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Resumen

El presente estudio tuvo como propdsito establecer la conexion entre el youtuber en
los juegos en linea y la percepcion en el youtuber en los juegos en linea de jovenes de
18 a 24 afios de un centro comercial de Lince, 2022. El estudio se lleva a cabo dentro
del ambito de la investigacion aplicada. Se utilizé un enfoque cuantitativo con un nivel
correlacional, no experimental de tipo transversal. La muestra de estudio estuvo
conformada por 218 jovenes en el centro comercial mencionado. La recoleccion de
datos se realiz6 mediante encuestas basado en la escala de Likert, el cual constaba
de 21 items.

Los hallazgos obtenidos en este estudio indicaron la existencia de una correlaciéon
significativa. El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de 0,127, lo que
sefiala una relacién positiva de magnitud media. Ademas, el valor de significancia
obtenido fue de 0,041, inferior a 0,05. Estos resultados proporcionan evidencia
estadistica para rechazar la hipotesis nula y respaldar la hipétesis alternativa. En
consecuencia, se puede afirmar que existe una relacion directa entre los influencers
de YouTube y la percepcién en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de

18 a 24 arios en el centro comercial estudiado durante el afio 2022.

Palabras clave: influencer, percepcion, facilidad, redes sociales.



Abstract

The present study aimed to examine the relationship between the YouTuber in online
gaming and the perception of YouTubers in online gaming among young people aged
18 to 24 in a specific shopping center during the year 2022. A quantitative and
descriptive approach was used, employing a non-experimental correlational design of
a cross-sectional nature. The study population consisted of 218 young individuals
within the mentioned age group in the specified shopping center. Data collection was
conducted through surveys utilizing a questionnaire based on the Likert scale,
comprising 21 items.

The findings of this study indicated the presence of a significant correlation. The
Spearman’'s Rho correlation coefficient was 0.127, signifying a moderate positive
relationship. Moreover, the obtained significance value was 0.041, which is lower than
0.05. These results provide statistical evidence to reject the null hypothesis and support
the alternative hypothesis. Consequently, it can be stated that there is a direct
relationship between YouTube influencers and the perception of YouTubers in online
gaming among young people aged 18 to 24 in the studied shopping center during the
year 2022.

Keywords: influencer, perception, ease, social media.



l. INTRODUCCION

Actualmente, existen personas que a través de los medios digitales publican
una gran variedad de contenido de interés, donde los jovenes que consumen ese tipo
de contenido confian o toman como ejemplo al creador que siguen, teniendo una gran
influencia en la juventud actual. A estas personas se les conoce con el término
"youtuber" que se utiliza para aquellos que han obtenido éxito y reconocimiento al
compartir videos a travées de esta plataforma digital.

Este estudio de investigacibn busca abordar una problemética existente
relacionada con la percepcion de los influencers en YouTube. Se ha observado que
esta percepcion puede ser sesgada y estar sujeta a variaciones segun el lugar,
momento o0 sector en el que se evalle (Gallardo y Selva, 2021). Por ello se busca en
esta investigacion ampliar el conocimiento de la percepcion que se tiene de los
influencers de YouTube en los juegos en line en un centro comercial en Lince. Es
importante resaltar que este centro comercial se reinen principalmente personas que
estan relacionadas al mundo de los juegos acorde a RPP (2019). Ademas, los
resultados de esta investigacion pueden ser utilizados para mejorar la estrategia de
marketing y la relacién entre los influencers y las marcas que buscan promocionar sus

productos o servicios en este centro comercial en Lince.

Por ende, una de las plataformas mas poderosas y la que comenzé con el
fenémeno mundial influencer es YouTube, denominando primero a estas personas
como youtubers, la aparicion de los primeros youtubers del mundo comenzé en 2009,
ganando poco a poco seguidores y aumentando sus vistas en sus producciones
audiovisuales en la plataforma YouTube. Asi, una actividad comunicativa que empieza
como un hobby se convierte después en una profesién, con una clara orientacion hacia
la popularidad. Los youtubers son personas que tienen un canal de YouTube abierto y
lo utilizan para publicar videos y comentarios, con el objetivo de conseguir un mayor
namero de visualizaciones y mejorar los datos auditivos de los usuarios, esta definicion

es aplicable a muchas personas que cumplen estos requisitos (Hidalgo y Segarra,
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2018).

Ademas, Ardevol y Marquez (2018) sostienen que los youtubers en linea son
figuras influyentes que han logrado obtener ingresos desde la comodidad de sus
hogares, creando contenido de videojuegos, desafios, entre otros. Por otro lado,
Salaverria et. al (2020) sefialan que existe un fendmeno conocido como "fake news",
donde se difunden deliberadamente contenidos falsos con diversos propdésitos, que
van desde simples bromas o parodias hasta controversias ideologicas o fraudes

econdmicos.

En paises como Espafia por lo menos un 86% de los individuos entrevistados
entre las edades de 13 y 38 afios permanecen dispuestos a probar ser influencers de
YouTube, acorde a una encuesta de Morning Consult (2019), empero solo 12% se
estima influencer en la actualidad. Ademas, casi el 40% de los jovenes espafioles se
siente atraido por la idea de ser influencer. En vez de ser médico, policia, periodista,
bombero o futbolista.

En Latinoamérica, se sugirié revisar el contenido subido a alguno de los canales
de los Youtubers, que son referenciados por los adolescentes hispanos y su rol como
representantes de una marca. Con base en un estudio de contenido de 292 videos
compartidos en 2017, se determiné la cantidad y los tipos de marcas o productos que
se muestran, y detectar el compromiso de los usuarios de YouTube con el producto o
la marca. Como resultados, destaca que se trata de formatos que no han sufrido
cambios respecto al formato original. Sin embargo, la aparicion de las marcas no
parece ser aleatoria, lo que demuestra su preparacion y conciencia del impacto de la
publicidad. Los anuncios aparecen indistintos, totalmente relacionados con el
entretenimiento. La investigacion refleja el desvanecimiento de los limites entre
publicidad y entretenimiento en las plataformas digitales para llegar al publico mas
joven (Feijo y Garcia, 2020).

En Perd, una se analizé sobre las acciones célebres y la utilizacion de medios
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del influencer de procedencia venezolano DrossRotzank por miembros de sociedad en
Lima, Perud. En el analisis, se descubridé que los fanaticos divulgan el contenido del
youtuber a través de varias redes sociales y paginas web, donde los seguidores se
conocen mutuamente. El estudio examina la razén por la que los fanéaticos forman un
grupo donde comparten intereses similares con los youtubers y los habitos y rituales
que adoptan para usar el canal de YouTube DrossRotzank porque disfrutan del
entretenimiento que encuentran. e interactuar directamente con youtubers a traves de

las redes sociales (Félix, 2019).

En ese contexto, el problema de la investigacion es: ¢ Cual es la relacion de los
youtubers en los juegos en linea y la percepcion de jovenes de 18 a 24 afios de un

centro comercial en Lince, 2022? De manera similar, los problemas especificos son:
¢,Cual es la relacion que existe entre el analisis humoristico y la percepcién en los

youtubers en los juegos en linea de los jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial
en Lince, 20227, ¢ Cual es la relacidn que existe entre los influencers de YouTube y la
facilidad en los youtubers en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un
centro comercial en Lince, 20227 y ¢ Cual es la relacion que existe entre los influencers
de YouTube y las redes sociales en el influencer digital de jovenes de 18 a 24 afios de

un centro comercial en Lince, 20227

La justificacion tedrica tuvo como propdsito contribuir acerca del conocimiento
actual de los influencers de YouTube en los juegos en linea y la percepcidén que se
tienen de estos. La justificacion metodoldgica se acude al trabajo de técnicas de
averiguacion como el cuestionario. Con ello se pretende conocer la percepcion,

fiabilidad que definan al influencer.

