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RESOLUCION N° 001-2024-UI/S-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 25 de marzo de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-01749 (fecha y hora de Sustentacion de Tesis) de fecha 22 de marzo
de 2024 vy el expediente: 2024-CU-01748 (titulo) de fecha 22 de marzo de 2024 , de(l)(la)
bachiller MARICRUZ APAZA CALATAYUD, quien solicita nominacion de jurados, fecha y
hora de sustentacion, para rendir la sustentacion y defensa de la tesis titulada: IMPACTO
DE LAS REDES SOCIALES EN LAS COMPRAS DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA ALFATEC
DE JULIACA 2022, conducente a la obtencion del Titulo Profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO, que fue revisada por el Director de la Unidad de
Investigacion y el Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de
INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, el Director de la Unidad de Investigacion autoriza la ejecucion de la propuesta de
investigacion segin Resol. Nro. 019-2023-UI/P-D-FIS-UANCV-J (aprobar y autorizar la
ejecucion de la propuesta de investigacion) y con Resol. Nro. 001-2024-UI/R-D-FIS-UANCV-
J (aprobar y autorizar el informe final de la investigacion).

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de Grados y
Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticion del interesado.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Y, estando a la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de
la Facultad de ingenieria de Sistemas, y las atribuciones que confiere el articulo 28° del
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- DECLARAR APTO para la sustentacién virtual del informe Final de
la Investigacion (borrador de Tesis) titulada: IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LAS
COMPRAS DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA ALFATEC DE JULIACA 2022, del bachiller
MARICRUZ APAZA CALATAYUD, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- NOMINAR JURADOS para la sustentacién presencial y defensa de
la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

Presidente : M.Sc. JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA.

Primer miembro  : Dr. RICHARD CONDORI CRUZ.

Segundo miembro : Dr. PAUL MAMANI TISNADO.

Asesor: : Dr. JUAN BENITES NORIEGA.

ARTICULO TERCERO.- PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

Lugar : Plataforma Virtual (Cisco Webex Meet).

Fecha : 3/26/2024.

Hora : 15:00 p. m.

ARTICULO CUARTO.- DISPONER que la comision de Grados y de la facultad,
secretarias académicas y administrativ quedan encargados limiento de la

presente resolucion.

&£
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RESOLUCION N° 001-2024-Ul/R-D-FIS-UANCV-J

Juliaca, 03 de Enero de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2023-CU-18014 de fecha 18 de Diciembre de 2023, del Bach. MARICRUZ
APAZA CALATAYUD, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigacion (borrador
de Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de

Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E
INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razon del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. MARICRUZ APAZA CALATAYUD, quien solicita la revision del Informe
Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulado: IMPACTO DE LAS REDES
SOCIALES EN LAS COMPRAS DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA ALFATEC DE JULIACA
2022, conducente para optar el Titulo profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitio su opinion favorable al Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, corroboro el
asesoramiento en el Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr.
JUAN BENITES NORIEGA,

Estando, la opinion favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resoluciéon
N? 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la
UANCYV, que confiere facultades a la unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Juridicas y Politicas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA
INVESTIGACION (Borrador de Tesis) para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del
tema titulado: IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LAS COMPRAS DE PRODUCTOS
DE LA EMPRESA ALFATEC DE JULIACA 2022, presentado por el (la) Bach. MARICRUZ
APAZA CALATAYUD, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. JUAN BENITES NORIEGA.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

Registrese, comuniquese y archivesg
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RESOLUCION N° 019-2023-UI/P-D-FIS-UANCV-J

Juliaca, 15 de noviembre de 2023
VISTOS:

El Expediente: 2023-CU-15522 de fecha 13 de noviembre de 2023, el cual solicita Revision
de propuesta de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinion de la Propuesta de
Investigacion” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ingenieria
de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA.
CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razon del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, ¢l (la) Bach. MARICRUZ APAZA CALATAYUD, solicita, la revision y aprobacion de la
Propuesta de Investigacion de Titulo: IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LAS
COMPRAS DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA ALFATEC DE JULIACA 2022; conducente
para optar el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion ha emitio opinion favorable a la propuesta de investigacion.
Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, corroboro la
propuesta del ASESOR Dr. JUAN BENITES NORIEGA, quien debe estar acreditado y
facultado para orientar y ayudar al asesorado en el proceso de elaboracion del trabajo de
investigacion (Tesis) de acuerdo a la Resolucién Nro. 1125-2023-D-FIS-UANCV; y, Estando,
la opinion favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el Reglamento Interno
de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-
UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N® 30220, Ley de
Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCV, que
confiere facultades a la unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.
SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA
DE INVESTIGACION, titulado: IMPACTO DE LAS REDES SOCIALES EN LAS COMPRAS
DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA ALFATEC DE JULIACA 2022, presentado por el (la)
Bach. MARICRUZ APAZA CALATAYUD, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RECONOCER, como ASESOR al Dr. JUAN BENITES NORIEGA.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas vy
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.

il ANBIN
RER VELASQUES!

Qaribs Herrera Miranda
ZICANO
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RESUMEN
La presente investigacion tiene como objetivo analizar la influencia de las
plataformas sociales en las compras de productos de la empresa Alfatec de
Juliaca durante el afio 2022. Se trata de un estudio aplicado de disefio
metodolégico no experimental, con un enfoque explicativo-relacional. La
poblacién objetivo esta conformada por los clientes de la empresa, estimada en
485 personas, y se ha seleccionado una muestra de 215 clientes para participar
en el estudio. Se utilizaran técnicas de observacion directa y analisis documental
para recopilar datos, con instrumentos como encuestas, cuestionarios y fichas
de observacion. Esta metodologia proporciona un marco estructurado para
investigar las relaciones entre el uso de redes sociales y el comportamiento de
compra de los clientes de Alfatec en Juliaca, con el fin de identificar posibles
estrategias de mejora en la presencia y el impacto de la empresa en las

plataformas de redes sociales.

Palabras Clave: Redes sociales, Compras en linea, Cliente, Empresa.
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ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the impact of social networks on product
purchases from the Alfatec de Juliaca company during the year 2022. It is an applied
study with a non-experimental methodological design, with an explanatory-relational
approach. The target population is made up of the company's clients, estimated at 485
people, and a sample of 215 clients has been selected to participate in the study. Direct
observation techniques and documentary analysis will be used to collect data, with
instruments such as surveys, questionnaires and observation sheets. This methodology
provides a structured framework to investigate the relationships between the use of social
networks and the purchasing behavior of Alfatec customers in Juliaca, in order to identify
possible strategies to improve the presence and impact of the company on the platforms

social networks.

Keywords: Social networks, Online shopping, Customer, Company.
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INTRODUCCION

La era digital es predominante en el mundo actual. En este contexto, la empresa
Alfatec de Juliaca ha estado trabajando para emplear y adaptar las
oportunidades que se puedan aprovechar con las plataformas virtuales sobre
todo las redes o medios sociales para asi originar sus servicios, productos. Sin

embargo, es fundamental comprender el impacto real de estas estrategias.

Como objetivo fundamental es de explorar minuciosamente la influencia de las
plataformas sociales en las compras de productos de la empresa Alfatec en
Juliaca durante el afio 2022. Razon por la cual se realizara el estudio aplicado y
se utilizara el disefio metodologico no experimental y un enfoque explicativo-
relacional. Esta investigacion busca identificar las relaciones entre el uso de los
medios sociales por parte de los clientes y su comportamiento de compra, asi
como analizar la efectividad de marketing utilizando distintas estrategias e

implementarlas en estas plataformas.

Mediante el analisis de datos que se han recopilado utilizando varias técnicas
como por ejemplo la observacién directa, de la misma forma un analisis
documental, encuestas y cuestionarios, se espera obtener informacion valiosa
gue permita a Alfatec comprender de la mejor manera las distintas preferencias
y que puedan tener e sus clientes y optimizar sus estrategias en redes sociales.
Los resultados de este estudio no solo beneficiaran a la empresa Alfatec, sino

que también contribuiran al conocimiento en el campo del mercadeo.

El primer capitulo de esta investigacion introduce el tema de la marca que esta
en los medios sociales en las compras de productos de la empresa Alfatec de

Juliaca.
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En cuanto al segundo capitulo, se proporciona un la parte teérica y contextual
que aborda conceptos clave del consumidor, ademas de revisar distintas
literaturas relevantes sobre el tema. Se analiza también el contexto y las
estrategias de marketing empleadas por la empresa Alfatec en sus redes

sociales.

En cuanto al tercer capitulo, es la metodologia del cual estd presente

investigacion esta realizada.

Por ultimo, se discute las compras de productos de Alfatec, y se ofrecen

sugerencias para la empresa y posibles areas de investigacion futura.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 ANALISIS DE LA SITUACION PROBLEMATICA

Este estudio esta centrada en la necesidad de comprender la influencia que
se pueda tener acerca de las plataformas sociales en las compras de
productos de la empresa Alfatec de Juliaca 2022. A pesar del crecimiento
y la omnipresencia de los distintos medios sociales que son muy populares
en la actualidad y en la sociedad actual, aun existe una falta de
comprension clara sobre cdmo estas plataformas influyen en la forma y
sobre todo como los clientes se comportan al comprar a través de estos
medios. Esta falta de comprension representa un desafio significativo para
las empresas, como Alfatec, que buscan aprovechar el potencial de
internet.

Ademas, la rapida evolucion del panorama digital y las constantes
innovaciones tecnolégicas hacen que sea crucial para las sociedades
cambiantes del mercado. En este contexto, es fundamental para Alfatec
comprender como estan afectando en los clientes las decisiones que toman
para comprar y qué areas pueden mejorar para maximizar su impacto y

competitividad en el mercado.
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1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Pregunta general
¢,Cual es la influencia de las plataformas sociales en las compras de

productos de la empresa Alfatec de Juliaca 2022?

1.2.2 Preguntas Especificas
¢Cudles son las plataformas de redes sociales mas utilizadas por los

clientes de Alfatec en Juliaca?

¢,Como perciben los clientes de Alfatec en Juliaca la calidad de la

informacion proporcionada en las redes sociales de la empresa?

¢,Como han influenciado la efectividad de las estrategias de marketing
implementadas en las redes sociales de Alfatec en Juliaca para aumentar

las ventas y fidelizar a los clientes?

1.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Este estudio es de mucha importancia, observando las bases teoricas
ya que contribuird a ampliar el conocimiento existente sobre la influencia
de las plataformas sociales y sus distintos comportamientos que tienen en
el consumidor y en el proceso de compra. Examinar este fenémeno en el
contexto especifico de la empresa Alfatec de Juliaca permitira comprender
como las dinamicas de los medios sociales puedan influir y de la misma
forma afectar en los clientes para las decisiones que puedan tomar y cOmo
estas pueden ser influenciadas por las estrategias de marketing digital.

(Callirgos Paredes, 2021).
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Desde una perspectiva practica, este estudio tiene una relevancia alta
ya que proporcionara valiosa informacion a la empresa Alfatec para mejorar
sus estrategias de marketing en redes sociales. Al comprender mejor como
sus clientes, Alfatec podra adaptar sus estrategias de promocion y
comunicacion para satisfacer mejor sus expectativas y sus distintas
necesidades. Esto puede conllevar significativamente a aumentar la

fidelizacion y las ventas en los clientes (Suarez & Gutierrez, 2018).

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General
Determinar la influencia de las plataformas sociales en las compras de

productos de la empresa Alfatec de Juliaca 2022

1.4.2 Objetivos Especificos
Identificar las plataformas de redes sociales mas utilizadas por los clientes

de Alfatec en Juliaca.

Analizar la percepcion de los clientes de Alfatec en Juliaca sobre la calidad

de la informacién proporcionada en las redes sociales.

Evaluar la efectividad de las estrategias de marketing implementadas en
las redes sociales de Alfatec en Juliaca para aumentar las ventas y

fidelizar a los clientes.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO
2.1.1 Antecedentes Internacionales
Campines Barria (2023) Efectué un estudio cientifico sobre el
marketing digital utilizada en redes o medios sociales digitales y ver la
influencia que pueda tener en la compra del consumidor y su
comportamiento, la investigacion se realiz6 en estudiantes la Universidad
de Veraguas. Y investigador utilizo el enfoque cuantitativo, utilizando la
encuesta para la recogida de informacion o datos, trabajando con 823
alumnos como poblacion, y una muestra de 263 alumnos, obteniendo asi
en el desarrollo de sus resultados que un 98% usan las redes o medios
sociales. Un 67% adquiere productos a través de esas herramientas en
donde la informacién, promociones influyen significativamente en las
decisiones tomadas de los consumidores respecto a sus compras y poder
adquirir productos en un 79%. Concluyendo asi En esencia, el marketing
sobre todo digital a través de redes o medios sociales ha transformado la
manera en que consumidores realizan interacciones, convirtiéndolas en

espacios donde comparten opiniones y varias experiencias sobre ofertas
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y prestaciones. Este intercambio de datos, por su parte, tiene un impacto
notable en las decisiones de muchos consumidores al momento de

comprar o adquirir un servicio o producto.

Chen (2022) En su investigacion realizado en la ciudad ubicada en
Nanjing, China 2020, sobre el uso de las redes o medios sociales
utilizandolos como instrumento el marketin y el impacto que estas tienen
sobre las compras online. Para su investigacion utilizo una metodologia
analizando preguntas, y examinando las distintas redes o medios sociales
gue fueran mas atractivas entre la muestra y poblacion, la muestra de
estudio que utilizo fue de 20 universitarios, ya que la poblacién fue de 436
universitarios. El estudio revelé una asociacion entre la frecuencia de
compras de los universitarios y su actividad en las redes sociales.

relacionandose con la atencion al producto

Caldevilla Dominguez et al. (2021) En la investigacidon que
desarrollaron que trata de las redes o plataformas sociales y su uso y la
relacion que esta pueda con las decisiones de los turistas al momento de
realizar compras, realizo en Espafa en el afio 2021. Los investigadores
buscaron ver el comportamiento de los turistas y su cambio debido al uso
constante de las tecnologias, principalmente al aprovechamiento de las
redes o medios sociales digitales, para poder promover el turismo.
Concluyendo su investigacion que el turista tiene un papel importante ya
gue anuncia y es un promotor muy critico de todos los servicios que

adquiere.
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Insuasti Lara & Teran Chuga (2020) en su tesis de grado que trata
sobre, las redes sociales y la influencia que pueda existir al momento de
realizar compras utilizando el internet esta investigacion se realizd en
ecuador, tuvo como objetivo principal de hallar el nivel en que los clientes
adquieren servicios, consumen utilizando herramientas como el internet,
para obtener sus resultados realizo una encuesta a su muestra de 327
alumnos, de la misma universidad, utilizando para el procesamiento de
datos el T-Student, utilizando el factor de Ficher para que puedan
comprobar el grado de la significancia, concluyendo en sus resultados
gue las distintas redes o medios sociales son fundamentales en las
decisiones de los clientes al momento de que estos realicen sus compras
ya que los mismos visitan estas plataformas de tiendas virtuales y

teniendo una aceptacion del 42%

Céardenas Benavides & Perdomo Calvo (2020) En su tesis investigo,
redes sociales y la incidencia de las mismas respecto a las decisiones del
consumidor respecto a las compras, investigado en la ciudad de Bogota,
tuvo como fin identificar las distintas incidencias de las redes sociales y
gue estas puedan afectar en las decisiones del cliente al momento de
comprar utilizando una metodologia de investigacibn de revision
bibliografica concluyendo su investigacion y respondiendo a su obijetivo
de investigacién Las distintas opiniones y sobre todo comentarios de
clientes de estas redes digitales y sociales pueden considerarse de que
manera la influencia en las decisiones de otros consumidores, méas alla
de las estrategias publicitarias desarrolladas para ellos. Los usuarios no

pueden comprender completamente el mensaje al que intenta vender su
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producto o servicio. Lo que da credibilidad a la calidad y caracteristicas
de este es la experiencia de otros consumidores
2.1.2 Antecedentes nacionales

(Urrutia Ramirez & Napan Yactayo (2021) en su articulo cientifico
investigo sobre, la relacion que pueda existir en el posicionamiento de la
marca y su empresa y el grado de compra que se realizan a través de
redes o medios sociales digitales realizado en la empresa ubicado en
Lima IPEX, el fin primordial del estudio fue de identificar la relacion que
pueda existir entre el uso de las redes o medios sociales y el
posicionamiento de la marca. utilizando metodologia y disefio
correlacional en su investigacion. Donde trabajo con una poblacion
universal de 500 personas, 218 personas como muestra. Y como
resultado el investigador obtuvo una relacion alta y positiva con el
coeficiente de Spearman 0,84**. Concluyendo asi que cuando mas se

posiciona la empresa y su marca aumentaran las compras por las redes.

Bustillos Ramon & Casimir Panduro (2022) En su investigacion
realizado en Brefia, Lima 2022, en la empresa Nacoffy Sac. Realizado
hacia sus clientes de la empresa, tuvo la finalidad de ver la relacion o
vinculo que tienen la variable redes sociales y las distintas decisiones que
tiene el cliente al momento de comprar, para lo cual el investigador utilizo
una muestra de 384 clientes, obteniendo como resultado de correlacién
de 0,195** concluyendo asi la existencia positiva y significativa relacion

entre ambas variables de estudio.
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Avalos Mantilla & Castillo Guarniz (2022) En su tesis titulado
investigo, la influencia de las redes sociales que tienen los consumidores
o clientes al comprar, la investigacion se lo desarrollo en la empresa
dedicada la venta de frutas selectas en Trujillo 2022. El investigador,
utilizo el método correlacional transversal no experimental. Con 325.de
muestra, los resultados arrojaron como una correlacion estadisticamente
sig, con un nivel de sig de p = 0,000, inferior al umbral del 5% (p < 0,05).
Utilizando para los resultados el Spearman (Rho) que fue de 0,508,
evidenciando asi una asociaciéon moderada entre ambas. Por otra parte,
la prueba estadistica de chi cuadrado arroj6 un valor de P 0,00,
nuevamente menos al 0,05. Estos hallazgos respaldan la hipétesis

planteada por el investigador.

