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RESUMEN

El estudio se realizd a fin de profundizar sobre la conexion que se produce entre el
marketing en redes sociales y la decision de compra en el restaurante Mangu, San Martin.
La metodologia fue de naturaleza aplicada, descriptiva-correlacional y sin
experimentacion-transversal, contemplando una poblacion promedio de 1500 clientes
mensuales del establecimiento, de donde se extrajo a 306 comensales a quienes se
encuestd. Las derivaciones fueron que el (56.86 %) de comensales superan los 23 afios,
siendo generalmente varones (60.78 %), pertenecientes al NSE medio (62.09 %) y
procedentes de Bellavista (48.37 %). Ademas, se pudo reconocer que el marketing en
redes sociales fue valorado de grado alto (53 %) y la decision de compra fue catalogada
de grado medio (61 %). También se identificd que las variables tienen significativa
conexion (Sig.= 0.000 < a= 0.05) con un indice de asociacion moderado (Rho=0.426);
asi también, se comprob6 que el entretenimiento (Sig.= 0.000 < o= 0.05; Rho =0.366), la
interaccion (Sig.= 0.000 < a=0.05; Rho =0.270), la relevancia percibida (Sig.= 0.000 <
o= 0.05; Rho =0.246) y la informatividad (Sig.= 0.000 < a= 0.05; Rho =0.351) tienen
efectiva y estadistica conexién con la disposicion de comprar, siendo una asociacién de
grado bajo. Se coligio que el marketing en las plataformas sociales tiene una positiva
asociacion moderada con la determinacion de los clientes que consumen en el restaurante;
de modo que, una buena estrategia de mercadeo en las plataformas sociales contribuye en
la decision de consumir en el restaurante.

Palabras clave: marketing, redes sociales, decision de compra, restaurante

ABSTRACT

The study was done with the goal of delving deeper into the connection that is produced
between marketing on social media and the decision to buy at the Mangu restaurant in
San Martin, [Peru]. The methodology was of an applied, descriptive, correlation nature
and without experiments; cross-sectional. It was made up of an average population of
1500 monthly clients of the establishment where 306 customers were selected and
surveyed. The derivations were that 56.86% of the customers surpassed 23 years of age,
[with them] generally being men (60.78%), belonging to the NSE (acronym in Spanish)
average (62.09%), and coming from Bellavista (48.37%). Moreover, was acknowledged
that marketing on social media was valued at a high degree (53%) and the decision to buy
was cataloged at an average degree (61%). Also, it was identified that the variables had a
significant connection (Sig.= 0.000 < o= 0.05) with a moderate association index
(Rho=0.426); at the same time, it was proven that the entertainment (Sig.= 0.000 < a=
0.05; Rho =0.366), the interaction (Sig.= 0.000 < a= 0.05; Rho =0.270), the perceived
relevance (Sig.= 0.000 < a= 0.05; Rho =0.246), and the informativeness (Sig.= 0.000 <
o= 0.05; Rho =0.351) had an effective and statistical connection with the willingness to
buy, where the degree of association was low. It was schooled that marketing on social
platforms had a moderately positive association with the decisions of the clients that eat
in the restaurant; to the effect that, a good marketing strategy on social platforms
contributed to the decision to by in the restaurant.

Keywords: marketing, social media, decision to buy, restaurant
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INTRODUCCION

El uso de las redes sociales se ha incrementado en los ultimos afios notoriamente,
es asi que segiin We Are Social y Hootsuite, hasta enero del 2023 el 60 % de la poblacién
mundial era usuaria de las redes sociales, es decir, existen 4760 millones de perfiles;
siendo WhatsApp la plataforma preferida (15.8 %), siguiéndole Instagram (14.3 %) y
cerca de ella Facebook (14.2 %). Empero, el nimero de usuarios activos lo lidera
Facebook con 2958 millones de usuarios activos, es decir, el 37 % de las personas a nivel
mundial, seguida de WhatsApp e Instagram con la misma cantidad de usuarios activos,
dos mil millones de usuarios al mes (Kemp, 2023). En cuanto al tiempo promedio de uso,
los internautas estan conectados aproximadamente 151 minutos al dia (Fernandez, 2023),
siendo los paises en los que los usuarios pasan méas tiempo diario conectado en las
aplicaciones sociales Nigeria con 4 horas y 36 minutos, Brasil con 3h 46 min, Sudéafrica
3 h 44 min, Filipinas (3:43 h), Colombia (3:32 h), Chile y Ghana (3:28 h), México (3:21
h) y Argentina (3:15 h) (Kemp, 2023).

En América Latina, hasta enero del 2023, Chile lideraba la mayor participacion de
usuarios de los medios sociales del total de su poblacién con un 84.4 % de usuarios
activos, seguido de Uruguay (81.8 %), Argentina (79.7 %), prosiguiendo Colombia (74
%), Ecuador (73.5 %), Mexico (73.4 %), Pert (73.3 %) y Brasil con el (70.6 %) del total
de su poblacion que es usuaria de redes sociales (Statista Resarce Departament, 2023).
En cuanto al dispositivo de preferencia para acceder a las plataformas sociales, el celular
es el principal medio para conectarse (97 %), seguido de las computadoras (93 %) y los

Smart TV (68 %) (Puro Marketing, 2022).
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En el Peru, existen cerca de 13.8 millones de perfiles de plataformas sociales,
representando el 80 % del Per( urbano (Ipsos Peru, 2021). Respecto a las redes sociales
mas usadas, Facebook lidera las preferencias, la cual el 67 % la elige para noticias y el 81
% para todo tipo de contenido. En segundo lugar, se posiciona YouTube con un 39 % de
preferencia para noticias y 74 % para todo tipo de contenido, siguiéndole WhatsApp (34
%y 70 %), Instagram (22 %y 47 %) y TikTok (16 %y 37 %) (Newman et al., 2022).

Es asi que estar presente en las plataformas sociales es trascendental para los
negocios de la industria restaurantera, ya que es un gran medio de difusién para ser
conocidos por los clientes e incentivar su decision de solicitar el servicio, lo cual puede
influir en sus ventas y el crecimiento del negocio. Como mencionaron Garcia et al. (2019),
los consumidores para elegir el lugar en el cual comer, se guian principalmente de las
sugerencias de otros clientes y de medios sociales como Instagram, Facebook y hasta de
YouTube; por ello es importante que el comensal quede a gusto con el servicio a fin que
brinde buenas referencias del establecimiento.

Hasta septiembre del 2022, el sector de restaurantes peruano presentd un aumento
de 29.96 % gracias a su buen desempefio, siendo preferida la comida rapida, pollerias,
restaurantes turisticos, entre otros (Diario La Republica, 2022); es importante que este
sector siga creciendo para beneficio de la economia nacional. Para ello, el rubro
gastrondmico debe innovar incorporando el uso de los medios digitales; sin embargo,
alrededor del 70 % de restaurantes no poseen pagina web y un 44 % de ellos no tienen
presencia en las redes sociales, perdiéndose grandes oportunidades de crecimiento (Diario
Gestidn, 2020). Sobre el tema, Carpio et al. (2019) encontraron que los restaurantes
turisticos que manejan una cuenta en medios sociales no tienen el alcance deseado y no
Ilegan a posicionarse en el mercado debido a la incorrecta aplicacion de sus tacticas de

comercializacion.
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En cuanto a la decision de compra, de acuerdo a una indagacion de Google para
conocer al comprador peruano, se encontrd que el 94 % de consumidores deciden su
compra de acuerdo con lo que encuentran en la web, en tanto, 8 de cada 10 consumidores
conectados a internet ya han visto videos en linea antes de efectuar la compra y un 43 %
yatiene claro donde realizara la compra antes de comenzar a indagar (Diario EI Comercio,
2018).

A nivel local, en Bellavista que pertenece a la regién San Martin, se encuentra
ubicado el lugar de estudio que es el restaurante campestre Mangu, el cual se distingue
por brindar una fusion gastronémica con toques amazonicos atractivos al cliente, ademas
de contar con amplios espacios para poder degustar de la variada comida, permitiendo
vivir una experiencia agradable a los comensales que a la vez pueden disfrutar de la
naturaleza con las zonas de entretenimiento a su disposicion. En las aplicaciones sociales
de Instagram y Facebook puede encontrarse como MANGU — RestoCamp, en donde se
evidencia con fotografias la acogida de comensales, las asiduas visitas y los eventos que
se realizan.

Respecto a sus redes sociales, se observa que las tltimas publicaciones en Instagram
datan del mes de diciembre de 2022, en tanto, en Facebook las Gltimas publicaciones
fueron realizadas en el mes de febrero del 2023; esto en cierta medida da la impresion de
que hay poca actividad o que no estén atendiendo, aunque no sea el caso, es por ello que
es muy importante que haya actividad y publicaciones frecuentes en las redes sociales
para mostrar que estan activos, sea interactuando con los clientes, resolviendo sus dudas
o invitandoles a que visiten el restaurante campestre, ya que actualmente, la interaccién
y publicaciones que los clientes vean en las plataformas sociales influye mucho en su

interés de acudir y, finalmente, en su decision de consumir en el restaurante.
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Los sintomas de la problematica que acontece en el restaurante campestre es que
hay poca interaccion con los clientes en sus redes sociales, las ventas han reducido y otros
restaurantes tienen mayor interaccion con sus clientes en las redes sociales; las causas de
esto es que la empresa no cuenta con profesionales de marketing para dirigir las redes
sociales, existen escasas publicaciones e interacciones en sus cuentas y no son llamativas,
ademas que no hay promociones que llamen la atencion del cliente. Asi, el prondstico del
problema es que el restaurante cuenta con pocos seguidores en sus paginas de Facebook
e Instagram y que los clientes estdn optando por otros restaurantes. El pronostico para
controlar esta problemética es que se debe capacitar al personal o asignar a alguien el
manejo activo de las redes sociales, caso contrario, contratar a un profesional de
marketing para dirigir sus RR. SS.; asi también, se deben realizar publicaciones e
interacciones con los clientes, como publicaciones en vivo, sorteos, promociones, etc.,
que entretengan y atraigan el interés del cliente al restaurante.

Es de esta forma, que se plante6 como interrogante general: PG ¢En qué grado se
relaciona el marketing en redes sociales con la decision de compra del consumidor en el
restaurante Mangu, San Martin?

Sicilia et al. (2021) sefialan que las aplicaciones sociales han acarreado
transformaciones relevantes en la manera en que se genera el dominio de otras personas
en las decisiones de compra; ademas que han hecho posibles nuevas maneras de
influencia social, donde lo que opinen otros en RR. SS., puede repercutir en las
percepciones anteriores a sus compras, en las disposiciones de compra y la conducta
después de la adquisicion. Es asi que la indagacion se realizo con el proposito de verificar
lo mencionado por dichos autores y poder aceptar o rechazar el postulado que el

marketing en aplicaciones sociales se relaciona con la determinacion de compra.
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El uso adecuado de las redes sociales ayuda a interactuar y difundir informacién de
cualquier tipo entre personas y organizaciones con el propdsito de perfeccionar y generar
cercania, lo cual bien aplicado genera ventaja competitiva en los negocios, sin embargo,
el Diario Gestion (2020), dice que en el Pert el 44 % de los negocios del rubro
restaurantes no tienen presencia en las RR. SS., perdiéndose grandes oportunidades de
crecimiento, por lo que es necesario saber si el restaurante Mangu enfrenta la misma
problematica. Finamente el aporte metodoldgico seré el instrumento desarrollado con el
fin de recoger informacion de campo para su posterior analisis en el cual se han
considerado las variables, dimensiones e indicadores.

El objetivo general fue determinar en qué grado se relaciona el marketing en redes
sociales con la decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

Para la demostracion de la hipotesis HG: El marketing en redes sociales se relaciona
significativamente con la decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu,
San Martin, se propone emplear el estadistico Rho de Spearman, debido a que la
informacion solo mediré percepcion de la muestra encuestada y el instrumento consigna

datos ordinales analizados con estadistica no paramétrica.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacién
1.1.1. Antecedentes Internacionales

Concerniente a estudios similares, en la esfera internacional se encontraron como
Chen (2022) en “El uso de las plataformas sociales como herramientas de marketing y su
impacto en la compra en linea entre universitarios de Nanjing, 2020” donde buscéd
examinar el impacto entre las premisas. Bajo el paradigma cuantitativo, de correlacion-
causal y sin experimentacion, teniendo como muestra a 436 usuarios a quienes se
encuestd. Se encontrd que el sitio mas usado es WeChat (61%), siguiéndole Taobao
(55%) y TikTok (44%), ademas se comprob6 mediante un factor de asociacion del 0.625
junto a una significancia inferior a 0.001 y con un valor de impacto de 0.446 entre las
variables examinadas; comprobandose la repercusion de los canales sociales en la compra
online. De esta forma, se concluyé que las plataformas sociales impactan de forma
significativa en la frecuencia de compra del usuario generada por la confianza de los
productos recomendados a través de estos medios.

Asi también, Cueva et al. (2021) desarrollaron “Marketing de contenidos y decision
de compra de los consumidores Generacion Z en Ecuador” donde se propusieron
encontrar la asociacion entre ambos constructos. La metodica fue cuantitativa, alcance
correlacional y no experimental; por otro lado, su unidad de anélisis estuvo conformada
por 385 consumidores y su instrumento fue el cuestionario. Para la comprobacion de las
conjeturas se emplearon la estadistica descriptiva e inferencial usando el coeficiente de

Spearman. En las derivaciones se consiguio un factor de Spearman igual a 0.565 con la



significancia de 0.000, lo cual dio por inferir que existe directa asociacion positiva entre
las premisas; asimismo, se determiné una varianza del 31.92% del mercadeo de contenido
en la eleccion de compra. Posteriormente, se concluy6 el vinculo entre las variables; sin
embargo, la varianza indica que el marketing de contenidos no posee una buena
prediccion en la eleccion de compra del consumidor.

Por su parte, Pachucho et al. (2021) presentaron su estudio “Marketing de
contenidos y la decision de compra del consumidor de la Generacion Y” donde buscaron
encontrar el vinculo que concurre entre las variables. Para ello, efectué una estructura
cuantificable, de correlacion y sin experimentacion, su unidad de andlisis fue de 417
usuarios, empleando como instrumento un cuestionario y el coeficiente de Spearman para
la comprobacién de las suposiciones. Sus derivaciones fueron que los elementos méas
influyentes en su eleccion de compra son el precio con un 36%, calidad con 35% vy el
marketing de contenidos en un 7%. También se demostré un factor de correlacion y
determinacion del 0.465 y 0.2162 entre las variables estudiadas, indicando una
correlacion positiva y débil entre ambas. Se concluy6 que se da vinculo positivo entre el
mercadeo de contenidos y la eleccion de compra, infiriendo que esta depende en un
21.62% de la destreza de marketing de contenidos.

En tanto, Naranjo (2021) en su indagacion “Influencia de las redes sociales en la
decision de compra del consumidor de viviendas del sector inmobiliario en la ciudad de
Guayaquil” pretendi6 examinar la influencia que se produce entre las variables.
Desarrollando una metddica cuantificable, correlacional y sin experimentacion,
encuestando a 800 usuarios. Sus resultados revelaron que la plataforma social mas usada
es Facebook con un 64% seguido de Instagram con 36%; por otra parte, el 55% indicé
que el contenido en redes debe ser siempre atractivo; debido, que este influye en un 69%

en el proceso de eleccion de compra; asimismo, se determin6 un R cuadrado ajustado de



0.598 entre las variables explicando que el 60% de la varianza de las aplicaciones sociales
influye en la disposicidén de comprar. Definitivamente, concluy6 que los medios sociales
se asocian de forma considerable en la determinacion de comprar del cliente siendo las
tacticas de producto y promocion las de mayor impacto.

Ardiansyah y Sarwoko (2020) en su articulo “;Cémo influye el marketing en
plataformas sociales en la decision de compra de los consumidores? Un andlisis de
mediacion de la conciencia de marca” se propusieron examinar la influencia entre las
variables. Su desarrollo fue cuantitativamente, de alcance explicativo, llegando a
encuestar a 100 usuarios. Las derivaciones mostraron que existe influencia entre las
variables (p=0.000); concluyéndose que las plataformas sociales influyen positiva y
significativamente en la determinacion de compra de los clientes; es decir, a mayor
actividad de mercadeo en los sitios sociales, mayor seré la posibilidad de compra en la
empresa.

1.1.2. Antecedentes Nacionales

En este &mbito, Barrios y Velasquez (2022) en su estudio “Redes sociales y su
influencia en la decision de compra de los clientes de una pizzeria peruana”, se
propusieron encontrar la influencia existente entre las variables. Se adopté un estudio
cuantitativo, de naturaleza correlacional-causal y sin experimentacion, considerando a
157 clientes como fraccion de estudio a los que se encuesto. Las deducciones fueron que
las aplicaciones sociales influyen positivamente en el exploracion de la necesidad (50.6
%), la indagacion de informacion (37.7 %) y el procedimiento de evaluacion de opciones
(35.3 %), ademés de obtenerse estadistica conexion con un p valor inferior a 0.05.
Igualmente, se evidencio positiva influencia entre las variables con un R cuadrado de
0.458. Concluyendose que, la conducta de determinacion de compra de los consumidores

es explicada en un 45.8 % por la influencia de los canales sociales.



Asi también, Echavarria (2022) presentd “Marketing en redes sociales y decision
de compra en los clientes de Pukllay Draft Beer Bar, Talavera de la Reyna 2021 con el
fin de comprobar la conexién existente entre las premisas. Su metodologia fue
descriptiva-correlacional, de orientacion cuantitativa y sin experimentacion; la muestra
correspondi6 a 101 clientes a los que se encuesto. Las derivaciones fueron que el factor
impulso de estrategias y planes de mercadeo con la segunda premisa obtuvieron un p
valor de 0.186 y una tasa de relacion de 13.2 %; por lo tanto, no se asocian ambos
constructos; respecto a la conexion entre determinacion de ofertas y disposicion de
compra, se obtuvo una significancia igual a 0.000 con una tasa de relacion de 34.7%, lo
que dio por entender que si existe conexion positiva de grado bajo. Asi también, se mostro
una significativa relacion (p=0.029<0.05) entre crecimiento a largo plazo y la segunda
variable con un valor Tau-b de Kendall de 21.8 %. En lo concerniente a la asociacion de
las variables, la significancia fue igual a 0.000<0.05 y un valor Tau-b de Kendall de 39
%; por lo tanto, se aceptd que las variables tienen positiva conexién. Asi, se concluy6 que
el marketing en RR. SS acta de manera positiva en un 39 % sobre la resolucion de
compra.