En el aspecto social, este trabajo permite mostrar los cambios que hay en los
medios de comunicacion para adaptarse a las nuevas circunstancias de nuestra
sociedad, y profundizar los conocimientos teoricos sobre las redes sociales. De esta

manera la contribucion de estudio, su resultado permite encontrar aspectos a



considerar si se desea adentrarse a las nuevas herramientas de la era digital.

Como meta de esta investigacion el objetivo principal es establecer la relacion
entre el youtuber en los juegos en linea y la percepcién en el youtuber en los juegos
en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022. con
respecto a los objetivos especificos; establecer la relacion que existe entre influencers
de YouTube y la facilidad en los youtubers en los juegos en linea de los jovenes de 18
a 24 afos de un centro comercial en Lince, 2022, establecer la relacion entre el analisis
humoristico y la percepcion en los youtubers en los juegos en linea de los jovenes de
18 a 24 afos de un centro comercial en Lince, 2022 ; y establecer la relacion que existe
entre los influencers de YouTube y las redes sociales en los youtubers en los juegos
en linea de jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022

Del mismo modo, como hipétesis general se plante6 que existe relacion
significativa entre el youtuber en los juegos en linea y la percepcién en el youtuber en
los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en Lince,
2022. Por lo que refiera a hipotesis especificas; H1 existe una relacion significativa
entre el analisis humoristico y la percepcion en los youtubers en los juegos en linea de
los jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022; H2 existe una
relacion significativa entre los influencers de YouTube vy la facilidad en los youtubers
en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en Lince,
2022. Finalmente, H3 existe una relacion significativa entre los influencers de YouTube
y las redes sociales en los youtubers en los juegos en linea de jovenes de 18 a 24

anos de un centro comercial en Lince, 2022.



I MARCO TEORICO

La presente investigacion se fundamenta en una amplia revision de estudios
relevantes tanto a nivel internacional como nacional. En el &mbito nacional, Leo6n
(2018) investiga el proceso de creacion de videos de nifios youtubers en Perq,
utilizando la etnografia digital para comprender las diversas habilidades que se
desarrollan en este proceso. El estudio se centra en la construccién y expansion de
los videos creados por los jévenes youtubers peruanos, con el objetivo de analizar las
capacidades que se manifiestan durante esta actividad. La investigacion utiliza el
enfoque de la etnografia digital para explorar en profundidad este fendmeno y
comprender su alcance. Buscando comprender la amplitud de estos universos diarios,
se aplicaron tanto técnicas referidas al entorno digital como seguimiento a los canales
de clip de videos y las colaboraciones que alli se brindaron, ademas del estudio de los
clips de videos de los participantes como al presencial, observacion participante,
entrevistas semiestructuradas, dibujos y controversia sobre sus propios clips de videos
y clip de videos de otros canales. Los resultados certifican algunas capacidades
técnicas a la vez que sociales y criticas que realizan alusion a una vivencia distinta en

la cultura contemporanea.

Félix (2019) llevé a cabo un andlisis sobre las acciones y el uso de los medios
por parte del influyente venezolano DrossRotzank, examinando cémo los seguidores
forman grupos con intereses similares y adoptan habitos y rituales al interactuar con el
canal de YouTube de DrossRotzank a través de las redes sociales. Con el propdsito
de este estudio, se llevaron a cabo seis entrevistas exhaustivas con participantes
comprometidos del grupo privado en la plataforma de Facebook., seleccionados
mediante contacto directo con los administradores. Los participantes, jévenes adultos
de ambos géneros y residentes en Lima. Los resultados revelaron una coyuntura y una
capacidad liminal en la cual las actividades de la experiencia comunitaria digital
trascienden lo cotidiano, destacando la importancia de estudiar este fendGmeno como

algo organico y no convencional.



Ademas, Osorio (2020) investigo el fendmeno de los youtubers en Perd como
una forma emergente de produccion audiovisual en el contexto de la era digital y la
sociedad del conocimiento. El objetivo principal fue determinar si este fenémeno puede
considerarse como una caracteristica distintiva en dicho ambito. El estudio recopilo
datos cualitativos a través de entrevistas semiestructuradas a un productor audiovisual
de television, un profesor especialista en produccion audiovisual y tres youtubers. Los
resultados revelaron que el fendmeno youtuber funciona como un elemento estructural
qgue impulsa las innovaciones de los influencers de YouTube, especialmente en el

sector de nifios y adolescentes, dentro del contexto social, cultural y tecnoldgico actual.

Pérez y Barredo (2021) se exploran la importancia de la educacién adquirida en
la produccion y divulgacion de materiales visuales entre jévenes de diferentes
naciones iberoamericanas. Para llevar a cabo este estudio de naturaleza no
experimental, con un enfoque cuantitativo y de correlacion, se implementé una
encuesta dirigida a una muestra de 3.195 jovenes. Los hallazgos obtenidos respaldan
la premisa de que la influencia educativa y el tipo de institucion a la que pertenecen

los jovenes ejercen un impacto indirecto en la produccion y divulgacion de videos.

Los antecedentes internacionales utilizados en esta investigacion son los
siguientes. Pereira y Moura (2018) estudio explora y analiza canales, afiadiendo los
cinco videos mas vistos en 2017 por parte de dos influencers de Youtube: el portugués
Wuant y el youtuber con més suscriptores del mundo PewDiePie. Estos influencers
fueron estudiados por parte del proyecto de investigacion europeo Transmedia
Literacy. Comenzando con estos casos especificos, la investigacion trata de sefialar
las primordiales caracteristicas de su trabajo, con una gran atencion en el contenido,
el rendimiento y la estética, y explora la razén por la que estos influencers de YouTube
sean sobresalientes y reconocidos entre los jovenes. El andlisis revela que poseen
personalidades complejas y mixtas, sin duda acreditadas por atraer a millones de fans.
El lenguaje corporal descentralizado, la propension a las bromas, la repeticion de la

jerga y cierta indiferencia de las personas son algunas de sus caracteristicas.



En otro contexto, Clemente-Ricolfe y Atienza-Sancho (2019) realizaron
investigaciones que indican que una buena estrategia de comunicacion debe tomar en
consideracion que cualquier individuo con presencia en los medios digitales puede
tener un impacto positivo como si fuera un embajador de la marca. Por medio de una
encuesta y un estudio de elementos primordiales, se establece que las magnitudes
percibidas en los influencers concuerdan con las de un jefe de critica clasico. Por
ejemplo, Dulseida, una bloguera de moda espafiola que tenia casi 2 millones de
seguidores en Instagram en 2017, puede dar a conocer una marca textil con solo
hablar de ella. Sin embargo, también puede haber efectos negativos, que requieran
boicots de productos o generen controversia. Un ejemplo es el caso del youtuber
espafiol JPelirrojo que fue despedido por Nestlé por burlarse del fallecimiento de un
torero. Se concluy6 que, con el afan de expandir las indagaciones en espafiol acerca
de las redes sociales y la utilizacion en las organizaciones, esta indagacion posibilita

sustraer conclusiones beneficiosas al estado de la literatura especializada.