Barrios Cano & Velasquez Castro (2022) en el trabajo de
investigacion que realizaron sobre las redes o medios sociales y el efecto
gue pueda tener en la compra de los clientes de la pizzeria en Trujillo en
el afio 2022, cuando los mismos piensan en comprar. Teniendo como
objetivos principales ver la influencia de la primera variable independiente
redes sociales sobre la variable compra. Para esto los investigadores
utilizaron una encuesta y aplicando a 157 clientes. Teniendo asi el
resultado posterior a los datos analizados, que las redes o medios sociales
influyen significativamente con un 45 por ciento en las decisiones de los
consumidores respecto a la compra en la empresa de pizzas, obteniendo

como resultado un R Cuadrado (0,458).
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Galvez Rivera (2022) Realizo un estudio en la ciudad de Lima,
realizado, en pequefias empresas de venta de productos organicos el
objetivo principal es determinar si el marketing en redes o medios sociales
tiene un impacto y si influyen en la variable de estudio ventas digitales.
Para ello utilizaron una muestra de 76 empresas. Utilizaron métodos
cuantitativos, aplicados a disefios no experimentales. Mostrando aso los
resultados que las variables independientes marketing y promociones en
redes sociales impactan en la variable dependiente ventas digitales, por

lo que aumentan las ventas de la empresa.

2.1.3 Antecedentes regionales

Arroyo Beltran (2023) Investigo en la ciudad de Juliaca en la
empresa Mia Market sobre la correlacién que pudiera existir entre el
marketing digital y la variable decisiones de compra de los consumidores
el, investigador propuso como objetivo; Analizar y demostré la correlacion
gue pueda existir entre marketing digital con la variable segunda variable
decision de compra, para lo cual el investigador utilizo el disefio trasversal
no experimental, para lo cual utilizaron una muestra de 381 clientes. una
vez realizaron el procesamiento de datos obtuvieron como resultado y
concluyo que la variable marketing digital tiene una relacién significativa y
a la vez positiva entre variable decision de compra respaldado con el

resultado del Rho Spearman 0,717**

Turpo Cahuana (2023) realizo un estudio de investigacion a los
millennial en Juliaca en la cual el objetivo primordial fue de determinar los

efectos que pudieran tener el marketing en distintas y varias redes o
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medios sociales y o medios sociales Yy su intenciéon de compra de los
millennial sobre las prendas de vestir. para lo cual utilizo la metodologia

cuantitativa, obteniendo como resultado de R2, de 0,48.

2.2 BASES TEORICAS
2.2.1 Teoriadel comportamiento de los clientes
Puede darse cuenta de que necesita una nueva computadora portatil
para trabajar de manera mas eficiente (Alarcon & Mera, 2020). El
consumidor comienza a buscar informacion sobre posibles soluciones.
Esto puede implicar investigar diferentes opciones de productos, leer
reseflas en linea, consultar a amigos o familiares, o buscar
recomendaciones en redes sociales. Compara las diferentes opciones
disponibles y evalla sus caracteristicas, beneficios, precios y otras
consideraciones relevantes. Esto puede implicar la ponderacion de los
atributos de los productos y la evaluacién de su idoneidad para satisfacer

sus necesidades y preferencias (Saavedra-Gonzales, 2016).

2.2.2 Aprendizaje social

Modelado: Los individuos aprenden observando a otras personas,
conocidas como modelos, que exhiben ciertos comportamientos. Estos
modelos pueden ser personas reales en el entorno social del individuo o
pueden ser representados por personajes.

Imitacion: Después de observar el comportamiento de un modelo,
los individuos pueden imitar o replicar ese comportamiento en situaciones
similares. La imitacion puede ocurrir tanto de manera consciente como

inconsciente, y puede influir en una amplia gama de comportamientos,
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desde simples acciones cotidianas hasta decisiones importantes, como
las relacionadas con las compras (Meyer & Camussi, 2011).

Refuerzo y Castigo: El aprendizaje social también se ve influenciado
por las consecuencias del comportamiento. Si un comportamiento imitado
resulta en consecuencias positivas, como recompensas o elogios, es mas
probable que el individuo lo repita en el futuro. Por otro lado, si el
comportamiento imitado resulta en consecuencias negativas, como
criticas o castigos, es menos probable que el individuo lo repita (GUILLEN

QUISCA, 2013).

2.2.3 Difusion e innovacion

(Machaca Adco, 2018) Esta teoria identifica cinco categorias de
adoptantes segun su disposicion para adoptar mejoras. Se basa en varios
conceptos fundamentales:

Innovacion: Se refiere a cualquier idea, producto o practica nueva
gue se introduce en un sistema social y que busca ser adoptada por los
miembros de esa sociedad.

Adopcion: Es el proceso mediante el cual los individuos deciden
utilizar una innovacion. La adopcion se puede influenciar por distintos
tipos de factores, como la percepcion de la innovacién, las
comunicaciones relacionadas con la misma y las influencias sociales.

Difusion: Se refiere al proceso mediante el cual una innovacién se
propaga a través de una red social o de un sistema social. La difusion
puede ocurrir de manera gradual a lo largo del tiempo, a medida que mas

y mas personas adoptan la innovacion.
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Factores que afectan la adopcion: Identifica varios factores que
influyen en la rapidez y la extension de la adopcion de una innovacion,
incluyendo la ventaja relativa de la innovacion sobre las alternativas
existentes, su compatibilidad, su complejidad percibida, la posibilidad de
visualizar los resultados de su uso y el nivel de exposicion a la innovacion

a través de canales de comunicacion.

2.2.4 Marketing digital

Utiliza las herramientas y plataformas digitales para promocionar
productos, servicios 0 marcas, asi como para interactuar con los clientes
y prospectos de manera mas efectiva. Algunos elementos clave del
marketing digital incluyen puntos importantes.

Las estrategias de marketing digital pueden influir al promover
productos en redes sociales, crear contenido relevante para la audiencia
objetivo. Ademas, el analisis de datos y métricas proporcionado por el
marketing digital puede ayudar a comprender mejor el rendimiento de las
estrategias y optimizarlas para lograr resultados mas efectivos

(COLLANTES CHUMPITAZ & VARGAS SALINAS, 2018).

2.2.5 Interaccién en redes sociales
La dimension de Interaccién en Redes de internet se centra en el
analisis de como los clientes y la empresa interactian en plataformas de
redes sociales. Esta interaccion puede incluir una variedad de
actividades, como comentarios en publicaciones, likes, compartidos,
mensajes directos y participacion en encuestas 0 concursos. La

comprension de esta dimension es crucial para evaluar el compromiso y
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la conexidn entre la empresa y sus clientes en el entorno digital. Algunos
aspectos clave a considerar en esta dimension incluyen:

Frecuencia de Interaccion: Es la cantidad de interacciones que
tienen lugar entre los clientes y la empresa.

Conversaciones y Engagement: Se refiere a la naturaleza de las
conversaciones y el nivel de engagement generado por las interacciones
en las redes sociales. Esto puede incluir discusiones sobre temas
relacionados con la marca, preguntas sobre productos o servicios,
participacion en encuestas o debates, y otras formas de interaccion que
reflejan el interés y la conexién (Salazar Cuipal, 2018).

En resumen, Interaccion en Redes Sociales proporciona
informacion valiosa sobre cémo los clientes y la empresa se relacionan

y comprometen en el entorno digital.

2.2.6 Influenciasocial

Pruebas Sociales: Se refiere al fendbmeno en el que las personas
imitan el comportamiento de otros en situaciones sociales similares. En
el contexto de los medios sociales, las pruebas sociales pueden
manifestarse a través de publicaciones de usuarios que visualizan el uso
de servicios o productos y generan interés y confianza en la marca.

En resumen, la dimension de Influencia Social es fundamental para
comprender. Esta dimension proporciona informacién valiosa sobre
como las estrategias de marketing pueden aprovechar la influencia
social para generar confianza en la marca y aumentar las ventas que la

empresa necesita.
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2.2.7 Contenido generado por el usuario

Analisis del recursos creados y compartido por los propios usuarios
en las redes sociales, y como este contenido influye en la marca asi
tambien en la percepcion y comportamiento del mismo puedan tener en
los clientes para comprar. (Ticona, 2017) Esta dimension es crucial ya
gue el contexto de la teoria del marketing digital, ya que su contenido es
creado o0 generado por los clientes o0 usuarios puede tener un impacto
significativo en la visibilidad, credibilidad y reputacién de la marca.
Algunos aspectos clave a considerar en esta dimensién incluyen:

Publicaciones de Usuarios: Evalta las publicaciones generadas
por los usuarios que mencionan, etiguetan o interactiian con la marca en
las redes sociales. Estas publicaciones pueden incluir comentarios,
menciones, hashtags o etiqguetas de ubicacion que ayudan a la
publicidad.

Contenido Colaborativo: Se refiere al contenido creado en
colaboracion con la marca, como concursos, desafios o campafias de
usuario generado de contenido. Estas iniciativas pueden incentivar el
compromiso y su participacion de usuarios, asi como generar contenido
valioso y auténtico que resuene con la audiencia.

Impacto en la Percepcion de la Marca: Examina como el contenido
generado por los usuarios afecta la imagen que puedan tener los
distintos clientes tienen de ella. El contenido auténtico y genuino creado

por los usuarios puede ayudar a fortalecer la conexion emocional.

2.2.8 Servicio al cliente en internet

Algunos aspectos clave a considerar en esta dimensién incluyen:
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Respuesta y Tiempo de Resolucion: Examina la rapidez y eficacia
con la que la empresa responde a las consultas, quejas o problemas. El
tiempo de respuesta y la capacidad de solucionar distintos problemas de
manera oportuna son aspectos importantes para la satisfaccion (Pérez,
2015).

Canal de Comunicacion: Analiza como la empresa utiliza publicidad
para interactuar con los clientes. Esto puede incluir la capacidad de los
clientes para enviar mensajes directos, comentarios en publicaciones o
menciones a la empresa, asi como la disponibilidad de la empresa para
responder y participar en conversaciones en linea.

Resolucién de Problemas: Esto puede incluir la identificacion rapida
de problemas, la busqueda de soluciones adecuadas y la comunicacién
transparente con los potenciales clientes sobre el desarrollo de
resolucion.

Feedback y Mejora Continua: Examina como la empresa utiliza el
feedback de los clientes en los distintos medios como redes sociales y
puedan asi mejorar sus productos, servicios 0 procesos. Analisis de
interacciones y comentarios de clientes puede proporcionar informacién

valiosa.

2.2.9 Publicidad y promocién
Promociones Especiales: Analiza como la empresa utiliza las redes
sociales para ofrecer promociones especiales, descuentos, cupones o
ofertas exclusivas a sus seguidores y clientes. Estas promociones pueden
ayudar a generar interés y aumentar las ventas al incentivar la

participacion y la accién por parte de la audiencia.
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Concursos y Sorteos: Se refiere a la organizacion de concursos,
sorteos 0 desafios en las redes. Estas actividades pueden ayudar a
incrementar el compromiso y la interaccion de distintas audiencias, asi
como a ampliar el alcance de la marca al fomentar el compartir y la
participacion (Obregon & Meryl, 2018).

Segmentacion y Personalizacion: Evalua como la empresa utiliza la
segmentacion y la personalizacion en sus campafias de publicidad y

promocién en redes sociales.

2.2.10Las redes sociales

Algunos aspectos clave a considerar en esta dimensién incluyen:

Plataformas Utilizadas. Esto puede incluir Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, TikTok, entre otras, asi como plataformas especificas
gue sean relevantes para el publico objetivo de la empresa para asi
cumplir con los objetivos.

Contenido y Publicaciones: Se refiere al tipo de contenido y
publicaciones que comparte la empresa en sus perfiles de redes sociales.
Esto puede incluir contenido promocional, publicaciones informativas,
videos, imagenes, historias, entre otros formatos de contenido que ayudan
a mantener a la audiencia comprometida y atractiva.

Seguimiento y Analisis: Evalla cémo la empresa realiza el
seguimiento y andlisis del rendimiento de sus actividades.

la ejecucion de campafias de publicidad pagada, la colaboracion con
influencers, la organizacion de concursos y sorteos, entre otras

actividades destinadas a aumentar la visibilidad y el compromiso.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

); TESIS UANCY \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

2.2.11Uso de medios digitales

La dimension del Uso de varias redes sociales se centra en analizar
como las empresas y los usuarios emplean estas plataformas digitales
para diversos fines, incluyendo el marketing, la comunicacion, la
interaccidn social y la generacion de contenido. Algunos aspectos clave
a considerar en esta dimension incluyen:

Objetivos del Uso: Examina los objetivos especificos que las
empresas Yy los usuarios buscan lograr al utilizar las redes o medios
sociales.

Esto puede incluir la cantidad de comentarios, likes, compartidos,
mensajes directos y otras formas de interaccion en las publicaciones.

En resumen, la dimension del Uso de Redes Sociales proporciona
informacion sobre como las empresas y los usuarios aprovechan estas
plataformas para alcanzar sus objetivos especificos. Comprender cémo
se utilizan las redes sociales es fundamental para crear estrategias
funcioanles para el marketing, comunicacion o participacion online

(MANCILLA AYALA, & MARCELO LEONARDO, 2015).

2.2.12 Percepcién de la informacion
La percepcion de la informacion se refiere a cdmo los individuos
interpretan y comprenden la informacién que reciben a través de
diferentes medios, incluyendo las redes sociales. Esta dimension es
crucial en el ambito del marketing digital, ya que la percepcion de
informacion de los usuarios puede influir en sus actitudes, opiniones y
comportamientos hacia una marca o producto. Algunos aspectos clave a

considerar en esta dimensién incluyen:
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Claridad y Comprension: Examina si la informacion proporcionada
por la empresa en las redes sociales es clara. Esto incluye la claridad del
mensaje.

Relevancia y Pertinencia: Esto implica asegurarse de que el
contenido sea util y significativo para la audiencia objetivo, abordando sus
necesidades, intereses y preocupaciones.

Impacto Emocional: Se refiere al impacto emocional que tiene la
informacion proporcionada. Esto puede incluir generar emociones
positivas como alegria, inspiraciéon o gratitud, asi como evitar generar
emociones negativas como miedo, ira o tristeza.

Interaccion y Retroalimentacion: Examina como los usuarios
interactdan con la informacion proporcionada por la compafiia en las
distintas redes sociales y qué tipo de retroalimentacion ofrecen. Esto
puede incluir comentarios, preguntas, sugerencias, criticas o compartidos

gue indican.

2.2.13 Fidelizacién de clientes

Ya que estas plataformas ofrecen oportunidades Unicas para
interactuar con los clientes de manera personalizada y mantenerlos
comprometidos a lo largo del tiempo. Algunos aspectos clave a considerar
en esta dimensidn incluyen:

Programas de Fidelizacién: Examina si la empresa implementa
programas piloto, como descuentos exclusivos, puntos de recompensa,
membresias VIP u otros incentivos disefiados para premiar la lealtad de

los clientes.
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Comunicacion Personalizada: Analiza como la empresa utiliza las
redes sociales para comunicarse de manera personalizada con sus
clientes, brindando atencion individualizada y respondiendo a sus
necesidades y consultas de manera oportuna y eficiente.

Ofertas y Promociones Especiales: Evalla si la empresa ofrece
ofertas y promociones como descuentos por cumpleafios, ventas
exclusivas para seguidores o acceso anticipado a nuevos productos o
Sservicios.

Contenido Relevante y Atractivo: Se refiere a la creacion o
produccion de contenido relevante y atractivo en las redes sociales que
mantenga a los clientes comprometidos y interesados en la marca. Esto
puede incluir publicaciones informativas, historias inspiradoras, consejos
Gtiles o contenido generado por los propios clientes.

Feedback y Participacion: Examina cémo la empresa utiliza
feedback de sus clientes y fomentar su participacion en la comunidad en
linea. Esto puede incluir encuestas, preguntas abiertas, concursos o
invitaciones a eventos exclusivos.

Atencion Postventa: Evalla si la empresa ofrece bienes brindando
soporte y asistencia adicional a los clientes después de realizar una
compra. Esto puede incluir seguimiento de pedidos, resolucion de

problemas o atencion personalizada.

2.3 MARCO CONCEPTUAL
2.3.1 Redes sociales
Distintas Plataformas digitales que encuentras en internet, y estas

permiten que las personas que las usan se conecten interactien entre si.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

2.3.2

2.3.3

234

2.3.5

2.3.6

2.3.7

2.3.8

239

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Comportamiento del consumidor
Esta teoria proporciona una comprension de compra y venta, como
las influencias sociales, psicologicas y culturales afectan su

comportamiento de compra

Innovacion
Esta teoria examina como se difunden las nuevas ideas, productos

0 servicios a través de una poblacion

Influencia social

Esta teoria explora como las personas son influenciadas por sus
redes sociales, incluyendo familiares, amigos, colegas y celebridades, en
sus decisiones de compra. Se puede aplicar para examinar como las

recomendaciones y opiniones.

Informacion
Datos y hechos que se comparten
Entretenimiento
Contenido que busca divertir o relajar a los usuarios
Influencia
Capacidad de una persona o cosa para afectar el comportamiento
de otra.
persuasion
Técnica para convencer a alguien de hacer algo.
Redes sociales
Tenemos como Facebook, Reddit, YouTube, Tiktok, Twitter,

LinkedIn, Instagram.
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2.3.10 Marketing en redes sociales
Publicacion de contenido, anuncios pagados, colaboracion con
influencer.
2.3.11 Estrategia de marketing
Segmentacion, targeting, posicionamiento.
2.3.12Informacion
Datos sobre productos, precios, promociones
2.3.13Entretenimiento
Videos, audios, juegos.
2.3.14 Influencia
Datos y hechos que se comparten
2.4 HIPOTESIS
2.4.1 General
La influencia de las plataformas sociales es significativa en las compras
de productos de la empresa Alfatec de Juliaca 2022
2.4.2 Especificas
Los clientes de Alfatec en Juliaca utilizaran principalmente redes sociales
como por ejemplo Instagram o el popular Facebook para interactuar con

la empresa.