De la misma manera, Del Castillo y Mittrany (2021) indagaron acerca de la
“Relacion de las promociones, valor percibido, plaza, responsabilidad social y redes
sociales de las tiendas de conveniencia en la decision de compra del consumidor del sector
7 en la ciudad de Lima”. Su metodologia seguida fue mixta, correlacional, sin
experimentacién, encuestando a 388 usuarios y entrevistando a tres expertos acerca del
tema; para la demostracion de conjeturas emplearon la estadistica descriptiva e inferencial
con la exploracién no paramétrica de Spearman. Las derivaciones mostraron que existe
positiva y estadistica (p=0.000) relacion entre la carencia de promociones (r=0.188), el

valor percibido (r=0.207), el entorno de la tienda (r=0.191), la responsabilidad social



(r=0.207), y las redes sociales (r=0.288) con la decision de compra. Ademas, existe
conexion entre las variables con un p valor de 0.000 y un valor de Spearman de 0.254; es
decir, las promociones de precios bajos, el ambiente de la tienda, el valor percibido, la
responsabilidad social y las tacticas de mercadeo en los canales sociales precisan la
resolucion de comprar de los usuarios.

Por su parte, Leyva y Vasquez (2020) en “Las redes sociales y su influencia en la
decision de compra del consumidor del restaurante Caminito, Trujillo 2019” tuvieron la
mision de establecer la influencia que hay entre las variables. Emplearon la metodologia
cuantitativa, sin manipulacion y correlacional, donde encuestaron a 109 comensales y
aplicaron el coeficiente de Spearman para demostrar las conjeturas. Los resultados
reflejaron una significancia de 0.005<0.05 entre las variables con un valor de conexion
de 0.265, por tanto, se aceptd que existe relacion baja entre los constructos (26.5 %).
Concluyendo que, efectivamente los medios sociales tienen positiva influencia, aunque
de grado bajo, sobre la determinacion de comprar de los comensales del restaurante
estudiado, de manera que un adecuado manejo y gestion de sus redes sociales va a
permitir que los clientes se decidan por consumir en el restaurante.

En tanto, los investigadores Choquepata y Molina (2020) sustentaron sobre “El
marketing digital en redes sociales como herramienta para influenciar en la decision de
compra de clientes de restaurantes de comida rapida” a fin de conocer la influencia entre
las variables. Su desarrollo fue cuantitativo, de alcance explicativo, encuestando a los
comensales del restaurante analizado. Las derivaciones mostraron que el 44 % esta
satisfecho con los servicios y productos que ofrece el restaurante, por lo que el 93 % lo
recomendaria; asi también, se evidencié que el 89 % de comensales prefiere recibir
informacidn del restaurante por las plataformas sociales. Se coligié que las plataformas

sociales, como Facebook, afectan la determinacion de compra; por lo que las tacticas de



mercadeo que la empresa implemente a traves de Facebook repercute en los clientes y su

determinacién de consumir en el restaurante.

1.1.3. Antecedentes Regionales

A nivel de San Martin, se hallaron estudios con similar propdsito y variables de
estudio, como el de Ramirez y Garcia (2022) con su indagacion “WOM Marketing y
decision de compra en la empresa Sorsa Motors, Tarapoto, 2020, donde pretendieron
encontrar el vinculo entre ambos constructos. Estudio cuantitativo, descriptivo-relacional
y rango sin experimentacion, contando con 132 clientes como fraccion de estudio a los
que se aplicd un cuestionario, y el coeficiente de Spearman para la demostracion de las
conjeturas. Las derivaciones mostraron al marketing WOM en un nivel deficiente con
61%, debido a la poca informacién que se encuentra en los medios sociales sobre los
productos ofertados; de igual forma, la eleccion de compra se encontr6 deficiente en un
64%; asimismo, se determino un factor de relacion del 0.643 entre las variables, mientras
que, el marketing WOM se asocia con las dimensiones de la eleccion de compra,
evaluacidn, actitud del entorno, factor contingente y estimacién de riesgos en un 0.648,
0.650, 0.610 y 0.637, respectivamente. Concluyeron que existe un vinculo positivo y
significativo entre el mercadeo experiencial y la resolucién de compra.

Igualmente, Sdnchez y Chavez (2021) en su tesis “Uso de influencers en relacién
con la decision de compra de marcas de ropas en los jovenes millennials de la ciudad de
Tarapoto, 2019” plantearon encontrar la asociacion entre ambos constructos objeto de
estudio. Empleando una metddica cuantitativa, correlacional-descriptiva y no
experimental, ademas de encuestar a 374 usuarios y usar el factor de Spearman para
demostrar las conjeturas propuestas. Sus hallazgos mostraron un factor de relacion de
0.637 entre las variables; ademas, se encontro un alto nivel de 73 % en el empleo de

influencers en los sitios sociales de Instagram, Facebook y YouTube; mientras que, la



eleccion de compra se revel6 en nivel bueno con un 74 %, debido a que antes de comprar
se apoyan de las redes sociales y de los influencers para su respectiva eleccion.
Finalmente, se concluy6 que existe un vinculo significativo y directo del marketing de
influencias y la eleccidon de compra, es decir, un mayor uso de influencers en los medios
sociales aumentard la eleccion de compra sobre un determinado producto.

Velay Zuta (2021) en “Promocion en redes sociales y la demanda turistica de los
bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019” donde se propusieron
establecer el vinculo existente entre ambos constructos. La metodica empleada fue
cuantitativa, descriptiva, correlacional y sin experimentacion, con una representacion de
226 usuarios a los que se encuestd, ademas de usar la prueba de Spearman para
verificacion de conjeturas. Sus hallazgos revelaron un factor de correlacion de 0.520 entre
las variables, mientras que, se evidencio a los medios sociales en un nivel medio con 33%
debido a la ineficiente promocion en Facebook, Instagram, y paginas web; por otro lado,
a la segunda variable se encontr6 en un nivel regular de 35 %. Concluyéndose que existe
una conexion positiva y directa de las plataformas sociales y la demanda turistica, ademas
de que esta depende en un 11.94% de la promocion en los medios sociales.

Acosta (2019) en “Factores del marketing mix que influyen en la decision de
compra de los clientes de la Empresa Pucacha E.I.R.L., Tarapoto, 2018” plante6 examinar
la correspondencia entre las variables. Desarrollando un estudio cuantitativo, de alcance
descriptivo-correlacional y sin experimentacion, encuestando a 332 usuarios de la
empresa y usando el coeficiente de Spearman como el estadistico de verificacion. Las
derivaciones revelaron un valor de correlacion y determinacién de 0.524 y 0.2746 en las
variables examinadas con un grado de significancia inferior a 0.05 (p=0.000); ademas los
factores de precio, producto, plaza y promocion se asocian positivamente con la eleccién

de compra en un 0.479, 0.502, 0.526 y 0.495 respectivamente. Es asi que se comprobd



que el mercadeo mix guarda una relacion de afeccion del 27.46% con la eleccion de
compra en el lugar de estudio.
1.1.4. Antecedentes Locales

A nivel local, se encontraron pocas indagaciones que abordaran ambas variables de
investigacion, las méas similares fueron como Rojas (2021) con su estudio “Marketing
digital y su relacion en la decisién de compra del Snack y Pasteleria Chantilly en
Bellavista, 2021 donde se planted identificar la correspondencia entre ambas premisas.
Su procedimiento de estudio fue cuantitativo, de tipologia aplicada, correlacional y sin
experimentacion-transversal; asimismo, se encuesté a 120 clientes sobre el tema. Las
derivaciones expusieron que existe significativa conexion (p<0.001) entre el mercadeo
digital y los factores de la disposicion de compra, lo mismo entre las variables, al obtener
una significancia inferior al 0.05 con un valor de relacion de 0.950. Esto permitié concluir
que el marketing digital tiene positiva y muy alta relacion con la disposicion de comprar
del cliente de la empresa en estudio.

Davila y Roque (2021) desarrollaron el tema “Caracteristicas de los productos por
emprendimiento y la decision de compra de los consumidores de la ciudad de Tarapoto,
2019 con la misidon de determinar cudl es la relacion que se da entre las variables. Su
método de trabajo fue de tipologia aplicada, correlacional y sin experimentacién de tipo
transversal; llegando a encuestar a 384 de los consumidores y usando el estadistico de
Spearman. Las derivaciones fueron gque estadisticamente existe conexion (p=0.000) entre
las premisas, de grado alto (rho=0.772), asi también, se evidencio que las caracteristicas
de los productos obtuvieron positiva y significativa relacion (p=0.000) con los factores
de la disposicion de compra: generacion de conciencia (rho=0.618), la generacion de

interés (rho=0.541), la evaluacion (rho=0.432) y la adopcion (rho=0.511). Se concluyd



que las caracteristicas de los productos se asocian positiva y directamente con la
disposicion de comprar de los consumidores.

Cosabalente (2020) realizo su estudio “Estrategias de precio y decision de compra
de clientes de empresa Semillas Agroma, distrito San Rafael, Bellavista, San Martin
2018 donde se propuso establecer la correspondencia entre los constructos de estudio.
Para esto, efectud una exploracion cuantitativa, de alcance descriptiva-correlacional y
rango sin experimentacion, teniendo como muestra a 187 clientes objeto de escrutinio, a
los que se destind un cuestionario, asimismo, se emple6 el estadistico de verificacion de
Pearson. Se obtuvo un factor de relacion de 0.896 entre las variables, respecto a las
dimensiones estrategia diferencial, estrategia de producto nuevo e importe de promocién
se vinculan con la eleccién de compra en 0.718, 0.674 y 0.715 correspondientemente;
asimismao, se encontro a la variable precio en un nivel malo con 52 % y la disposicion de
compra en un nivel bajo con 69 %. Finalmente se coligié que concurre conexion alta,
positiva y significativa entre las premisas tratadas.

Yalico y Llanos (2019) desarrollaron “Marketing mix y su relacion con el proceso
de decision de compra en la tienda Comercial Llanos Fashion en Tarapoto, 2019” donde
planearon encontrar la asociacién que guardan ambas variables. Para ello, efectuaron una
metddica cuantitativa, descriptiva y correlacional sin manipulacion, con 245 clientes
como muestra, aplicando la encuesta como técnica y como estadistico de comprobacion
el de Spearman. Se obtuvo a la mezcla de mercadeo en un nivel medio (52 %), igual que
la eleccidon de compra (58 %); ademas, se evidencid un valor de correlacidn de 0.545 entre
las variables con significancia inferior a 0.05, respecto a las dimensiones de producto,
precio, plaza y promocion se vinculan con la resolucién de compra en un 0.381, 0.535,
0.209 y 0.556 respectivamente. Concluyendo que existe conexidn positiva y moderada

entre la mezcla de mercadeo y el proceso de eleccion de compra.
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1.2. Bases Tedricas
1.2.1. Marketing en Redes Sociales

Branding (2021) sefiala que el marketing en redes sociales (RR. SS), también
Ilamado marketing en medios sociales, marketing social o SMM (Social Media
Marketing), es una extension del marketing en linea aplicado en las plataformas sociales.
La cual aprovecha el potencial de los medios digitales y de los canales sociales para
provocar intercomunicacion y propagacion social a fin de incrementar la visibilidad y
popularidad de un servicio, producto, marca, un independiente o una persona publica.
Comprende acciones como la propaganda y comercializacién de bienes (producto o
servicios), la creacion de nuevas relaciones comerciales (denominados leads u
oportunidades), y el incremento del trafico hacia las paginas sociales o web de la marca.

Para Jacobson et al. (2020) el marketing en aplicaciones sociales es el uso de las
tecnologias, medios y programas de RR. SS para generar, informar, entregar y comerciar
ofertas de valor para los seguidores de una empresa. En tanto, Cheung et al. (2020) lo
definen como el desarrollo e implementacién de tacticas de mercadeo empleando una
plataforma de medios sociales para informar concerniente a la marca y gestionar las
conexiones con los consumidores.

Asimismo, Dolega et al. (2021) sefialan que el mercadeo en las plataformas sociales
es una pieza intrinsecamente eficaz que permite a la empresa crear, co-crear, compartir y
discutir contenido para incrementar la visibilidad de la marca, acelerando la transmisién
y propagacién de informacion acerca de productos y servicios ya existentes 0 nuevos
facilitando la interaccion empresa-consumidor y la recomendacion en linea. En tanto,
Moslehpour et al. (2021) lo delimitan como una modalidad de marketing en linea que

emplea las plataformas sociales como una herramienta para lograr objetivos de
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comunicacion, asi como para generar y compartir contenido que ayude a popularizar una
marca y la expansion del consumidor.

Finalmente, Tuten y Solomon (2014) refieren que el marketing en RR. SS., es el
empleo de las aplicaciones sociales para facilitar los intercambios entre consumidores y
organizaciones; por lo que es de valor para los profesionales de marketing al ofrecer un
acceso barato a los consumidores y gran diversidad de maneras de interactuar y atraer a
los consumidores en diferentes puntos de la etapa de compra.

1.2.2. Teoria del Mundo Pequefio o Seis Pasos de Separacion

Las redes sociales surgieron con la creacion de SixDegrees (seis grados) en 1997,
la cual asent6 las bases de los medios sociales a nivel global, y se mantuvo activa hasta
el 2001. Un afio después, comenzaron a surgir nuevas redes sociales como Friendster, My
Space y LinkedIn, esta Gltima que se mantiene activa hasta la fecha. En el 2004, se fund6
Facebook, la plataforma méas reconocida en el mundo y con millones de usuarios activos
(de la Hera, 2022). Asi, los medios sociales han evolucionado generando un impacto en
la sociedad, sobre todo en las conexiones personales y sociales (Line Branding, 2023).

La teoria sostiene que dos extrafios estdn conectados al azar por no mas de seis
pasos de cadenas de amistad intermedias; es decir, una persona necesita maximo cinco
personas intermediarias para conectarse a la otra, llegando a la conclusion de que se vive

en un mundo pequefio (Shu y Chuang, 2011).



12

Figural
Esquema de los seis pasos de separacion

O~ ©
Nota. Obtenido del LinkedIn de Ariel Hernandez, https://bit.ly/30fbrCU
Un usuario del servicio de redes sociales forma su red social desde las personas méas
cercanas a ellay luego expande su red trayendo las redes de sus amigos. Segun la teoria,
esto puede extenderse y, con 6 saltos en promedio, llegar a casi cualquier desconocido.
Seis grados de separacion significa que la red social puede ampliarse a todo el mundo con
menos grados de los que uno podria sospechar; ademas, comprende forjar lazos débiles
que a su vez provocan lazos fuertes. En las redes sociales con fuertes vinculos, las
personas estan estrechamente interconectadas; no obstante, las redes sociales con
vinculos débiles son mas efectivas para compartir informacién y mejorar las actividades
sociales, por ejemplo, la basqueda de trabajo, ya que en los vinculos fuertes tiende a haber
bastantes superposiciones. Asi, empleando las redes sociales débiles, las personas tienen
mas oportunidades de obtener y sintetizar diversos fragmentos de informacion. Por otra
parte, las empresas al agrupar las redes sociales de lazos débiles pueden lograr los
productos de la segmentacion de consumidores, de esta manera, al observar la tendencia
de la red, las empresas pueden lograr el seguimiento de la marca (Shu y Chuang, 2011).
El apogeo de las plataformas sociales en linea ha liberado un crecimiento de la

mensajeria instantanea, que parece reducir la distancia entre las personas y facilitar su
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interaccion. Bajo esta nueva modalidad social, ha cambiado el grado de separacién entre
la comunicacion interpersonal. Asi, existen dos formas de recomendacion en las RR. SS
que se pueden emplear para extender el alcance de la comunicacion del usuario y
disminuir el grado de separacion entre los mismos, como son la recomendacion mutua de
amigos y la recomendacion de amigos potenciales (Zhang et al., 2022). En la primera, si
dos desconocidos tienen amigos en comun dentro de su circulo social existe gran
probabilidad de que ambos establezcan una conexion y esta fuerza estara relacionada con
la cantidad de amigos en comun. Ademads, algunos usuarios pueden omitir los
intermediarios y conectarse directamente con el usuario objetivo, reduciéndose el grado
de separacion de 1 a 0 (Zhang et al., 2022).

En la segunda forma, los sitios sociales se han transformado en una manera de
reducir el grado de separacién mediante la recomendacion de amigos potenciales. Estimar
la semejanza entre los usuarios por medio de indicadores, como el interés y conducta del
usuario, el contenido de atencion, los temas del usuario, el estado de interaccion y la
formulacién de recomendaciones, puede promover de forma efectiva la interaccion del
usuario y extender el alcance de la comunicacién (Zhang et al., 2022).

1.2.3. Evolucion de las RR. SS del Marketing 1.0 al 5.0

Sus inicios se dieron con el marketing 1.0, el cual se enfocaba en el producto con
el impulso tecnolégico de produccion, subsiguientemente, el marketing 2.0 se centraba
en el consumidor con la adaptacién tecnoldgica de la informacion y el internet, en tanto,
el marketing 3.0 trataba sobre el marketing centrado en las personas, donde los
consumidores buscan marcas que cumplan con su satisfaccién funcional y emocional,
ademas de su gratificacion espiritual, para lo cual las empresas construyen una

diferenciacion con base en valores, centrandose en brindar un producto que no solo genere
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ganancias, sino que ademas ofrezca soluciones a los problemas sociales y ecoldgicos mas
complejos del entorno (Kotler et al., 2021).

Posteriormente, el Marketing 4.0 detalla la profundizacién y el desarrollo del
marketing enfocado en la persona como una forma de abarcar cada aspecto del camino
del consumidor (Kotler et al., 2018); con este marketing se realiza la transicion a lo
digital, donde se introduce la tecnologia y se reconoce que no todos tienen acceso a
internet, por lo que el marketing debe tener alcance dentro y fuera de linea (Kotler et al.,
2021).

El siguiente avance fue el Marketing 5.0, el cual sostiene que las aplicaciones
tecnoldgicas de marketing trascienden de la simple distribucion de contenido en las
plataformas sociales al aprovechamiento de las tecnologias avanzadas en las operaciones,
estrategias y tacticas de mercadeo, como el uso de la inteligencia artificial, la tecnologia
sensorial y demas avances que tienen gran potencial para transformar las practicas de
marketing. Este marketing aplica tecnologias que imitan la conducta humana para
producir, comunicar, entregar e incrementar el valor en el trayecto del recorrido del

cliente (Kotler et al., 2021).

