

4 |Los items ticnen
coherencia con la

estructura de X

dimensiones e

indicadores

5 |La cantidad dec items es

suficiente para cada { g5

indicador

6 |La organizacién de los

items tiene una .x 8 S

secuencia l6gica
BS

7 | El instrumento cs 0til
,l_
PUNTAJE PROMEDIO[35.9

PTIE.

ND

25
)

> [ X

35

90

para a la investigacion
propucsta

OPINION GLOBAL:

=
b .

FI DEL EXPERTO

DNI TELEFONO / E-MAIL
40281309 | 981953 641 (Zaida. oy eho (@ UnaS-edu. Pe
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UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
FACULTAD DE CIENCIAS FCONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Anexo 1.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL

(JUICIO DE EXPERTO)
NOMBRE DEL ESCALA DE MEDICION DE LAS REDES SOCIALES Y LA
INSTRUMENTO : DECISION DE COMPRA
NOMBRE DEL
EXPERTO : Dr. David Ancébar Berrospi
ESPECIALIDAD
DEL EXPERTO . Especialista en investigacion y desarrollo social
TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO
Ne | CRITERIOS DE DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENO | MUY BUENO P
EVALUACION 5l0|521125303540455055508570758085509500

1 |Los items son claros y

estd redactados en

lenguaje apropiado al 95
po de estudio

2 |Los items ayudan a 8.5

describir conductas

3 |Los items presentan
consistencia con el 7( 75
marco tedrico
4 |Los items ticnen
coherencia con la

|oo

P

estructura de
dimensiones e
indicadores

5 |La cantidad de items ¢s
suficiente para cada
indicador

6 |La organizacién de los
items tiene una OL C' 5
secuencia 1égica

7 | El instrumento es util o
para a la investigacion K q
propucsta

S

X

{oo

PUNTAJE PROMEDIO qY 71

OPINION GLOBAL:
C
/5'/ dasltomend® s veune /M’ (andicdoncs pata veabat )ogovracdern

So0bic o fukm de Ir)vas‘/'):)au'oir.
2 bl

FRMADEL EXPERTO
DNI TELEFONO E-MAIL
230014\ v ch’cqféig david ancobo+ (@ hed mall. com
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} » UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
3 FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ¥ ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Anexo 1.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL
(JUICIO DE EXPERTO)

NOMBRE DEL ESCALA DE MEDICION DE LAS REDES SOCIALES Y LA
INSTRUMENTO : DECISION DE COMPRA

NOMBRE DEL
EXPERTO

ESPECIALIDAD
DEL EXPERTO : _Especialista en metodologia cuantitativa y cualitativa

Mag. Ménica Gisela Justiniano Advincula

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE DEFICTENTE BAJO REGULAR BUENO | MUY BUENO
EVALUACION 5|10|15| 20 | 25|30 |35| 40 |45|50|55)60 6570 )75 (80 85|80 |35)100

1 |Los items son claros y
estd redactados en

lenguaje apropiado al X 8 S

grupo de estudio

2 |Los items ayudan a

describir conductas & 8 5

3 |Los items presentan

consistencia con el - go

marco tedrico

4 |Los items tienen
coherencia con la 53‘

estructura de X

dimensiones e

indicadores

5 |La cantidad de items es

suficiente para cada ¥ 80

indicador

6 |La organizacion de los

ilcmsgticnc una X 85

secuencia logica

7 | El instrumento es util X

para a la investigacion 8 S

propuesta

PTIE.

NO

PUNTAJE PROMEDIO |93 -9

OPINION GLOBAL: fy : ! ? X
& :
A1 oompo
i
FIRMA DEL EXPERTO
DNI TELEFONO E-MAIL

70260184 153 (9 545 poria, Sunkinfamo @) onan - cdupo
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Anexo 04. Ficha técnica
FICHA TECNICA

NOMBRE DE LA ESCALA  Likert

AUTOR Bach. Adriana Stefany Matias Lescano
OBJETIVO Determinar la existencia de una relacion entre las
redes sociales y la decision de compra en Polleria

Restaurante El Horno, Tingo Maria.

UNIDADES DE ANALISIS Polleria Restaurante El Horno
FORMA DE APLICACION Personal/directa
LUGAR DE APLICACION  Tingo Maria

Descripcion del instrumento: El instrumento es una escala de intervalos de 5 puntos y
consta de 36 y 15 afirmaciones, distribuidas en tres dimensiones para la variable redes
sociales y una dimension para la variable decision de compra.

Los elementos de la muestra (persona individual) otorgaran sus valoraciones en una escala

de 5 puntos (donde 1= Nunca y 5= Siempre) a cada una de las afirmaciones/negaciones.
Confiablidad: El instrumento ha sido analizado previamente con Alfa de Cronbach, para

poder verificar la confiabilidad de dicho instrumento, mediante una prueba piloto y a la vez

fue validado por juicio de expertos

iMUCHAS GRACIAS POR SU COOPERACION!



130

Anexo 05. Medidas simétricas - recomendacion

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,255 ,002
V de Cramer ,255 ,002

N de casos validos 267

Anexo 06. Medidas simétricas — retorno

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,267 ,001
V de Cramer ,267 ,001

N de casos validos 267
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Anexo 05. Base de datos

DECISION DE COMPRA

REDES SOCIALES

F12 | P13 [ PM | Pl | PIE | PI7 | P18 | P13 | P20 | P21

P42 | P43 | P44 | P45 | P46 | P47 | P48 | P43 | PRO | PRI

P37 | P38 | P33 | P40 | PA1

P22 | P23 | P4

P3| P | P

Fa

F7

F&

Fa

P

F3

P2

P1

10

1
12
13
L
15
16
17
18
1
20
21

22
23
24
2
26
27
28
2
30
k]l

»
B
H
3
36
£
]
kL]
40
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)
{2
4
Y
4
16
Y
4
4
50

51
52
5
54
5
56
5
59
5
60

b1
62
63
b4
]
66
b7
64
69
7

n
1
IE]
H
I
16
I
I
n
80
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