Los clientes de Alfatec en Juliaca percibiran la calidad de la informacién
proporcionada en las redes sociales de la empresa como relevante vy util

para sus decisiones de compra.

Las estrategias de marketing implementadas en las redes sociales de
Alfatec en Juliaca tendran una efectividad positiva en el aumento de las

ventas de la empresa.
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2.5 VARIABLES E INDICADORES

2.5.1 Variable independiente
Redes sociales
Publicar contenido multimedia, participar en conversaciones y formar
comunidades en linea en torno a intereses comunes. Las redes sociales
han evolucionado para incluir una amplia variedad de plataformas y
aplicaciones, cada una con caracteristicas y funcionalidades unicas.

2.5.2 Variable dependiente
Compras
Se refieren al proceso de adquirir bienes o servicios con el uso de internet
utilizando computadoras, computadoras portatiles, teléfonos inteligentes
o tabletas. Este proceso implica navegar por sitios web de comercio
electronico, seleccionar servicios o productos, agregarlos al carrito o cesto
de compras virtual, completar el pago en linea y proporcionar la
informacion necesaria para la entrega.
Las compras por internet han ganado popularidad debido a su
conveniencia, amplia seleccion de productos, comparacion de precios
facil y acceso a ofertas y descuentos exclusivos. Ademas, ofrecen la
posibilidad de realizar compras en cualquier momento y desde cualquier
lugar con conexion a internet, lo que elimina la necesidad de desplazarse

fisicamente a una tienda fisica.
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CAPITULO 1lI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Métodos de investigacion
El método que se utilizé fue el enfoque mixto, la investigacion combina
métodos de investigacion cualitativos y cuantitativos. Ya que esto permitio
una comprension completa y profunda la influencia de distintas plataformas
sociales en las compras de productos en la empresa Alfatec de Juliaca. Los
métodos cuantitativos se utilizardn para recopilar datos numéricos y
estadisticos, mientras que los métodos cualitativos se utilizaran para

explorar percepciones, opiniones y experiencias de los clientes.

3.2 Ambito de investigacion
Se centrara en los clientes de la empresa Alfatec en Juliaca. Se exploraran
las interacciones de los clientes en las redes sociales, asi como su

comportamiento de compra en linea

3.3 Poblacién y muestra
Son los clientes de la empresa Alfatec en Juliaca. La poblacion total se
estima en 485 clientes. Se seleccionara una muestra representativa de 215

clientes todo esto para garantizar la representatividad de toda la poblacion.
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_ Nxz, —a’xpxq
Cd2x(N—1)+Z;, —a?+p+*q

n

N Poblacion (485)

n Muestra (215)

Z,. Para dos colas, convencionalmente resulta 1,959964

p Prevalencia (0.5)

q Complemento de p (0.5)

d Precision, convencionalmente 0.05 (5 %)

3.4 Técnicas e instrumentos

Se utilizaran diversos instrumentos y técnicas para recopilar informacion:
Encuesta y Entrevistas.

Andlisis Documental: Se analizaran documentos y registros relacionados
con las actividades de la compaiiia en las distintas redes sociales y las
transacciones de compra en linea.

Observacion: Se llevara a cabo las interacciones directas y la observacion
de usuarios o clientes en los distintos medios sociales y durante el proceso

de compra en linea.

3.5 Recogida de datos
Se llevarad a cabo a través de las técnicas e instrumentos mencionados

anteriormente. Se estableceran procedimientos claros y protocolos de
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recogida de datos para garantizar que los resultados contengan fiabilidad y
validez. Los datos se recopilaran durante un periodo de tiempo

determinado, siguiendo un plan de trabajo previamente establecido.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Presentacion de resultados
Aqui se presentan los resultados que han podido obtener del estudio sobre
la influencia de las distintas plataformas sociales en las compras de
productos de la empresa Alfatec de Juliaca. Se discutiran los hallazgos a la
luz de la teoria existente y los estudios previos relevantes en el campo.

4.2 Anadlisis e interpretaciéon de resultados
En esta subseccion, se analizaran y se interpretaran los resultados que se
han obtenidos de la investigacion. Se explicara como los fenbmenos
observados se relacionan con los referentes tedricos y articulos
investigativos relevantes. Por ejemplo, si se descubrié que la mayoria de
los usuarios de Alfatec en Juliaca utilizan Facebook como su principal
plataforma de redes sociales, este resultado se analizara en relacién con el
comportamiento que tenga el consumidor y se comparara con las teorias y

estudios anteriores.
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Tabla 1
Edad
Fr. % % Valido % Total
Valido 18-25 40 18,6 18,6 18,6
26-35 53 247 24,7 43,3
36-45 43 20,0 20,0 63,3
46-55 43 20,0 20,0 83,3
Mas de 55 36 16,7 16,7 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por del tesista.

Figura 1

Edad
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18-25 26-35 3645 4655 Mas de 55

Nota. Realizado por del tesista.
Interpretacion: Los datos indican que la mayor parte de encuestados se
han encontrado entre las edades de 26 y 35 afos (24.7%), continuando
con 36 a 45 afios (20.0%). El rango de edad menos representado es el de
mas de 55 afios (16.7%). La mayor parte de la poblacién objetivo de la
empresa Alfatec esta constituida por adultos jovenes y de mediana edad.
Este segmento es crucial para la empresa, ya que suelen ser los que mas

interactuan.
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Tabla 2
Género
Fr. % % Valido % Total
Masculino 116 54,0 54.0 54.0
Femenino 99 46,0 46,0 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 2

Género
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Nota. Realizado por el tesista
Interpretacion: De los encuestados, el 54.0% son varones y el 46.0% son
mujeres. La distribucién de género es relativamente equilibrada, lo que
refiere sus estrategias distintas de marketing de Alfatec deben ser
inclusivas y dirigidas tanto a hombres como a mujeres para maximizar el

alcance.
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Tabla 3

Nivel educativo

Fr. % % Valido % Total
1 64 29,8 29,8 29,8
2 53 24,7 24,7 54,4
3 43 20,0 20,0 74,4
4 55 25,6 25,6 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 3

Nivel educativo
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Nota. Realizado por el tesista
Interpretacion: Los resultados muestran que el nivel educativo mas
comun entre los encuestados es el nivel 1 (29.8%), seguido por el nivel 2
(24.7%). La mayor parte de encuestados muestran un superior nivel
educativo basico, lo que puede influir de alguna formaG en que perciben
y utilizan redes sociales para tomar decisiones respecto a sus compras.
Alfatec debe considerar la simplicidad y claridad en su contenido para que

sea accesible para todos los niveles educativos.
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Tabla 4

Ingresos mensuales

Fr. % % Valido % Total
Valido Menos de 500 soles 72 33,5 33,5 33,5
500-1000 soles 79 36,7 36,7 70,2
Mas de 1000 soles 64 29,8 29,8 100,0
Total 215 100,0 100,0
Nota. Realizado por el tesista.
Figura 4
Ingresos mensuales
80
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o 367,5%
29,8%
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0 Menos de 500 soles 500-1000 soles Mas de 1000 soles

Nota. Realizado por el tesista

Interpretacion: Los encuestados se dividen en tres categorias de

ingresos: menos de 500 soles (33.5%), 500-1000 soles (36.7%), y mas de

1000 soles (29.8%). La mayor parte de clientes de Alfatec se centran en

la categoria de ingresos bajos a medios. Las estrategias de marketing

pueden enfocarse en ofertas y promociones que atraigan a estos

segmentos de ingresos.
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Tabla 5
Ocupacion
Fr. % % Valido % Total

Valido Estudiante 37 17,2 17,2 17,2
Empleado/a 42 19,5 19,5 36,7
Empresario/a 38 17,7 17,7 54,4
Desempleado/a 48 22,3 22,3 76,7
Otro (Especificar) 50 23,3 23,3 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista

Figura5
Ocupacioén
30
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Nota. Realizado por el tesista

Interpretacion: La ocupacion mas comun es la de Desempleado/a
(22.3%), seguido por "Otro (Especificar)" (23.3%). Interpretacion: Una
parte significativa de los encuestados no esta empleada formalmente o se
dedica a otras actividades. Alfatec podria desarrollar estrategias de
marketing que se alineen con los intereses y necesidades de estos

grupos.
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Tabla 6

¢, Con que frecuencia utiliza las redes sociales?

Fr. % % Valido % Total
Valido Menos de una vez por semana 47 21,9 21,9 21,9
Una vez por semana 54 25,1 25,1 47,0
Varias veces por semana 54 25,1 25,1 72,1
Todos los dias 60 27,9 27,9 100,0
Total 215 100 100
Nota. Realizado por el tesista
Figura 6
¢,Con que frecuencia utiliza las redes sociales?
60
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0 Menos de una vez Unavez por Varias veces por Todos los dias
por semana semana semana

Nota. Realizado por el tesista

Interpretacion: Un 27.9% de los encuestados utilizan las redes sociales

todos los dias. Una gran parte de la poblacion objetivo esta activamente

involucrada en redes sociales diariamente, lo que representa una

excelente oportunidad para Alfatec para interactuar y atraer a estos

usuarios de manera constante.
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Tabla 7

¢, Cuadles son las principales plataformas de redes sociales que utiliza?

Fr. % % Valido % Total
Valido  Facebook 52 24,2 24,2 24,2
Instagram 38 17,7 17,7 41,9
Twitter 51 23,7 23,7 65,6
LinkedIn 37 17,2 17,2 82,8
TikTok 37 17,2 17,2 100,0
Total 215 100 100

Nota. Realizado por el tesista

Figura 7

¢, Cuadles son las principales plataformas de redes sociales que utiliza?
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Nota. Realizado por el tesista

Interpretacion: Las plataformas mas utilizadas son Facebook (24.2%) y
Twitter (23.7%). Alfatec debe concentrar sus esfuerzos de marketing en
Facebook y Twitter, ya que son las plataformas mas populares entre sus
clientes. Sin embargo, también debe mantener presencia en otras

plataformas como Instagram y Linkedin.
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Tabla 8

¢, Sigue a la empresa Alfatec en alguna de estas redes sociales?

Fr. % % Valido % Total
Valido Si 122 56,7 56,7 56,7
No 93 43,3 43,3 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista

Figura 8

¢, Sigue a la empresa Alfatec en alguna de estas redes sociales?
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Nota. Realizado por el tesista

Interpretacion: El 56.7% de los encuestados sigue a Alfatec en alguna
red social. Mas de la mitad de los encuestados estan siguiendo a Alfatec,
lo que indica un buen alcance inicial. Sin embargo, hay espacio para

aumentar este numero a través de estrategias de atraccion de seguidores.
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Tabla 9
¢, Considera que la informacion proporcionada por Alfatec en sus redes sociales

es util para usted?

Fr. % % Valido % Total
Valido Si 109 50,7 50,7 50,7
No 106 49,3 49,3 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista

Figura 9
¢ Considera que la informacién proporcionada por Alfatec en sus redes sociales

es util para usted?
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Nota. Realizado por el tesista

Interpretacion: El 50.7% considera util la informacién proporcionada por
Alfatec. Aungque la mayoria encuentra util la informacién, Alfatec debe
seguir mejorando la relevancia y calidad de su contenido para satisfacer

a una mayor proporcion de su audiencia.
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Tabla 10
¢, Como calificaria la calidad de la informacién proporcionada por Alfatec en sus

redes sociales?

Fr. % % Valido % Total
Valido Confiable 65 30,2 30,2 30,2
Regular 76 35,3 35,3 65,6
No confiable 74 34,4 34,4 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista

Figura 10
¢, Como calificaria la calidad de la informacion proporcionada por Alfatec en sus

redes sociales?
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Nota. Realizado por el tesista

Interpretacion: El 35.3% califica la informacion como Regular. Hay una
oportunidad significativa para incrementar o mejorar la sensacion sobre la
informacion de calidad que Alfatec proporciona en sus redes sociales,

asegurando que sea vista como confiable y de alta calidad.
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Tabla 11
La informacion proporcionada por Alfatec en sus redes sociales es relevante

para mis necesidades de compra

Fr. % % Valido % Total
Valido Totalmente en desacuerdo 49 22,8 22,8 22,8
En desacuerdo 44 20,5 20,5 43,3
Neutral 40 18,6 18,6 61,9
De acuerdo 43 20,0 20,0 81,9
Totalmente de acuerdo 39 18,1 18,1 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 11
La informacion proporcionada por Alfatec en sus redes sociales es relevante

para mis necesidades de compra
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desacuerdo acuerdo

Nota. Realizado por el tesista

Interpretacion: Un 20.0% esta de acuerdo en que la informaciéon es
relevante para sus necesidades de compra. La informacion debe ser mas
enfocaday personalizada para las necesidades de compra de los clientes,

lo cual puede incrementar la relevancia percibida
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Tabla 12
Me siento mas inclinado/a comprar productos de Alfatec después de interactuar

con su contenido en redes sociales

Fr. % % Valido % Total
Véalido Totalmente en desacuerdo 38 17,7 17,7 17,7
En desacuerdo 51 23,7 23,7 41,4
Neutral 38 17,7 17,7 59,1
De acuerdo 48 22,3 22,3 81,4
Totalmente de acuerdo 40 18,6 18,6 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista

Figura 12
Me siento mas inclinado/a comprar productos de Alfatec después de interactuar

con su contenido en redes sociales
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Nota. Realizado por el tesista

Interpretacion: Un 22.3% se siente mas inclinado a comprar después de
interactuar con el contenido. El contenido en redes sociales sobre la
intencién de compra se ve que tiene un impacto positivo, pero hay espacio

para aumentar este impacto con estrategias mas efectivas.
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Tabla 13
La calidad de la informacion en las redes sociales de Alfatec influye en mi

decision de compra

Fr. % % Valido % Total
Véalido Totalmente en desacuerdo 112 52,1 52,1 52,1
En desacuerdo 103 47,9 47,9 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 13
La calidad de la informacion en las redes sociales de Alfatec influye en mi

decision de compra
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Nota. Realizado por el tesista

Interpretacion: El 52.1% esta en desacuerdo totalmente en que la calidad
de informacion influye en su decision de compra. Alfatec necesita mejorar
significativamente la calidad que tiene en la informacién que comparte a
través de redes o0 medios sociales para asi tener un impacto mas positivo

en las decisiones que tengan los clientes cuando compren.
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Tabla 14
¢,Ha realizado alguna compra de productos de Alfatec a través de su tienda en
linea?
Fr. % % Valido % Total
Valido Si 112 52,1 52,1 52,1
No 103 47,9 47,9 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 14

¢, Ha realizado alguna compra de productos de Alfatec a través de su tienda en
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Nota. Realizado por el tesista.

Interpretacion: El 52.1% ha realizado alguna compra utilizando la tienda
online de Alfatec. Esta herramienta de la empresa es efectiva para las
ventas, pero todavia hay margen para aumentar el nimero de clientes

gue compran a por medio de este canal.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Tabla 15

La presencia de Alfatec en las redes sociales aumenta mi confianza en la

marca
Fr. % % Valido % Total

Vélido Totalmente en desacuerdo 49 22,8 22,8 22,8
En desacuerdo 43 20,0 20,0 42,8
Neutral 38 17,7 17,7 60,5
De acuerdo 34 15,8 15,8 76,3
Totalmente de acuerdo 51 23,7 23,7 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 15
La presencia de Alfatec en las redes sociales aumenta mi confianza en la

marca
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Nota. Realizado por el tesista.

Interpretacion: El 23.7% esta totalmente de acuerdo de la presencia de
Alfatec en redes o medios sociales incrementa su confianza. La presencia
en distintas plataformas o redes sociales mejora la confianza, pero Alfatec

debe trabajar en fortalecer esta percepcion positiva.
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Tabla 16
Los descuentos y promociones que veo en las redes sociales de Alfatec me

incentivan a comprar

Fr. % % Valido % Total
Véalido Totalmente en desacuerdo 43 20,0 20,0 20,0
En desacuerdo 39 18,1 18,1 38,1
Neutral 50 23,3 23,3 61,4
De acuerdo 41 19,1 19,1 80,5
Totalmente de acuerdo 42 19,5 19,5 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 16
Los descuentos y promociones que veo en las redes sociales de Alfatec me

incentivan a comprar
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Nota. Realizado por el tesista.

Interpretacion: El 19.1% esta de acuerdo en que los descuentos y
promociones les incentivan a comprar. Los descuentos y promociones
son una herramienta efectiva, pero su impacto puede ser mayor con

estrategias mas atractivas y dirigidas.
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Tabla 17
¢qué tan influenciado estuvo por la informacién proporcionada en las redes

sociales al tomar la decision de compra?

Fr. % % Valido % Total
Véalido Totalmente en desacuerdo 41 19,1 19,1 19,1
En desacuerdo 42 19,5 19,5 38,6
Neutral 35 16,3 16,3 54,9
De acuerdo 50 23,3 23,3 78,1
Totalmente de acuerdo 47 21,9 21,9 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 17
¢qué tan influenciado estuvo por la informacion proporcionada en las redes

sociales al tomar la decision de compra>
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Nota. Realizado por el tesista.

Interpretacion: El 23.3% esta de acuerdo en que la informacion
proporcionada influyo en su decision de compra. La informacion brindada
por Alfatec en redes o medios sociales influye en las decisiones de
compra de una parte significativa de los clientes, pero hay potencial para

aumentar este nimero.
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Tabla 18

¢qué tan satisfecho esta con la experiencia de compra en linea en Alfatec?

Fr. % % Valido % Total
Valido  Totalmente en desacuerdo 33 15,3 15,3 15,3
En desacuerdo 42 19,5 19,5 34,9
Neutral 37 17,2 17,2 52,1
De acuerdo 50 23,3 23,3 75,3
Totalmente de acuerdo 53 24,7 24,7 100,0
Total 215 100 100

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 18

¢qué tan satisfecho esta con la experiencia de compra en linea en Alfatec?
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Nota. Realizado por el tesista.