Una investigacion similar Blanco (2020) en Espafia analiz6 que, en los Ultimos
meses, los jugadores de Youtube han migrado a Twitch, plataforma donde logran
ganar autenticidad para atraer audiencias a través de la transmision en vivo. En este
trabajo se analiza cuales son los influencers que han migrado de la plataforma de
YouTube a Twitch y cudles son las diferencias que existen en la plataforma de
YouTube en comparativa de Twitch. El desenlace revela que youtubers como
AuronPlay, elrubisOMG, TheGrefg, TheWillyrex y entre otros han migrado de YouTube
a Twitch debido a la especializacion de nicho de la nueva plataforma de transmision
ha llevado a un cambio de género: ninguno de los YouTubers mas seguidos por los
adolescentes ha recurrido a Twitch.

Por lo tanto, Gallardo y Selva (2021) en su trabajo realizado en Espafia investigo
la adaptacion del fendmeno fan al entorno de las micro celebridades y en linea. Este
trabajo tuvo como objetivo investigar la adaptacion del fendmeno fan al entorno de las
micro celebridades y en linea. AuronPlay es de los influencers de YouTube mas

relevantes a nivel de habla hispana contando con 24,5 millones de seguidores en
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YouTube. Por tanto, la investigacion pretende plantear la importancia de un youtuber
en un contexto comunicativo particular, asi como la percepcion y las actitudes que
tienen los fanéticos del influencer. Los resultados del trabajo indican que el éxito de
AuronPlay radica en una comunicacion directa y regular con sus seguidores por medio

de las distintas redes sociales.

Finalmente, Cuartero y Gutiérrez (2022) en su estudio realizado en Espafa
estudia el descontento de los jévenes con lo transmitido en los medios televisivos
tradicionales, la irrupcion de los juegos en linea como producto cultural y las nuevas
relaciones entre los llamados creadores de contenido y sus espectadores, han
convertido a Twitch en una de las principales plataformas de escucha del consumidor.
Entre los méas populares del mundo en la plataforma de Twitch se encuentran cuatro
espafioles: Ibai Llanos, AuronPlay, Rubius y TheGrefg. Esta investigacion analiza la
fortaleza actual de la plataforma, con el objetivo de analizar la creciente presencia de

streamers en los medios de comunicacion en Espafa.

Del mismo modo, se presentan las teorias de la comunicacion y los enfoques
conceptuales que respalden la investigacion. Por lo anteriormente dicho, la presente
investigacion se ve relacionada con la teoria de la conectividad perteneciente a George
Siemens, la cual posibilita comprender las innovadoras tecnologias y plataformas
desarrolladas para fomentar la comunicacion, fortalecer competencias y adquirir
conocimientos en el entorno digital ,esta teoria resulta pertinente en el contexto de este
estudio, al permitir explorar las nuevas oportunidades y recursos que facilitan la

interconexién y el aprendizaje en el @mbito digital (Siemens, 2004).

De manera similar, la teoria de la sociedad en red indica la incorporacion de los
medios tecnoldgicos en la sociedad ha experimentado cambios significativos,
mejorando el desenvolvimiento de las personas en sus profesiones, ambito educativo
y en las actividades diarias. Como resultado, la comunicacibn no se limita
exclusivamente a los canales tradicionales, sino que los usuarios cuentan con la

capacidad de generar, recopilar y difundir informacion mediante el uso de herramientas
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digitales (Manuel Castells, 1990).

En la presentacion de la investigacion, se proporcionaron enfoques
conceptuales que ayudan a comprender el tema planteado. En relacion a la variable
de los influencers de YouTube, Gallardo y Selva (2021) explican que se trata de
individuos que crean y publican videos sobre si mismos 0 su entorno en sus propios
canales de YouTube. El término "youtuber" se utiliza para aquellos que han obtenido
éxito y reconocimiento al compartir videos a través de esta plataforma digital, aunque
la percepcion de quién es considerado famoso varia segun el lugar, momento o sector

en el que se evalle.

Por consiguiente, la primera dimension de la variable influencer de YouTube es
el analisis humoristico, segun Gallardo y Selva (2021) los fans de los youtubers
declaran que utilizan estas frases porque les resultan divertidas y porque también son
empleadas en su entorno cercano. Incluso se pueden incluir gestos, sonidos, etc. El
indicador de esta dimensién del analisis humoristico, segun Gallardo y Selva (2021)
es el lenguaje, el lenguaje utilizado se basa en la utilizacion de frases ingeniosas
empleadas por los youtubers o expresiones que han sido bien recibidas tanto por ellos

como por la comunidad.

La segunda dimension es facilidad, segun Gallardo y Selva (2021) los youtubers
tienen una produccion de videos bastante mediocre. Estas personas se limitan a
grabarse a si mismas con una simple webcam y utilizan un programa de edicién basico
para unir los fragmentos. A diferencia de las celebridades de verdad, estos youtubers
no tienen la capacidad ni los recursos para llevar a cabo un trabajo de produccién
digno. Sus lugares de grabacion son simplemente habitaciones en sus propias casas,
sin ningun tipo de decoracion o profesionalismo. Con tan solo un escritorio y una silla,
por lo que el resultado estético es lamentablemente pobre. El indicador de esta
dimensién, segun Gallardo y Selva (2021) es la simpleza, dice que el contenido de
estos youtubers se resume a un plano medio en el que simplemente se les ve sentados

hablando frente a la camara. Ni siquiera se molestan en crear una estética visual
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atractiva, simplemente llenan la habitacién con regalos de sus fans y algunas luces

para intentar darle un poco de estilo a la marca.

La tercera dimension es las redes sociales, segun Gallardo y Selva (2021) los
youtubers interactian con otras personalidades de YouTube, celebridades u otros
miembros de la comunidad, su publico expresd distintas experiencias y practicas
comunicativas. El indicador de esta dimension, segun Gallardo y Selva (2021) es la
conexion con el publico, el material difundido por el youtuber, quien es el nicleo central
de la red y el impulsor de gran parte del contenido, es lo bastante significativo para
permitir una participacion equitativa en la dinAmica de la comunidad. Esto implica que
el contenido generado por el youtuber es lo suficientemente atractivo y relevante como
para involucrar a los demas miembros de la comunidad de manera igualitaria. De esta
manera, se reconoce la capacidad del youtuber para generar contenido que capta el

interés y la atencion de las personas, fomentando su participacion activa.

Finalmente, con respecto a la variable percepcién, la sociedad se presenta
como un respaldo para los youtubers y una extensién de su mundo imaginario. Sin
embargo, es importante destacar que la interaccion entre el youtuber y la sociedad
tiene un caracter social (Gallardo y Selva, 2021). La primera dimension de la variable
percepcion, segun Gutiérrez y Ramirez (2022) es la facilidad. En la actualidad, los
jovenes tienen la facilidad de elegir y compartir selectivamente aspectos de su vida en
las redes sociales, obteniendo una retroalimentacién instantanea. Pueden percibir de
manera inmediata el impacto de sus publicaciones y la aceptacion de su identidad a
través del feedback recibido.