Tabla 1
Comparacion de las evoluciones del marketing
Marketing 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
. - . Inteligencia
Enfoque Producto Consumidor Valores Propésito social artificial
. Vender Satisfacer y retener Crear un mundo Cooperacion entre Mejor_ar I?
Funcion roductos al consumidor mejor marca y sociedad experiencia del
P ' " publico objetivo.
. Con necesidades ,. . . . . Humaniza a la Conectado a la
Consumidor fisicas Mas inteligente Persona integral marca tecnologia
Valor Econdémico En la persona En el medio eNni(c:::Silodnaeﬂgz del Fidelidad del
P ambiente - cliente
cliente
Medios de - Tradicional e S L L
alcance Tradicionales interactivo Medios digitales  Conectividad Ultra conectividad
Tipo de Unidireccional  Bidireccional Multidireccional ~ Omnidireccional Omnidireccional

comunicacion

Nota. Tomado de Vinueza et al. (2021).
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Las primeras redes surgieron con el MSN (Microsoft Start, que es una coleccion de
servicios en internet), AOL Instant Messenger y Sixdegress, siendo consideradas las
Redes 1.0. Las Redes Sociales 2.0 surgieron con la creacion de Orkut, MySpace y
LinkedIn como herramientas de intercambio de fotos, archivos e informacion, ademas de
servir para compartir intereses y entretenimiento. Las Redes Sociales 3.0 estan destacadas
por el surgimiento de Facebook y la propagacion de los juegos sociales, ademés del hecho
de poder integrarse con otros sistemas, poniendo a disposicion las aplicaciones que
destacan por su practicidad y movilidad (Nascimento et al., 2014).

1.2.4. Importancia del marketing en RR. SS.

El empleo de las RR. SS en el marketing ha favorecido la individualizacion del
marketing a través del cual las organizaciones pueden comunicar, recoger datos y brindar
respuestas y soluciones personalizadas a sus clientes (Jacobson et al., 2020). Es asi que
las RR. SS., han acarreado cambios relevantes en la manera en que se genera el dominio
de otras personas en las resoluciones de comprar. Las plataformas sociales han hecho
posibles nuevas maneras de influencia social (Sicilia et al., 2021).

Respecto a la manera en que infunde influencia, las redes sociales han ido
ofreciendo nuevas y variadas opciones al momento de generar contenido de bienes y
marcas, estos contenidos son los que influyen en el comportamiento del publico,
especificamente en su actitud hacia una marca sobre la que se produce informacion y a
su intencion de adquirirla (Sicilia et al., 2021).

La interaccion que realiza un usuario con una publicacion de una empresa
representa una oportunidad de manifestar sus gustos, intereses y preferencias; asi, los “me
gusta” en Instagram, Facebook o Twitter muestran que les gusta el contenido, ademas, se
ha demostrado que las reacciones, como los “me gusta”, afectan de forma positiva a las

ventas. Lo que opinen otros en RR. SS., puede influir y repercutir en las percepciones
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previas de compras, en las elecciones de adquisicion y su conducta siguiente (Sicilia et

al., 2021).

De acuerdo con Branding (2021), el marketing en RR. SS., es muy importante para

una empresa 0 marca por los siguientes motivos:

Bajos costos: el crear un perfil en una aplicacion social no tiene costo, asi como
la creacion y administracion de camparias en las redes sociales, contando con
equipo propio de gestion de medios sociales.

Alto retorno de la inversion por los costos publicitarios: el reembolso generado
por la publicidad en los canales sociales es mayor al de las diferentes modalidades
de publicidad de paga; ademas, los anuncios en RR. SS., son una forma de
publicidad que permite segmentar y personalizar, es decir, los anuncios pueden
mostrarse solo a los usuarios que tengan gran interés en los productos o servicios
promocionados por el anunciador, esto es decisivo, ya que permite anular a
aquellos que no estén dentro del pablico objetivo.

Alta tasa de conversion: segun los profesionales de marketing el desarrollo de
conexiones significativas con los clientes tiene influencia positiva en los
resultados de las ventas. Esto incrementa ineludiblemente la tasa de conversion
de la publicidad.

Mejora el conocimiento sobre los clientes: las diferentes herramientas de
marketing disponibles en RR. SS., permiten dar un seguimiento exacto de las
actividades en los diferentes canales sociales. Desde el andlisis de la data obtenida
a traves de herramientas como Google Analytics, es factible conseguir importante
informacion sobre la impresion y la sensibilidad hacia la marca, ademas de
conocer la conformacion demografica, los comportamientos, inclinaciones y las

necesidades del cliente.
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1.2.5. Dimensiones del marketing en RR. SS
Para medir la variable se consideraron las dimensiones definidas por Hanaysha
(2022) respaldadas por Cheung et al. (2020) y Alalwan (2018), las cuales son:

1. Entretenimiento

Hanaysha (2022) lo define como un aspecto esencial del marketing en
plataformas sociales que requiere el disefio de contenido ladico, interesante y
divertido, ya que, generalmente las personas buscan contenido sobre las marcas con la
intencion de relajarse, disfrutar y pasar el tiempo. Es asi que, al entretener a los
consumidores y mejorar sus percepciones, las empresas pueden producir mayores
valores a partir de ello, del boca a boca positivo y la familiaridad con la marca.

Cheung et al. (2020) precisan que el entretenimiento sucede cuando los
profesionales en marketing generan experiencias que el cliente percibe como
divertidas y lddicas cuando usan las plataformas sociales. Las acciones de
entretenimiento, como juegos, participar en concursos y compartir videos, pueden
provocar que los clientes disfruten de su experiencia en las RR. SS., motivandolos a
participar en comunidades de marca. Asimismo, puede provocar una sensacion de
cercania del cliente con la marca, fortaleciendo el anhelo de compra de los clientes;
por tanto, en un contexto de medios sociales, el entretenimiento simboliza la medida
en que las plataformas sociales brindan informacion y contenido interesante,
emocionante y divertido para los consumidores.
2. Interaccion

Una de las fases importantes del marketing digital es la facultad de una
organizacion para acceder a que sus interesados compartan e intercambien informacién
de forma virtual con otras personas. Es la conexion en linea que generan los

profesionales de marketing con los clientes reales y potenciales para divulgar mensajes
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de marketing clave. Las interacciones pueden fortalecer los vinculos entre cliente-
empresa y conllevar a resultados reciprocos favorables (Hanaysha, 2022).

Cheung et al. (2020) lo definen como la disposicion de las plataformas sociales
para compartir informacion y opiniones direccionales, lo que facilita a los clientes a
intercambiar ideas con otras personas con opiniones similares sobre marcas o bienes
concretos en las RR. SS, lo que podria decirse que es mas efectivo que los medios
tradicionales. Para Alalwan (2018) es un proceso de interaccién y comunicacion entre
las personas por medio de dispositivos electronicos, donde se mide la capacidad de las
plataformas de medios en brindar una comunicacion simultanea.

3. Relevancia percibida

Representa el grado en que los consumidores perciben que la personalizacion de
un anuncio esta conectada con ellos o, de alguna forma, es un instrumento para lograr
sus objetivos, metas y valores personales. En el mundo virtual, esta relevancia existe
por medio del disefio de mensajes concretos para el grupo de clientes objetivo
(Hanaysha, 2022; Alalwan, 2018). Los clientes se mantienen leales y satisfechos a la
empresa si perciben que hay un grado de personalizacion en los anuncios. Ademas,
valoraran positivamente los anuncios en RR. SS y estaran dispuestos a depender de
dichos anuncios al momento de decidir su compra si perciben que los anuncios son
relevantes para sus preferencias y objetivos (Alalwan, 2018).

El manejo eficaz de la pagina de la empresa permite personalizar los bienes y
servicios, enfatizar en la individualidad y establecer vinculos mas fuertes con los
clientes. Las empresas pueden categorizar sus publicaciones en redes sociales de
acuerdo con la personalizacion del mensaje en dos formas: en mensaje altamente

personalizado y la difusién. Un mensaje personalizado esta creado para llegar a una
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persona especifica 0 a un nicho de mercado; en tanto, la difusién busca compartir
contenidos de marketing con audiencias masivas (Hanaysha, 2022).
4. Informatividad

Hanaysha (2022) lo conceptualiza como la capacidad de los anuncios para
transferir informacion y mensajes importantes a los consumidores con el proposito de
mejorar su actitud hacia la marca. Esta informatividad existe cuando se disefian
anuncios en canales sociales persuasivos que pueden atraer a una mayor cantidad de
clientes e influir en su comportamiento hacia el contenido de marketing. En tanto,
Alalwan (2018) lo conceptualiza como la disposicion de una empresa para brindar
informacion apropiada en los anuncios de las plataformas sociales sobre la base de la
cual los consumidores podran tomar mejores resoluciones de adquisicion.

Ademas, gracias a la propagacion del internet y los teléfonos inteligentes se ha
facilitado la difusion de informacion importante en linea y las empresas se conecten
con los clientes. En comparacién con los anuncios tradicionales, los consumidores
confian més en la informacion que se divulga por las plataformas sociales,
especialmente cuando se ofrecen resefias en linea; en vista de esto, es posible que se
fortalezca la confianza en la marca al exponer a los clientes a informacion respecto a
la idoneidad del producto o servicio y los valores de la marca (Hanaysha, 2022).

1.2.6. Marketing de redes sociales del restaurante Mangu

El restaurante Mangl de la ciudad de Bellavista, tiene presencia en las
plataformas sociales mas usadas del pais. En Facebook e Instagram se puede encontrar
como MANGU-RestoCamp, donde en la primera cuenta con mas de 2 800 seguidores
y en la segunda cuenta con solo 224 seguidores y 245 publicaciones. Asi también, tiene

una cuenta en la plataforma TikTok, donde se puede encontrar como Mangu
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Restaurante Bellavista (@mangurestaurante) con 102 seguidores, en estas dos Ultimas
se tiene menos actividad.

Es asi que el restaurante tiene més actividad e interaccion en Facebook, donde
es recomendado por el 84 % de usuarios que han visitado el lugar. Ademas, de acuerdo
a datos analiticos de Facebook, han aumentado las interacciones con contenido un 105
%, es decir, hay publicaciones mas frecuentes, también han aumentado los
seguimientos (292 %), y en el Gltimo mes su alcance aument6 un 73 %, por las
publicaciones frecuentes sobre los eventos realizados y las visitas de comensales.

Esto fue debido a que, desde inicios del afio 2024, se han hecho més frecuentes
las publicaciones en la pagina, sean fotografias de comensales en el restaurante, de
invitados especiales, los productos y servicios que se ofrecen o transmisiones en Vvivo.
Todo lo cual ha hecho que esté mas activa la pagina al pablico; asi, por ejemplo, la
publicacion hecha el 13 de junio para invitar al concierto a realizarse el 24 de junio
por la Fiesta de San Juan, tuvo 16 reacciones y 10 veces se compartid; posteriormente,
las publicaciones por la celebracion del Dia del Padre, publicadas el 18 de junio,
tuvieron 47 reacciones y 12 compartidas.

En tanto, el evento del 24 de junio Illamé ain mas la atencion del publico,
concierto que fue transmitido en vivo y tuvo mas de mil reproducciones, se publicaron
historias y se repostearon fotografias del grupo invitado, el cual tuvo 23 reacciones.
Ya a finales del mes de junio, su Gltima publicacién, de visita de comensales, tuvo 35
reacciones, dos comentarios y 13 compartidos. En general, se evidencié que el
restaurante efecta mas publicaciones en su pagina de Facebook, sean fotografias,
eventos, historias o videos en vivo, todo lo cual Ilama la atencion del publico, teniendo

mas interaccion con los clientes, por ello las buenas recomendaciones.
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1.2.7. Decision de Compra

Song et al. (2021) refieren que, al tomar una decision de adquisicion de un bien, los
clientes frecuentemente no pueden realizar una evaluacion a profundidad de todas las
alternativas disponibles y, como consecuencia, suelen emplear un proceso de dos etapas
para llegar a la decision. La primera comprende examinar un gran numero de productos
a su disposicion e identificar un subgrupo de las opciones mas promisorias. En la segunda
etapa, el consumidor examina con profundidad al subconjunto elegido respecto a los
atributos mas importantes del producto y luego de ello, ya deciden la compra.

Para Kotler y Armstrong (2017) la determinacion de comprar es una fraccion de un
extenso proceso que inicia con reconocer una necesidad y concluye con las emociones
que se generan luego de haber realizado la compra; por lo que los profesionales de
marketing deben orientarse en todo el proceso y no Unicamente en la realizacion de la
compra. Esto también lo sostiene Solomon (2013), quien indicé que la decisién de compra
esta constituida por una serie de etapas que deriva en la eleccion de un producto sobre
otras alternativas de la competencia.

De acuerdo con Ansari et al. (2019) la eleccién de comprar es el procedimiento de
decision que realizan los usuarios sobre una operacién de productos o servicios ofertados
en el mercado, donde las aplicaciones sociales son las plataformas para que las marcas
exhiban lo que ofertan con toda la informacion necesaria para ahorrarles tiempo a los
usuarios y atraerlos a la marca, ya que actualmente los consumidores suelen informarse
viendo las resefias en linea sobre los productos o servicios antes de decidir adquirirlos
ayudandoles a superar sus preocupaciones acerca de los productos y aumentando su
confianza, generandoles el deseo de comprar.

De la misma manera, Voramontri y Klieb (2019) refieren que la sobrecarga de

informacidn es un asunto clave en las tomas de decision en linea. Las RR. SS con su gran
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cantidad de informacién han creado una cultura participativa en donde los usuarios
interactan con otras personas de ideas similares y se ha descubierto que las resefias en
linea y la percepcion informativa y persuasiva tienen influencia positiva en las
resoluciones de compra de los interesados, ya que las plataformas sociales son percibidas
como sitios de informacion més confiables que los medios tradicionales.

Por otra parte, el uso de las RR. SS se amplio en el comercio mundial a causa de la
incertidumbre generada por la crisis de la pandemia del Covid-19, por lo que las empresas
y clientes debieron tomar decisiones correctas en el momento correcto. Asi, los medios
de RR. SS se volvieron importantes para el intercambio de informacion y la efectividad
cumpliendo un rol importante en este acontecimiento imprevisto para que los clientes y
empresas tomen las decisiones adecuadas con informacion limitada (Ahani et al., 2020).
Al final de la pandemia, la mayoria de analistas y empresas de comercio electronico
vaticinaron la tendencia creciente de compras en linea por medio de las RR. SS, las cuales
incrementaron las actividades de los clientes y formaron relaciones en internet para la
mejora del comercio electronico (Luo, 2021).

1.2.8. Importancia de la decision de compra

A muchos de los consumidores les gusta revisar lo que opinan otros consumidores
acerca de bienes o servicios de las empresas antes de decidirse por comprar (Fernandez
et al., 2022). Actualmente, los clientes/consumidores tienen mayor empoderamiento al
momento de decidir comprar, pueden encontrar los productos o servicios que quieran a
los precios que mejor se ajusten, con entrega en puntos cercanos a él o donde le convenga,
pueden efectuar su compra las 24 horas del dia en los siete dias de la semana gracias a la
omnicanalidad. Ademas, pueden acceder a una amplia e increible informacion donde
conocer evaluaciones o resefias de otras personas que ya han adquirido el producto o

servicio (Gonzales, 2021).
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Las marcas crean paginas en redes sociales para compartir informacion y dar a
conocer sus productos a los consumidores, sea por videos 0 imagenes, para atraer la
atencion de su mercado objetivo. Los consumidores por su parte, necesitan un acceso
momentaneo a la informacion para su comodidad, estan interesados en emplear diferentes
tipos de cuentas de medios sociales para indagar informacion necesaria y llegar a tomar
adecuadas elecciones de compra (Ansari et al., 2019).

Las plataformas sociales son un gran recurso por medio del cual las marcas se
conectan e interactdan con los consumidores, por lo que las organizaciones deben destacar
la importancia de las RR. SS, ya que les ayudan a informar y promocionar sus marcas lo
que fomenta un cambio de perspectiva de los consumidores sobre los productos. Paraello,
deben prestar mayor interés a la calidad de su contenido en RR. SS sobre la cantidad para
atraer a los consumidores, ya que el contenido es el que los alienta a decidir su compra
(Ansari et al., 2019). Asi también, destacan Appel et al. (2020) quienes refieren que, dado
el entorno actual, todo el proceso de eleccion de comprar del consumidor es proclive a la
influencia de las RR. SS. Es asi que, las plataformas sociales tienen la tendencia de afectar
en todo el trayecto de toma de decisién del cliente, desde el inicio hasta el final.

De la misma manera, Gutiérrez et al. (2018) sostienen que el marketing en RR. SS
influye con informacion en la determinacion de comprar de los consumidores; ademas, la
conducta del consumidor podria moldearse hacia una actitud mas accesible a la compra
por las plataformas sociales. Nascimento et al. (2014) mencionan que las plataformas
sociales sirven como una destacable fuente de informacion acerca del consumidor; al
mismo tiempo, permite capturar las impresiones de los clientes no solo sobre un producto,
servicio 0 marca, sino también sobre todo el trayecto de eleccién de compra.

Aunado a todo ello, en los ultimos afios han evolucionado las facilidades de pagos

en linea a través de las billeteras electronicas, pago con tarjetas de crédito o débito, pagos
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con numero de celular y otras formas de pago que facilitan las transacciones en redes
sociales, asi los consumidores se benefician de la facilidad y conveniencia de pagar bienes
y servicios, agilizando las transacciones comerciales en cualquier lugar, cualquier
momento y para cualquier persona (de Luna et al., 2019).
1.2.9. Dimensiones de la decision de compra

En general, las plataformas sociales en linea repercuten en la eficacia de la decision
del consumidor. Asi, es provechoso emplear las etapas del recorrido de decidir la compra
para indagar el impacto del comercio social en las decisiones del cliente (Hettiarachchi et
al., 2018). De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), sus fases comprenden las mismas
que Hettiarachchi et al. (2018) lo definen en un entorno social:

1. Reconocimiento del problema

Se inicia identificando la existencia de una necesidad o problema a causa de las
provocaciones internas, como hambre o sed, y externas, como publicidad (Kotler y
Armstrong, 2017); donde el entorno social cumple un papel importante al influir en las
necesidades percibidas por el consumidor. En particular, las plataformas sociales motivan
las necesidades y los gustos de los consumidores y actian como fuente de inspiracion y
referencia para que sean conscientes sobre ello (Hettiarachchi et al., 2018).