Interpretacion: El 24.7% estd totalmente de acuerdo en que estan
satisfechos con la experiencia de adquisicién en linea. Aunque hay una
satisfaccion notable con la experiencia de los clientes en comprar online,
Alfatec puede implementar mejoras adicionales para aumentar aun mas

la satisfaccion del cliente.
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Tabla 19

La interaccion con Alfatec en redes sociales mejora mi experiencia de compra

Fr. % % Valido % Total
Valido Totalmente en desacuerdo 48 22,3 22,3 22,3
En desacuerdo 40 18,6 18,6 40,9
Neutral 48 22,3 22,3 63,3
De acuerdo 29 13,5 13,5 76,7
Totalmente de acuerdo 50 23,3 23,3 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 19

La interaccion con Alfatec en redes sociales mejora mi experiencia de compra
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Nota. Realizado por el tesista.

Interpretacion: El 23.3% esta de acuerdo en que la interaccion mejora su
experiencia de compra. La interaccion en redes o medios sociales es
positiva el impacto en la experiencia de compra, pero esta area puede ser

desarrollada mas para maximizar sus beneficios.
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Tabla 20
El contenido generado por otros usuarios sobre los productos de Alfatec en

redes sociales influye en mi decision de compra

Fr. % % Valido % Total
Véalido Totalmente en desacuerdo 48 22,3 22,3 22,3
En desacuerdo 43 20,0 20,0 42,3
Neutral 41 19,1 19,1 61,4
De acuerdo 49 22,8 22,8 84,2
Totalmente de acuerdo 34 15,8 15,8 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 20
El contenido generado por otros usuarios sobre los productos de Alfatec en

redes sociales influye en mi decision de compra
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Nota. Realizado por el tesista.

Interpretacion: El 22.8% esta de acuerdo en que el contenido que ha sido
generado por distintas personas o usuarios han influido en la decision al
momento de compra. Estos contenidos que han sido generados por
distintos usuarios han influido positiva y significativamente al momento de
las decisiones de querer comprar, sugiriendo que Alfatec debe fomentar

mas contenido de este tipo.
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Tabla 21

La frecuencia de publicaciones de Alfatec en redes sociales es adecuada.

Fr. % % Valido % Total
Valido Totalmente en desacuerdo 52 24,2 24,2 24,2
En desacuerdo 28 13,0 13,0 37,2
Neutral 54 25,1 25,1 62,3
De acuerdo 37 17,2 17,2 79,5
Totalmente de acuerdo 44 20,5 20,5 100,0
Total 215 100 100

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 21

La frecuencia de publicaciones de Alfatec en redes sociales es adecuada.
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Nota. Realizado por el tesista

Interpretacion: ElI 25.1% esta neutral sobre la adecuacion de la
frecuencia de publicaciones. Hay una percepcion mixta sobre la
frecuencia de publicaciones de Alfatec. Es crucial encontrar un equilibrio

gue mantenga el interés sin abrumar a los seguidores.
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Tabla 22
La variedad de productos presentados en las redes sociales de Alfatec me

motiva a explorar mas opciones de compra

Fr. % % Valido % Total
Vélido  Totalmente en desacuerdo 40 18,6 18,6 18,6
En desacuerdo 41 19,1 19,1 37,7
Neutral 47 21,9 21,9 59,5
De acuerdo 42 19,5 19,5 79,1
Totalmente de acuerdo 45 20,9 20,9 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 22
La variedad de productos presentados en las redes sociales de Alfatec me

motiva a explorar mas opciones de compra
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Nota. Realizado por el tesista.

Interpretacion: El 20.9% esta totalmente de acuerdo en que la variedad
de productos presentados les motiva a explorar mas opciones de compra.
La variedad de productos es un motivador para la exploracién de opciones
de compra. Alfatec debe continuar destacando la diversidad de sus

productos en las redes sociales.
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Tabla 23
La atencion personalizada que recibo de Alfatec a través de los medios

sociales mejora mi satisfaccion como cliente

Fr. % % Valido % Total
Vélido  Totalmente en desacuerdo 46 21,4 21,4 21,4
En desacuerdo 46 21,4 21,4 42,8
Neutral 50 23,3 23,3 66,0
De acuerdo 37 17,2 17,2 83,3
Totalmente de acuerdo 36 16,7 16,7 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 23
La atencion personalizada que recibo de Alfatec a través de los medios

sociales mejora mi satisfaccion como cliente
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Nota. Realizado por el tesista.

Interpretacion: El 23.3% esta neutral sobre la mejora en la satisfaccion
por la atencion personalizada recibida a por medio de redes sociales. La
atencion personalizada es positiva, pero Alfatec debe intensificar sus
esfuerzos para que los clientes sientan mas significativamente los

beneficios de esta atencion.
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Tabla 24
La respuesta rapida de Alfatec a mis consultas en redes sociales aumenta mi

confianza en la marca

Fr. % % Valido % Total
Véalido Totalmente en desacuerdo 44 20,5 20,5 20,5
En desacuerdo 55 25,6 25,6 46,0
Neutral 39 18,1 18,1 64,2
De acuerdo 32 14,9 14,9 79,1
Totalmente de acuerdo 45 20,9 20,9 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 24
La respuesta rapida de Alfatec a mis consultas en redes sociales aumenta mi

confianza en la marca
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Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: El 20.9% esta totalmente de acuerdo en que la respuesta
rapida a consultas incrementa su confianza. Responder rapidamente a las
consultas en redes sociales incrementa la confianza. Alfatec debe
asegurarse de mantener este nivel de atencion para fortalecer la relacion

con sus clientes.
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Tabla 25
La interaccion con Alfatec en redes sociales me hace sentir valorado/a como
cliente
Fr. % % Véalido % Total
Valido Totalmente en desacuerdo 45 20,9 20,9 20,9
En desacuerdo 41 19,1 19,1 40,0
Neutral 45 20,9 20,9 60,9
De acuerdo 37 17,2 17,2 78,1
Totalmente de acuerdo 47 21,9 21,9 100,0
Total 215 100,0 100,0

Nota. Realizado por el tesista.

Figura 25
La interaccion con Alfatec en redes sociales me hace sentir valorado/a como

cliente
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Nota. Realizado por el tesista.

Interpretacion: El 21.9% esta totalmente de acuerdo en que la
interaccion de los usuarios en distintas redes sociales les hace sentir
valorados como clientes. es fundamental para que los clientes se sientan
valorados. Alfatec debe continuar mejorando sus estrategias de

interaccion para mantener y aumentar este sentimiento entre sus clientes.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

: TESIS UANCV \24 | INVESTIGAGION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

4.3 DISCUSION DE RESULTADOS
En esta subseccidon, discutiran resultados que se han obtenido en
comparacion con los antecedentes de estudios similares en el campo. Se
destacaran las similitudes y diferencias entre los hallazgos actuales y los
estudios previos, y se explicara como los resultados contribuyen al cuerpo
existente de conocimientos en el area de estudio. Ademas, Se discutiran
los resultados, Repercusiones en la teoria y la practica, restricciones del

estudio y propuestas para futuras investigaciones.

La discusion de resultados se centra en analizar y contextualizar los
hallazgos obtenidos a través del estudio, comparandolos con la literatura
existente y discutiendo su relevancia y posibles implicaciones. Aqui tienes
un ejemplo de como podria estructurarse la discusion de resultados para la
investigacion de la influencia de plataformas o redes sociales en las

compras de productos de Alfatec:

Los resultados de la investigacion muestran que las redes sociales son
significativas su impacto en las decisiones que toman al momento de
compra de los consumidores o clientes de Alfatec en Juliaca. Este resultado
esta en linea con la literatura existente, y es importante el uso de las redes
0 medios sociales como instrumento de marketing y ventas. La presencia
activa de Alfatec en distintas plataformas digitales, virtuales como
Instagram o el popular Facebook ha contribuido en incrementar la marca e

a influir en los consumidores y en sus decisiones de adquisicidbn o compra.

Nuestros resultados también sugieren que los clientes valoran
positivamente la calidad proporcionada para su informacion por Alfatec en

sus medios sociales. Las publicaciones informativas y utiles han contribuido
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a mejorar la compra y a fortalecer la confianza en la marca. Este hallazgo
destaca la importancia de ofrecer contenido relevante y util para los
seguidores en las redes o medios sociales, y este puede influir en su

sensacion y en su decision de compra.

La interaccion con Alfatec en redes sociales ha sido bien recibida por los
clientes, especialmente en términos de servicio al cliente. Nuestros
resultados muestran que la eficiencia y efectividad en la respuesta a
consultas y la atencion personalizada han contribuido a mejorar la
satisfaccion que pueda tener el cliente. Este hallazgo subraya su
importancia y brindar una prestacion al cliente excepcional en todos los
puntos de contacto, incluidas las redes sociales, donde los clientes buscan

cada vez mas interactuar con las marcas.

Basado en nuestros hallazgos, se recomienda a Alfatec continuar con su
estrategia en redes sociales, manteniendo una presencia activa y
ofreciendo contenido relevante y (til para sus seguidores. Ademas, se
sugiere fortalecer ain mas el servicio al cliente en redes sociales,
garantizando una respuesta rapida y efectiva a las consultas y
preocupaciones de los clientes. Por ultimo, es fundamental monitorear y
evaluar continuamente el impacto e influencia de actividades en redes o
medios sociales en las ventas y satisfaccion del cliente, ajustando la

estrategia segun sea necesario para mantenerse relevante.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Elimpacto de los medios sociales: La investigacion ha demostrado
gue las redes sociales muestran un gran impacto y influencia en las
decisiones que tienen los clientes al momento cuando deciden
comprar a la empresa Alfatec en Juliaca. La presencia activa de
Alfatec en las distintas redes sociales como Instagram e Facebook
ha aumentado la visibilidad de la empresa y su marca y afectado la

decision positivamente en la decision de comprar del cliente.

SEGUNDA: Los clientes valoran positivamente la informacion con calidad
brindad y proporcionada por Alfatec en sus redes sociales. Las
publicaciones informativas y utiles han contribuido a mejorar las
distintas experiencias cuando se realiza la compra y a fortalecer la

confianza en la marca.

TERCERA: La interaccion con Alfatec en redes sociales ha sido bien recibida
por los clientes, especialmente en servicio al cliente. La eficiencia
y efectividad en la respuesta a consultas y la atencién

personalizada han contribuido a mejorar la satisfaccion del cliente

CUARTA: Los clientes muestran una predisposicion positiva a recomendar a
otros seguir a Alfatec en redes sociales para obtener informacién
sobre productos y promociones. Esta recomendacién boca a boca

refleja la satisfaccion y confianza en la marca.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda a Alfatec continuar con su estrategia en redes
sociales, manteniendo una presencia activa y ofreciendo contenido
relevante y (til para sus seguidores. Esto ayudara a contener la

lealtad y compromiso de clientes.

SEGUNDA: Es importante seguir mejorando informacién y su calidad misma
correspondiente en las redes sociales, asegurandose de que sea

precisa, claray relevante para los clientes.

TERCERA: Se sugiere fortalecer aun mas el servicio al cliente en redes
sociales, garantizando una respuesta rapida y efectiva a las
consultas y preocupaciones de los clientes. Esto contribuira a
mejorar la satisfaccion del cliente y a construir una imagen positiva

de la marca.

CUARTA: Es fundamental monitorear y evaluar continuamente el impacto y su
influencia de actividades en redes sociales sobre las ventas y su
satisfaccion del cliente. Esto permitird identificar areas de mejorar
las estrategias para mantenerse relevante en un entorno digital en

constante cambio.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

. TESIS UANCV \3/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alarcén, M. M., y Mera, A. P. S. (2020). Desarrollo de una tienda en linea para
la comercializacion electrénica de productos de la microempresa
familiar Angel's Cake [Tesis de Pregrado]. Universidad Catdlica de
Pereira
http://hdl.handle.net/10785/7082

Arroyo Beltran, M. M. (2023). Marketing digital y su relacion con la decisién de
compra de los clientes del supermercadofi Mia Market, Juliaca 2023
[Universidad Nacional del Altiplano].
https://repositorio.unap.edu.pe/handle/20.500.14082/21456

Avalos Mantilla, J. D., & Castillo Guarniz, E. Y. (2022). Redes sociales y su
influencia en la decisién de compra de los clientes de la empresa
Frutas Selectas, Trujillo 2022 [Universidad Privada Antenor Orrego].
https://hdl.handle.net/20.500.12759/12851

Barrios Cano, C. J., & Velasquez Castro, N. M. (2022). Redes sociales y su
influencia en la decisién de compra de los clientes de una pizzeria
peruana [Universidad Privada del Norte].
https://hdl.handle.net/11537/31848

Bustillos Ramon, K. L., & Casimir Panduro, S. C. Y. (2022). Redes sociales y
decision de compra de los clientes de la empresa Inversiones Nacoffy
“Corralito”, Brena - 2022 [Universidad Autonoma del Perd].
https://hdl.handle.net/20.500.13067/2680

Caldevilla Dominguez, D., Barrientos Baez, A., Pérez Garcia, A., & Gallego
Jiménez, G. (2021). uso de las redes sociales y su relacion con la
decisién de compra del turista. Vivat Academia. Revista de
Comunicacion, 443-458.
https://doi.org/10.15178/va.2021.154.e1360

Céardenas Benavides, S. P., & Perdomo Calvo, M. (2020). Incidencia de las
redes sociales digitales en las decisiones de compra del consumidor
[Universidad Piloto de Colombia].
http://repository.unipiloto.edu.co/handle/20.500.12277/9630

Campines Barria, F. (2023). Marketing digital en redes sociales y su influencia
en el comportamiento de compra del consumidor. Revista Colegiada de
Ciencia, 5(1), 1-10.
http://portal.amelica.org/ameli/journal/334/3344527010/

Chen, T. (2022). El uso de las redes sociales como herramientas de marketing
y su impacto en la compra en linea entre los universitarios de la ciudad
china de Nanjing, 2020. Revista Latina de Comunicacion Social,
2022(80), 389-401.
https://doi.org/10.4185/RLCS-2022-1740

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

. TESIS UANCV \3; | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Callirgos Paredes, L. C. (2021). Estrategias para mejorar la eficacia del
comercio electronico en tiendas departamentales en Peru [Tesis de
Pregrado]. Universidad de Lima
https://hdl.handle.net/20.500.12724/13282

Collantes Chumpitaz, F. D., y Vargas Salinas, J. H. (2018). Implementacion de
un sistema de comercio electronico bajo el CMS PrestaShop para
mejorar el proceso comercial de la empresa Munay Ki Peru S.A.C.
[Tesis de Pregrado]. Universidad Autonoma del Pera.
http://repositorio.upp.edu.pe/handle/UPP/152

Cuadros Contreras, J. L. (2018). Propuesta de estrategias de marketing digital
para la empresa Dulces VAA, Lima 2018 [Tesis de Pregrado].
Universidad Peruana Unién.
http://hdl.handle.net/20.500.12840/1593

Galvez Rivera, P. A. (2022). Influencia del marketing en redes sociales y de la
promocion de ventas en las ventas digitales de las pequefias empresas
gue comercializan productos organicos [Universidad de Lima].
https://hdl.handle.net/20.500.12724/16173

Guillén Quisca, L. D. (2013). Prototipo de sistema de administracion de
contenidos para la implementacién y mantenimiento de portales web
orientados al comercio electronico [Tesis de Pregrado]. Universidad
Nacional del Altiplano.
http://repositorio.unap.edu.pe/handle/20.500.14082/2514

Insuasti Lara, D. J., & Teran Chuga, V. A. (2020). Influencia de las redes
sociales en el comportamiento de compras por internet [Universidad
Técnica del Norte].
http://repositorio.utn.edu.ec/handle/123456789/10371

Machaca Adco, H. E. (2018). Impacto de las estrategias de marketing digital
en redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados
en el consumidor de la ciudad de Juliaca 2017 [Tesis de Pregrado].
Universidad Peruana Unién.

Mancilla Ayala, K. D., y Marcelo Leonardo, W. A. (2015). Implementacion de
comercio electronico en la empresa Metalmecanica Industrias T&M
SAC [Tesis de Pregrado]. Universidad de San Martin de Porres.

Meyer, S., y Camussi, L. E. (2011). Factores de éxito de la satisfaccion del
cliente en el comercio electronico en Argentina [Tesis de Maestria].
Universidad Catolica de Cérdoba.
http://pa.bibdigital.ucc.edu.ar/id/eprint/60

Obregén, B. G., y Meryl, J. (2018). El marketing digital y el comercio
electrénico en las empresas agroexportadoras de la provincia de
Barranca 2017 [Tesis de Pregrado]. Universidad Nacional José

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

. TESIS UANCV \3/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Faustino Sanchez Carrion.
http://repositorio.unjfsc.edu.pe/handle/UNJFSC/874

Pérez, G. (2015). Propuesta de implementacién de comercio electrénico en
MIPYMES: Refill Center Bogota [Tesis de Pregrado]. Universidad de La
Salle
https://ciencia.lasalle.edu.co/administracion_de_empresas/532/

Periolo, L. D. (2012). Desarrollo del comercio electrénico como alternativa
estratégica en una pyme comercializadora de neumaticos por mayor y
menor [Tesis de Maestria]. Universidad Nacional del Litoral.

Saavedra-Gonzales, A. (2016). Andlisis y disefio de un sistema de comercio
electrénico para la gestion de ventas: Caso empresa World of Cakes
[Tesis de Pregrado]. Universidad Nacional de Piura.
https://hdl.handle.net/11042/2740

Salazar Cuipal, J. A. (2018). Desarrollo e implementacion de un sitio web
corporativo y de un marketplace en linea para la empresa
Planeamiento Digital SAC [Tesis de Pregrado]. Universidad
Tecnologica del Pera.