Como indicador de la dimension facilidad segun Gutiérrez y Ramirez (2022) es
nivel de estudios, segun lo observado, numerosos youtubers carecen de una formacion
especializada y transmiten a sus seguidores que su trayectoria de éxito se fundamenta
en la constancia y la pasion, lo que crea la percepcion de que cualquier persona puede

convertirse en un youtuber.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacién

3.1.1 Tipo de investigacion

El estudio se lleva a cabo dentro del ambito de la investigacion aplicada, cuyo
objetivo principal se enfoca en impulsar la ejecucidén de proyectos de investigacion que
fomenten la creacidén de respuestas practicas y concretas a desafios y probleméaticas
especificas presentes en diversos campos de estudio, abarcando areas como la salud,
la agricultura, la industria y el medio ambiente, entre otras. Si se toma en cuenta la
definicion establecida por el CONCYTEC, el Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia
e Innovacion Tecnoldgica, la investigacion aplicada estd en la busqueda de la
transferencia de conocimientos cientificos y tecnoldgicos a la sociedad, con el propésito
de mejorar la calidad de vida de las personas y fortalecer el desarrollo econémico y

social del pais.

De acuerdo con la perspectiva adoptada, este estudio se puede clasificar como
de naturaleza cuantitativa, ya que implica la recoleccion de datos que pueden ser
cuantificados. Estos datos recopilados seran posteriormente analizados con fin de

calificar las variables en este estudio.
3.1.2 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es no experimental. Saldafia (2020) sefala que las
variables de averiguacion no se manipularon, Unicamente se inspeccionaron los

fendmenos que ocurrieron en su @mbito usual.

En términos de clasificacion, el presente estudio se sitia dentro del ambito de
la investigacion correlacional, de acuerdo con su nivel. Esta categorizacién se
fundamenta en la exploracién de informacion con el propdsito de descubrir nuevos
hechos y significados en una investigacion, asi como en el empleo de la correlacion

estadistica para evaluar la relacién entre dos variables (Hernandez-Sampieri &
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Mendoza, 2018).

La perspectiva adoptada en esta investigacion es de caracter cuantitativo y se
enmarca dentro de un enfoque correlacional. Su principal propdsito consiste en
analizar la interrelacion entre dos o mas variables. Segun lo mencionado por
Maldonado (2018), en este nivel se recolectan datos de las variables para su posterior
analisis, sin adentrarse en la problematica en si misma. De este modo, es posible
obtener conclusiones sobre de la relacion que existente entre las variables

examinadas.

Figura 1

Nivel correlacional entre la variable 1 influencer de YouTube y variable 2 percepcion

Vi
M = muestra
V1=influencer de YouTube
M R
V2 = percepcion
Vv, R=relacion entre variables

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Influencer de YouTube

e Definicion conceptual: Los Youtubers son individuos que poseen un canal de
YouTube abierto y lo usan para publicar videos para obtener mas vistas y mejorar
los datos de escucha de los usuarios por medio de los comentarios (Hidalgo y
Segarra, 2018).

12



® Definicién operacional: Los influencers de YouTube se medira en funcién a

andlisis humoristico, produccion, barreras comunicativas.

Indicadores: Expresiones divertidas, entretenimiento, lenguaje, estilo,
produccion de grabacion, simpleza, conexion con el publico, conexion emocional,
confiabilidad

Escala de medicidn; La escala de medicion utilizada es la escala de Likert, una
escala ordinal. Los items se numeraron como sigue: (1) totalmente en
desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) indiferente o neutro, (4) de acuerdo y (5)

totalmente de acuerdo.

Variable 2: Percepcion

Definicion conceptual: La sociedad se constituye como un apoyo al youtuber y
una extension de su imaginario. A pesar de todo, la interaccién entre youtuber y

sociedad tiene un caracter social (Gallardo y Selva, 2021).

Definicién operacional: La variable percepcion se medird en funcion a la

facilidad, patrocinadores, redes sociales

Indicadores: Estudiar poco, famosos, ganar dinero, publicidad, patrocinios,
ganar dinero, cantidad de seguidores, cantidad de redes

Escala de medicidn: La escala de medicion utilizada es la escala de Likert, una
escala ordinal. Los items se numeraron como sigue: (1) totalmente en
desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) indiferente o neutro, (4) de acuerdo y (5)

totalmente de acuerdo.
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion

Ludeia (2021) sefala que la poblacién es el grupo de sujetos que relinen unas
ciertas propiedades que deseamos aprender. Simplificando, como su propio nombre
sugiere, imagina una poblaciéon como el grupo de pobladores de un territorio. Para la
actual indagacion, la poblacion comprendioé de 500 jévenes que es el aforo del centro

comercial de un centro comercial en Lince 2022.

Criterios de inclusién: Jovenes independientemente del sexo que se frecuenten el

centro comercial en Lince cuyas edades abarcan el rango de 18 a 24 afios.

Criterios de exclusion: Los encuestados seran excluidos del estudio si:
e Pertenecen a un grupo etario fuera del rango de 18 a 24 afios.

e No cuenten con una cuenta de YouTube
3.3.2 Muestra

El centro comercial ubicado en Lince atrae principalmente a una poblacion
joven, dentro del rango de edad deseado para llevar a cabo este estudio. Se eligié una
muestra de 218 participantes obtenidos de dicho centro comercial. Para determinar
esta cantidad de participantes, se utilizo la técnica del muestreo.

n=22*(0)*(1-0)/e2
n= 218

En la siguiente formula:
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n = tamafo de la muestra.

N = poblacién en estudio.

o =desviacién estandar de la poblacion. En caso de desconocerse este valor, se utiliza
una constante de 0.5.

Z = valor obtenido mediante la utilizacion de niveles de confianza. Correspondiente a
un nivel de confianza del 95%.

e = margen de error muestral permitido. El valor estandar utilizado en investigaciones
es el 5% (0.5).

Por lo que, utilizando la poblacién de 500 personas, la muestra comprendera a 218

jovenes entre 18 y 24 afios de un centro comercial en Lince 2022.

3.3.3 Muestreo

La técnica de muestreo desempefia un papel fundamental en la investigacion,
ya que permite seleccionar una muestra que sea representativa de la poblacion
objetivo. En lugar de obtener informacion de todos los individuos que conforman una
poblacion determinada, el muestreo permite obtener informacion sobre una muestra

mas pequefa, lo que ahorra tiempo, recursos y esfuerzo. (Babbie, 2019).

En este estudio, se opto6 por utilizar un método de muestreo no probabilistico, la
cual se utiliza cuando resulta impracticable seleccionar una muestra que sea
representativa de toda la poblacién de interés. Esto se debe a restricciones de tiempo,

recursos o acceso a la poblacién.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

El enfoque metodoldgico adoptado en este estudio se centra en la utilizacién
de la encuesta como la principal herramienta para recopilar datos. La utilizacion de

encuestas como herramienta de investigacion se ha vuelto cada vez mas comun
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debido a su eficacia y rapidez para obtener informacion relevante (Hernandez, 2012).
En el contexto de este estudio, se decidié emplear un cuestionario como método
principal para llevar a cabo la encuesta. Este cuestionario ha sido cuidadosamente
elaborado e incluye 21 preguntas disefiadas especificamente para recopilar datos
precisos sobre la percepcion de los jovenes de 18 a 24 afos en relacion a los

youtubers e influencers.

El cuestionario ha sido cuidadosamente disefiado para abordar diversos
aspectos relacionados con los youtubers y/o influencers, y se busca obtener datos
precisos y relevantes sobre como los jovenes perciben a estos creadores de
contenido en linea. Las preguntas del cuestionario abarcan temas como la influencia
de los youtubers en las decisiones de consumo, la autenticidad de sus contenidos,
su impacto en la sociedad y otros aspectos relevantes. Al utilizar este enfoque
metodoldgico, se busca obtener una amplia vision y representativa de la opinion de
los jévenes en relacion a los youtubers e influencers, permitiendo asi un analisis

exhaustivo de la percepcion de esta poblacion especifica.