2. Busqueda de informacion

Si el cliente esta interesado, procedera a buscar informacién sobre el servicio o
producto que supla sus necesidades (Kotler y Armstrong, 2017). En esta parte, los medios
sociales permiten a los usuarios divulgar sus experiencias relacionadas con el consumo
con otros miembros; por tanto, actdan como una fuente de informacion para los
consumidores potenciales, ya que los usuarios son propensos a creer en las opiniones de

sus contactos; ademas, el contenido producido por los usuarios es mas confiable y notable
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que la informacion brindada por los profesionales de marketing de las empresas y los
medios tradicionales (Hettiarachchi et al., 2018).
3. Evaluacion de alternativas
Entre las diferentes opciones que encuentre, el consumidor procesard toda la
informacion recogida para elegir una de las marcas (Kotler y Armstrong, 2017). En esta
etapa, las plataformas sociales ayudan a los consumidores a que examinen las alternativas
antes de decidir comprar un producto; los consumidores pueden acceder al comercio
social en las redes sociales que se perciben como mas confiables permitiendo que los
consumidores puedan evaluar sus elecciones. Ademas, el contenido producido por el
consumidor se percibe honesto para que los consumidores confien al evaluar alternativas
(Hettiarachchi et al., 2018).
4. Eleccion de compra
Esta etapa corresponde a la adquisicion de la marca favorita luego de la evaluacion
de las distintas opciones (Kotler y Armstrong, 2017). Las aplicaciones sociales permiten
a los consumidores decidir qué, dénde y cuando comprar al brindar informacion util y
relevante que aumentan las probabilidades de tomar una mejor decision; de esta manera,
el apoyo social de las RR. SS tiene considerable repercusion en las disposiciones de
adquisicion de los clientes. Las ventas suelen influenciarse en gran medida por las
actividades e interacciones en las plataformas sociales mas que por los canales
tradicionales. Ademas, la informacion de compra brindada por los miembros de las
plataformas sociales puede ser una solida referencia para las decisiones de compra
posteriores de los consumidores (Hettiarachchi et al., 2018).
5. Comportamiento posterior a la compra
Las plataformas sociales permiten a los consumidores compartir sus experiencias

de compra y satisfaccion con los productos o servicios adquiridos, ademas, el consumidor
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podria validar una opinion, educar o ayudar a otros, asi como compartir, relacionarse y

expresar presuncion concerniente con una compra especifica. El apoyo social en las RR.

SS podria impulsar la lealtad del consumidor, ademas la observacién de los constructos

de comercio social aumenta considerablemente la probabilidad de comportamiento

posterior a la compra en las RR. SS (Hettiarachchi et al., 2018).

1.3.

Definicion de Términos Basicos

Ajuste de publicidad: el contenido y los mensajes que se publican a través de las
redes sociales se pueden adecuar y personalizar de acuerdo a las preferencias de los
clientes (Alalwan, 2018).

Consulta de alternativas: es la forma en que el cliente examina y procesa la
informacion y las opciones de compra para llegar a elegir una marca concreta
(Kotler y Armstrong, 2017).

Contenido interesante: sucede cuando se ofrece contenido e informacion
emocionante, agradable e interesante en las plataformas sociales y que generan
experiencias positivas en los clientes (Cheung et al., 2020).

Evaluacion de la carta: proceso mediante el cual se analiza y examina de forma
minuciosa la oferta de platos y bebidas, es decir, el compendio de todos los platos,
que un establecimiento ofrece al pablico.

Examinar el contenido: es el andlisis de las publicaciones efectuadas en las
plataformas sociales, permitiendo al consumidor evaluar sus elecciones
disminuyendo el riesgo percibido (Hettiarachchi et al., 2018).

Influencia de RR. SS.: los clientes que regularmente ven anuncios en las
plataformas sociales tienen mas posibilidades de ser influenciados por los anuncios

y tener una respuesta positiva hacia ellos (Alalwan, 2018).
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Informacién disponible: es el conjunto de datos organizados que conforman el
mensaje que se desea transmitir cambiando el conocimiento de las personas (Kotler
etal., 2021).

Informacion oportunay actualizada: son los anuncios en las plataformas sociales
que proveen informacion completa, actualizada y mas oportuna de forma
conveniente, ahorrandoles tiempo y esfuerzo (Alalwan, 2018).

Interaccion bidireccional: intercambio de mensajes, informacion y otros tipos de
comunicacion entre el emisor y receptor; es decir, se intercambian los roles de
forma continua para generar una conversacion en ambas direcciones (Castillo,
2022).

Mensajes atractivos: vienen a ser anuncios publicados en las redes sociales que
son una fuente interesante y agradable de informacién, completa y actualizada para
el cliente (Cheung et al., 2020).

Publicaciones entretenidas: es un aspecto basico del mercadeo en los medios
sociales que aduce al disefio de publicaciones consideradas divertidas y ltdicas que
buscan complacer las necesidades de disfrute de los clientes (Hanaysha, 2022).
Publicidad relevante: es el valor percibido de la publicidad en las plataformas
sociales que se prevé importante por la calidad de la informacion; asi, se percibe
como Util y eficiente desde la perspectiva del cliente (Alalwan, 2018).
Recomendacién en RR. SS.: es la sugerencia de contenido al cliente de acuerdo a
su historial y preferencias de su perfil, proponiéndole valor personalizado (Kotler
etal., 2021).

Redes sociales confiables: los consumidores tienden a confiar mas en la

informacién que se divulga a través de los medios sociales que en los medios



15.

16.

17.

18.

28

tradicionales, esencialmente cuando se comparten resefias en linea (Hanaysha,
2022).

Resefias y comentarios: son acotaciones o evaluaciones que realizan las personas
sobre algin producto o servicio, que permiten una apreciacion confiable, debido a
que estan escritas por personas que han adquirido y probado el producto (Kotler y
Armstrong, 2017).

Satisfaccion: grado en que el desenvolvimiento del producto o servicio concuerda
con las expectativas del cliente (Kotler y Armstrong, 2017).

Transmitir y compartir opinion: es el intercambio de ideas con otros
consumidores sobre intereses afines de productos o servicios, promoviendo el
debate y las relaciones entre cliente y marca. Es la comunicacion efectuada por
clientes probables, reales y anteriores sobre el producto, servicio 0 marca
empleando las plataformas sociales (Cheung et al., 2020).

Uso de RR. SS para buscar informacion: cada vez mas los clientes emplean las
plataformas sociales como una valiosa fuente de informacion para distintos
productos o servicios, convirtiéndose en una excelente herramienta de informacion

en contraste con los medios tradicionales (Alalwan, 2018).



CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Hipdtesis General

HG: El marketing en redes sociales se relaciona significativamente con la decision
de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.
2.2. Hipdtesis Especificas

HE1: La dimensién entretenimiento posee un grado positivo de relacion con la
decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

HEZ2: La dimension interaccion posee un grado positivo de relacion con la decision
de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

HE3: La dimension relevancia percibida posee un grado positivo de relacion con la
decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

HE4: La dimension informatividad posee un grado positivo de relaciéon con la

decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.
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2.3. Matriz de Consistencia

Tabla 2
Marketing en redes sociales y decisién de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin
Problemas Objetivos Hipotesis . .
- .J — p. Variables Metodologia
Problema general Objetivo general Hipdtesis general
PG: ¢(En qué grado se relaciona el OG: Determinar en qué grado se HG: El marketing en redes sociales se Enfoque: Cuantitativo
marketing en redes sociales con la relaciona el marketing en redes relaciona significativamente con la Variable _ _
decision de compra del consumidor en el sociales con la decision de compra del decision de compra del consumidor en Asociada Tipo: Aplicada.
restaurante Mangu, San Martin? consumidor en el restaurante Mangu, el restaurante Manga, San Martin. . o
X) Nivel: Descriptivo-

San Martin.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipdtesis especificas

Marketing en

correlacional

P_El: cEn qué grac_io_se relaciona la OEli Cono?er e_n, qué grgdq se HEL: La dlmensmn_ _entretenlmle_n,to redes sociales  Disefio: No
dimension entretenimiento en redes relaciona la dimension entretenimiento posee un grado positivo de relacion experimental-
sociales con la decisién de compra del en redes sociales con la decision de con la decision de compra del transversal

consumidor en el restaurante Mangu,
San Martin?

PE2: ¢La dimension interaccién en
redes sociales se relaciona con la
decision de compra del consumidor en el
restaurante Mangu, San Martin?

compra del consumidor en el
restaurante Mangu, San Martin.

OE2: Saber si la dimension interaccién
en redes sociales se relaciona con la
decision de compra del consumidor en
el restaurante Mangu, San Martin.

consumidor en el restaurante Mangu,
San Martin.

HE2: La dimension interaccion posee
un grado positivo de relacion con la
decision de compra del consumidor en
el restaurante Mangu, San Martin.

Poblacion: 1 500
comensales del
restaurante Mangu

Muestra: 306

PE3: ¢La dimension relevancia OE3: Probar si la dimension HE3: La dimension relevancia Vana_bl_e, comensales.

percibida en redes sociales se relaciona relevancia percibida en redes sociales percibida posee un grado positivo de Supervision )

con la decision de compra del se relaciona con la decision de compra relacion con la decision de compra del (¥) Técnlca e

consumidor en el restaurante Mangl, del consumidor en el restaurante consumidor en el restaurante Mangu, L Instrumento: Encuesta
San Martin? Mangu, San Martin. San Martin. Decisionde  / cuestionario (escala
PE4: ;La dimension informatividad en OE4: Conocer si la dimension HE4: La dimensiéon informatividad compra Likert)

redes sociales se relaciona con la
decision de compra del consumidor en el
restaurante Mangu, San Martin?

informatividad en redes sociales se
relaciona con la decisién de compra del
consumidor en el restaurante Mangu,
San Martin.

posee un grado positivo de relacién con
la decision de compra del consumidor
en el restaurante Mangu, San Martin.

Técnica de
procesamiento:
Compraobacién con el
coeficiente rho de
Spearman.




2.4. Operacionalizacion de Variables

Tabla 3

Matriz de operacionalizacion
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Variable Definicion Dimensiones Indicadores Instrumento  Items
Conceptual. Para Jacobson et al. (2020) el « Contenido interesante
marketing en medios sociales es el empleo de las 1.Entretenimiento o : 1ly?2
Variable X: tecnologias, medios y programas para generar, * Publicaciones entretenidas
Marketing comunicar, entreg_ar e intercambiar ofertas de 5 « Transmitir y compartir opinion Cuestiona_rio
en redes Valor para los seguidores de una empresa. 2. Interaccion e Interaccion bidireccional de marketing 3y 4
sociales . . y . en redes
Operacional. La variable se estudio a través de 3 Relevancia e Publicidad relevante sociales
) sus dimensiones que fueron analizadas mediante  percibida e Ajuste de publicidad 5y6
(Variable  yn cyestionario con escala Likert, cuyo propésito (Anexo 1)
asociada)  fue conocer la percepcion de los comensales del 4 Informatividaq * "MOMacion oportunay actualizada -
restaurante Mangu sobre la aplicacion de 4. Informatvida . ; - y
estrategias de marketing en redes sociales. Mensajes atractivos.
Conceptual. De acuerdo a Ansari et al. (2019) es 1. Reconocimiento e Examinar el contenido
el proceso de toma de decisiones que realizan los del problema e Evaluacion de la carta ly2
consumi_dores respecto a una transaccion de bienes ] « Uso de RR. SS para buscar
Variable Y: 0 servicios ofrecidos en el mercado, donde las 2. Busquedq,de informacion. ' 3y4
. redes sociales son las plataformas para que las informacion « RR.SS confiables
Decision de  marcas exhiban sus ofertas junto con toda la y ' _ Cuestionario
compra  jnformacion necesaria para ahorrarles tiempo alos  3- Evaluacionde e Consulta de alternativas de decisionde 5y g
consumidores y atraerlos a la marca. alternativas e Informacion disponible compra
(Variable 4. Eleccion de e Resefias y comentarios
de Operacional. La variable fue estudiada a través  compra « Influencia de RR. SS (Anexo2)  7Y8
supervision) del a_malls_ls de sus d|n_1en3|ones medlfm_te un
cuestionario con esca_lla Likert, cuyo proposito fue g Comportamiento 5
conocer la percepcion de los comensales del posterior a la  Recomendacion en RR. SS 9y 10

restaurante Mangu sobre su decision de compra en
el establecimiento.

compra

e Satisfaccion




CAPITULO I1I: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion

Para el despliegue del estudio se respetaron los lineamientos de un estudio
cuantitativo que, como refieren Hernandez y Mendoza (2018), es la orientacion donde se
aplica una serie de procedimientos ordenados y numéricos para dar soluciéon a una
conjetura de estudio y conseguir la mayor objetividad posible.

Asi también, fue de tipologia aplicada, segin Tamayo (2004), se busca resolver
problematicas practicas con base en la investigacion basica, debido a que depende de sus
hallazgos y contribuciones tedricas, buscando comparar los postulados tedricos con la
realidad, enfocandose en el andlisis y aplicacion de la indagacion a problematicas
concretas, en situaciones y peculiaridades especificas; orientdndose a su aplicacion
préxima y no al impulso de teorias.

Respecto al nivel, fue descriptivo-correlacional, Herndndez y Mendoza (2018)
sefialan que es donde se busca detallar las caracteristicas, perfiles y propiedades del
fendmeno en estudio en un entorno especifico. Ademas de indagar la conexion o grado
de vinculacion existente entre las variables en términos estadisticos. Asi, se busco conocer
el grado de conexion existente entre el marketing en las plataformas sociales y la
resolucion de compra de los comensales del restaurante Mangu.

3.2. Disefio de Investigacion

Fue sin experimentacion-transversal, como sostienen Hernandez y Mendoza

(2018), en estas indagaciones no se produce alteracion o acciones intencionales sobre los

sujetos y variables de observacion, sino solo se exploran en su entorno natural para
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posteriormente examinarlos, y de naturaleza transversal porque la data fue recogida en
una sola ocasion y por unica vez. El esquema del estudio el cual busca responder a las
hipotesis propuestas fue:

Figura 2
Diagramacion del disefio de investigacion

V1: Marketing en HG:p<0.05 V2: Decision de
redes sociales <:> compra

——

v w}
- . - "
1. Entretenimiento 1. Reconocimiento del
iA problema
2. Interaccpn - 2. Busqueda de
3. Relevancia percibida informacion
4. Informatividad 3. Evaluacion de

alternativas

Eleccion de compra
Comportamiento
posterior a la compra

\ J N J

3.3. Poblacion y Muestra

a &

3.3.1. Poblacion

Respecto a ello, Hernandez y Mendoza (2018) lo definen como el total de unidades
gue presentan rasgos Y atributos coincidentes, que son medibles y de beneficio para el
despliegue de la indagacion. En la presente averiguacion se tom6 como poblacion a los
comensales que acuden al restaurante Mangu en San Martin, que hacen un total de 1500
mensuales, informacién provista por el administrador del restaurante segln reporte
mensual de ventas en el mes de abril del 2023.

a) Criterios de inclusion: se consideré a comensales (hombre y mujer) que acudan a
consumir en el restaurante, mayores de 17 afios, clientes de diferentes partes de la
ciudad o regidn; considerando ademas que los clientes tengan cuenta en alguna red
social y que interactuen con el restaurante Mangu.

b) Criterios de exclusion: se descartd a personas que acudian y no consumian, solo

preguntaban por sus servicios o se retiraban anticipadamente, también se descarto
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amenores de edad, clientes con dificultad para responder la encuesta, que no tengan

redes sociales o que no interactden con las redes sociales del restaurante, o que no

deseen participar del estudio.
3.3.2. Muestra

Al respecto, es un subconjunto de la poblacion, la cual debe reflejar las mismas
particularidades, es decir, ser representativa, para poder generalizar los resultados al total
de poblacion; en el estudio se consideré 306 comensales como sujetos de estudio.

A. Unidad de la muestra:

Para escoger a los sujetos de estudio, se aplicd el muestreo probabilistico al azar
simplificado, donde todas las unidades del total tuvieron la misma posibilidad de ser
seleccionados participes del estudio (Hernandez y Mendoza, 2018).

B. Tamario de la muestra

En este caso, como se conoce a la poblacién (1500), se ejecutd el procedimiento

para universos finitos con su respectiva formula:
Donde:

_ Z*=Npq
n_ez(N—l)-l— Z2pq

N = poblacién o universo {1500)

n = tamaifio de la muestra a encontrar (7)
z = nivel de confianza (95 %~=1.96).

p = variabilidad negativa (0.5).

q = variabilidad positiva (0.5).

e = margen de error del 5 % (0.05)

Resolviendo la ecuacion:

- (1.96)%(1500)(0.5)(0.5)
" = 10.05)2(1500 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

Se obtuvo una muestrade: n = 306 comensales

3.4. Técnicas de Recoleccion de Datos

e Encuesta
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Se empled la encuesta de tipo cualitativa para obtener la data, segun Hernandez y
Mendoza (2018) esta herramienta permite indagar y examinar opiniones, que se vale del
cuestionario como herramienta para recoger los datos sobre las variables. El cuestionario
fue disefiado con preguntas cerradas politomicas para evaluar las variables; es decir, el
encuestado se limitd a escoger entre las opciones de respuesta en escalamiento Likert
brindado, el cual busc6 medir la reaccién de los participantes eligiendo entre las
alternativas desde (1) Totalmente en desacuerdo, hasta (5) Totalmente de acuerdo.
Cuestionario que fue aplicado a los comensales de forma presencial en el restaurante.

Para el estudio, se disefid un cuestionario para cada variable, para marketing en RR.
SS el cuestionario fue elaborado considerando las proposiciones de Cheung et al. (2020)
y Alalwan (2018), siendo adaptadas al estudio y reduciéndose a 8 premisas en total,
distribuidas entre sus dimensiones: entretenimiento: items 1y 2; interaccion: items 3y 4;
relevancia percibida: 5y 6; e informatividad: 7 y 8 (ver Anexo 1).

Para decision de compra, se considerd como referencia a Hettiarachchi et al. (2018),
adecuando su instrumento a 10 proposiciones, las cuales fueron distribuidas segun sus
dimensiones: reconocimiento del problema: items 9 y 10; busqueda de informacidn: items
11y 12; evaluacion de alternativas: items 13 y 14; eleccién de compra: items 15y 16; y
comportamiento posterior a la compra: items 17 y 18 (ver Anexo 2).

e Procedimiento de la aplicacion de la encuesta
Disefiados y validados los cuestionarios, se procedi6 con su aplicacién para
recoger la data de 306 comensales del restaurante. Para ello, primero se coordino
con el administrador del establecimiento para definir el horario y fecha para acudir
a encuestar. Planeado todo ello, se programd acudir entre la tercera y cuarta
semana de agosto del 2023 para recoger la informacion, acudiendo de martes a

domingo, que es su horario de atencion.
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El abordaje del cliente se realizaba al momento de su llegada, mientras
esperaban su pedido o cuando ya estaban a punto de retirarse, pidiéndoles tiempo
para participar principalmente a personas mayores de edad, para lo cual se le
detallaba la finalidad del recojo de los datos y la reserva de sus datos privados,
luego de ello, se les pedia que respondan todas las preguntas segln su criterio, se
les resolvia cualquier duda que tengan y se revisaba que todas las respuestas hayan
sido marcadas. De esta manera fue que se recogieron las 306 encuestas para el
procesamiento de los datos.

e Bibliografia

Segun Hernandez y Mendoza (2018), consiste en obtener informacion de
segunda fuente que permita complementar la investigacion mediante la
exploracion ordenada y selectiva de la literatura; para ello, se consultaron libros,
revistas, tesis, informes, entre otras fuentes que aporten a la presente indagacion.