Suarez, M. A. V., y Gutiérrez, D. H. A. (2018). Tienda virtual de materiales de
construccioén Building Shopping [Tesis de Pregrado]. Fundacion
Universitaria Los Libertadores.
http://hdl.handle.net/11371/1534

Ticona, L. M. P. (2017). La influencia del comercio electronico en las ventas
de los servicios del Hotel Royal Inn de la ciudad de Juliaca, periodos
2013-2014 [Tesis de Pregrado]. Universidad Nacional del Altiplano.
https://tesis.unap.edu.pe/handle/20.500.14082/4204

Turpo Cahuana, Z. B. (2023). Efectos del marketing en redes sociales y el
compromiso del consumidor millennial en intencion de compra de
prendas de vestir en Juliaca, 2023 [Universidad Nacional del Altiplano].
https://repositorio.unap.edu.pe/handle/20.500.14082/21957

Urrutia Ramirez, G. P., & Napan Yactayo, A. C. (2021). Posicionamiento de
marca y su relacion con el nivel de compra por redes sociales. Revista
Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 6(1), 81.
https://doi.org/10.35381/r.k.v6i1.1214

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV 2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

ANEXOS
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ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE
ALFATEC

Le agradeceriamos que se tomara un momento para completar en esta encuesta.

Tu opinién ayudara a mejorar nuestro servicio.
Datos generales

Edad:

Género:

Nivel Educativo:

Ingresos Mensuales:

Ocupacion:

1. ¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?

2. ¢Cuales son las principales plataformas de redes sociales que utiliza?

3. ¢Sigue a la empresa Alfatec en alguna de estas redes sociales?

4. ¢Considera que la informacion proporcionada por Alfatec en sus redes
sociales es util para usted?

5. ¢Cbomo calificaria la calidad de la informacion proporcionada por Alfatec en
sus redes sociales?

6. Lainformacién proporcionada por Alfatec en sus redes sociales es relevante
para mis necesidades de compra

7. Me siento més inclinado/a a comprar productos de Alfatec después de
interactuar con su contenido en redes sociales

8. La calidad de la informacion en las redes sociales de Alfatec influye en mi
decision de compra

9. ¢Harealizado alguna compra de productos de Alfatec a través de su tienda
en linea?

10.La presencia de Alfatec en las redes sociales aumenta mi confianza en la
marca

11.Los descuentos y promociones que veo en las redes sociales de Alfatec me

incentivan a comprar
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12. ¢ qué tan influenciado estuvo por la informacion proporcionada en las redes
sociales al tomar la decisién de compra?

13. ¢ qué tan satisfecho esta con la experiencia de compra en linea en Alfatec?

14.La interaccién con Alfatec en redes sociales mejora mi experiencia de
compra

15.El contenido generado por otros usuarios sobre los productos de Alfatec en
redes sociales influye en mi decision de compra

16.La frecuencia de publicaciones de Alfatec en redes sociales es adecuada.

17.La variedad de productos presentados en las redes sociales de Alfatec me
motiva a explorar mas opciones de compra

18.La atencion personalizada que recibo de Alfatec a través de los medios
sociales mejora mi satisfaccion como cliente

19.La respuesta rapida de Alfatec a mis consultas en redes sociales aumenta
mi confianza en la marca

20.La interaccion con Alfatec en redes sociales me hace sentir valorado/a como

cliente.
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

METODOLOGIA

Problema General
¢ Cudl es la influencia de
las plataformas sociales
en las compras de

Objetivo General
Determinar la influencia
de las plataformas
sociales en las compras

Hipotesis General

La influencia de las
plataformas sociales es
significativa en las

INDEPENDIENTE

periodicidad de visita a
las redes sociales de
Alfatec.

Disefio
Metodolégico:
No experimental

productos de la empresa | de productos de la compras de productos de Redes sociales Numero de seguidores | Tipo:
Alfatec de Juliaca 20227 empresa Alfatec de la empresa Alfatec de 0 suscriptores. Aplicado
Juliaca 2022. Juliaca 2022. Uso de redes | Interaccion de los
Problemas Especificos Hipotesis Especificas sociales. clientes con | Nivel:
1. ¢ Cudles son las Objetivos Especificos publicaciones de | Explicativo-relacional
plataformas de redes 1. Identificar las 1. Los clientes de Alfatec Alfatec (likes,
sociales mas utilizadas plataformas de redes en Juliaca utilizaran comentarios, Poblacién:
por los clientes de Alfatec | sociales mas utilizadas |principalmente plataformas Percepcion compartidos). 485 clientes que tiene
en Juliaca? por los clientes de de redes sociales como DEPENDIENTE de la la empresa
Alfatec en Juliaca. Facebook e Instagram informacion. | Calificacion de la
2. ¢ Coémo perciben los para interactuar con la calidad de informacién | Muestra:
clientes de Alfatec en 2. Analizar la empresa. Compra en redes sociales | 215 clientes
Juliaca la calidad de la percepcion de los proporcionada por
informacion clientes de Alfatec en 2. Los clientes de Alfatec Fidelizacion Alfatec  (escala de | Técnica:
proporcionada en las Juliaca sobre la calidad |en Juliaca percibiran la de clientes. satisfaccion). Analisis documental

redes sociales de la
empresa?

de la informacién
proporcionada en las
redes sociales.

calidad de la informacion
proporcionada en las
redes sociales de la

Porcentaje de clientes
que consideran util la
informacion

Observacion directa

3. ¢,Coémo han empresa como relevante y proporcionada en | Instrumento:
influenciado la efectividad | 3. Evaluar la efectividad |util para sus decisiones de redes sociales para | Cuestionario

de las estrategias de de las estrategias de compra. tomar decisiones de | Encuesta

marketing implementadas | marketing compra. Ficha de observacion

en las redes sociales de
Alfatec en Juliaca para
aumentar las ventas y
fidelizar a los clientes?

implementadas en las
redes sociales de
Alfatec en Juliaca para
aumentar las ventas y
fidelizar a los clientes.

3. Las estrategias de
marketing implementadas
en las redes sociales de
Alfatec en Juliaca tendran
una efectividad positiva en
el aumento de las ventas
de la empresa.

Numero de clientes
recurrentes que han
realizado mas de una
compra en un periodo
de tiempo especifico
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Etiqueta
Edad
Género
Nivel Educativo
Ingresos Mensuales
Ocupacion
¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?

¢ Cuadles son las principales plataformas de redes sociales que utiliza? {1, Facebook}...

2 Sigue a la empresa Alfatec en alguna de estas redes sociales? {1. Si}..

¢ Considera que la informacidn proporcionada por Alfatec en sus redes sociales es Util para usted? {1, Si}...

¢ Como calificaria la calidad de |a informacion proporcionada por Alfatec en sus redes sociales? {1, Confiable}...

La informacion proporcionada por Alfatec en sus redes sociales es relevante para mis necesidades de compra {1, Totalmente en desacuerdo}...

Me siento mas inclinado/a a comprar productos de Alfatec después de interactuar con su contenido en redes sociales
La calidad de la informacidn en las redes sociales de Alfatec influye en mi decisidn de compra

¢Ha realizado alguna compra de productos de Alfatec a través de su tienda en linea?

La presencia de Alfatec en las redes sociales aumenta mi confianza en la marca

Los descuentos y promociones que veo en las redes sociales de Alfatec me incentivan a comprar

¢ qué tan influenciado estuvo por la informacidn proporcionada en las redes sociales al tomar la decision de compra?
¢4 qué tan satisfecho esta con la experiencia de compra en linea en Alfatec?

La interaccidon con Alfatec en redes sociales mejora mi experiencia de compra

El contenido generado por otros usuarios sobre los productos de Alfatec en redes sociales influye en mi decision de compra
La frecuencia de publicaciones de Alfatec en redes sociales es adecuada.

La variedad de productos presentados en las redes sociales de Alfatec me motiva a explorar mas opciones de compra
La atencion personalizada que recibo de Alfatec a través de las redes sociales mejora mi satisfaccion como cliente
La respuesta rapida de Alfatec a mis consultas en redes sociales aumenta mi confianza en la marca

La interaccion con Alfatec en redes sociales me hace sentir valorado/a como cliente

o,
Q,

Valores
18-26)...
Masculino}. .

{1,00, Primaria}...

{1,
{1,

, Menos de una vez por semana}...

Menos de 500 soles}...
Estudiante}...

. Totalmente en desacuerdo}...
, Totalmente en desacuerdo}. ..
. Si}...
, Totalmente en desacuerdo}...
, Totalmente en desacuerdo}. ..
, Totalmente en desacuerdo}...
, Totalmente en desacuerdo}. ..
, Totalmente en desacuerdo}...
, Totalmente en desacuerdo}...
. Totalmente en desacuerdo}. ..
, Totalmente en desacuerdo}...
, Totalmente en desacuerdo}. ..
, Totalmente en desacuerdo}. ..

, Totalmente en desacuerdo}...
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| GaPret| gaPre2| & Pred| & Pred | g Pres | & Pre6 | g Pre7 | & Pre8 | & Pred | g Pre10| g Pre11| da Pra12\ Ja Pre13] & Pre1d| & Pre15\ &a Pre16| & Pre17| & Pre18| & Pre19 | a Prazo\ & Pre21| & Pre22| &h Pre23| &b Pr924| &a Pre26