Tabla 1

Cuadro de la escala de Likert

Valores
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Indiferente o neutro 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
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Inventario de variables

Variable 1: Influencer de YouTube

Nombre del proyecto: Cuestionario de Influencer de YouTube
Autor: Bretoneche Zapata, Fabrizio Georgie

Encuestados de estudio: 218 encuestados

Fecha en campo: 23 de mayo al 26 de mayo del 2023
Niveles: Bueno, regular y bajo

Tipo de investigacion: Basica

Técnica: Encuesta

items: 9

Dimensiones de la variable: Andlisis humoristico — produccién - barrera

comunicativa

Variable 2: Percepcion

Nombre del proyecto: Cuestionario de Influencer de YouTube
Autor: Bretoneche Zapata, Fabrizio Georgie

Encuestados de estudio: 218 encuestados

Fecha en campo: 23 de mayo al 26 de mayo del 2023
Niveles: Bueno, regular y bajo

Tipo de investigacion: Basica

Técnica: Encuesta

items: 12

Dimensiones de la variable: Facilidad — patrocinadores — redes sociales
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Segun Posso y Bertheau (2020), la validez de un instrumento se determina al
cumplir con los criterios de medicion establecidos para las variables. Con el fin de
determinar la validez del estudio en cuestion, se implementé un procedimiento de
validacion mediante la evaluacion critica de tres especialistas en el campo. La
estructura del estudio se planteé con un enfoque de caracter cuantitativo, empleando
un cuestionario adaptado exclusivamente para los jovenes que frecuentan el centro
comercial en Lince, distribuyendo los items de acuerdo con las dimensiones e
indicadores establecidos. Es relevante destacar que los profesionales responsables
de validar el instrumento poseen un amplio conocimiento en el campo de las

comunicaciones.

Tabla 2

Especialistas encargados de validar el instrumento

Experto Pertinencia  Relevancia  Claridad Condicidn final

Mg. Lisboa Echeverre, Si Si Si Aplicable
Gilsa Carolina

Mg. Vésquez Villacorta, Si Si Si Aplicable

Jorge Armando

Mg. Chavez Ramos, Luis Si Si Si Aplicable
Alberto

Segun lo expresado por Medina y Verdejo (2020), la confiabilidad guarda
estrecha relacion con la coherencia de las mediciones o datos recolectados a traves
de un instrumento en distintos momentos o contextos. En concordancia con Kamper
(2019), La confiabilidad se encarga de asegurar que una medida esté exenta de

errores. Con el objetivo de verificar la confiabilidad, una vez se obtuvo la
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fundamentacion tedrica, se realizo una fase preliminar en un centro comercial situado
en Lince. En esta etapa, participaron 15 individuos jovenes, con edades
comprendidas entre los 18 y 24 afios. El objetivo principal era validar la confiabilidad
del instrumento utilizado. Para realizar el analisis de los datos recolectados, se utilizo
el coeficiente Alfa de Cronbach con la ayuda del software IBM SPSS Statistics V.22.
Este enfoque metodoldgico permitié obtener los resultados requeridos para progresar

en la siguiente etapa de la investigacion.

Tabla 3

Confiabilidad del Alfa de Cronbach

Valor de Alfa de Cronbach Nivel de fiabilidad
09a1l Excelente
0,7a0,9 Muy bueno
0,5a0,7 Bueno
0,3a0,5 Regular
0a0,3 Deficiente

Nota. (Duque, 2018)

Acorde a Mayorga et al. (2020), es de suma importancia incorporar una prueba
piloto dentro del marco metodoldgico de una investigacion. Esta prueba preliminar
ofrece la posibilidad de realizar acercamientos iniciales al estudio antes de llevar a
cabo la prueba final, lo cual es esencial para garantizar la validez y confiabilidad del
procedimiento de recoleccion de informacion. Es imprescindible realizar la prueba
piloto antes de recopilar los datos, ya que esto contribuye de manera significativa a

mejorar la calidad y precision de la investigacion.
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Tabla 4

Confiabilidad V1: Influencers de YouTube

Alfa de Cronbach N de elementos

0.726 9

La variable influencers de YouTube muestra una confiabilidad muy buena,
segun el coeficiente alfa de Cronbach, posee un valor de 0.726. Este resultado indica
gue el instrumento empleado, compuesto por 9 items vinculados al influencer de

YouTube, posee una alta confiabilidad.

Tabla 5

Confiabilidad V2: Percepcion

Alfa de Cronbach N de elementos

0,700 12

La variable percecpcion muestra una confiabilidad muy buena, segun el
coeficiente alfa de Cronbach, posee valor es de 0.700, se puede afirmar que el
instrumento utilizado, compuesto por 12 items asociados a la percepcion, es
altamente confiable. Este resultado demuestra la consistencia interna de los items en

relacion con la variable medida, lo que brinda solidez a los resultados obtenidos.

3.5 Procedimientos
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Para obtener los datos necesarios, se comenz0 con una minuciosa
investigacion con el objetivo de encontrar publicaciones cientificas, articulos y
diversas tesis relacionadas con el tema de investigacion en cuestion. En
continuacion, se procedid a desarrollar una matriz de consistencia guiada por un
asesor, donde se definieron las variables de estudio, las dimensiones de cada
variable, los indicadores de cada dimension y subindicadores relevantes. Esta etapa
aseguro la claridad y precision en la definicion de los componentes fundamentales

de la investigacion.

En la fase de desarrollo de este estudio, se disefid un formulario compuesto
por 21 preguntas relevantes para la investigacion. Con el fin de asegurar su validez
y confiabilidad, el formulario se sometio a un riguroso proceso de validacion realizado
por tres especialistas con experiencia en el ambito correspondiente. Estos expertos
evaluaron minuciosamente cada pregunta, asegurando que fueran pertinentes y

adecuadas para medir las variables de interés.

Una vez validado el formulario, se procedio a la fase de recopilacién de datos.
En esta etapa, se realizaron encuestas a un total de 15 individuos jévenes, cuyas
edades oscilaban entre 18 y 24 afos. Estas encuestas se realizaron en un centro
comercial ubicado en el distrito de Lince.

Posteriormente, se realiz6 la tabulacién de los datos recopilados. Para esta
tarea, se empled el programa de Microsoft Excel, permitiendo organizar y estructurar
de manera eficiente la informacion obtenida de las encuestas. Una vez recopilados
los datos, se realiz6 un analisis estadistico utilizando el programa IBM SPSS
Statistics V.22. Esta herramienta permitié realizar analisis descriptivos y pruebas
estadisticas de gran utilidad para el analisis de los datos obtenidos en el estudio.

Por ultimo, en este estudio se utiliz6 una escala de Likert para evaluar las
respuestas a las preguntas de la encuesta. Esta escala consiste en una serie de
opciones que van desde "totalmente en desacuerdo” hasta "totalmente de acuerdo”.
Para los resultados la eleccion de esta escala se basa en el hecho de que las

preguntas del cuestionario estan disefiadas para medir la apreciacién positiva o
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negativa hacia los influencers de YouTube.

Esta metodologia facilita la recopilacion de datos sobre las actitudes y
percepciones de los participantes, brindando asi una base sélida para el analisis de
los resultados y la interpretacion de los hallazgos en relacion los influencers de

YouTube en los jovenes en el contexto de los juegos en linea.