3.5. Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de la Informacién
3.5.1. Confiabilidad

En el procesamiento estadistico se aplicé el analisis de confiabilidad, el cual permite
medir la consistencia de los items; es decir, si estos estan conectados entre si; esto se
efectud a traves del coeficiente alfa de Cronbach en el programa SPSS v.26, donde debe
arrojar valores superiores a 0.7 para ser considerado confiable el instrumento (Hernandez

y Mendoza, 2018).

Tabla 4

Confiabilidad de los instrumentos

Cuestionario Alfa de Cronbach N.° de elementos
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Marketing en RR. SS 0.749 8
Decision de compra 0.640 10
Encuesta general 0,791 18

Nota. Procesamiento efectuado en el programa SPSS con prueba piloto.

De acuerdo al procesamiento realizado, la confiabilidad alcanzada para las ocho
preguntas de marketing en RR. SS fue de 0.749 y para decision de compra de 10 preguntas
fue de 0.640; donde la encuesta en general de 18 premisas fue de 0.791. Lo cual expresa
que el instrumento disefiado si fue aceptable en cuanto a su confiabilidad en recabar los
datos de interés de la investigacion.

3.5.2. Validez

Asi también, se efectud el juicio de expertos versados en el tema para la evaluacion
interna de la eficacia del cuestionario. Como sefialan Herndndez y Mendoza (2018)
permite saber qué tan generalizables son los resultados a otros casos o participantes; es
decir, el grado en que los cuestionarios miden lo que buscan medir de las variables.

Para esto, fueron revisados por tres expertos en la materia para dar su veredicto de

aplicabilidad de los instrumentos:
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Tabla 5
Validacion de expertos

EXPERTO 1 EXPERTO 2 EXPERTO 3
PUNTAIJE PUNTAIJE PUNTAIE

l.Los items estdn claros y estan 95 90 100
redactados en lenguaje apropiado al
grupo de estudio.

CRITERIOS

2.Los items ayudan a describir las 100 85 100
conductas.

3.Los items presentan consistencia con 100 85 100
el marco teorico.

4.Los items tienen coherencia con la 100 90 100
estructura  de  dimensiones e
indicadores.

5. La cantidad de items es suficiente para 100 85 100
cada indicador

6. La organizacion de los items tiene una 100 85 100
secuencia logica.

7.El instrumento es 1util para la 100 85 100
investigacion propuesta.

PROMEDIO PARCIAL 99 86.4 100

PROMEDIO TOTAL 95

3.5.3. Andlisis de datos

Se aplico la estadistica descriptiva y de inferencial, utilizando los programas Excel
y SPSS. En la descriptiva se utiliz6 la distribucion de frecuencias y figuras sobre las
puntuaciones de cada variable examinada por preguntas y agrupadas; mientras que la
inferencial permitid con la interpretacion del valor y la significancia estadistica verificar
las conjeturas de estudio, donde se considerd el coeficiente no paramétrico de Rho
Spearman para la contrastacion, el mismo que posee valores que oscilan entre +1 y -1,
mientras mas proximo sea a la unidad denota mayor grado de relacion, teniendo en cuenta

que la encuesta solo mide percepciones y esta planteada en escala ordinal.



CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Descripcion de la muestra

De acuerdo con las derivaciones, del total de encuestados, los comensales que méas
acuden al restaurante sobrepasan los 23 afios de edad, segun el 56.86 % de afirmaciones,
esto podria ser porque ellos tienen mas capacidad adquisitiva, son personas que ya
trabajan y tienen la capacidad de concurrir a restaurantes. Asi también, se identificé que
hay mas afluencia de clientes varones 60.78 %, probablemente porque ellos suelen ser las
cabezas de familia, teniendo la autonomia de decidir su visita, ademas, son personas que
en pocas ocasiones cocinan, por lo que optan por acudir al restaurante; ademas que
demuestra que hay méas poblacion masculina que femenina.

Respecto al nivel socioeconémico, el 62.09 % de los comensales pertenecen al NSE
medio, esto refleja que los consumidores suelen ser personas trabajadoras, sea de manera
dependiente o independiente, percibiendo ingresos medios que les permiten suplir sus
necesidades y demas deseos. Por ultimo, la clientela mayormente es de Bellavista 48.37
%, ya que el restaurante se ubica en esta ciudad, resultandoles facil acudir a sus

instalaciones.
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Tabla 6
Datos demograficos de la muestra de estudio
Descripcion Frecuencia Porcentaje
17a19 40 13.07%
Edad 20a22 92 30.07%
23 amas 174 56.86%
Sexo Masculino 186 60.78%
Femenino 120 39.22%
Alto 68 22.22%
Nivel socioeconémico Medio 190 62.09%
Bajo 48 15.69%
Bellavista 148 48.37%
Procedencia Picota 43 14.05%
Tarapoto 51 16.67%
Otros 64 20.92%
TOTAL 306 100%

Nota. Datos obtenidos de la muestra realizada en agosto 2023

4.2. Marketing del restaurante Mangu de Bellavista en redes sociales

En lo referente a las variables estudiadas, estas son el marketing en plataformas
sociales y la decision de compra, las cuales fueron evaluadas con base en los niveles de
escala ordinal de alto, medio y bajo; para ello, las cinco opciones de respuestas de las
preguntas fueron agrupadas a tres niveles de respuesta mediante baremos calculados en
Excel para mejorar y sintetizar las derivaciones.
4.2.1. Niveles de valoracion del marketing en redes sociales

En cuanto al nivel de las variables, se vislumbra que el marketing en las plataformas
sociales fue valorado de grado alto, de acuerdo al 53 % de clientes encuestados; es decir,
el restaurante Mangu hace un buen uso de las plataformas sociales para dar a conocer sus
productos y servicios, ademas de interactuar con los clientes. Por su parte, hubo una

consideracién moderada de la decision de compra, segun el 61 % de comensales, es decir,
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al momento de su proceso de definir su consumo en el establecimiento, los clientes tienen
vacilacion en las etapas recorridas, pero como la literatura sefiala, no todos los clientes
pasan por todas las etapas del proceso de decision de compra (Kotler y Armstrong, 2017).
Por lo cual, al final toman la decision que mas se ajusta a sus necesidades y preferencias
de consumir en el establecimiento.

Esto evidencia que si hay una apreciacion aceptable de las premisas de estudio,
denotando que el restaurante aplica atractivas estrategias de marketing en sus paginas
sociales y los clientes poseen un interés de comprar en el restaurante.

Tabla 7
Analisis de las variables por niveles

Marketing en RR. SS

Nivel
F %
Alto [30-40] 163 53%
Medio [19-29] 124 41%
Bajo [8-18] 19 6%
TOTAL 306 100%

Nota. Procesamiento efectuado en el programa Excel

4.2.2. Nivel de la variable segiin segmentos de la muestra

Como se observa, la percepcion que se tiene sobre el marketing en las plataformas
sociales es alto, de acuerdo con el 60.3 % de los clientes de 23 afios a mas, denotando que
este porcentaje de clientes consideran como buenas las estrategias de marketing que la
empresa aplica en sus plataformas sociales. Asi también, el 53.8 % de varones y 52.5 %
de mujeres perciben como alto el marketing en los medios sociales que el restaurante
aplica.

En cuanto a categoria socioecondmica, el 61.1 % de comensales del NSE medio
(que son el méximo publico) perciben como alto el marketing en las plataformas sociales

del restaurante, esto quiere decir que la empresa hace un buen manejo de sus
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publicaciones e interacciones. Segun procedencia, el 56.1 % de clientes que son de
Bellavista perciben el mercadeo de grado alto. En general, hay una aceptable percepcion
en lo que respecta a estrategia de marketing dentro de las plataformas sociales disponibles

que el restaurante efectla, existiendo una buena imagen entre los clientes.

Tabla 8
Analisis de la variable marketing en redes sociales
Detalle/Nivel Alto Medio Bajo Total
De 17 a 19 afios 50.0% 40.0% 10.0% 100.0%
Edad De 20 a 22 afios 41.3% 48.9% 9.8% 100.0%
De 23 a més 60.3% 36.2% 3.4% 100.0%
Sexo Masculino 53.8% 38.7% 7.5% 100.0%
Femenino 52.5% 43.3% 4.2% 100.0%
) Alto 39.7% 48.5% 11.8% 100.0%
NIV_EI o Medio 61.1% 34.2% 4.7% 100.0%
socioeconémico
Bajo 41.7% 54.2% 4.2% 100.0%
Bellavista 56.1% 37.8% 6.1% 100.0%
Picota 46.5% 44.2% 9.3% 100.0%
Procedencia
Tarapoto 49.0% 45.1% 5.9% 100.0%
Otros 54.7% 40.6% 4.7% 100.0%

Nota. Datos obtenidos del procesamiento efectuado en el programa Excel

4.2.3. Anélisis de las dimensiones del marketing en redes sociales

Al examinar el marketing en plataformas sociales segun niveles de sus dimensiones,
se conocio que todas fueron percibidas de grado alto por los comensales. Asi, para el 56
% de los consultados existe una alta valoracién de la dimension entretenimiento; lo mismo
sucede con la dimension de interaccion (48 %), relevancia percibida (53 %) e
informatividad (51 %).

De esta forma, se corrobora que hay una activa e interactiva comunicacion del

restaurante con los clientes, mediante publicaciones entretenidas, de interés, que informan
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sobre lo que el restaurante ofrece, motivando a las personas que visitan las plataformas
sociales del restaurante a asistir al establecimiento.

Tabla 9

Analisis del nivel de las dimensiones de marketing en redes sociales

Nivel Entretenimiento Interaccion i%lf(;%?g;a Informatividad
f % F % f % f %
Alto [2-4] 170 56% 147 48% 162 53% 155 51%
Medio [5-7] 74 24% 126 41% 119 39% 117 38%
Bajo [8-10] 62 20% 33 11% 25 8% 34 11%

TOTAL 306 100% 306 100% 306 100% 306 100%

Nota. Procesamiento efectuado en el programa Excel

4.2.4. Andlisis de los indicadores del marketing en redes sociales
De acuerdo con las derivaciones, el 63 % de clientes estan de acuerdo en que el
contenido de las RR. SS del restaurante es agradable y llamativo; es decir, las
publicaciones, como fotografias, videos o imagenes, les parecen interesantes y agradables
para conocer sobre el restaurante; asimismo, el 63 % de la muestra en analisis esta de
acuerdo en que estos contenidos son divertidos y entretenidos; ademas, el 58 % esta
conforme con la facilidad para comunicarse y compartir su opinién con otros usuarios
usando las plataformas sociales, evidenciandose que la empresa se esmera en responder
a los clientes con prontitud e interactuar con su publico en general. Asi se evidencia que,
el 59 % de la muestra analizada manifest6 que si existe una adecuada comunicacién
bidireccional. En tanto, el 64 % de los comensales consideran estar de acuerdo en que las
publicaciones se acoplan a sus preferencias e intereses y el 60 % de los mismos, sefialan
que las publicaciones que se emiten brindan informacion oportuna y actualizada de lo que
ofrecen.
En definitiva, se pudo conocer que los clientes estan de acuerdo en que las

publicaciones del restaurante son llamativas, atractivas y entretenidas; ademas, les resulta
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facil comunicarse y compartir su opinion entre clientes y con la empresa por estos medios.
Es asi que consideran que las publicaciones son importantes y se ajustan a sus

preferencias, brindandoles informacion oportuna y renovada sobre lo que ofrecen

Tabla 10
Anélisis de las preguntas de la variable asociada
Totalmente Ni de acuerdo
Respuesta en En nien De TOTAL
Pregunta desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo
% % % % %
1. El contenido gue se encuentra en 18% 8%
las redes sociales es agradable y 26% 11% 63%  100%
Ilamativo.
2. Las publicaciones que realiza en 9% 12%
sus redes sociales son entretenidas 20% 17% 63%  100%
y divertidas.
3. Es fécil iniciar comunicacion y 7% 8%
compf';lrtlr su oplr_uon con otros 26% =
usuarios por medio de las redes 16%
sociales.
4. Es posible tener una comunicacion 6% 9%
bidireccional (cliente-empresa) por 16% 25% 59%  100%
las redes sociales.
5. Las publicaciones en las redes 5% 9%
sociales son  relevantes e 14% 27% 59%  100%
importantes para usted.
6. Considera que las publicaciones se 5% 7%
ajustan a sus intereses |y 11% 25% 64%  100%
preferencias.
7. Las publicaciones brindan 4% 9%
informacion oportuna y actualizada 13% 27% 60%  100%
sobre lo que ofrecen.
8. Las publicaciones son una buena 10% 8%
fuente de informacién sobre los 18% 26% 56%  100%

productos y servicios que ofrece.

Nota. Procesamiento realizado en el programa Excel.
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4.3. Decision de compra del consumidor en el Restaurante Mangu de Bellavista

4.3.1. Niveles de valoracion de la decision de compra

Hubo una consideracion moderada de la decision de compra, segun el 61 % de
comensales, es decir, al momento de su proceso de definir su consumo en el
establecimiento, los clientes tienen vacilacion en las etapas recorridas, pero como la
literatura sefiala, no todos los clientes pasan por todas las etapas del proceso de decision
de compra (Kotler y Armstrong, 2017). Por lo cual, al final toman la decision que mas se
ajusta a sus necesidades y preferencias de consumir en el establecimiento.

Tabla 11

Analisis de la variable por niveles

Decisién de compra

Nivel
F %
Alto [38-50] 106 35%
Medio [24-37] 188 61%
Bajo [10-23] 12 4%
TOTAL 306 100%

Nota. Procesamiento efectuado en el programa Excel.
4.3.2. Nivel de la variable segun segmentos de la muestra
Como se observa, en cuanto a su decision de compra o consumo dentro del
restaurante. Por edad, los clientes de 20 a 22 afos, que son el 66.3 %, consideran de grado
medio su determinacion de compra. En tanto, por genero, el 63.3 % de mujeres y el 60.2
% de varones consideran de grado medio su determinacion de consumo en el restaurante.
En lo que respecta a NSE, el 66.2 % de comensales del NSE alto aprecian de grado
medio su deseo de consumo. Por otra parte, segin lugar de procedencia, el 65.5 % de
clientes que fueron de Bellavista consideran de grado medio su decision de consumir en
el restaurante. Esto evidencia que la decision de compra en general es percibida de grado

medio, sea por edad, sexo, NSE o lugar de procedencia.
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Tabla 12
Analisis de la variable decision de compra
Detalle Alto Medio Bajo Total
De 17 a 19 afios 35.0% 60.0% 5.0% 100.0%
Edad De 20 a 22 afios 27.2% 66.3% 6.5% 100.0%
De 23 a més 38.5% 59.2% 2.3% 100.0%
Sexo Masculino 36.0% 60.2% 3.8% 100.0%
Femenino 32.5% 63.3% 4.2% 100.0%
Nivel Alto 23.5% 66.2% 10.3% 100.0%
_ . Medio 35.8% 62.1% 2.1% 100.0%
socioeconémico
Bajo 45.8% 52.1% 2.1% 100.0%
Bellavista 30.4% 65.5% 4.1% 100.0%
Picota 30.2% 62.8% 7.0% 100.0%
Procedencia Tarapoto 35.3% 60.8% 3.9% 100.0%
Otros 46.9% 51.6% 1.6% 100.0%

Nota. Datos obtenidos del procesamiento efectuado en el programa Excel.
4.3.3. Andlisis de las dimensiones de la Decisién de compra en el restaurante Mangu

De acuerdo a las derivaciones, se demostrd que las etapas de reconocimiento del
problema (47 %), al igual que la determinacion de comprar (52 %) y la actitud posterior
al consumo (42 %) fueron apreciadas de grado medio. Mientras tanto, las fases de
busqueda de informacion (52 %) y la evaluacidn de opciones (50 %) fueron consideradas
de grado alto por los comensales consultados respecto a su proceso de decision de
consumo en el restaurante Mangu de Bellavista.

Asi, los comensales antes de acudir a un restaurante, primero lo examinan a través
del contenido que publican en sus redes sociales, luego de buscar informacion al respecto,
evallan sus opciones preferidas cotejando diferentes alternativas; para finalmente
decidirse por un restaurante; posterior a ello, pocas veces exponen su satisfaccién con lo

recibido en las redes sociales.
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Tabla 13
Analisis del nivel de las dimensiones de decision de compra

Comportamiento

Reconocimiento  BUsqueda de  Evaluacion de  Eleccion de .
posterior a la

Nivel del problema informacion alternativas compra

compra
f % f % f % f % f %
Alto
[2-4] 120 39% 158 52% 153 50% 117 38% 112 37%
Medio
(5.7] 144 47% 119 39% 128 42% 160 52% 127 42%
Bajo
[8-10] 42 14% 29 9% 25 8% 29 9% 67 22%

TOTAL 306 100% 306 100% 306 100% 306 100% 306 100%

Nota. Procesamiento efectuado en el programa Excel.

4.3.4. Andlisis de los indicadores de la decision de compra en el restaurante mangu

Como se evidencia, el 57 % de la muestra en estudio esta de acuerdo en considerar
el contenido publicado del restaurante cuando desean acudir al establecimiento,
demostrando ser importantes las publicaciones, ya que estas repercuten en los deseos del
cliente e incentivan a acudir al restaurante. Por otra parte, el 30 % no precisa. Ademas, el
62 % de los clientes esta de acuerdo en que usan las plataformas sociales como medios
para buscar informacion y el 56 % lo percibe como confiable dicha accion; esto demuestra
que las plataformas sociales se han transformado en un medio importante para consultar
sobre productos y servicios que se desean consumir.

Asi también, se observd que un 58 % de la muestra manifesto estar de acuerdo en
cotejar y evaluar otras alternativas en las redes antes de decidir comprar, evidenciando
que actualmente, gracias a las redes sociales, las personas comparan toda informacion
con diferentes fuentes antes de decidir su adquisicion. En tanto, el 63 % se mostrd de
acuerdo, en considerar importante la informacidn disponible en las plataformas sociales,
como los comentarios, las resefias y comentarios al momento de examinar alternativas de

consumo, las mismas que, para el 55 % manifiestan que si influyen en su decision y
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determinacion de consumo del mismo modo, el 53 % esta de acuerdo en que expresan su
complacencia de su consumo a través de las redes sociales. De esta manera, se refleja la
gran importancia que tienen las plataformas sociales para buscar informacion sobre
bienes y servicios, dandose atencion a las interacciones, resefias y comentarios

disponibles que pueden influir en sus deseos de consumo y su determinacion de

adquisicion.
Tabla 14
Anélisis de los indicadores de la decision de compra en el restaurante Mangu
Totalmente En aCLIJ\leII’gg ni De
Prequnta Respuesta desaiﬂer do desacuerdo en acuerdo TOTAL
9 desacuerdo
% % % % %
1. Cuando usted d_esea acudir a un 8% 13%
restaurante, considera el contenido 2906 57% 100%
publicado  para  acudir a su
. 21%
establecimiento.
2. Lasofertasy promociones lanzadas en las 11% 10%
redes sociales siempre son expuestas de 30% 49% 100%
manera clara. 21%
3. Emplea las RR. SS como un sitio 4% 12% 0 0 0
importante de busqueda de informacion 16% 22% S 100%
4. Percibe como confiable las RR. SS al 6% 13%
momento de buscar informacion sobre el S 25% 56% 100%
producto o servicio que desea. 19%
5. Compara y valora otras opciones en RR. 6% 8%
SS antes de tomar una decision de 14% 28% 58% 100%
compra. 0
" Gieponible n RR. S5,como comentarios, % 10%
' ! ! 0 0, 0,
recomendaciones o resefias, al evaluar 150 22% SRE 100%
opciones de consumo. °
7. Considera que las calificaciones, resefias 6% 15%
y recomendaciones en las redes sociales 23% 56% 100%
influyen en su decision de compra. 21%
8. Considera que las publicaciones en las 8% 9%
redes sociales influyen al momento de 28% 55% 100%
concretar su compra 0 consumo. 17%
9. Luego .de su compra, mzfmlflesta su nivel 12% 11%
de satisfaccion a través de las redes 24% 5306 100%
sociales de los productos y servicios 2304
recibidos.
10. Después de su compra, expresa su nivel 15% 15%
de satisfaccion experimentada en las 2904 48% 100%
redes sociales, evaluando la compra y
30%

consumo realizado.