26-35 Femenino 3 500-100... Empres... Menos ... Facebook Si Si Regular  Totalme... Endes... Totalme... Si Endes... Totalme... Totalme... Totalme... Neutral Endes... Neutral Totalme... Totalme... En des... Neutral
| 4655 Masculino 2 500-100... Empres... Unavez... Twitter No No Confiable Totalme... Endes... Endes.. No Endes.. Deacu.. Totalme. .. Totalme. . Totalme... Neutral Totalme... Endes.. Neutral Totalme. .. Totalme
26-35 Femenino 1 500-100... Emplea... Todos ... Twitter ~ No Si No confi... Totalme... Neutral ~ Totalme... Si De acu.. Neutral Endes.. Deacu.. Totalme . Totalme. Neutral Totalme.. Endes . Totalme . Totalme. .
46-65 Femenino 1 Menos ... Desem... Todos |... Linkedin Si No Confiable Totalme... Totalme... Endes... No Totalme... Endes... De acu.. Neutral Totalme.. Deacu.. Deacu.. Endes.. Neutral Totalme... Totalme
26-35 Femenino 2 500-100... Desem... Menos ... Facebook No No No confi... Totalme... De acu... Totalme... Si Totaime... Endes... Totalme... De acu.. Deacu.. Totalme.. MNeutral Endes . Neutral Totalme... De acu..
18-25 Masculino 2 Mas de .. Otro (E... Todos |... Instagram No Si No confi.. Neutral ~ Totalme .. Totalme .. Si Totalme... Totalme... Endes... Endes.. MNeutral Totalme . Deacu.. Neutral Deacu.. Deacu.. Deacu
Mas de ... Masculino 1 Mas de ... Desem... Varias v... Facebook No Si Regular Neutral  Totalme... Totalme... Si Totalme... Neutral  De acu.. Neutral Totalme.. Neutral De acu.. Totalme... De acu... Totalme... De acu..
46-55 Femenino 4 500-100... Emplea... Menos ... Instagram No No Confiable Totalme .. Totalme. . Endes._. No Totalme... Endes. . Neutral Deacu.. Neutral Neutral Neutral Totalme. .. Endes. . Deacu.. Totalme
18-25 Masculino 1 500-100... Desem... Todos |... Linkedin Si Si No confi... Totalme... Totalme... Endes... No Neutral  De acu... Totalme... De acu... Totalme.. Endes.. Endes... Totalme... Deacu.. Deacu.. Neutral
46-55 Masculino 4 500-100... Desem... Todos |... Linkedin No No Confiable Totalme... Totalme... Totalme... Si Totalme... Neutral  Endes.. Totalme.. Neutral Endes.. Neutral Deacu.. Neutral Endes.. Totalme
18-25 Femenino 3 Menos ... Otro (E... Todos I... Twitter  Si Si No confi... Neutral ~ Totalme... Totalme... Si Endes... Totalme... Neutral Endes... Neutral Neutral Totalme... De acu.. Neutral Endes... Deacu...
3645 Masculino 4 Menos Otro (E... Menos Facebook Si Si No confi... Endes... MNeutral Totalme... Si Totalme... De acu... Totalme... Totalme... Neutral  Totalme... Totalme... Totalme... En des... MNeutral En des
26-35 Masculino 1 Menos ... Desem... Unavez... TikTok No Si Confiable Meutral  Totalme... Totalme... Si Endes.. Neutral Endes.. Deacu.. Endes.. Neutral Totalme.. Deacu._. Totalme. Neutral De acu...
3645 Masculino 3 Mas de ... Empres... Varias v... Facebook No No No confi... De acu... Totalme... Totalme... Si De acu... Deacu.. Totalme... De acu.. Totalme .. De acu.. Totalme... Totalme... Totalme.. Neutral  MNeutral
Mas de ... Masculino 2 Menos ... Desem... Todos |... Instagram No No Regular  Totalme... Neutral Endes... No Totalme... Neutral ~ Neutral  Totalme... Totalme... Totalme... En des... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme...
| 3645 Masculino 1 500-100... Otro (E... Unavez... TikTok Si No Confiable Neutral Deacu.. Endes.. No Endes.. Endes .. Totalme.. Deacu.. Totalme .. Totalme.. De acu.. MNeutral Totalme.. De acu.. Endes
3645 Masculino 2 Mas de ... Empres... Menos ... Facebook Si No Confiable Endes... Deacu... Endes... No Neutral ~ Totalme... De acu... Meutral Totalme... Endes... Totalme... De acu... Endes... Totalme... En des...
| 3645 Femenino 3 Menos ... Desem... Variasv... Twitter  No No Regular Neutral Endes... Totalme... Si Totalme... Neutral Deacu.. Endes.. Endes.. Deacu.. Deacu.. Endes.. Endes.. Endes. Neutral
26-35 Femenino 4 Mas de ... Otro (E... Todos |... Facebook Si Si No confi... Totalme... Totalme... Endes... No Endes... Endes... Deacu... Totalme... Neutral Neutral Totalme... De acu... De acu... Endes... Totalme...
|26-35 Masculino 1 500-100... Empres... Varias v... Facebook No Si Confiable Totalme... De acu... Endes.. No Neutral ~ Neutral Endes.. Deacu.. Totalme.. Totalme... Totalme... Endes... Neutral Neutral Totalme...
46-65 Masculino 4 500-100... Emplea... Unavez... Linkedin Si No No confi... Totalme... Neutral Endes... No Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Neutral  Totalme... Totalme... En des... Totalme... Totalme... Totalme...
|18-25 Masculino 4 Menos ... Emplea... Unavez... Linkedin Si Si Confiable Totalme... Neutral Endes.. No MNeutral Deacu.. Endes.. Totalme.. Meutral Neutral Deacu.. Neutral De acu.. Totalme... Neutral
46-55 Masculino 2 Menos ... Emplea... Todos |... Facebook Si Si No confi... Totalme... Neutral  Totalme... Si Neutral ~ Totalme... Totalme... Totalme. .. De acu... De acu... Neutral Deacu.. Deacu. Deacu.. Neutral
46-55 Masculino 4 Mas de ... Otro (E... Variasv... Linkedin No No No confi... Neutral Endes... Endes... No Totalme... Neutral Deacu.. Deacu.. Neutral Deacu.. Deacu. Endes.. Endes.. Totalme... Neutral
18-25 Masculino 1 Menos ... Desem... Menos ... Twitter  Si No Regular  Totalme... De acu... Totalme .. Si Totalme... De acu... Neutral Neutral Endes.. Deacu. Neutral Endes . Totalme . Endes.. Deacu .
3645 Femenino 4 Mas de ... Emplea... Todos |... TikTok Si No Confiable De acu... Neutral Totalme... Si Totalme... Endes... De acu... Totalme... Totalme... De acu... Totalme... De acu... Endes... Totalme... En des...
18-25 Femenino 3 Mas de ... Emplea... Unavez... Facebook Si No Confiable Endes... Totalme. .. Totalme .. Si Totalme... De acu... De acu.. Neutral Deacu.. Totalme . Totalme . Deacu.. Deacu. Endes. Endes .
|26-35 Masculino 4 Menos ... Otro (E... Unavez. .. Linkedin No Si Regular  Totalme... Totalme .. Totalme .. Si Neutral ~ Neutral ~ Neutral ~ Neutral  Totalme .. Neutral  Totalme... Totalme... Endes . Totalme . De acu..
26-35 Femenino 1 Menos ... Emplea... Todos ... Twitter No No No confi... Neutral ~ Totalme... Endes... No Totalme... Endes... Deacu.. Totalme... Neutral Endes... Totalme.. Deacu.. Endes.. Totalme.. Totalme..
|26-35 Femenino 2 Mas de ... Desem... Menos ... Linkedin No Si Regular De acu... Totalme . Totalme . Si Totalme... Totalme... Neutral ~ Neutral De acu.. Totalme.. Endes .. Deacu .. Neutral Endes_. Deacu .
46-55 Femenino 1 Menos ... Emplea... Varias v.. Twitter  No Si Regular  Neutral  Totalme... Totalme... Si Endes . Totalme . Totalme . Totalme. . Endes.. Totalme... Endes... Totalme . Neutral Neutral Deacu..
|Mas de ... Masculino 1 500-100... Desem... Unavez... Twitter  No No Confiable Endes... Totalme.. Endes.. No Neutral Endes.. Endes. Totalme.. Totalme .. Neutral MNeutral Deacu.. MNeutral Endes.. Totalme. .
Mas de ... Masculino 1 500-100... Empres... Todos |... Instagram Si Si Regular Neutral Endes._. Totalme .. Si Totalme... Totalme_.. Neutral  Totalme. .. Totalme... Totalme... Totalme... Totalme .. De acu... Neutral Endes .
|26-35 Femenino 3 500-100... Empres... Una vez... Instagram Si No Regular De acu... Totalme... Totalme... Si De acu... Totalme... Totalme... Neutral ~ Meutral  Totalme... Totalme... De acu... Endes... Totalme.. Neutral
3645 Masculino 2 Mas de ... Otro (E... Todos |... Linkedin Si No No confi... De acu... Neutral Endes... No Totalme... Totalme... Neutral ~ Totalme... De acu... Totalme... Totalme... De acu... Neutral  Neutral  Totalme...
18-25 Masculino 2 Menos ... Empres... Todos |... TikTok Si No Confiable Totalme . Deacu . Endes . Mo De acu. . Deacu . Totalme . Totalme . Totalme . Totalme . Totalme . Totalme . Neutral Endes . Totalme .
3645 Masculino 3 Menos ... Emplea... Menos ... TikTok No Si No confi... De acu... MNeutral Totalme... Si Totalme... De acu... Totalme... De acu... Totalme... Totalme... Neutral  Totalme... Totalme... Totalme... En des...
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38 Mas de ... Femenino 2 500-100... Empres... Todos |... Facebook Si No Regular De acu... Totalme... Endes... No Neutral ~ Neutral  Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... De acu... Totalme... Neutral De acu... Totalme...
39 18-25 Femenino 3 500-100... Emplea... Varias v... TikTok No Si Confiable De acu... Totalme... Endes... No Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Neutral ~ Totalme... Neutral  De acu... Meutral  Totalme... En des
40 46-55 Femenino 3 500-100... Emplea... Todos I... Twitter  Si Si Regular  Totalme... Neutral ~ Totalme... Si Totalme... De acu... Endes.. Endes.. Totalme... Neutral Endes... Totalme... Totalme... Totalme... Neutral
a4 36-45 Masculino 2 500-100... Desem_ . Unavez. . Twitter No No Confiable Totalme... De acu... Totalme .. Si Neutral Deacu.. Endes . Totalme . Totaime... Totalme. . Deacu .. Deacu. Deacu. Totalme . Deacu
42 18-25 Masculino 4 Menos ... Emplea... Todos I... Twitter  Si No Regular Endes... De acu... Totalme... Si Totalme... De acu... Neutral Totalme... De acu... Endes... Totalme... Neutral  Totalme... Totalme... En des...
43 3645 Femenino 3 Mas de .. Otro (E... Menos .. Twitter  Si Si Regular Endes.. Endes.. Endes_. No Totalme .. Totalme... Deacu . Endes. . Deacu.. Totalme . Endes.. Neutral Deacu. Endes . Totalme
44 Mas de ... Femenino 2 Menos ... Estudia.. Menos ... Twitter  No No No confi... Totalme... Totalme... Endes... No Totalme... De acu.. Endes.. Endes.. Totalme.. Endes.. Neutral Deacu. Deacu.. Totalme... Neutral
45 18-25 Femenino 1 500-100... Otro (E... Menos ... TikTok  Si No Regular De acu... Endes... Totalme... Si Endes... Neutral Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Neutral Endes... Endes... Endes
46 46-55 Femenino 2 Mas de ... Emplea... Unavez... Twitter Si Si No confi.._ Neutral  Totalme... Endes... No Totalme... Totalme_. De acu... Deacu... Neutral Neutral Neutral Neutral Totalme... De acu... Totalme...
47 36-45 Femenino 3 Mas de ... Otro (E... Unavez... Twitter No No Regular  De acu... Totalme... Totalme... Si Endes.. Totalme.. De acu.. Totalme.. Totalme... Totalme... Neutral ~ Neutral  Totalme... Totalme... Neutral
48 36-45 Femenino 1 Menos ... Emplea... Menos ... Facebook Si No No confi... Totalme... De acu... Totalme... Si Totalme... Totalme... Totalme... Endes... Neutral Totalme... Totalme... Totalme... Neutral ~ Neutral  Totalme...
49 36-45 Femenino 1 Mas de .. Estudia.. Unavez .. TikTok No Si Confiable Neutral Endes.. Endes_. No Neutral ~ Totalme... Totalme .. De acu.. Totalme.. Endes.. Neutral Neutral Totalme .. Totalme .. En des
50 36-45 Masculino 1 500-100... Empres... Varias v... Instagram No Si No confi... Totalme... En des... Totalme... Si Endes.. Neutral Endes... Totalme... Endes... Totalme... Endes... Totalme... Totalme... Totalme... En des...
51 46-55 Femenino 1 500-100... Otro (E... Varnasv... Linkedin No No Confiable Endes... Neutral Endes.. No Endes.. Neutral Deacu.. Endes.. Totalme.. Meutral Totalme... Totalme... Endes... De acu... Totalme..
52 46-55 Masculino 1 500-100... Emplea... Unavez. .. TikTok Si Si No confi. Totalme .. Totalme .. Totalme . Si Totalme... Totalme... De acu... Totalme... Totalme... De acu... Neutral Neutral Deacu.. Neutral  Neutral
53 Mas de ... Masculino 2 Menos ... Desem... Menos .. TikTok  No Si Regular  Neutral ~ Neutral  Totalme... Si Neutral ~ Endes.. Totalme . Totalme. Neutral Endes.. Totalme.. Deacu.. Totalme .. Totalme... En des
54 Mas de ... Femenino 3 500-100... Otro (E... Unavez. .. TikTok Si No Regular  Totalme .. De acu... Totalme . Si Endes.. Endes.. Totalme.. Totalme.. Endes.. Deacu.. Totalme... De acu... Totalme... Endes... Totalme. .
55 18-25 Masculino 2 Mas de ... Empres... Menos . TikTok No Si Confiable Totalme . De acu... Totalme .. Si Totalme. .. Totalme... Totalme .. De acu.. Endes._. Meutral Deacu. Endes._. MNeutral Totalme . En des
56 Mas de ... Femenino 2 Menos ... Emplea... Menos ... Twitter No Si No confi... Endes... Neutral Endes... No Endes... Neutral Totalme... De acu... Deacu... Totalme... De acu... Endes... Deacu... Neutral Totalme...
57 26-35 Femenino 4 Mas de ... Estudia... Unavez... Instagram Si Si No confi... En des... Totalme... Endes... No Neutral ~ Neutral  Totalme... Neutral  Totalme... Totalme... De acu... De acu... Neutral Endes... Totalme...
58 26-35 Femenino 1 Menos ... Desem... Varias v... Twitter Si No No confi... Endes... Totalme... Totalme... Si De acu... Deacu.. Endes.. Totalme .. Neutral Totalme... Totalme... Neutral  Totalme... Totalme... Neutral
59 26-35 Masculino 4 Menos ... Empres... Todos |... Linkedin No No Regular Neutral De acu... Totalme... Si Endes.. Neutral Deacu.. Totalme.. Totaime... Endes... Totalme... Totalme... Totalme... Neutral  En des
60 46-55 Masculino 1 Mas de ... Empres... Todos |... Facebook Si Si Regular  Totalme. .. Totalme... Endes. . No Totalme .. Endes... Deacu.. Endes . Totalme . Totalme . Totalme .. Meutral Neutral Neutral Deacu..
61 18-25 Masculino 4 Mas de ... Empres .. Unavez . Facebook Si Si Confiable Endes... Endes.. Endes.. No En des .. Totalme.. Totalme . Neutral Endes . Totalme . Totalme... Meutral De acu... De acu... Totalme. ..
62 26-35 Masculino 2 500-100... Desem... Menos ... Facebook Si No Regular Endes... Neutral Totalme... Si En des... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... En des... Totalme... Neutral Endes... Totalme... Neutral
63 46-55 Femenino 4 Mas de ... Empres... Unavez .. Facebook Si No Regular Neutral Deacu.. Endes_. No Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Endes... MNeutral Totalme... Endes.. Totalme... Totalme . Totalme...
64 26-35 Femenino 4 500-100... Emplea... Menos ... Twitter Si No No confi__. Totalme... En des... Endes... No Totalme... Endes... Neutral Neutral Neutral Totalme... Totalme... Totalme... En des... De acu... Neutral
65 26-35 Femenino 4 500-100... Desem... Menos ... TikTok  No Si Confiable De acu... Endes... Endes... No De acu... Deacu... Totalme... Totalme... Endes... Totalme... Totalme... En des... Totalme... En des... Totalme...
66 26-35 Femenino 2 Menos ... Desem... Variasv.. Facebook Si Si Regular De acu... Deacu.. Totalme .. Si Endes.. Deacu. Totalme. Endes.. Neutral Endes.. Totalme. .. Endes.. Totalme .. Endes.. Neutral
67 46-55 Femenino 4 500-100... Otro (E... Todos|... Instagram No No Confiable Neutral De acu.. Totalme . Si Totalme .. De acu.. Endes . Totalme . Endes . Totalme . Totaime . Totalme . Neutral Endes. Totalme .
68 18-25 Masculino 4 Menos ... Desem... Menos ... Facebook Si Si No confi... Neutral  Totalme... Totalme... Si Totalme... Totalme... Neutral ~ Neutral ~ Totalme... Neutral De acu... Neutral De acu... Totalme... Totalme...
69 26-35 Masculino 1 500-100... Emplea... Varias v... Facebook No No No confi._. En des... Totalme .. Totalme. .. Si Totalme .. En des .. Neutral Totalme . Neutral Deacu.. Neutral Neutral Deacu_. Totalme . Neutral
70 3645 Masculino 1 Menos ... Emplea... Varias v... Twitter No Si Confiable Totalme... Totalme... Totalme... Si Totalme... De acu... Totalme... Totalme... Neutral  Totalme... Totalme... Neutral Endes... Totalme... Totalme...
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Ikl 18-25 Femenino 3 Més de ... Desem... Variasv... Linkedin No No No confi... Endes... Neutral Totalme... Si De acu... Totalme... Totalme... Neutral Endes... Neutral Endes... Totaime... Endes... Totalme... De acu
72 Mas de ... Masculino 4 500-100... Otro (E... Varias v... TikTok Si Si No confi... Totalme... Totalme... En des... No Neutral Endes... Endes.. Totalme.. Deacu.. Totalme.. Deacu.. MNeutral Endes.. Neutral Deacu..
73 26-35 Femenino 3 Més de ... Estudia... Menos ... Facebook No No Confiable Meutral Endes.. Endes.. No Totalme... Neutral ~ Neutral ~ Deacu... Totalme.. Totalme... Totalme... Neutral ~ Deacu.. Endes.. Neutral
74 26-35 Masculino 1 500-100... Otro (E... Todos I... Twitter  Si No Confiable De acu... Deacu... Totalme... Si Totalme... Totalme... De acu... Neutral Neutral Neutral Deacu... Totalme... Endes.. Totalme... Totalme...
75 3645 Femenino 2 Menos ... Desem... Todos ... TikTok  No Si No confi... Totalme... Totalme... Totalme... Si Neutral  De acu.. Endes.. Totalme.. Endes.. Endes.. Deacu.. Totaime.. Meutral Endes.. Totalme
76 Mas de ... Femenino 1 Mas de ... Otro (E... Varias v... TikTok  No No Confiable Totalme... Totalme... Endes... No Endes... Deacu.. Endes.. Deacu. Endes.. Totalme.. Totalme... Totalme... Neutral Totalme... Totalme...
i 26-35 Masculino 3 Menos ... Empres... Varias v... Facebook No No Regular De acu... Endes... Totalme.. Si De acu... Meutral Totalme... Totalme... Totalme... De acu... Neutral Neutral Deacu.. Neutral Totalme
78 46-55 Femenino 4 Mas de ... Empres_.. Varias v... Linkedin No Si Regular De acu.. Deacu... Totalme.. Si Endes... Totalme... De acu... Totalme... Totalme... De acu... Totalme... De acu... Endes... Totalme... Totalme...
[i) 3645 Masculino 2 500-100... Otro (E... Variasv_. Linkedin Si Si Confiable Endes. . Endes . Totalme . Si Totalme .. Totalme... Endes.. Endes . Totalme . Totalme . Totalme . Totalme . Totalme . Neutral De acu
80 18-25 Masculino 3 500-100... Otro (E... Todos I... Twitter  Si Si No confi... Totalme... Neutral ~ Totalme... Si Neutral  Endes... Endes... Neutral Endes.. Neutral Totalme... Totalme... Neutral  Totalme... Totalme...
81 Mas de ... Femenino 3 Menos Emplea... Unavez... TikTok No No Noconfi._.. Endes.. Endes.. Endes.. No Endes... Totalme .. Deacu.. Neutral Totalme .. De acu.. Totalme .. Meutral Totalme . Totalme . Totalme
82 18-25 Masculino 3 Menos ... Otro (E... Varias v... TikTok Si No Regular De acu... Endes... Endes... No Totalme... Endes... De acu... Totalme... Totalme... Totalme... En des... De acu... Totalme... De acu... Totalme...
83 3645 Masculino 4 Menos ... Empres_. Unavez . Instagram No No No confi___ Totalme_.. Totalme_ .. Totalme... Si Totalme... De acu... Totalme . Totalme .. Totalme . Neutral Neutral  Totalme .. Meutral Deacu.. Totalme
84 3645 Femenino 4 Mas de ... Emplea... Todos I... Twitter Si Si No confi... Neutral ~ De acu... Totalme... Si Neutral  Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... De acu... Totalme... Endes... De acu... Totalme...
85 26-35 Femenino 4 Menos ... Estudia... Unavez... Twitter  No Si Regular De acu... Deacu... Totalme.. Si Totalme... Neutral  Totalme... Endes... Deacu.. Endes.. Neutral Endes... Totalme... De acu... Neutral
86 36-45 Masculino 3 500-100... Estudia... Todos |... Instagram No Si No confi... De acu... Deacu.. Endes._. No Neutral ~ Totalme... Totalme... Neutral ~ Totalme... Totalme... Totalme... Endes... De acu... Totalme... Totalme...
87 Mas de ... Masculino 1 Menos ... Desem... Menos ... Facebook Si Si Confiable Totalme... Totalme... En des... No De acu... Totalme... Neutral ~ Totalme... Endes... Deacu.. Totalme... Neutral MNeutral Endes.. Totalme...
88 26-35 Femenino 2 Menos ... Estudia... Todos ... Twitter Si No Regular Endes.. Endes.. Totalme. . Si Totalme... Totalme... Neutral Endes... Totalme... Totalme... Totalme... Endes.. Endes.. Neutral Totalme...
89 Mas de ... Femenino 4 Menos ... Estudia... Varias v... Facebook No No Confiable Meutral ~ Totalme... Endes... No De acu... Meutral  Totalme... Totalme... Totalme... En des... Totalme... Neutral De acu... Totalme... Neutral
90 3645 Masculino 2 500-100... Desem .. Menos ... Instagram Si Si Regular  Neutral Endes . Totalme .. Si Totalme... Neutral ~ Neutral  Totalme_.. Totalme... De acu... Totalme... Neutral  Totalme... Totalme... Totalme. ..
91 3645 Masculino 1 500-100... Desem... Unavez.. Twitter  Si Si No confi... Totalme... Totalme... Totalme... Si Neutral ~ De acu.. Neutral Endes. . Totalme.. Deacu.. Neutral Totalme.. Endes.. Deacu.. Deacu
92 46-55 Masculino 4 500-100... Estudia... Varias v... Linkedln Si Si No confi... Totalme... Totalme... Totalme... Si Neutral ~ Totalme... Neutral  De acu... Totalme... Neutral  Totalme... Endes.. Totalme... Neutral Endes. .
93 Mas de ... Masculino 2 500-100... Estudia... Todos I... Twitter  Si No Regular Endes.. Neutral Totalme.. Si De acu... Endes... Totalme.. Deacu.. Totalme.. Totalme.. Totalme... Neutral Totalme.. Endes.. Endes
94 46-55 Femenino 1 500-100... Desem... Todos |... Facebook No Si Regular  Totalme... Deacu... Endes.. No Neutral Endes... Deacu.. Neutral Neutral Endes.. Neutral Totalme.. Totalme . Deacu. Endes .
95 Mas de ... Masculino 3 500-100... Otro (E... Menos ... TikTok Si Si No confi... Totalme... Totalme... Totalme... Si Totalme... Neutral ~ Neutral ~ Meutral  Neutral Neutral Neutral Deacu.. Deacu.. Neutral Totalme. ..
96 46-55 Femenino 4 Menos ... Otro (E... Unavez... TikTok No Si No confi... Endes... Endes... Endes... No En des... Totalme... De acu... Endes... Endes... Totalme... Totalme... Endes... Deacu... Endes.. Endes...
97 3645 Masculino 4 Menos ... Desem_. Todos ... Instagram Si Si Confiable Totalme... Deacu.. Endes._.. No Endes.. Deacu. Deacu.. Totalme.. Neutral Endes.. Endes.. Deacu. Deacu. Endes.. Deacu. .
98 3645 Femenino 1 500-100... Empres... Todos |... Facebook Si No Confiable Totalme... Endes... Endes... No Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... De acu... De acu... Totalme... Endes... Totalme... Totalme... Totalme...
99 Mas de ... Masculino 1 500-100... Otro (E... Todos |... Facebook No No Confiable Endes.. Deacu.. Endes .. No Neutral  Neutral Endes.. Deacu . Endes.. Deacu.. Endes.. Totalme . Totalme. . Endes . Endes .
100 Mas de ... Femenino 1 Mas de ... Otro (E... Unavez... Twitter Si Si Regular  Neutral  Totalme... Totalme... Si Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... En des... Totalme... Neutral Endes... Totalme... Totalme... Endes...
101 Mas de ... Femenino 2 500-100... Desem... Todos I... Instagram Si Si No confi... Totalme... Totalme... En des... No Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... De acu... Neutral  Totalme... Endes... Neutral Totalme...
102 18-25 Femenino 2 500-100... Emplea... Menos ... Linkedin No Si No confi__. Totalme... Neutral  Totalme... Si Endes... Totalme... Totalme... Neutral Totalme... Totalme. . Totalme... De acu... Totalme... Neutral Endes. .
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103 26-35 Femenino 2 Mas de ... Otro (E... Unavez... Twitter Si No Confiable Neutral Endes.. Endes.. No Totalme... Endes... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... En des... Totalme... Totalme... De acu... De acu
104 36-45 Masculino 2 Menos ... Desem... Todos|... Linkedin No Si Regular De acu... Neutral Endes._. No Totalme... Totalme... Totalme... Endes... Deacu.. Deacu.. Neutral Endes.. Neutral Totalme... Neutral
105 18-25 Masculino 1 Menos Emplea... Menos ... Facebook No No No confi... Endes... Totalme.. Endes... No De acu... Deacu.. Totalme.. Meutral Totalme. . Totalme... Endes.. Neutral Totalme... Totalme... Totalme
106 26-35 Masculino 1 Mas de ... Desem... Todos |.. Linkedin Si Si Regular ' Neutral Endes.. Endes.. No De acu... Totalme... De acu... Deacu.. Totalme.. Deacu.. Endes.. Neutral Neutral Totalme... De acu..
107 26-35 Femenino 1 Menos ... Estudia... Menos ... Linkedin Si No Confiable Meutral — Totalme... Totalme... Si Totalme... Neutral  De acu... Meutral Neutral Deacu... Neutral Meutral Endes... Deacu.. Totalme