3.6 Métodos de analisis de datos

Durante el proceso de analisis de datos, se realizaron dos tipos de estudios:
descriptivo e inferencial. El estudio descriptivo, siguiendo la metodologia propuesta por
Aggarwal y Ranganathan (2019), tuvo como objetivo realizar una descripcion de la
distribucion de variables en el estudio, analizando de forma descriptiva cada variable
y los resultados obtenidos de los instrumentos aplicados a los encuestados.,
presentandolos de forma estructurada por indicador. Este enfoque permitié obtener
una vision detallada de los datos y su distribucion en el estudio. Los datos recopilados
se trasladaron a tablas de frecuencia y se realizaron descripciones detalladas de los

resultados obtenidos.

Por otro lado, para explorar las diferencias entre grupos y las relaciones entre
variables, se llevo a cabo el analisis inferencial, como menciona Guetterman (2019).
En este estudio, se utilizé una medida de niveles que consistia en categorizar la
percepcion de los jovenes sobre los influencers de YouTube en los juegos en linea
en tres niveles: bueno, regular y malo. Esta percepcion se fundamenta en factores
como la valoracion positiva de su expresion divertida, su capacidad para entretener,
el uso de un lenguaje identificativo, la facilidad de realizacién de sus videos, la
conexion con el publico, la conexion emocional con los seguidores, la confiabilidad
en los videos, la recepcion de regalos de las marcas, la generacion de ganancias
econdémicas mediante los patrocinadores, la realizacién de campafias publicitarias, la
frecuencia de utilizacién de los influencers por parte de las marcas, la influencia del
namero de seguidores en la eleccion de los influencers a seguir, el uso de multiples

redes sociales y la creencia de que los influencers con mas seguidores poseen mayor
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credibilidad y son mas divertidos.

Este enfoque permiti6 identificar las diferencias significativas entre los grupos y
comprender mejor las tendencias en la percepcion de los jovenes. Ademas, se utilizo
el coeficiente de correlacion de Spearman para examinar las relaciones entre las
variables y dimensiones del estudio, proporcionando informacion sobre la fuerza y
direccion de las asociaciones encontradas. Este analisis contribuy6 a profundizar en

la comprensién de los patrones y conexiones presentes en los datos recopilados.

3.7 Aspectos éticos

En el presente trabajo, se hace cumplimiento del Cddigo de Etica establecido
para las actividades de investigacion en la Universidad César Vallejo. Este cédigo es
de caracter obligatorio para todos los involucrados en el proceso de investigacion,
incluyendo docentes, docentes-investigadores, estudiantes, egresados, funcionarios,
personal administrativo, asi como los miembros de grupos, centros e institutos de
investigacion de la universidad. El objetivo fundamental de este cddigo es asegurar la
integridad y la ética en todas las etapas de la investigacién, promoviendo el respeto
por los derechos de los participantes, la confidencialidad de la informacion y la
transparencia en los resultados obtenidos.

Dentro de los principios éticos destacan:

a) Autonomia: Se reconoce Yy respeta la capacidad de las personas que participan en
la investigacion para tomar decisiones informadas, pudiendo elegir libremente su
participacion o retirarse de las investigaciones en cualquier momento que lo

consideren necesario.

b) Beneficencia: La investigacion tiene como objetivo primordial buscar el bienestar y
procurar beneficios para los participantes del estudio, teniendo en cuenta su

proteccion, seguridad y satisfaccion de necesidades.
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c) No Maleficencia: Antes de llevar a cabo una investigacion, se realiza un analisis
detallado del balance riesgo/beneficio, garantizando asi la integridad fisica y

psicoldgica de las personas involucradas, evitando cualquier forma de dafio o perjuicio.

d) Justicia: Se promueve el trato igualitario y equitativo de todos los participantes en la
investigacion, sin ningun tipo de exclusion, para garantizar el éptimo desarrollo de la

misma, considerando los principios de igualdad.

Estos principios éticos se aplican en el consentimiento informado, que es crucial ya
que se asegura de que los participantes comprendan plenamente los objetivos,
procedimientos y posibles riesgos asociados con la investigacion. Los participantes
tienen la libertad de retirarse en cualquier momento si sienten que su integridad esta

en riesgo.
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IV. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva
Objetivo general: Establecer la relacion entre el youtuber en los juegos en linea y la

percepcion en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un

centro comercial en Lince, 2022

Tabla 6

Tabla cruzada entre influencer de YouTube y percepcion

Influencer de YouTube

Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno Total
Percepcion Muy malo 4.6% 3,7% 8,3%
Malo
Regular 0,5% 33,9% 23,4% 0,5% 58,3%
Bueno 0,5% 13,8% 19,3% 33,5%
Muy bueno
Total 0,5% 0,5% 52,3% 46,3% 0,5% 100,0%

Interpretacion:

En la presente tabla cruzada se presentan los resultados de la relacion entre influencer
de YouTube y percepcién. Los hallazgos indicaron que, en general, el 58.3% de los
jovenes encuestados de 18 a 24 afios en un centro comercial en Lince en 2022
percibieron de forma regular a los youtubers en los juegos en linea. En el contexto de
la encuesta, los jévenes consideran que los influencers de YouTube en los juegos en
linea son buenos debido a su capacidad de conectar emocionalmente con el publico y

su habilidad para proporcionar diversion y entretenimiento a través de sus contenidos
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en los juegos en linea. Ademas, el 33.9% de los encuestados consideraron a los

influencers como regulares, mientras que el 23.4% los consideraron buenos.

En cuanto a la percepcion, el 33.5% de los encuestados tuvo una opinién buena sobre
los youtubers en los juegos en linea. Dentro de este grupo, el 13.8% expresé una
opinion regular sobre los influencers de YouTube, en el contexto de la encuesta,
regular refleja una evaluacion neutral o moderada en términos de aspectos como la
facilidad para convertirse en influencer, fama, ganancias econdémicas, participacion en
campafas publicitarias, relacion con las marcas y el numero de seguidores. Mientras
que el 19.3% manifestd tener una buena opinion de ellos. Esta percepcién se
fundamenta en factores como la facilidad de realizacion de sus videos, la conexion con
el publico, la conexiébn emocional con los seguidores, la confiabilidad en los videos, la
recepcion de regalos de las marcas, la generacion de ganancias econdmicas mediante
los patrocinadores, la realizacion de campafias publicitarias, la frecuencia de utilizacion
de los influencers por parte de las marcas, la influencia del nimero de seguidores en
la eleccién de los influencers a seguir, el uso de multiples redes sociales y la creencia
de que los influencers con mas seguidores poseen mayor credibilidad y son mas

divertidos.
Objetivo especifico 1: Establecer la relacién que existe entre el analisis humoristico
y la percepcion en el youtuber en los juegos en linea de los jévenes de 18 a 24 afios

de un centro comercial en Lince, 2022

Tabla 7

Tabla cruzada entre analisis humoristico y percepcion

ANALISIS HUMORISTICO

Regular Bueno Muy bueno Total
PERCEPCION Muy mala 0% 0% 0%
Malo 4,1% 4,1% 8,3%
Regular 28,4% 20,6% 9,2% 58,3%
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Bueno 19,7% 9,2% 4,6% 33,5%

Muy bueno 0% 0% 0%
Total 52,3% 33,9% 13,8% 100,0%

Interpretacion:

En la presente tabla cruzada se presentan los resultados de la relacion entre analisis
humoristico y percepcion. Los hallazgos indicaron que, el 52.3% de los jovenes de 18
a 24 afos en un centro comercial en Lince en 2022 indicaron que el humor de los
influencers es regular. Esto indica una percepcion neutral o intermedia del humor de
los influencers. Los participantes que calificaron el humor como "regular® no se
inclinaron claramente hacia lo positivo o negativo. Por otro lado, el 33.9% de los
encuestados jovenes manifestaron que el analisis humoristico de los influencers de
YouTube en los juegos en linea es bueno. Se refiere a una percepcion positiva del
humor de los influencers. Los encuestados que consideraron el humor como "bueno”
encontraron entretenidos y divertidos a los influencers gamers en sus videos de juegos
en linea. Por ultimo, el 13,8% de los jévenes de 18 a 24 afios en un centro comercial
en Lince en 2022 indicaron que los influencers de YouTube en los juegos en linea
tienen un andlisis humoristico muy bueno. Representa una evaluacion altamente
positiva del humor de los influencers. Aquellos jévenes que consideraron el analisis
humoristico como "muy bueno” mostraron una alta apreciacion y disfrute del humor
presente en los videos de los influencers gamers. Esto implica que consideran que el
humor es uno de los aspectos méas destacados y atractivos de los influencers.