Nota. Datos obtenidos del procesamiento efectuado en el programa Excel
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4.4. Demostracion de las hipotesis
Para el analisis de la hipotesis general y las especificas, se utilizo el estadistico rho
de Spearman, debido a que los datos fueron recogidos aplicando la técnica de la encuesta
cuyos reactivos fueron planteados con escala ordinal y solamente se midieron las
percepciones de los encuestados; esto ayudd a conocer el grado de relacién entre las
variables planteadas, considerando los siguientes criterios:
— Si el nivel de significancia (p) es menor a 0.05, se rechaza la conjetura nula (HO)
y se admite la alterna (H1).
— El coeficiente de correlacion (rho de Spearman) muestra la fuerza de la conexion,

el cual posee los siguientes valores:

Tabla 15
Valores del coeficiente de Spearman
Valor Criterio
r=1.00 Relacién perfecta positiva y grande
0.9a0.99 Relacion positiva muy alta
0.7a0.89 Relacion positiva alta
0.4a0.69 Relacion positiva moderada
0.2a0.39 Relacién positiva baja
0.01a0.19 Relacién positiva muy baja
0 Relacion nula
r=-1.00 Correlacion negativa perfecta y grande

Nota. Obtenido de Hernandez y Mendoza (2018)
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4.1.1. Hipdtesis general

HO: El marketing en redes sociales no se relaciona significativamente con la
decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

H1: El marketing en redes sociales se relaciona significativamente con la decision

de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

Tabla 16
Comprobacion de hipotesis general
Correlacion Decision de compra
Rho de Spearman ,A426**
Marketing en RR. SS Sig. (bilateral) .000
N 306

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

Se observa en la representacion una (Sig.= 0.000 < o= 0.05); por lo que se rechazo
la suposicion nula (HO) y se admite la alterna (H1), es decir, si se asocian
significativamente las variables; ademé&s, se obtuvo un estadistico (Rho de
Spearman=0.426). Determinandose asi que, el marketing en sus redes sociales,
particularmente en su pagina de Facebook, del restaurante se asocia positiva y
moderadamente con la determinacion de compra de los comensales del restaurante
Mangu. Asi, una adecuada aplicaciéon de estrategias de mercadeo en las plataformas
sociales se asocia y contribuye moderadamente con la determinacion de adquirir los

productos y servicios de la empresa.
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4.1.2. Hipdtesis especificas
A. Primera hipdtesis especifica

HO: La dimension entretenimiento no posee un grado positivo de relacién con la
decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

H1: La dimension entretenimiento posee un grado positivo de relacion con la
decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

Tabla 17

Comprobacion de primera hipdtesis especifica

Correlacion Decision de compra
Rho de Spearman ,366**
Entretenimiento Sig. (bilateral) .000
N 306

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

Tal como en la Tabla 17 se expone, se alcanz6 una (Sig.= 0.000 < o= 0.05), con lo
cual se deniega la conjetura nula (HO) y se acepta la alterna (H1), de modo que se
demuestra positiva conexién entre las premisas, aunque de grado bajo (Rho de
Spearman=0.366). Asi, la dimensién de entretenimiento tiene positiva, pero baja
conexion con las decisiones de adquisicion de los comensales del restaurante Mangu. Es
decir, el contenido entretenido, llamativo y divertido que publiquen si se asocia, en poca

medida, con la decision de consumir en el restaurante.
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B. Segunda hipotesis especifica

HO: La dimension interaccion no posee un grado positivo de relacion con la
decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

H1: La dimension interaccion posee un grado positivo de relacién con la decisién

de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

Tabla 18
Comprobacion de segunda hipétesis especifica
Correlacion Decision de compra
Rho de Spearman ,270**
Interaccion Sig. (bilateral) .000
N 306

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

Segun lo observado en la representacion, con una (Sig.= 0.000 < o= 0.05) se refuto
la conjetura nula (HO) y se dio por aceptada la alterna (H1); de este modo, si existe
positiva conexion entre las premisas; ademas, se alcanzé un (Rho de Spearman=0.270),
lo cual denota positiva conexion de grado bajo.

De este modo, se demostro que la dimension de interaccion tiene positiva conexion,
aunque de grado bajo, con las decisiones de compra de los comensales del restaurante
Mangu. Asi, las actividades de interaccién dentro del marketing en las plataformas, como
en su pagina de Facebook, se asocian, aunque en poca medida, con las determinaciones

de los clientes de consumir en el restaurante.
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C. Tercera hipdtesis especifica

HO: La dimensidn relevancia percibida no posee un grado positivo de relacion con
la decisién de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

H1: La dimension relevancia percibida posee un grado positivo de relacién con la

decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

Tabla 19
Comprobacion de tercera hipétesis especifica
Correlacion Decision de compra
Rho de Spearman ,246**
Relevancia percibida Sig. (bilateral) .000
N 306

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

Como se observa en la Tabla 19, se hallé una (Sig.= 0.000 < a= 0.05), dando por
rechazada la conjetura nula (HO) y admitida la alterna (H1), reconociendo que la
dimension relevancia percibida como accion del marketing en su pagina de Facebook
tiene positiva conexion con la decision de consumo de los comensales, relacion que fue
positiva de grado bajo, (Rho de Spearman=0.246).

De esta manera, se comprobd que la relevancia percibida, como la publicidad
relevante y la adecuacion de las publicaciones a los intereses y preferencias de los

clientes, se asocian en grado bajo con la decision de consumir en el restaurante Mangu.
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D. Cuarta hipdtesis especifica

HO: La dimensién informatividad no posee un grado positivo de relacion con la
decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

H1: La dimension informatividad posee un grado positivo de relacion con la

decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, San Martin.

Tabla 20
Comprobacion de cuarta hipotesis especifica
Correlacion Decision de compra
Rho de Spearman ,351**
Informatividad Sig. (bilateral) .000
N 306

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

Segun lo observado en la Tabla 20, con la (Sig.= 0.000 < o= 0.05) se denegd la
suposicion nula (HO) y se aceptd la suposicion alterna (H1), permitiendo distinguir que la
dimensién informatividad dentro de la pagina de Facebook del restaurante si se asocia
con la determinacion de consumir en el restaurante; ademas de obtenerse un (Rho de
Spearman=0.351), de modo que la conexiodn es positiva y de grado bajo.

Esto evidencia que la informacion oportuna y actualizada, asi como los mensajes
atractivos que publican si se relacionan, aunque en poca medida, con las decisiones de
los comensales de consumir en el restaurante Mangu; destacando la importancia de
publicar y compartir contenido que exponga datos interesantes sobre el restaurante, los
productos/ servicios que vende, asi como cualquier evento que pueda interesar a los

clientes.



CAPITULO V: DISCUSION

En cuanto al objetivo general, determinar en qué grado se relaciona el marketing en
redes sociales con la decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, region
San Martin; de acuerdo con las derivaciones, se evidencia que si hay correlacién entre
ambas variables, puesto que todas presentan una (Sig.: 0.000 < a= 0.05) y un grado de
correlacion directa y positiva calificada como moderada (Rho. Spearman = 0.426), con
lo cual se acepta la hipoétesis alterna H1, es decir que una buena aplicacién de marketing
en redes sociales se relaciona y favorece una buena decision de compra de los
consumidores en el restaurante, siendo importante publicar contenido entretenido,
divertido, informativo, con una buena interaccion y que sea relevante parael cliente. Estas
derivaciones fueron comparables y similares con lo hallado por Pachucho et al. (2021),
quienes determinaron positiva conexion moderada entre sus variables (Rho=0.465) de
mercadeo de contenidos y disposicion de comprar; igualmente se coincidié con lo hallado
por Ardiansyah y Sarwoko (2020), ya que obtuvo una (Sig.= 0.00< a= 0.05) entre sus
variables, concluyendo que el marketing en las plataformas sociales se asocia
significativamente con la decision de consumo de los consumidores. Asi también, Leyva
y Vasquez (2020) tuvieron resultados cercanos a la presente indagacion, al obtener una
(Sig.= 0.00< a=0.05) y un valor de Spearman de (Rho=0.265) entre las variables; siendo
comparado también con lo Del Castillo y Mittrany (2021) que tuvieron resultados
coincidentes, al obtener una (Sig.= 0.00< o= 0.05) junto a un factor de relacién de

(Rho=0.288) entre sus variables. De esta manera, se destaca lo importante que es un
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adecuado uso del marketing en las plataformas sociales ya que se asocia con las
decisiones de consumo de los clientes. Como sostienen Sicilia et al. (2021), las
plataformas sociales han conllevado grandes cambios en la manera en que se genera
dominio sobre otras personas en sus determinaciones de comprar, haciendo posibles
nuevas formas de influencia social en el comportamiento del publico, especificamente en
su actitud hacia una marca y su intencion de adquirirla.

Respecto al primer propoésito especifico, conocer en qué grado se relaciona el
entretenimiento en redes sociales con la decision de compra del consumidor en el
restaurante Mangu; de acuerdo a lo mostrado en las derivaciones, se expuso que si
concurre positiva correlacion entre las premisas propuestas, puesto que se obtuvo una
(Sig.: 0.000 < a= 0.05) junto a una correlacién directa y positiva calificada de grado bajo
(Rho. Spearman = 0.366); refutando la conjetura nula (HO) y consentir la alterna (H1). Es
decir, las acciones de publicar contenido entretenido y llamativo si se asocian, aunque en
poca medida, con la determinacién del cliente de consumir en el restaurante. Estos
hallazgos fueron cercanos con los de Cueva et al. (2021) quienes concluyeron que existe
significativa y positiva conexién moderada (Rho=0.565) entre la mercadotecnia de
contenidos y la disposicién de compra, deduciendo que una adecuada estrategia de
contenidos favorece las disposiciones de consumo de los clientes. Asi también, es
comparable con lo hallado por Naranjo (2021) quien sefial6 que el 55% de sus
encuestados indicé que el contenido en redes debe ser siempre atractivo debido a que este
influye en un 69 % en el proceso de eleccion de compra. De esta manera, se evidencia
que ofrecer un contenido divertido, interesante y entretenido favorece en la percepcion
del cliente sobre la empresa contribuyendo en sus intenciones de comprar. En cuanto a
ello, Hanaysha (2022) sostiene que el entretenimiento es un aspecto esencial del

marketing en los medios sociales, ya que las personas buscan contenido sobre las
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empresas con la intencion de relajarse, disfrutar y pasar el tiempo, es por eso que
entretener a los clientes favorece las percepciones sobre la empresa, generandoles mayor
valor y cercania.

En lo concerniente al segundo propdsito especifico, de saber si la interaccion en
redes sociales se relaciona con la decision de compra del consumidor en el restaurante
Mangu. Como se expuso en las derivaciones, se demostrd que si hay una correlacion entre
ambas variables, ya que se alcanz6 una (Sig.: 0.000 < a= 0.05) y un grado de correlacién
directo y positivo calificada como bajo (Rho. Spearman = 0.270), denegando la
suposicion nula (HO) y aseverando la alterna (H1). Esto indica que la interrelacion entre
clientes y la empresa si se asocia, aunque en poca mesura, con la disposicion de compra
del cliente. Derivaciones que fueron confrontables con los de Leyva y Vasquez (2020)
que definieron significativa conexion de grado bajo (Rho=0.265) entre las premisas de
plataformas sociales y decision de compra; igualmente, con lo de Acosta (2019) que
concluyeron positiva conexion moderada entre sus variables (Rho=0.524) y, como Davila
y Roque (2021) que hallaron una significativa y alta conexién entre sus variables
(Rho=0.772). De esta manera, se reconoce lo importante que es para los clientes el poder
transmitir y compartir sus opiniones a través de las plataformas sociales, siendo de gran
apoyo la interaccion bidireccional para que los deseos del cliente se deriven en una
resolucion de comprar en la empresa. Como sefialan Sicilia et al. (2021), la interaccion
que realiza el usuario con una publicacion representa una oportunidad de manifestar sus
gustos, intereses y preferencias, demostrandose ademas que las reacciones, como los “me
gusta”, afectan de forma positiva a las ventas. Asi, lo que opinen otros en RR. SS., puede
afectar y repercutir en las percepciones previas de compras, en las elecciones de

adquisicion y la conducta posterior a ello.
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En cuanto al tercer objetivo especifico, probar si la relevancia percibida en redes
sociales se relaciona con la decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu.
De acuerdo a los resultados, se pudo comprobar que si existe correlacion entre las
premisas expuestas puesto que se alcanzd una (Sig.: 0.000 < a= 0.05) y un grado de
correlacion directa y positiva calificada como baja (Rho. Spearman = 0.246); es decir, la
publicacion de contenido interesante en Facebook para los clientes tiene positiva
asociacion baja con la decision del comensal de comprar. Estas derivaciones fueron
contrastadas con los de Pachucho et al. (2021) que definieron una positiva conexion
moderada (Rho=0.465) entre la mercadotecnia de contenidos y la decision de comprar de
los clientes; igualmente comparable con lo Del Castillo y Mittrany (2021) quienes
hallaron una significativa (Sig.: 0.000 < o= 0.05) conexién de grado bajo (Rho=0.207)
entre el valor percibido y la decision de consumir del cliente. Con estas derivaciones se
identifica que las premisas se asocian siendo importante para aumentar el interés del
cliente en adquirir los productos y servicios de la empresa segun el valor que aprecie.
Respecto a ello, Alalwan (2018) sostienen que los clientes se mantienen leales y
complacidos con la empresa solo si perciben que hay un grado de personalizacion en las
publicaciones que realiza la empresa; ademas, valoraran positivamente las publicaciones
en las RR. SS y estaran dispuestos a depender de dichas publicidades al momento de
decidir su compra si perciben que son relevantes para sus preferencias y objetivos.

Del cuarto objetivo especifico, conocer si la informatividad en redes sociales se
relaciona con la decision de compra del consumidor en el restaurante Mangu, como se
expuso en las derivaciones, se demostro que si existe correlacion entre ambas de estudio,
puesto que se alcanzé una (Sig.: 0.000 < a= 0.05) y un grado de correlacién directa y
positiva calificada como baja (Rho. Spearman = 0.351); de forma tal que se rechazo la

conjetura nula (HO) y se afirmo la alterna (H1); es decir, se pudo conocer que la
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informatividad tiene positiva conexion con la disposicion de compra de los comensales,
con una fuerza de asociacion baja. Asi, se deduce que brindar informacion actualizada,
oportuna y atractiva se asocia, en grado bajo, con la disposicién de los clientes de
consumir en el restaurante. Estas derivaciones fueron cotejadas con los resultados de
Barrios y Velasquez (2022) quienes derivaron que las plataformas sociales se asocian
positivamente con la indagacién de la informacién. Asimismo, Choquepata y Molina
(2020) coligieron que el 89 % de comensales prefiere recibir informacion del restaurante
por las plataformas sociales; de esta forma, las estrategias en las plataformas sociales
repercuten en los clientes y sus decisiones de consumo. Por su parte, Ramirez y Garcia
(2022) derivaron que existen deficientes estrategias de mercadotecnia en las plataformas
sociales (61 %) a causa de la poca informacién que se encuentra sobre los productos
ofertados y de igual manera, fue deficiente la variable decision de compra (64 %). Con
estas contrastaciones se comprueba que la informacion disponible en las plataformas
sociales es importante para que los clientes decidan comprar en la empresa, de modo que
se debe ofrecer informacion adecuada, actual junto con mensajes atractivos de lo que se
vende. En cuanto a ello, Dolega et al. (2021) sostienen que el marketing en las plataformas
sociales es una herramienta intrinsecamente eficaz que permite a la empresa crear,
compartir y discutir contenido para acelerar la transmision y propagacion de informacion
sobre productos y servicios ya existentes o nuevos, facilitando la interaccion empresa-
consumidor y la recomendacién en linea.

Por otra parte, las limitantes presentes en el desarrollo de la investigacion fueron,
en primer lugar, la demora en encontrar validadores que revisen el instrumento disefiado,
lo cual demoro la aplicacidn de la encuesta; ademas de la falta de tiempo para el recojo

de los instrumentos con la negativa de algunos clientes de participar en la encuesta, lo
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cual también retraso el procesamiento de la informacion; sin embargo, estos desafios
fueron superados pudiendo presentar la investigacion con toda la informacion pertinente.

Respecto a futuras lineas de investigacion, se hace hincapié en examinar las
variables desde diferentes perspectivas que permitan el andlisis profundo sobre el
comportamiento de las variables. Asi, se sugiere abordar el tema desde distintas aristas
metodoldgicas segun los intereses de estudio; asi se puede abordar con otro enfoque de
estudio, como cualitativo o mixto, otro alcance de investigacion, relacionarlas con otras
variables o abarcar otra poblacion de diferentes rangos de edad, localidades, solo por
género, etc., segun el proposito de cada investigador. De esta manera, puede desglosarse
la investigacion en diferentes abordajes cientificos que tengan igual y relevante aporte a
la comunidad cientifica.

Asimismo, el estudio permitird a futuros investigadores con otras visiones poder
tener un precedente de abordaje de las variables marketing en redes sociales y decision
de compra, concretamente en restaurantes, pudiendo profundizar sobre el tema, tratando
otras unidades y objeto de estudio, ademas de que el cuestionario posee la confiabilidad

y validez necesaria para ser aplicados en otras indagaciones.