108 18-25 Masculino 4 Mizs de ... Emplea... Menos ... TikTok  No No Regular De acu.. Endes.. Totalme... Si Totalme... Totalme... Endes... De acu... Totalme... De acu... Totalme... Endes... Neutral Neutral  Neutral
109 18-25 Masculino 1 500-100... Emplea... Menos ... Linkedin No Si Regular ~ Totalme... De acu... Totalme... Si Endes.. Endes.. Totalme.. Totalme.. Meutral Totalme... Totalme... Neutral — Neutral Neutral  Neutral
110 Mas de ... Masculino 3 Menos ... Estudia... Unavez... Linkedin Si Si Regular Neutral Endes.. Endes.. No Totalme... Neutral  De acu... Deacu... Totalme... Totalme... Neutral  Totalme.. Neutral Deacu... Deacu..
11 46-55 Femenino 3 Menos ... Otro (E... Menos ... Instagram No No No confi... Totalme... De acu... Endes.. No Neutral ~ Meutral  Totalme... De acu... Meutral Totalme... Endes.. Totalme . Deacu.. Endes. Endes
112 Mas de ... Femenino 3 500-100... Otro (E... Todos |... Facebook No No Regular  Neutral  Totalme... Endes.. No Totalme... Endes... De acu... Totalme.. Neutral Endes.. MNeutral Deacu.. Neutral Endes... Neutral
113 46-55 Femenino 2 Mas de ... Estudia.. Variasv... Twitter  No Si Regular De acu.. Totalme.. Totalme... Si De acu... Totalme.. Endes... Endes.. Totalme .. Totalme.. Neutral Deacu . Totalme.. Neutral Totalme
114 26-35 Masculino 2 500-100... Estudia... Varias v... TikTok No Si Regular |[Endes_.. Totalme.. Totalme. . Si Totalme_.. Neutral  Totalme... Totalme... De acu... Totalme.. Totalme... Totalme... Totalme. .. Totalme. .. Totalme.
115 26-35 Femenino 4 Menos Otro (E... Varias v... Instagram Si Si Regular  Totalme... Totalme... Endes... No Meutral ~ Totalme... Totalme... Endes.. Deacu.. Deacu.. Meutral MNeutral Totalme.. Endes.. Totalme
116 18-25 Masculino 4 Menos .. Emplea.. Varias v... TikTok No No Confiable Neutral  Totalme . Totalme. . Si Neutral  De acu... Totalme.. Totalme.. Totalme. .. Neutral Endes_. Totalme.. Totalme... Totalme .. Totalme.
117 46-55 Femenino 1 Mas de ... Estudia... Todos |... Twitter Si Si No confi... De acu... Totalme... Totalme... Si Totalme... Totalme... Neutral ~ De acu... Neutral Neutral Totalme... Neutral  Neutral Neutral  Totalme.
118 26-35 Femenino 2 Més de .. Otro (E... Varias v._. Instagram No No Regular  Totalme .. Neutral  Totalme. . Si De acu... Deacu.. Totalme. . Totalme.. De acu.. Endes_.. Totalme... Totalme.. Totalme .. Neutral Totalme.
119 18-25 Femenino 4 Menos Empres... Menos Twitter Si Si No confi... Totalme... En des... Totalme... Si Neutral ~ Neutral Endes... Totalme .. Totalme.. Endes.. Endes.. Totalme.. De acu.. Totalme... Endes
120 26-35 Femenino 1 Menos ... Estudia... Varias v... Facebook Si No Confiable Endes.. Endes.. Endes.. No Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... En des... Totalme... De acu... Totalme... Totaime...
121 26-35 Femenino 3 500-100... Desem... Todos |.. Twitter No No No confi__. Totalme... De acu... Endes_.. No Neutral ~ Totalme... Totalme... De acu.. Deacu.. Neutral |Neutral Neutral Totalme . Totalme... Neutral
122 46-55 Masculino 3 500-100... Otro (E... Unavez... Linkedin Si Si Confiable Neutral Totalme... Totalme... Si Totalme... De acu... Neutral Neutral Neutral Endes... Totalme... Totalme... Totalme... En des... Totalme...
123 3645 Femenino 3 Mas de ... Estudia.. Unavez... Twitter  No Si Regular ' De acu.. Totalme.. Endes_.. No Neutral Endes.. Deacu.. Neutral Totalme. Endes.. Neutral Endes.. Endes._. Neutral De acu
124 Més de ... Femenino 1 500-100... Empres... Menos ... Instagram Si Si Regular  Totalme... De acu... Endes.. No De acu... Totalme... Totalme... De acu... Endes... Neutral Totalme... Totalme... Totalme... Neutral  Totalme...
125 3645 Masculino 1 Mas de ... Empres_.. Menos ... Facebook Si Si No confi__. Totalme_.. Totalme .. Totalme... Si Endes . Totalme .. De acu... Totalme . Totalme . Totalme . De acu_. De acu . Totalme .. De acu... De acu
126 Mas de ... Femenino 4 500-100... Otro (E... TodosI... TikTok Si No No confi... Totalme... Totalme... .. Endes... Neutral Endes... Deacu... Totalme... Totalme... Neutral Endes... Neutral Totalme... De acu...
127 18-25 Masculino 4 500-100... Empres... Menos ... Instagram No Si Regular Endes.. Deacu.. Endes.. No Totalme... Endes... Totalme . De acu.. Totalme.. Deacu.. Neutral Deacu.. Neutral Totalme. .. Neutral
128 46-55 Masculino 1 Menos ... Desem... Varias v... Facebook Si No Regular Totalme... En des... Endes... No Totalme... En des... Totalme... De acu... Totalme... Totalme... En des... Neutral Totalme... Totalme... Totalme...
129 46-55 Masculino 1 Mais de .. Estudia.. Menos .. Linkedin Si No Regular  Totalme... De acu... Endes_. No Totalme_ .. Totalme... Neutral ~ Totalme... Totalme... De acu... Totalme .. Meutral  Totalme.. Totalme .. De acu..
130 26-35 Masculino 4 500-100... Emplea... Unavez... TikTok No No Confiable Totalme... En des... . Endes... Neutral De acu... Neutral Totalme... De acu... De acu... Totalme... Endes... Totalme... Totalme...
131 Mas de .. Masculino 4 Menos .. Otro (E... Menos .. Twitter Si Si No confi... Totalme... De acu... Totalme._. Si Endes . Totalme.. De acu... Deacu.. Deacu. Totalme . Deacu_. Totalme . Totalme.. Neutral Deacu..
132 46-55 Femenino 4 Mas de ... Empres... Unavez... TikTok No Si Confiable Totalme... Neutral Endes... No De acu... Neutral Totalme... Neutral  Totalme... Neutral  Neutral Totalme... De acu... Endes... Totalme...
133 26-35 Masculino 1 Mas de ... Otro (E... Unavez... Twitter  No No Regular Neutral Endes.. Endes... No Endes... Totalme... Totalme... Totalme... De acu... Neutral Totalme... De acu... Totalme... De acu... Totalme...
134 3645 Femenino 1 500-100... Estudia... Unavez. .. Instagram Si Si No confi._. De acu... Endes... Totalme... Si Totalme... Endes... Endes... Totalme... De acu... Neutral Totalme... De acu.. Totalme. . Endes... Neutral
135 18-25 Femenino 2 500-100... Otro (E... Unavez... Linkedin Si No Regular De acu... Totalme... Endes... No De acu... Deacu.. Endes.. Totalme.. De acu... Neutral Neutral Endes... Totalme... Totalme... Totalme...
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136 26-35 Femenino 3 500-100... Otro (E... Variasv... LinkedIn Si No Confiable Endes... Totalme... Totalme... Si Endes... Totalme... De acu... Totalme... Endes... De acu... Totalme... Totalme... De acu... Totalme... En des
137 46-55 Masculino 2 500-100... Empres... Varias v... Twitter ~ No No Regular Endes... Totalme... Endes... No Totalme... Totalme... De acu... Neutral  Totalme... Neutral ~ Neutral Totalme... Totalme... Endes... Totalme...
138 26-35 Femenino 3 500-100... Emplea... Todos I... Instagram No No No confi... De acu... De acu... Totalme... Si Neutral ~ Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... De acu... Neutral  Totalme... Neutral  De acu... Totalme
139 Mas de ... Femenino 2 500-100... Desem... Unavez... Linkedin No No Regular Deacu... Neutral Endes._. No De acu... Totalme... Endes.. Totalme.. Endes.. Totalme.. De acu.. De acu... Totalme... Totalme... Endes. .
140 3645 Femenino 2 Menos Empres... Todos |... Linkedin No Si Mo confi... Totalme... De acu... Endes... No Totalme... Endes... Neutral  Totalme... Totalme... Totalme... Neutral ~ Endes... Meutral  Totalme... Totalme
141 26-35 Masculino 2 Menos ... Empres... Todos |... Facebook Si No Confiable Totalme... De acu... Endes... No De acu... Totalme.. De acu... Endes.. Neutral Totalme.. Neutral Deacu.. Neutral Endes._. Totalme. .
142 46-55 Femenino 3 500-100... Desem... Unavez... Twitter  Si Si Confiable Endes... Deacu.. Endes.. No Totalme... Endes... Endes.. Deacu.. Totalme.. Deacu... Totalme.. Endes... Totalme.. Totalme... En des
143 Mas de ... Masculino 2 Menos ... Estudia... Unavez... Facebook Si No Regular Endes... Endes... Endes... No Neutral  Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Neutral ~ Totalme... Neutral  Neutral  Totalme... Totalme...
144 18-25 Femenino 2 Menos ... Desem . Todos|.. Twitter Si No Regular  Totalme... Neutral  Totalme. .. Si Endes.. Neutral Totalme . Deacu.. Neutral Deacu.. Neutral Totalme . Deacu. . Endes .. Neutral
145 Mas de ... Femenino 4 Menos ... Otro (E... Unavez... Instagram No No Regular  Neutral Endes... Totalme... Si Endes... Endes... Deacu.. Endes... Neutral Totalme... Totalme... Neutral Totalme... Endes... Endes...
146 3645 Masculino 2 500-100... Otro (E... Unavez.. Twitter  Si No Regular Endes.. Deacu.. Endes.. No Totalme.. Endes... Deacu.. Deacu.. Endes.. Endes.. Endes.. Endes_. Neutral Deacu._ Totaime
147 18-25 Masculino 2 500-100... Desem... Todos |... TikTok Si No Regular  Totalme... En des... Totalme... Si Totalme... Totalme... De acu... Deacu... Endes... Endes... Neutral Endes... Meutral Totalme... Endes...
148 26-35 Masculino 3 Mas de ... Desem... Unavez... Facebook Si No Regular Neutral Deacu... Endes... No Endes.. Deacu.. Totalme.. Endes... Deacu.. Endes... Totaime... Neutral Endes... Totalme... Neutral
149 26-35 Femenino 1 Menos ... Estudia... Todos |... TikTok Si No Regular Endes . Neutral Totalme. . Si Totalme... Totalme... En des... Totalme... Totalme... De acu... Totalme... Totalme... Neutral Endes... Deacu...
150 18-25 Femenino 1 500-100... Estudia... Todos |... Linkedin Si Si Confiable Neutral Endes... Endes... No Endes... Totalme... Neutral Deacu... Endes.. Totalme... Totalme... Neutral Endes.. Endes... Neutral
151 Més de ... Femenino 1 Mas de .. Desem.. Todos ... Instagram Si Si Confiable Neutral De acu.. Totalme. . Si Totalme... Neutral Endes... Endes._. Totalme... Neutral MNeutral Endes_.. MNeutral Deacu.. Endes..
152 3645 Masculino 2 Mas de ... Estudia... Varias v... Facebook Si Si No confi... De acu... Totalme... Totalme... Si Neutral ~ De acu.. Neutral Meutral Endes.. Neutral Totalme.. Neutral Totalme.. Endes... De acu
153 46-55 Femenino 4 500-100... Emplea... Todos I... Twitter  Si No No confi_.. Totalme... Totalme... Endes... No Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... De acu... Totalme... Totalme... Neutral  Totalme... Totalme... Neutral
154 3645 Femenino 2 Menos ... Otro (E... Vanasv... Facebook Si No Mo confi... Endes... Neutral Totalme... Si Endes.. Totalme.. Endes... Deacu. Totalme... Endes... Totalme.. Totalme.. Neutral Totalme... En des. ..
155 26-35 Masculino 2 Menos ... Desem... Todos |._. Instagram Si No No confi... Endes... Totaime... Endes... No Totalme... Totalme... Totalme... Endes... De acu... Totalme... Neutral Totalme... Endes... Deacu... Deacu...
156 Mas de ... Masculino 4 500-100... Emplea... Unavez... Linkedin Si No Regular De acu... Neutral Totalme... Si Totalme... Totalme... En des... Endes... Neutral Totalme... De acu... De acu... Totalme... Totalme... Totalme...
157 26-35 Masculino 3 Mas de ... Desem... Todos |... Facebook Si Si Confiable Neutral  Neutral Endes... No De acu... Endes.. Endes_. Totalme. . Totalme.. Endes... Totalme .. Totalme._.. De acu.. Neutral Endes .
158 3645 Masculino 4 Menos ... Desem... Menos ... Instagram No No Regular Endes... Totalme... Totalme... Si Totalme... Neutral  De acu... Totalme... Endes... Totalme... De acu... Totalme... Totalme... En des... Totalme...
159 Mas de ... Masculino 2 Menos ... Otro (E... Menos ... Twitter No No Regular  Totalme... Totalme... Totalme... Si Totalme... Totalme... Totalme... Neutral Endes... Neutral MNeutral Deacu... Endes.. Deacu.. Endes...
160 46-55 Masculino 4 500-100... Estudia... Todos ... Instagram Si Si Regular Endes._. Deacu.. Totalme. . Si Endes.. Totalme .. Endes.. Endes. Deacu.. Neutrai Deacu.. Totalme._.. Deacu.. Endes_ Totalme. .
161 18-25 Masculino 3 Menos ... Emplea... Variasv... Linkedln Si Si Regular  Totalme... Totalme... Totalme... Si De acu... Totalme... Totalme... En des... Totalme... En des... Totalme... Totalme... Endes... Neutral Totalme...
162 3645 Masculino 4 Menos ... Estudia._. Variasv._. Twitter  Si No No confi._. Totalme... En des_.. Totalme... Si Endes... Totalme . Totalme.. Deacu.. Totalme.. Endes.. Totalme . Totalme. . Endes.. Totalme. . Totalme..
163 3645 Masculino 3 Menos ... Otro (E... Varias v... Facebook No Si No confi... De acu... Endes... Totalme... Si Neutral  Endes... Neutral Totalme... Totalme... Neutral  De acu... Totalme... Endes... Endes... Neutral
164 Mas de ... Masculino 4 Mas de ... Otro (E... Menos ... Instagram No Si Confiable Totalme... Endes... Endes... No Totalme... De acu... De acu... Totalme.. Neutral Deacu.. Totalme.. Endes... Neutral Deacu... Neutral
165 46-55 Femenino 3 500-100... Otro (E... Menos ... Facebook No No No confi... Neutral ~ Totalme... Totalme... Si Totalme... Totalme... Neutral ~ Totalme... Neutral ~ Neutral De acu... Endes... Totalme... Totalme... Neutral
166 26-35 Femenino 1 500-100... Desem... Varias v... Facebook No No No confi... Neutral Endes... Endes... No De acu... Neutral Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... De acu... Neutral  Totalme... Neutral  Totalme...
167 26-35 Masculino 1 Mas de ... Desem... Variasv... Twitter  Si No Confiable De acu... Neutral Totalme... Si Totalme... Neutral ~ Totalme... Totalme... Neutral ~ Totalme... De acu... Totalme... En des... Totalme... Totalme...
168 26-35 Femenino 4 Mas de ... Emplea... Menos ... Facebook Si Si Regular Endes... Endes.. Totalme... Si Totalme... Endes... Totalme... Neutral Endes.. Endes.. Neutral Endes... Deacu.. Totalme... Neutral
169 36-45 Femenino 2 Mas de ... Otro (E... Menos ... Twitter  No Si No confi... Totalme... Totalme... Totalme_.. Si Totalme... Endes... Neutral Totalme... Neutral Neutral  Totalme... Totalme... Neutral  Totalme... Totalme..
170 i Mas de ikTok
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171 18-25 Masculino 1 Menos ... Estudia... Unavez... TikTok  No Si No confi... De acu... Totalme... Totalme... Si Totalme... Totalme... De acu... Neutral  Neutral De acu... Totalme... De acu... Totalme... De acu... Totalme...
172 26-35 Femenino 4 500-100... Desem .. Varias v... Instagram No Si Regular Deacu.. Deacu. Endes.. No Totalme . Totalme... Totalme... Deacu.. Endes.. Endes.. Deacu.. Neutral Endes . Totalme . Neutral
173 46-55 Masculino 4 Menos ... Emplea . Varias v... Instagram Si Si Confiable Totalme... Neutral Totalme . Si Deacu.. Deacu . Deacu. Deacu . Totalme . Deacu.. Endes . Totalme . Totalme . Deacu. . Endes .
174 3645 Masculino 1 Mas de ... Estudia... Variasv... TikTok  Si No Confiable Totalme... Neutral ~ Totalme... Si De acu... Totalme... Totalme... Endes... Totalme... Endes... Totalme.. De acu... Endes.. Endes.. Endes
175 26-35 Masculino 1 Menos ... Emplea... Unavez... TikTok  Si Si Confiable De acu... Neutral Endes... No En des... Totalme... De acu... Endes... Totalme... Totalme... Endes... Totalme... De acu... Totalme... Totalme...
176 26-35 Femenino 2 Menos ... Empres... Varias v... TikTok Si No No confi._. Totalme... En des... Totalme. .. Si Totalme. .. De acu... Totalme... Totalme .. Totalme .. Endes... Deacu .. Deacu. Totalme . Totalme. .. Neutral
177 18-25 Masculino 3 500-100... Estudia... Unavez... Linkedin Si Si Confiable De acu... Totalme... Endes... No Totalme... Totalme... Totalme... Endes... Totalme... De acu... Neutral Endes.. Deacu.. Endes.. Totalme. .
178 46-55 Masculino 2 Menos ... Desem... Unavez... Facebook Si No Confiable De acu... Totalme... Totalme... Si Endes.. Neutral Totalme... De acu.. Totalme.. Endes... Totalme.. Neutral Deacu.. Endes.. Deacu
179 Mas de ... Femenino 1 500-100... Empres... Menos ... Facebook Si No Regular  Totalme... De acu... Endes... No Totalme... De acu... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Neutral ~ Totalme... En des... Endes... Neutral
180 Mas de . Femenino 4 500-100... Empres... Varias v... Instagram No Si No confi_. De acu.. Endes... Totalme . Si Totalme .. Totalme... Endes.. Endes.. Endes._. Totalme . Endes . Totalme . Totalme . Endes . Endes
181 18-25 Masculino 1 Mas de ... Estudia... Todos |... Instagram Si Si No confi._. Totalme... Totalme... Totalme... Si Totalme... Endes... Deacu... Deacu.. Totalme... De acu... Deacu.. Totalme... Totalme... Endes.. Totalme...
182 46-55 Femenino 1 500-100... Emplea... Varias v... Twitter  Si Si No confi... Endes... Totalme... Endes.. No De acu... Meutral Totalme.. Endes.. Totalme... De acu.. Totalme.. Neutral Endes.. Endes. . HNeutral
183 18-25 Masculino 3 Més de ... Estudia... Menos ... Instagram No Si Regular Totalme... De acu... Endes.. No Neutral ~ Neutral  Totalme... Neutral  Totalme... En des... Totalme... Totalme... Totalme... De acu... Endes...
184 18-25 Masculino 1 Menos ... Emplea. Menos ... Twitter  Si No Regular Endes.. Endes.. Endes .. No Totalme... Endes.. Deacu.. Endes.. Neutral Totalme._. Endes . Neutral Totalme . Totalme. . Totalme
185 36-45 Femenino 4 Mas de ... Emplea... Todos |... Instagram Si Si Regular  Neutral Endes... Totalme.. Si Neutral ~ Totalme... Totalme... De acu... Deacu.. Deacu... Totalme.. Endes... Neutral Totalme... Totalme...
186 36-45 Femenino 2 Menos ... Empres... Varias v... Facebook No Si Confiable Endes.. Deacu.. Totalme . Si Totalme... Neutral De acu.. Deacu.. Totalme.. Totalme... Neutral Totalme... Neutral Totalme... De acu
187 3645 Masculino 1 Mas de ... Estudia... Unavez... Linkedin Si Si Confiable Totalme... Endes... Endes.. No Endes.. Endes.. Deacu.. Deacu.. Endes.. Deacu.. Totalme.. Totalme.. Endes... Neutral Neutral
188 Mas de ... Masculino 4 Mas de ... Estudia... Variasv... Linkedin No No No confi... Totalme... Neutral  Endes... No De acu... Deacu.. Neutral Neutral Neutral Deacu.. Deacu.. Totalme... Totalme... Totalme... Totalme...
189 18-25 Masculino 3 Mas de .. Empres._. Unavez . TikTok Si Si Noconfi . Endes.. Deacu.. Endes_ . No Totalme... De acu... Totalme... Deacu.. Endes.. Endes.. Neutral Totalme .. Endes._.. Neutral Deacu...
190 46-55 Masculino 2 500-100... Otro (E... Menos ... Facebook Mo Si Confiable Endes.. Totalme.. Endes.. No Totalme .. Neutral Endes.. MNeutral Neutral Totalme... Neutral Totalme... Totalme . Endes.. Endes
191 26-35 Masculino 1 Mas de ... Desem... Unavez... TikTok Si No No confi... Totalme... Endes... Endes.. No Totalme... Totalme... Totalme... Neutral De acu... Deacu.. Endes.. Endes.. Endes.. Endes.. Deacu..
192 46-55 Femenino 1 500-100... Emplea... Varias v... Facebook Si Si Confiable Endes... Totalme... Totalme.. Si De acu... Meutral Deacu.. Deacu.. Deacu.. Deacu. Totalme. . Totalme.. Neutral Totalme... Neutral
193 46-55 Masculino 2 Menos .. Estudia... Variasv._. Linkedin Si Si No confi._. Totalme_.. Totalme_.. Totalme_.. Si Neutral ~ Neutral Totalme... Endes.. Endes.. Deacu.. Totalme.. Totalme... Endes.. Neutral Endes. .
194 18-25 Masculino 4 Mas de ... Emplea . Varias v... Facebook Si No No confi... En des... Totalme .. Totalme . Si Neutral ~ Totalme... Totalme... Totalme . De acu.. Endes.. Totalme . Totalme . Neutral Endes . Totalme. .
195 3645 Masculino 1 Menos ... Estudia... Todos |... Twitter  Si Si Confiable De acu... Totalme... Totalme... Si Totalme... Totalme... Neutral  Endes... Totalme... Endes... Totalme.. Endes.. Endes.. Endes... Deacu...
196 26-35 Masculino 1 Menos ... Desem... Menos ... Facebook Si Si Regular Totalme... Endes... Endes.. No Totalme... Totalme... En des... Totalme... Totalme... Neutral ~ Totalme... Totalme... En des... Totalme... Totalme...
197 26-35 Masculino 2 Mas de ... Desem... Varias v._. TikTok Si No Regular  Totalme... De acu... Totalme . Si De acu... Endes._. Totalme.. De acu.. Totalme.. Totalme. .. Totalme. . Totalme... Neutral  Neutral Totalme..
198 46-55 Masculino 1 Mas de .. Empres... Unavez . Linkedin Si Si Confiable MNeutral Totalme... Endes.. No Totalme .. Deacu . Endes. Endes . Endes  Totalme . Neutral Neutral Totalme . Endes . Totalme .
199 26-35 Masculino 1 500-100... Empres... Unavez... Linkedin Si No Confiable Totalme... De acu... Endes... No Neutral ~ Totalme... Neutral Deacu.. Endes.. Totalme... De acu... Neutral [Totalme... Totalme... Totalme...
200 26-35 Masculino 2 Mas de ... Otro (E... Varias v... Instagram No No Confiable Deacu... Endes.. Endes._. No Totalme... Neutral ~ Totalme... Endes... Neutral Totaime... De acu.. Endes.. Totalme .. Endes . Totalme. .
201 18-25 Femenino 4 Mas de ... Otro (E... Menos ... TikTok No No Mo confi... Totalme... Totalme... Totalme... Si Totalme... Totalme... Endes... Endes... Endes.. Endes... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Neutral
202 Mas de ... Masculino 1 Menos ... Otro (E... Todos ... Twitter No Si Regular Totalme... Neutral  Totalme... Si De acu... Totalme... De acu... Totalme... Neutral Endes.. Endes... Totalme... Totalme... De acu... Totalme...
203 3645 Femenino 3 Menos ... Desem... Varias v... Instagram No Si No confi... De acu... Endes... Endes... No Neutral  De acu... Meutral Endes... Totalme... De acu... Totalme... Totalme... Totalme... Neutral Endes...
204 18-25 Femenino 3 500-100... Estudia... Todos ... Instagram No Si Confiable Totalme... Endes... Endes.. No Totalme... Endes... Neutral Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Endes... Neutral
205 18-25 Femenino 1 500-100... Estudia... Unavez... Twitter ~ Si Si Confiable Totalme... Totalme... Endes... No Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... Totalme... En des... Totalme... De acu... Neutral  Totalme... Neutral
206 46-55 Femenino 2 Menos ... Desem._.. Todos|... Facebook Si No No confi.__ Totalme... Totalme... Endes... No Neutral | De acu... Deacu.. Deacu.. Deacu.. Endes.. Deacu. Endes.. Totalme. . Totalme. Deacu..
207 18-25 Masculino 3 Mas de ... Emplea... Unavez . Linkedin No No No confi.. Endes... Neutral Totalme. .. Si Endes... Endes._. Totalme... Endes.. Endes.. Totalme. Deacu.. Deacu.. Endes.. Neutral Totalme. .
208 46-55 Masculino 2 Mas de ... Estudia... Unavez... Instagram Si No Regular  Totalme... Neutral ~ Totalme... Si Totalme... Neutral Endes... Deacu... Meutral Neutral Neutral Deacu.. Endes... Totalme... De acu...
209 18-25 Masculino 3 500-100... Empres... Varias v... Instagram Si No Confiable Neutral Deacu.. Endes.. No Totalme... Neutral ~ Totalme .. Neutral  Totalme... De acu... Totalme. . Totalme . Deacu.. Deacu.. Deacu
210 46-55 Masculino 1 Mas de ... Otro (E... Unavez... Instagram No Si Confiable Totalme... De acu... Endes... No De acu... Neutral Deacu... Totalme... Totalme... Endes... Endes... Endes... Totalme... Endes . Totalme...
211 26-35 Masculino 4 500-100... Empres... Todos |... Twitter  No No No confi... De acu... Totalme... Endes... No Endes.. Deacu. Meutral Endes.. Endes.. Totalme.. Totalme... Totalme... Totalme... Neutral  Totalme..
212 3645 Femenino 4 Més de .. Empres . Todos | Twitter  Si Si Confiable Totalme . De acu.. Endes . No De acu... Neutral  Neutral Totalme... Neutral De acu.. Totalme.. De acu... Totalme.. Neutral Deacu..
213 46-55 Masculino 4 Mas de ... Emplea... Unavez .. Facebook Si Si Regular  Totalme... Neutral Endes.. No Totalme... Neutral Endes.. MNeutral Totalme... Totalme.. Totalme.. De acu.. Deacu.. Totalme.. De acu
214 46-55 Masculino 4 500-100... Otro (E... Variasv... Facebook Si Si Regular Deacu... Neutral Endes... No De acu... Meutral  Totalme... Totalme... Endes.. Meutral Deacu.. Endes.. Totalme. .. Totalme.. Endes .
215 Mas de ... Femenino 3 Mas de ... Empres... Todos |... Facebook No No Confiable Endes... Neutral Endes.. No De acu... Totalme... Endes... Endes.. Neutral Deacu.. Meutral Totalme . Totalme .. Totalme.. Neutral
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PRESENTACION A JUICIO DE EXPERTO