En cuanto a la percepcion, el 33.5% de los encuestados tuvo una opinién buena sobre
el humor de los youtubers en los juegos en linea. Dentro de este grupo, el 19.7%
expreso una opinion regular sobre el humor de los influencers de YouTube, mientras
que el 9.2% manifestd tener una buena opinion del humor. Esta percepcion se
fundamenta en factores como la conexion con el publico, la conexion emocional con

los seguidores.
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Objetivo especifico 2: Establecer la relacion que existe entre el influencer de Youtube
y la facilidad en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afos de

un centro comercial en Lince, 2022

Tabla 8

Tabla cruzada entre influencer de YouTube y facilidad

Influencer de YouTube

Muy mala Mala Regular Buena Muy buena Total
Facilidad Muy mala 0,5% 0,5%
Mala 0,5% 27,1% 27,9% 0,5% 54,9%
Regular 15,3% 13,3% 29,5%
Buena 0,5% 5,5% 8,7% 14,7%
Muy buena 0,5% 0,5%
Total 0,5% 0,5% 52,3% 46,3% 0,5% 100,0%

Interpretacion:

En la presente tabla cruzada se presentan los resultados de la relacion entre influencer
de YouTube y facilidad. Los hallazgos indicaron que, en general, el 54,9% de los
encuestados jovenes de 18 a 24 afios en un centro comercial en Lince en 2022 afirman
gue la facilidad de ser influencer es mala. Dentro de este grupo, el 27,1% expresé una
opinion regular sobre los influencers de YouTube, mientras que el 27,9% manifesto
tener una buena opinion de los influencers de YouTube. Indica que la mayoria de los
encuestados no considera que sea facil convertirse en un influencer gamer. Esto
implica que perciben que se requiere de esfuerzo, dedicacién y otros factores para
alcanzar ese nivel de reconocimiento y éxito en el ambito de los influencers gamers.
Ademas, el 14,7% de los jovenes de 18 a 24 afos en un centro comercial en Lince en
2022 indicaron que es buena la facilidad ser influencer de YouTube. Refleja que una
minoria de los encuestados considera que es facil hacerse influencer de YouTube.
Esto implica que perciben que existen oportunidades o condiciones que permiten a las

personas alcanzar ese estatus con relativa facilidad.
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Objetivo especifico 3: Establecer la relacion que existe entre los influencer de
YouTube y las redes sociales en los youtubers en los juegos en linea de jovenes de

18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022

Tabla 9

Tabla cruzada entre influencer de YouTube y las redes sociales

Influencer de YouTube

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto Total
REDES Muy malo 0% 0% 0%
SOCIALES Malo 6,4% 6,0% 12,4%
Regular 0,5% 0,5% 26,6% 8,3% 35,8%
Bueno 19,3% 32,1% 0,5% 51,8%
Muy bueno 0% 0% 0%
Total 0,5% 0,5% 52,3% 46,3% 0,5% 100,0%

Interpretacion:

En la presente tabla cruzada se presentan los resultados de la relacion entre influencer
de YouTube y redes sociales. Los hallazgos indicaron que, en general, el 51,8% de los
encuestados jovenes de 18 a 24 afios en un centro comercial en Lince en 2022 afirman
que las redes sociales influyen de manera alta en su percepcién de los influencers de
YouTube. Dentro de este grupo, el 32,1% expresd una opinién buena sobre los
influencers de YouTube, mientras que el 19,3% manifesto tener una opinion regular de
los influencers de YouTube. El 35,8% afirman que las redes sociales influyen de
manera regular en su percepcion de los influencers de YouTube. se observa que el
51.8% de los jovenes de 18 a 24 afios en un centro comercial en Lince en 2022
indicaron que el uso de las redes sociales de los influencers es bueno. En este
contexto, "bueno” se refiere a que la mayoria de los encuestados tienen una opinion
favorable o positiva sobre el uso de las redes sociales por parte de los influencers.
Implica que consideran que los influencers utilizan de manera efectiva las redes

sociales para compartir contenido relevante, interactuar con su audiencia y mantener
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una presencia activa y comprometida en las plataformas sociales. Por otro lado, el
35.8% de los encuestados jovenes manifestaron que el uso de las redes sociales de
los influencers es regular. Cuando se utiliza "regular” para describir el uso de las redes
sociales por parte de los influencers. Ademas, el 12,4% de los jévenes de 18 a 24 afios
en un centro comercial en Lince en 2022 indicaron que el uso de las redes sociales de
los influencers es malo. Esto podria implicar que perciben que los influencers no
utilizan de manera efectiva las redes sociales, ya sea por la falta de contenido
relevante, la falta de interaccion con la audiencia o una presencia poco comprometida

en las plataformas sociales.

4.2 Estadistica inferencial

La estadistica inferencial hace conclusiones sobre una poblacion a partir de una
muestra representativa utilizando métodos probabilisticos y de muestreo. Su objetivo

principal es explicar, predecir y comparar caracteristicas, conclusiones y tendencias.

Prueba de hipoétesis
Tabla 10

Grado de coeficiente de correlacion de Spearman

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.75 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
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+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta
Nota: Montes et al. (2021, p. 2).

Hipotesis general:

H1: Existe relacion significativa entre el youtuber en los juegos en linea y la percepcion
en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afos de un centro

comercial en Lince, 2022.

HO: No existe relacion significativa entre el youtuber en los juegos en linea y la
percepcion en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un

centro comercial en Lince, 2022.

Valor de significancia: 0.05

Si el valor de significancia es menor a 0.05 se acepta la hipétesis alterna, rechazando
la nula.

Si el valor de significancia es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula, rechazando la

alterna.
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Tabla 11

Correlacion entre influencer de YouTube y percepcion

Correlaciones

Influencer de

YouTube Percepcion
Rho de Spearman INFLUENCER Coeficiente de correlacion 1,000 ,127
Sig. (bilateral) : ,041
N 218 218
PERCEPCION Coeficiente de correlacion ,127 1,000
Sig. (bilateral) ,041
N 218 218

Interpretacion: En la tabla se observa que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman obtuvo un valor de 0,127, lo cual sugiere una correlacién positiva de
magnitud media. Ademas, el valor de significancia fue de 0,041, lo cual indica que es
menor que 0,05. Estos resultados respaldan la evidencia estadistica para rechazar la
hipotesis nula y respaldar la hipotesis alternativa. En conclusion, se puede decir que
hay una relacién directa entre los influencers de YouTube y la percepcion en el
youtuber en los juegos en linea de los jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial
en Lince, 2022.