61

CONCLUSIONES

Primera. Respecto al objetivo general de la indagacidn, segln las derivaciones se
alcanzé (Sig.: 0.000 < o= 0.05; Rho de Spearman=0.426), permitiendo concluir que el
marketing en las redes sociales si tiene positiva y significativa conexién moderada con la
determinacion de consumo del comensal en el restaurante Mangl. De esta forma, la
publicacion de contenido entretenido, util e informativo en las plataformas sociales y que
sea relevante para el cliente; ademas de permitir la interaccién, se asocia y favorece la
decision del cliente de consumir en el restaurante.

Segunda. En cuanto al primer objetivo especifico, se identificé una significacién
de (Sig.: 0.000 < o= 0.05), con un factor de correlacién (Rho de Spearman=0.366), con
lo cual se concluyd que la dimensidn entretenimiento se relaciona positivamente, aunque
con una fuerza de asociacion baja, con las decisiones de compra de los comensales en el
restaurante Mangu. Es decir, si son importantes las publicaciones interesantes y
divertidas, ya que los clientes las perciben como interesantes para su decisiéon de acudir
al establecimiento.

Tercera. Respecto al segundo objetivo especifico, segin las derivaciones se
alcanzo una (Sig.: 0.000 < o= 0.05) con un factor (Rho de Spearman=0.270). Por lo tanto,
se concluyd que la dimensién interaccion si posee relaciéon positiva, aungue con una
fuerza de asociacion baja, con la determinacidn de compra de los clientes en el restaurante
Mangu. De esta manera, los clientes consideran que es facil compartir sus opiniones en
las plataformas sociales del restaurante, aunque tiene poca asociacion con sus
resoluciones de compra en el establecimiento.

Cuarta. Con relacion al tercer proposito especifico, se obtuvo un nivel de (Sig.:
0.000 < a= 0.05) con un indice de (Rho de Spearman=0.246). Por consiguiente, se

concluyd gue la dimension relevancia percibida si tiene positiva conexion con la decision
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de compra de los comensales y dicha relacion positiva es baja. Esto da a entender que los
clientes consideran que las publicaciones del restaurante en sus redes sociales son
importantes y se ajustan a sus intereses y preferencias, no obstante, esto se asocia de grado
bajo con la decision de los clientes de consumir en el restaurante.

Quinta. Del cuarto objetivo especifico, se identificé una (Sig.: 0.000 < o= 0.05)
con un valor de (Rho de Spearman=0.351); dando por concluir que la dimensién
informatividad si tiene conexion positiva, aunque de grado bajo, con la decision de
compra de los consumidores del restaurante Mangl. Con esto se demostrd que las
publicaciones que realiza el restaurante les informan sobre los productos y servicios que
ofrecen, ofreciéndoles informacion actualizada y pertinente, aunque esto tiene baja

asociacion con la determinacion del cliente de comprar en el restaurante.
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RECOMENDACIONES

Primera. Se sugiere al restaurante Mangu contar con un profesional de marketing
para la administracion de sus redes sociales, quien gestione las publicaciones en los
perfiles activos, genere el plan de contenido para el restaurante; ademas de ser el
encargado de interactuar y responder a los clientes cualquier duda o consulta. Asi
también, se sugiere de forma ocasional desarrollar encuestas en sus redes sociales para
conocer la opinion de los clientes respecto a la pagina y el restaurante en si.

Segunda. Se sugiere al encargado de las redes sociales del restaurante, generar un
plan de contenido entretenido, es decir, realizar publicaciones divertidas, amenas y
[lamativas utilizando contenido de moda que atraiga la atencion de los clientes, como
trivias, juegos, concursos, etc. Ademas, se sugiere que las publicaciones sean en
diferentes formatos, como imagen, fotografias, videos cortos o videos de larga duracion
que llamen a la accion al cliente.

Tercera. Se sugiere al restaurante tener una presencia activa en sus perfiles, donde
puedan interactuar con los clientes y responder de forma oportuna y temprana sus dudas,
ademas de generar que haya comentarios en las publicaciones. Asi también, para generar
la interaccion, se pueden hacer publicaciones que llamen a la accion de reaccionar (“me
gusta”, “me divierte”, etc.), comentar o compartir Yy, conjuntamente, poder realizar
concursos que llamen a realizar estas acciones y los clientes sean merecedores de alguna
recompensa.

Cuarta. Se recomienda al restaurante definir con precision su publico objetivo, de
modo que su contenido sea orientado a los usuarios interesados en acudir al restaurante,
asi, se sugiere poner en circulacion publicidad del restaurante en sus paginas sociales
segun su publico. Asimismo, se recomienda personalizar las publicaciones que realicen

de acuerdo a los resultados demograficos del presente estudio, donde se determind que
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los clientes tienen més de 23 afios, género predominante masculino, del NSE medio y de
procedencia mayoritaria de Bellavista.

Quinta. Se sugiere de manera ocasional publicar informacion sobre los productos
y servicios que ofrecen, tomar en cuenta las resefias de los clientes que ya han acudido al
restaurante, asimismo, transmitir los valores de la empresa mediante las plataformas

sociales, mediante publicaciones destacadas fijadas en el perfil del restaurante.
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Anexo 1: Instrumento de medicion para marketing en redes sociales
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ADMINISTRACION

ENCUESTA ANONIMA

UNAS

Estimado cliente, la presente encuesta se realiza para conocer lo que opinan sobre el marketing

en redes sociales del Restaurante Mangu y su decision de compra. Por ello, se les agradecera leer
detenidamente cada pregunta y marcar en la parte derecha la opcion que mejor se adapte a su
apreciacion, segun la escala de respuestas presentada.

*Recuerde que su participacion y respuestas son totalmente andnimas y confidenciales.

INSTRUCCIONES: Marque con un aspa (x) la opcion que mejor lo refleja, a continuacion, se
presenta la siguiente tabla de valores con la cual usted podra calificar las interrogantes de acuerdo

con su percepcion:

Seiior cliente, usted acepta participar de la siguiente encuesta:

DSI’ I:INO

redes sociales del Restaurante Mangu.

1 2 3 4 5
Totalmente en Nide acuerdo ni en Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerdo
N.° PREGUNTAS [1]2]3]4]5
D 1. Entretenimiento
1 El contenido que se encuentra en las redes sociales del Restaurante Mangu
" | es agradable y llamativo.
5 Las publicaciones que realiza el Restaurante Mangu en sus redes sociales
" | son entretenidas y divertidas.
D 2. Interaccion
3 Es facil iniciar comunicacion y compartir su opinién con otros usuarios
" | por medio de las redes sociales del Restaurante Mangu
4 Es posible tener una comunicacion bidireccional (cliente-empresa) por las

D 3. Relevancia percibida

5.

Las publicaciones en las redes sociales del restaurante Mangu es
importante para usted.

6.

Considera que las publicaciones en las redes sociales del restaurante se
ajustan a sus intereses y preferencias.

D.4 Informatividad

7.

Las publicaciones en sus redes sociales brindan informacion oportuna y
actualizada sobre lo que ofrecen.

Las publicaciones del restaurante son una buena fuente de informacion

sobre los productos y servicios que ofrece.
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Tabla 21

Ficha técnica de primer cuestionario

Nombre: Cuestionario de marketing digital

Autor: Creado por Cheung et al. (2020) y Alalwan (2018)

Objetivo: Medir las tres dimensiones del marketing en rede sociales, la
cuales son: entretenimiento, interaccion, relevancia percibida e
informatividad.

Unidades de Comensal que acude al restaurant campestre Mangu de Bellavista,

andlisis: San Martin.

Forma de Personal

aplicacion:

Lugar de Restaurant campestre Mangu, Bellavista, San Martin.

aplicacion:

Descripcion  del El instrumento adaptado de Cheung et al. (2020) y Alalwan (2018)

instrumento: fue compuesto por ocho preguntas distribuidas entre sus cuatro
dimensiones, como son: entretenimiento (1-2), interaccion (3-4),
relevancia percibida (5-6) e informatividad (7-8); buscando medir
la percepcidn de los clientes sobre la actividad de marketing en las
redes sociales por parte de la empresa. Cuestionario con cinco
opciones de respuesta, desde 1: Totalmente en desacuerdo hasta 5:
Totalmente de acuerdo. Instrumento que puede ser aplicado de
manera individual, grupal o también puede ser autoadministrado.
Para el analisis de los datos, los resultados seran arrojados en
niveles de alto, medio y bajo por cada dimension y la variable que
el cuestionario estudia.

Validez La validez del instrumento fue a través del juicio de expertos,
obteniendo una validez total de 95 %.

Confiabilidad La estimacion de confiabilidad del instrumento fue de 0,749

resultado que, de acuerdo al Alfa de Cronbach, se asume que tiene
una confiabilidad aceptable, determinando que el instrumento
proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicacion.




Anexo 2: Instrumentos de medicion para decision de compra

Instrucciones: Marcar de acuerdo a la siguiente escala de respuestas:
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1 2 3 4 5
Totalmentes en Ni de acuerdo ni en Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo desacuerdo De acuerdo acuerdo

N.° PREGUNTAS [1]2][3]4]5
D1. Reconocimiento del problema
1 Cuando usted desea acudir a un restaurante, considera el contenido

" | publicado por el restaurante para acudir a su establecimiento.
b Las ofertas y promociones lanzadas en las redes sociales del restaurante

" |siempre son expuestas de manera clara.

D2. Busqueda de informacion
5 Emplea las redes sociales como un sitio importante de busqueda de

" |informacién
A Percibe como confiable las redes sociales al momento de buscar

" | informacién sobre el producto o servicio que desea.

D3. Evaluacion de alternativas
. Compara y valora otras opciones en redes sociales antes de tomar una

" | decision de compra.
5 Considera importante la informacion disponible en redes sociales, como

" | comentarios, recomendaciones o resefias, al evaluar opciones de consumo.

D4. Eleccion de compra
. Considera que las calificaciones, resefias y recomendaciones en las redes

" | sociales influyen en su eleccién de compra.
g Considera que las publicaciones en las redes sociales influyen al momento

" | de concretar su compra 0 consumo.

D5. Comportamiento posterior a la compra
9 Luego de su compra, manifiesta su nivel de satisfaccion a través de las

" | redes sociales de los productos y servicios recibidos.
10 Después de su compra, expresa su nivel de satisfaccion experimentada en

las redes sociales, evaluando la compra y consumo realizado.




Tabla 22

Ficha técnica de segundo cuestionario
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Nombre:
Autor:
Objetivo:

Unidades
analisis:
Forma
aplicacion:
Lugar
aplicacion:
Descripcion
instrumento:

Validez

Confiabilidad

de

de

de

del

Cuestionario de decision de compra

Creado por Hettiarachchi et al. (2018)

Medir las cinco dimensiones de la decision de compra, la cuales
son: reconocimiento del problema, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento
posterior a la compra.

Comensal que acude al restaurant campestre Mangu de Bellavista,
San Martin.

Personal

Restaurant campestre Mangu, Bellavista, San Martin.

El instrumento adaptado de Hettiarachchi et al. (2018) fue
compuesto por diez preguntas distribuidas entre sus cinco
dimensiones: reconocimiento del problema (1-2), busqueda de
informacién (3-4), evaluacion de alternativas (5-6), decision de
compra (7-8) y comportamiento posterior a la compra (9-10);
buscando evaluar la decisién de compra de los clientes en la
empresa. Cuestionario con cinco opciones de respuesta, desde 1:
Totalmente en desacuerdo hasta 5: Totalmente de acuerdo.
Instrumento que puede ser aplicado de manera individual, grupal
0 también puede ser autoadministrado.

Para el anélisis de los datos, los resultados seran arrojados en
niveles de alto, medio y bajo por cada dimensién y la variable que
el cuestionario estudia.

La validez del instrumento fue a través del juicio de expertos,
obteniendo una validez total de 95 %.

La estimacion de confiabilidad del instrumento fue de 0,640
resultado que, de acuerdo al Alfa de Cronbach, se asume que tiene
una confiabilidad aceptable, determinando que el instrumento
proporciona la confiabilidad requerida para su aplicacion.

DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

Edad

17a19 | 20a22 | 23 amés

Sexo

Masculino | Femenino

Nivel socioeconémico

Alto Medio Bajo

Procedencia

Bellavista Picota Tarapoto \ Otros




79

Anexo 2. Base de datos

VARIABLE SUPERVISION

D5

D4

D3

D2

D1

VARIABLE ASOCIADA

D4

D3

D2

D1
Preg.1 |Preg.2 [Preg.3 |Preg.4 |Preg.5 |[Preg.6 |Preg.7 [Preg.8 |Preg.9 [Preg.10 |Preg. 11 |Preg. 12 [Preg. 13 |Preg. 14 [Preg. 15 |Preg. 16 |Preg. 17 |Preg. 18

ENCUEDAD |SEXO | NSE [LUC

E4

E6

E7

E10
E11

E12

E13

El4

E15

E16

E18

E20

E21

E22

E23

E24

E25

E26

E27

E28

E29

E30

E31

E32

E33

E35

E36

E37

E38

E39

E40
E41
E42

E44
E45
E46
E47
E48
E49
ES0

E51

E52

E53

ES5

ES6

E57

E58

ES59

E60
E61
E62
E63
E64
E65

E66
E67
E68
E69
E70
E71
E72
E73
E74
E7S
E76
ET7
E78
E79

EB0

E8L

E82

E83

EB5

E86

EB8

E89

E90

E91

E92
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VARIABLE SUPERVISION

D5

D4

D3

D2

D1

VARIABLE ASOCIADA

D4

D3

D2

D1
Preg.1 |Preg.2 [Preg.3 |Preg.4 |Preg.5 |[Preg.6 |Preg.7 [Preg.8 |Preg.9 |Preg.10 |Preg. 11 |Preg. 12 [Preg. 13 |Preg. 14 |Preg. 15 |Preg. 16 |Preg. 17 |Preg. 18

2

1

3

2

2

3

ENCUEDAD |SEXO | NSE [LUC

E93

E94

E9%S

E9%6

E97

E9%8

E99

E100
E101

E102

E103
E104
E105
E106
E107

E109
E110

El11

E112

E113

El14

E115

E116

E117

E118

E119

E120

E121

E122

E123

E124

E125

E126

E127

E128

E129

E130
E131

E132
E133
E134
E135
E136
E137

E138
E139

E140
E141

E142

E143
E144
E145
E146
E147

E148
E149
E150

E151

E152
EI153
E154
E155

E157

E158
E159
E160
E161

E162

E163
E164
E165
E166
E167

E168
E169

E170

E171

E172

E173

E174

E175

E176

EL77

E178

E179

E181

E182

E183
E184
E185
E186
E187

E188
E189

E190




81

D5

D4

D3

VARIABLE SUPERVISION

D2

D1

D4

D3

VARIABLE ASOCIADA
D2

D1
Preg.1 |Preg.2 [Preg.3 |Preg.4 |Preg.5 |[Preg.6 |Preg.7 [Preg.8 |Preg.9 [Preg.10 |Preg. 11 |Preg. 12 [Preg. 13 |Preg. 14 |Preg. 15 |Preg. 16 |Preg. 17 |Preg. 18

e

e

e

=

=

e

=

e

=

=

e

e

=

=

=

e

e

=

e

3
3

3

3

3

2

ENCUEDAD |SEXO | NSE [LUC

E191

3




Anexo 3. Validacion de expertos

Validador 1:

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

“Adio de ln Unidad. La Paz y o Desarrollo™

CARTA N°001-2022-CRM

Tingo Mania 15 de Julio del afio 2023

Sefior(a): Lic. Andy Efrain Pisfil Nanfufiay

ASUNTO: Validacion de instrumento por juicio de experto

Es grato dingirme a usted, para manifestarle mi saludo cordial y conocedor de su
experiencia profesional, solicito su valiosa colaboracion como experto para la validacion del
instrumento de medicion {(ancxos), que seran aplicados a una muestra seleccionada que tiene
como finalidad recoger informacién directa en la investigacion titulada: *“MARKETING EN
REDES SOCIALES Y DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN EL
RESTAURANTE MANGU, BELLAVISTA — SAN MARTIN " que s desarrolla en la
Provincia de Bellavista, Distrito de San Rafacl; Departamento de San Martin.

Se solicita, evaluar cada enunciado y sus correspondicnies alternativas de respuesta, en
donde se pueden scleccionar de acuerdo con ef criterio personal y profesional que corresponda
al instrumento. Se adjunta:

1. Anexo N°1: Ficha de validacion de instrumentos

2. Ancxo N°2: Instrumento.

3. Anecxo N°4: Ficha técnica

4. Ancxo N”5: Matniz de consistencia interna de plan de investigacion

Agradecere su sugerencia en relacion con la redaccion, ¢l contenido, la pertinencia y
congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo.

G4

Leyst Elem Torres Benavides
DNI: 76575128

Muy atentamente,
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UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
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Anexo 1.

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

NOMBRE DEL Escala de medicion de Marketing de redes sociales y decision de
INSTRUMENTO : compm

NOMBRE DEL

EXPERTO : Lic. Andy Efrain Pisfil Nanfusay

EXPECIALIDAD

DELEXPERTO  : Ciencias administrativas, Marketing ¢ Investigacion

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE DEFICIENTE BAO REGULAR BUENO MUY BUENO
EVALUACION o] o0 |2s[an]s] o [es]safss]sn]es|m]os]en]es] oo]ss]en
1 | Lositems son claros ¥ |
esta redactados en
lenguage apropiado al
grupo de estud
2 | Los items ayudan a
describir conductas

3 | Los items presentan
consislencia con el
marco ledrico
4 | Los items tienen
coberencia con la
estructura de
dimensaones ¢
mdscadores
5 | La cantdad de items ex
suficiente para cada
incscador
6 | La organizacion de Jos
items tiene uma
secuencia logica
7 | El mstrumento es dtl
para a ln investigacsin
|| peopuests

PTIE.

|
3
|
|
|
|
|
|
t—t—
|
T
|
|

x| 100

|
|
|
|
|
|
I
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1
|
|
|
|
|
|
|

g

PUNTAJE PROMEDIO | 695

OPINION GLOBAL:
El instrumento aplica para el desarrollo de la investigacion,

ey i
(CICING 1Y 430 INSTIAS
CLAD - W® 35019

FIRMA DEL EXPERTO

DNI TELEFONO E-MAIL
73147760 955649126 andvefrainpisfilnanfunay@gmail.com
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Anexo 2.
CUESTIONARIO

MARKETING EN REDES SOCIALES Y DE_CISIC)N DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN
EL RESTAURANTE MANGU, BELLAVISTA - SAN MARTIN

Estimado cliente, la presente encuesta se realiza para conocer o que opinan sobre ¢l Marketing en
Redes Sociales del Restaurante Mangi y su decision de compra. Por cllo. se les agradeceré leer
detenidamente cada pregunta y marcar en la parte derecha la opeidn que mejor se adapte a su
apreciacion, segin la escala de respuestas presentada.

*Recuerde que su participacion y respuestas son totalmente andnimas y confidenciales.