Estimado Sefior: Dr. Oscar Gonzalo Apaza Pérez

Me es grato dirigirme a usted, a fin de solicitar su colaboracién
como experto para validar el instrumento que adjunto en anexo: que
tiene como objeto obtener la validacion del cuestionario que se aplicara
para la fundamentacion y desarrollo del tema, denominado “Impacto de
las redes sociales en las compras de productos de la empresa Alfatec de
Juliaca 2022~

Acudo a Usted, debido a sus conocimientos y experiencias en la
materia, los cuales aportarian una til completa informacion para la

culminacidn exitosa de este trabajo de investigacién

Revise con atencién cada pregunta y sus opciones de respuesta.
Puede seleccionar una, varias o ninguna respuesta, segin su criterio
profesional. Agradecemos cualquier sugerencia que tenga para mejorar
el instrumento, ya sea en cuanto a la redaccién, el contenido, la

pertinencia, la congruencia u otro aspecto que considere importante.

Gracias por su aporte
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GUfA DE JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacidn del Experto
Nombre y Apellidos: Oscar Gonzalo Apaza Pérez
Centro laboral: Uanev. Senati
Titulo profesional:
Ing. De Sistemas
Grado
Doctor
Meneidn
Daoctorado en Ciencias ¢ Ingenieria
Institucion donde lo obtuvo:
Uanev
Otros estudios
Ing. Civil
2. Instrucciones
Estimado(a) especialista. a continuacion. se muestra un conjunto de indicadores. ¢l cual tiene
que evaluar con criterio ético y estrictez cientifica. la validez del instrumento propuesto (vease
anexo N° 1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en
el cuadro:

1: Inferior al bdsico 2: Bdsico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5; Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES - CATEGORIA

JBEEO8 53 0 SR e N
1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto

tedrico de forma (vision general)

2. Coherencia entre dimension e indicadores (visién general) X
3. El nimero de indicadores. evalian las dimensiones y por x

consiguiente la variable seleccionada (vision general)
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4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin x

ambigiiedades (claridad y precisién)

5. Los items guardan relacidn con los indicadores de las X

variables(coherencia)

6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prucba X

piloto (pertinencia y eficacia)

7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez X

de contenido(validez)

8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la : X

contaminacion de las respuestas {control de sesgo)

9. Los items han sido redactados de Io gemeral a lo X lix
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X

cantidad{extension)

11. Los  items mno  constituyen  riesgo  para el X

encuestado(inocuidad)

12. Calidad en la redaccion de los items (visidn general) X

13. Grado de objetividad del instrumento (vision general) X

14. Grado de relevancia del instrumento (visidn general) X

15, Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 36 | 35
Puntaje total 71

Nota: Indice de validacion del juicio de experto (Ijg) = [puntaje obtenido / 75] x 100=94%

4. Escala de validacién

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta
00-20 % 21-40%  41-60 % 61-80% 81-100%

E! instrumento

investigacion  esta
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apto para su

aplicacion

Interpretacién: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habrd en

la validez

5. Conclusién general de la validacién y sugerencias (en coherencia con el nivel de
validacion alcanzado)

La validacién del instrumento utilizado en la tesis "Impacto de las Redes Sociales en
las Compras de Productos de la Empresa ALFATEC de Juliaca 2022" llevada a cabo
por el experto Oscar Gonzalo Apaza Pérez ha confirmado la idoneidad y fiabilidad del
cuestionario diseflado para medir la relacion entre el uso de las Redes Sociales v las
decisiones de compra de los clientes de ALFATEC. A través de un riguroso proceso
de validacion, se ha evaluado la consistencia interna del instrumento y su capacidad
para recopilar datos precisos y relevantes.

6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Oscar Gonzalo Apaza Pérez identificado con DNIL N.° 42431239,
Certifico que realicé el juicio del experto al instrumento diseflado por las estudiantes:

Maricruz Apaza Calatayud

. /
Iz )
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ANEXO 1 )
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(;ION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: _12 / 06 /2024

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos:
Direcci6n; JR. NUEVA

DNI/Carné de Extranj
916373152 |

Teléfono:

Nombres y Apellidos:

Direccidn;
DNI/Carné de Extranjeria/Pasal
Teléfono:

Facultad y/o Escuela de Posgrat

Escuela Profesional o Meneio:

Titulo o Grado Académico @ op!

Asesor: Dr. JUAN BENITES NORIE

Esta obra se encuentra defitro de 'l s s denominaciones
Trabajo de Investigacion [_| 'Z!
Titulo:  IMPACTO DE LAS|

Trabajo Académico D
DE LA EMPRESA

P
%

Palabras claves, (3 a 5 términos 'RE OCIA RAS EN LINEA, CLIENTE, EMPRESA

(Esta obra se desarrollé en l1a l‘ \
1

! Indicar si su producci6n intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccién intelectual se desarroll6 en la UANCV totalmente o parcialmente, deberd autorizar el
depdsito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

3. Licencias:

a) Licencigestandar: =
Bajo lo§ iguientes tér
U/

lusiva para reploducu dlStI‘lbull
nte su traduceion a otros idiomas) y
poner a disposicion del'p ect I (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en «:\'Q{ I conocerse, a través de los diversos
servicios por la i ‘Q ‘ ~- ados o por gles Gomo el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, £0lECEion ) 5, en el Perti y en el extranjero
por el tiempo ,'Q s que considere S res ineraciones.
En virtud d¢ dlg Uaceres Veldsquez” podra
lepxoduun 1118) ely en mas de un ejemplar,
2spaldo y preservacion.
exclusiva titularidad,
( _ Ita pnceder la presente
licencia y, as i ¢ ¢(¢f p infringe derechos de
autor de ter ‘

Andma ‘Nés i-. Cic
comt,lmcar al pubh 0,

Autoruo,{ sup 1). icacmm Arque ¢
{ ‘(%\»m qu!'s deposit

< ‘\0' AUlorizo.

b) Licencia CREATIVE CO
Si usted concede una licencia CREAT[VE COMMONS §obre su produccién intelectual,
mantiene la titulafidad de los derechos de autor de esta y, a 1aW€zpermite que otras personas
puedan reproducitla, comunicarla al piblico y distribuir j€jemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
{Quiere permitir usos comérciales de su produccién intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccién, distribucién y comunicacion piblica de la
produccién intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccién, y comunicacién publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

Si autorizo

No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de 4mbito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcidn “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcidén “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccién, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcién adaptada
a la jurisdiceion del Peri \H: de un? mayQg A_‘c‘agja ante los.tribunales peruanos.

£ Ntk o e I B EEE i

e o 4 AL
LAY AL e i DE Tunio 2024
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