Generalidades

a) Edad

e 1719

e 2022

* 23-amas

b) Sexo: Masculino

¢) Nivel socioeconémico

000

[ Femenino [}

84

o Al ()
e  Medio =3
* Bajo -
d) Procedencia
e Bellavista -
e Picota 3
e Tamapoto =3
»  Otros -
Instrucciones:
TOTALMENTEEN | ENDESACUERDO | NI DE ACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO NLEN ACUERDO
DESACUERDO
1 2 3 4 5
Nll
VARIABLE ASOCIADA: MARKETING EN REDES SOCIALES ESCALA
D1: ENTRETENIMIENTO 112]13(4

1 El contemado que se encuentra en las redes sociales del Restaurante Mangt es
hgradable y llamativo.

=

[as publicaciones que realiza el Restaurante Mangi en sus redes sociales son
pantretenidas v divertidas.

D2: INTERACCION




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

3 |B facil iniciar comumicacion y compartir su opinidn con otros USROS por

10 de las redes sociales del Restaurante Mangi,

o s posible tener una comunicacion bidireccional (cliente-empresa) por las redes
kociales del Restaurante Mangii.
D3: RELEVANCIA PERCIBIDA

S La publicidad en las redes sociales del Restaurante Mangl s relevante ¢
pmportante para ussed.

6 Considera que las publicaciones en las redes sociales del restaurante se sjustan
l sus intereses v preferencias.
D4: INFORMATIVIDAD

7 La publicidad en sus redes sociales brinda informacién oportuna y actunlizada
kobre lo que ofrecen.

8 Las publicaciones del restaurante son una buena fuente de informacion sobre
Jos productos y servicios que ofrece.
VARIABLE SUPERVISION: DECISION DE COMPRA
D5: RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA

9 Cuando usted desea acudir a un restaurante, considera el contenido publicado

r ¢l restaurante para acudir a su establecimiento.

10 |Las ofenas y promociones lanzadas en las redes sociales del restaurante siempre
kon expucstas de manera clara.
D6: BUSQUEDA DE INFORMACION

Il [Emplea las redes sociales como un sitio importante de bisqueds de
knformackon.

12 JPercibe como confiable las redes sociales al momento de buscar informacion
kobre ¢l producto o servicio que desca.
D7: EVALUACION DE ALTERNATIVAS

13 Compara y valora otras opciones en redes sociales antes de tomar una decision
ke compra.

14 Considers importante la informacion disponible en redes soctales. como
Lomentarios. recomendaciones o rescflas. al evaloar opciones de consumo.
D8: ELECCION DE COMPRA
Considera que las calificaciones, resefias v recomendaciones en las redes sociales|

IS |nfluyen en su decision de compra.

16  [Considera que las publicaciones en las redes sociales influyen al momento de
LONCretr su compra o Consumo.
D9: COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA

17 JLucgo de su compea, manificsta su mivel de satisfaccion u través de las redes
kociales de los productos y servicios recibidos.

18  [Después de su compra, expresa su nivel de satisfaccion experimentada en las

pedes sociales, evaluando la compra y consumo realizado.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
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Anexo 3.
FICHA TECNICA
NOMBRE : Escala de medicion de Marketing de redes
sociales y decision de compra
AUTOR : Tesista
OBJETIVO : Recoger informacion sobre las variables

Marketing en redes sociales y decision de compra
UNIDADES DE ANALISIS  : Persona natural
FORMA DE APLICACION  : Personal/directa
LUGAR DE APLICACION  : Provincia de Bellavista
Descripeion del instrumento.

El instrumento cs una escala de intervalos de 5 puntos y consta de I8
afirmaciones/negacionces, distribuidas en dos dimensiones para la vanable Marketing en
redes sociales y 2 dimensionces para la variable Decision de compra.

Los clementos de la muestra (persona individual) otorgarin sus valoraciones en
una escala de 5 puntos (donde 1= Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de
scuerdo) a cada una de las afirmaciones/negacioncs.

Confiablidad.
El instrumento ha sido analizado previamente con Alfa de Cronbach, para poder

verificar la confiabilidad de dicho instrumento, y al mismo tiempo sera validado
mediante juicio de expertos.

iMUCHAS GRACIAS POR SU COOPERACION!



Validador 2:

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

“Afio de In Unidad. La Paz y o Desarrollo™

CARTA N°001-2022-CRM

Tingo Maria (4 de Agosto del ano 2023

Sefor(a): Mg. Ménica Justiniano Advincula

ASUNTO: Validacion de instrumento por juicio de experto

Es grato dingirme a usted, para manifestarle mi saludo cordial y conocedor de su
experiencia profesional, solicito su valiosa colaboracion como experto para la validacion del
mstrumento de medicion (ancxos), que seran aplicados a una mucstra scleccionada que tiene
como finalidad recoger mformacion directa en la investigacion titulada: “MARKETING EN
REDES SOCIALES Y DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN EL
RESTAURANTE MANGU, BELLAVISTA — SAN MARTIN ™ gue sc desarmolla en la
Provincia de Bellavista, Distrito de San Rafacel: Departamento de San Martin.

Se solicita, evaluar cada enunciado y sus correspondicntes alternativas de respucsta, en
donde sc pueden scleccionar de acuerdo con e criterio personal y profesional que corresponda

al instrumento. Sc adjunta:

I. Anexo N°1: Ficha de validacion de instrumentos

[

- Anexo N°2: Instrumento.
3. Anexo N°4: Ficha técnica
4. Anexo N°5: Matriz de consistencia interna de plan de mvestigacion

Agradeceré su sugerencia en relacién con la redaccion, ¢l contenido. la pertinencia y
congrucncia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo.

RSN

v

Muy atentamente,

Leysi Eleni Torres Benavides
DNI: 76575128
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Anexo 1.

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

NOMBRE DEL Escala de medicion de Marketing de redes sociales y decision de
INSTRUMENTO : compra

NOMBRE DEL

EXPERTO : Mg. Monica Justiniano Advincula
EXPECIALIDAD

DEL EXPERTO  : Marketing, Talento Humano y Investigacion

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE DEFICIENTE BaJO REGULAR BUENO MUY BUENO
EVALUACION 5 |ufis| 2 [2s[s0|ss| a0 [4s|ca]ss|en]es|o]rs|an|es] o0 [s]me
1 | Los items son claros v
estil redactados en
lenguage sproprado al
grupo de estudio

2 | Los items ayudan a
descrabir conductas
3 | Los items presentan

consistencia con ¢l

PTIE.

marco tebrico !
4 | Los items tienen |
coherencia con ba
estructura de

X

1
E
8
n
SN DU NN (SOOI (N —

para a la mvestigacion i
|| propuesis

PUNTAJE PROMEDIO | 805

OPINION GLOBAL:
El instrumento aplica para el desarrollo de la investigacion.

“(fn;:,'

FIRMA DEL EXPERTO

DNI TELEFONO E-MAIL
70260184 938649545 monica.justiniano@ unas.cdu.pe
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
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Anexo 2.
CUESTIONARIO

MARKETING EN REDES SOCIALES Y DIE'CISI().\' DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN
EL RESTAURANTE MANGU, BELLAVISTA - SAN MARTIN

Estimado cliente. la presente encuesta se realiza para conocer lo que opinan sobre ¢l Marketing en
Redes Sociales del Restaurante Mangu y su decision de compra. Por ello, sc les agradecerd leer
detenidamente cada pregunta v marcar en la parte derecha ls opeidn que mejor se adapte a su
apreciacion, segin la escala de respucstas presentada.

*Recuerde que su participacion y respucstas son totalmente anomimas y confidenciales.

Generalidades
a) Edad
e 1719 3
e 2022 -
e 23.-amés —
b) Sexo: Masculino ] Femenino []
¢) Nivel socioeconomico
*  Allo /3
e  Medio 3
* Bajo -
d) Procedencia
* Bellavista | .|
e Picota —
e Tampoto . |
e  Otros I
Instrucciones:
TOTALMENTEEN | ENDESACUERDO | NIDE ACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO NILEN ACUERDO
DESACUERDO
1 2 3 4 5
NO
VARIABLE ASOCIADA: MARKETING EN REDES SOCIALES ESCALA
D1: ENTRETENIMIENTO L2345
1 El contenido que se encuentra en las redes sociales del Restaurante Mangi es
hgradable y llamativo,
2 [.as publicaciones que realiza ef Restaurante Mangii en sus redes sociales son
pntretenidas y divertidas.
D2: INTERACCION
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Es facil miciar comunicacidn y compartir su opinion con otros Usuarnos por
pnedio de las redes sociales del Restanrante Mangi,

s posible tener una comunicacion bidireccional (cliente-empresa) por las redes
kociales del Restaurante Mangi.

D3: RELEVANCIA PERCIBIDA

A

La publicidad en las redes sociales del Restaurante Mangi es relevante ¢
pmportante pars usted.

Considera que las publicaciones en las redes sociales del restaurante se sjustan
i sus intereses y preferencias.

D4: INFORMATIVIDAD

La publicidad en sus redes sociales brinda informacion oportuna y actualizada
kobre lo que ofrecen.

Las publicaciones del restaurante son una buena fuente de informacion sobre
bos productos y servicios que ofrece.

VARIABLE SUPERVISION: DECISION DE COMPRA

D5: RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA

[Cuando usted deses acudir a un restaurante, considera ¢l contenido publicado
por ¢l restaurante para acudir a su establecimiento.

10

Las ofertas y promociones lanzadas en las redes sociales del restaurante siempre
kon expuestas de manera clara.

D6: BUSQUEDA DE INFORMACION

Emplca las redes sociales como un sitio importante de bisqueda de
fnformacion.

Percibe como confiable las redes sociales al momento de buscar informacion
sobre ¢l producto o servicio que desea.

D7: EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Compara v valora otras opeiones en redes soctales antes de tomar una decision
fe compra.

Considera importante la informacion disponible en redes sociales. como
comentarios, recomendaciones o resefias, al evaluar opciones de consumo.

D8: ELECCION DE COMPRA

Considera que las calificaciones, resefias y recomendaciones en las redes sociales)
pnfluyen en su decision de compra

Considera que las publicaciones en las redes sociales influyen al momento de
LONCIEAr SU COMPra O CONsSumo.

D9: COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA

Lucgo de su compra, manifiesta su mivel de satisfaccidn a ravés de las redes
ociales de los productos y servicios recibidos.

Después de su compra, expresa su nivel de satisfaccion experimentada en las

pedes sociales, evaluando la compra y consumo realizado.
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Anexo 3.
FICHA TECNICA
NOMBRE : Escala de medicion de Marketing de redes
sociales y decision de compra
AUTOR : Tesista
OBJETIVO : Recoger informacion sobre las variables

Marketing en redes sociales y decision de compra
UNIDADES DE ANALISIS  : Persona natural
FORMA DE APLICACION  : Personal/directa
LUGAR DE APLICACION  : Provincia de Bellavista
Descripeion del instrumento.

El instrumento cs una escals de intervalos de 5 puntos y consta de 18
afirmaciones/negaciones, distribuidas en dos dimensiones para la vanable Marketing en
redes sociales y 2 dimensiones para la variable Decision de compra.

Los clementos de la muestra (persona individual) otorgaran sus valoraciones en
una cscala de 5 puntos (donde 1= Totalmente en desacucrdo y 5= Totalmente de
acucrdo) 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, y al mismo tiempo sera validado
mediante juicio de expertos.

iMUCHAS GRACIAS POR SU COOPERACION!



Validador 3:

UNIVERSIDAD NACKONAL AGRARIA DE LA SELVA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMITAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“Aiio de In Unidad, La Paz y o Desarrollo™

CARTA N®001-2022-CRM

Tingo Maria 15 de Julio del afio 2023

Seior(a): Mg. Sandra Maribel Sosa Hoyos

ASUNTO: Validacion de instrumento por juicio de experto

Es grato dirigirme a usted, para manifestarle mi saludo cordial y conocedor de su
experiencia profesional, solicito su valiosa colaboracion como experto para la validacion del
instrumento de medicion (ancxos), que seran aplicados a una muestra scleccionada que tiene
como finalidad recoger mformacion directa en la investigacion titulada: *“MARKETING EN
REDES SOCIALES Y DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN EL
RESTAURANTE MANGU, BELLAVISTA — SAN MARTIN " que se desarrolla en la
Provincia de Bellavista, Distrito de San Rafacl; Departamento de San Martin.

Se solicita, evaluar cada enunciado y sus correspondicntes alternativas de respucsta, en
donde se¢ pueden seleccionar de acuerdo con el eriterio personal y profesional que corresponda
al instrumento. Se adjunta:

1. Ancxo N°1: Ficha de validacion de instrumentos

[

. Anexo N°2: Instrumento.
3. Ancxo N°4: Ficha técnica
4. Anexo N°5: Matriz de consistencia interna de plan de investigacion

Agradecere su sugerencia cn relacion con la redaccion, el contenido, la pertinencia y
congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo.

Ry =S

7+
Leyst Eleni Torres Benavides

DNI: 76575128

Muy atentamente,
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Anexo 1.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL

NOMBRE DEL
INSTRUMENTO
NOMBRE DEL
EXPERTO
EXPECIALIDAD
DEL EXPERTO

(JUICIO DE EXPERTO)
Escala de medicion de Marketing de redes sociales y decision de

: compra

Mg. Sandra Maribel Sosa Hoyos

: _Organizacional. Educativa ¢ Investigacion

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE
EVALUACION

DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENO MUY BUENO

slofis] 2o fosfan]s] we]w]s]ales]n]s]a]s]wls]a

PTIE.

1 | Los items son claros y
esti redactados en
lenguaje apropiado al
grupo de estid

100

2 | Los items ayudan a
describir conductas

3 | Los items presentan
consistencia con el
marco keonco

100

100

4 | Los items tienen
coherencia con la
estrisctura de
dimenssones ¢
indscadores

100

35 | La camixdad de items es
suficiente para cxda
indscador

100

6 | La organzacion de los
items liene una

secuencia logica

100

7 | El mstrumento es aul
para a la mvestigacsdn
|| propuesia

X

] S S e [ T TS
b

100

PUNTAJE PROMEDIO

OPINION GLOBAL:

El instrumento aplica para el desarrollo de Ia investigacion.

\
\J

EXPERTO

...............

DNI TELEFONO E-MAIL
73981038 950436252 Peldsandradosa@gmail.com
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Anexo 2.
CUESTIONARIO

MARKETING EN REDES SOCIALES Y DEC ISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN
EL RESTAURANTE MANGU, BELLAVISTA — SAN MARTIN

Estimado cliente, la presente encuesta se realiza para conocer lo que opinan sobee ¢l Marketing en
Redes Sociales del Restaurante Mang y su decision de compra. Por ello, s¢ les agradeceri leer
detenidamente cada pregunta y marcar en la parte derecha la opeidn que mejor se adapte a su
apreciacion, segim la escala de respucstas presentada.

*Recucrde que su participacion y respuestas son totalmente andnimas y confidenciales.

Generalidades
a) Edad
s 17-19 —
e 2022 c
e 23.amés 3
b) Sexo: Masculino [ Femenino []
¢) Nivel socioeconomico
e Alo | |
e  Medio =3
s Bajo -
d) Procedencia
* Bellavista —
* Picota —
e Tampoto —
e  Otros —
Instrucciones:
TOTALMENTEEN | ENDESACUERDO | NI DE ACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO NIEN ACUERDO
DESACUERDO
1 2 3 4 5
NO
VARIABLE ASOCIADA: MARKETING EN REDES SOCIALES ESCALA
D1: ENTRETENIMIENTO 1121314
l El contenido que se encuentra en las redes sociales del Restaurante Mangu es
horadable y llamativo.
2 [.as publicaciones que realiza ¢f Restaurante Mangi en sus redes sociales son
pPatretenidas y divertidas.
D2: INTERACCION
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3 Es facil miciar comunicacién y compartir su opinion con otros usuanos por
10 de las redes sociales del Restaurante Mangi,

- [Es posible tener una comunicacion bidireccional (cliente-empresa) por las redes
kociales del Restaurante Mangi.
D3: RELEVANCIA PERCIBIDA

S La publicidad en las redes sociales del Restaurante Mangl cs relevante ¢
pmportante para usted.

16 Considera que las publicaciones en Bas redes sociales del restaurante se ajustan
 sus intereses y preferencias.
D4: INFORMATIVIDAD

7 La publicidad en sus redes sociales brinda informacion oportuna y actualizada
obre lo que ofrecen.

8 Las publicaciones del restaurante son una buena fuente de informacion sobre
bos productos y servicios que ofrece.
VARIABLE SUPERVISION: DECISION DE COMPRA
DS: RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA

19 Cuando usted desca acudir a un restaurante, considera el contenido publicado

cl restaurante para acudir a su establecimiento.

10 JLas oferas y promociones lanzadas en las redes sociales del restaurante siempre
kon expucstas de mancra clara.
D6: BUSQUEDA DE INFORMACION

Il [Emplea las redes sociales como un sitio importante de bisqueda de
knformacion.

I2  Percibe como confiable las redes sociales al momento de buscar informacién
obre el producto o servicio que desea.
D7: EVALUACION DE ALTERNATIVAS

13 Fompara v valora otras opciones en redes sociales antes de tomar una decision
fe compra.

14  onsiders importante la informacidn disponible en redes sociales. como
comentanos. recomendaciones o reseflas. al evaluar opciones de consumo.
D8: ELECCION DE COMPRA
Considera que las calificactones, resefias y recomendaciones en las redes sociales)

15 nfluyen en su decision de compra,

16 Considera que las publicaciones en las redes sociales influyen al momento de
LONCICIAT SU COMPIa O CONSUMO.
D9: COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA

17 JLuego de su compra, manifiesta su nivel de satisfaccion a ravés de las redes
bociales de los productos y servicios recibidos.

18  Pespués de su compra, expresa su nivel de satisfaccion experimentada en las
pedes sociales. evaluando la compra y consumo realizado.
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Anexo 3.
FICHA TECNICA
NOMBRE : Escala de medicion de Marketing de redes
sociales y decision de compra
AUTOR : Tesista
OBJETIVO : Recoger informacion sobre las variables

Marketing en redes sociales y decision de compra
UNIDADES DE ANALISIS  : Persona natural
FORMA DE APLICACION  : Personal/directa
LUGAR DE APLICACION  : Provincia de Bellavista

Descripeion del instrumento.

El instrumento cs una escala de intervalos de 5 puntos y consta de 18
afirmaciones/negaciones, distribuidas cn dos dimensiones para la vaniable Marketing en
redes sociales y 2 dimensiones para la variable Decision de compra.

Los clementos de la mucstra (persona individual) otorgaran sus valoraciones en
una escala de 5 puntos (donde 1= Totalmente en desacucrdo y 5= Totalmente de
acucrdo) 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, y al mismo tiempo scra validado
mediante juicio de expertos.

iMUCHAS GRACIAS POR SU COOPERACION!