Prueba de hipétesis especificas

e Hipotesis especificas 1

H1: Existe una relacion significativa entre el analisis humoristico y la percepcion en los
youtubers en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro comercial
en Lince, 2022.

HO: No existe una relacién significativa entre el analisis humoristico y la percepcion en

los youtubers en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afos de un centro
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comercial en Lince, 2022.

Valor de significancia: 0.05

Si el valor de significancia es menor a 0.05 se acepta la hipétesis alterna, rechazando
la nula.
Si el valor de significancia es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula, rechazando la

alterna.

Tabla 12

Correlacion entre analisis humoristico y percepcion

Correlaciones

Analisis
humoristico Percepcion

Rho de Spearman  ANALISIS Coeficiente de correlacion 1,000 -,057
HUMORISTICO Sig. (bilateral) : ,400
N 218 218
PERCEPCION Coeficiente de correlacion -,057 1,000

Sig. (bilateral) ,400
N 218 218

Interpretacion: En la tabla se observa que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman obtuvo un valor de -0,057, lo cual sugiere una correlacion negativa de
magnitud considerable. Ademas, el valor de significancia fue de 0,400, lo cual indica
que es mayor que 0,05. Estos resultados no proporcionan suficiente evidencia
estadistica para rechazar la hipotesis nula y respaldar la hipotesis alternativa. En
conclusién, se puede decir que no hay una relacién directa entre los influencers de
YouTube y la percepcion en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a

24 afos de un centro comercial en Lince, 2022.
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e Hipotesis especificas 2

H1: Existe una relacion significativa entre los influencers de YouTube y la facilidad en
los youtubers en los juegos en linea de los jévenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022.

HO: No existe una relacion significativa entre los influencers de YouTube y la facilidad
en los youtubers en los juegos en linea de los jévenes de 18 a 24 afos de un centro

comercial en Lince, 2022.

Valor de significancia: 0.05

Si el valor de significancia es menor a 0.05 se acepta la hipétesis alterna, rechazando
la nula.
Si el valor de significancia es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula, rechazando la

alterna.

Tabla 13
Correlacion entre influencer de YouTube y facilidad

Correlaciones

Influencer de

YouTube Facilidad
Rho de Spearman INFLUENCER Coeficiente de correlacion 1,000 ,081
Sig. (bilateral) . ,232
N 218 218
FACILIDAD Coeficiente de correlacion ,081 1,000
Sig. (bilateral) ,232
N 218 218

Interpretacion: En la tabla se muestra que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman fue de 0,081, lo cual indica una correlacién positiva de magnitud muy fuerte.
Ademas, el valor de significancia fue de 0,232 que es mayor a 0,05. Esto significa que

se encontro evidencia estadistica para rechazar la hipotesis alterna y aceptar la
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hipodtesis nula. En conclusién, se puede decir que no hay una relacion directa entre los
influencers de YouTube vy la facilidad en los youtubers en los juegos en linea de los

jovenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022.

e Hipotesis especificas 3

H1: Existe una relacion significativa entre los influencers de YouTube y las redes
sociales en los youtubers en los juegos en linea de jovenes de 18 a 24 afios de un
centro comercial en Lince, 2022.

HO: No existe una relacion significativa entre los influencers de YouTube y las redes
sociales en los youtubers en los juegos en linea de jovenes de 18 a 24 afios de un
centro comercial en Lince, 2022.

Valor de significancia: 0.05

Si el valor de significancia es menor a 0.05 se acepta la hipétesis alterna, rechazando

la nula.

Si el valor de significancia es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula, rechazando la

alterna.

Tabla 14

Correlacién entre influencer de YouTube y redes sociales

Correlaciones

REDES
INFLUENCER SOCIALES
Rho de Spearman INFLUENCER Coeficiente de correlacion 1,000 ,283"
Sig. (bilateral) . ,000
N 218 218
REDES SOCIALES  Coeficiente de correlacion ,283™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 218 218
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** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla se muestra que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman fue de 0,283, lo cual indica una correlacién positiva de magnitud media.
Ademas, el valor de significancia fue de 0,000, que es menor a 0,05. Esto significa que
se encontro evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis
alternativa. En conclusion, se puede decir que hay una relacién directa entre los
influencers de YouTube y las redes sociales en los youtubers en los juegos en linea

de jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022.
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V. DISCUSION

Después de recolectar los datos mediante un cuestionario enfocado en las
variables de "influencer de YouTube" y "percepcion”, se procedié a contrastarlos con

las investigaciones anteriormente buscadas.

Para los resultados obtenidos para el objetivo general de esta indagacion, se
busco establecer una relacion entre los influencers de YouTube y la percepcion en el
youtuber en los juegos en linea de jévenes de 18 a 24 afios en un centro comercial de
Lince, 2022. EIl coeficiente de correlacion de Rho de Spearman revelé un valor de
0.127, lo cual indica una correlacion positiva de magnitud media. Ademas, el valor de
significancia obtenido fue de 0.041, lo que implica que es menor que 0.05. Esto indica
que existe una relacién directa entre las variables analizadas. En resumen, este
estudio proporciona evidencia de que la percepcion de los jovenes de 18 a 24 afios
sobre los youtubers en los juegos en linea, en un centro comercial de Lince durante el
afo 2022, esté influenciada de manera significativa por los influencers de YouTube.
Estos resultados contrastan con investigaciones anteriores, como el estudio realizado
por Osorio (2020), que examind el fendbmeno de los youtubers como una forma
emergente de produccién audiovisual en Perd. Dicho estudio concluyé que el
fenébmeno youtuber, en el contexto social, cultural y tecnoldgico, impulsa las

innovaciones de los influencers de YouTube en el sector de los nifios y adolescentes.

Basandonos en los resultados obtenidos para el objetivo especifico 1, no se
encontré una correlacion directa y significativa entre las variables analizadas en este
contexto especifico. Estos resultados contrastan con investigaciones anteriores, como
el estudio realizado por Pereira y Moura (2018), que exploré y analizé canales de
influencers de YouTube, centrandose en dos figuras destacadas: el portugués Wuant
y el youtuber con mas suscriptores del mundo, PewDiePie prestando atencion al
contenido, rendimiento y estética, con el objetivo de comprender por qué estos

influencers de YouTube son reconocidos y tienen una gran influencia entre los jovenes.
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Los resultados revelaron que poseen personalidades complejas y multifacéticas, lo
cual se refleja en su capacidad para atraer a millones de seguidores. El uso
descentralizado del lenguaje corporal, la inclinacién hacia las bromas, la repeticion de
jerga y cierta indiferencia hacia las normas establecidas son algunas de las
caracteristicas distintivas que los definen. Estos hallazgos nos brindan una vision mas
amplia y matizada sobre los influencers de YouTube y su impacto en la percepcion de
los jévenes en diferentes contextos. Aunque en este estudio especifico no se encontré
una correlacion directa entre el andlisis humoristico y la percepcién en el youtuber en
los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios en un centro comercial de Lince
durante el afio 2022, es importante tener en cuenta que los influencers de YouTube
presentan una variedad de caracteristicas y estrategias que pueden influir de manera
significativa en la audiencia objetivo. Por lo tanto, es necesario seguir investigando y
explorando los diversos aspectos de esta dindmica para comprender mejor su

complejidad y sus implicaciones en el ambito digital.

Los resultados obtenidos en relacién al objetivo especifico 2, que se enfoca en
establecer la relacion entre los influencers de YouTube y la facilidad en los youtubers
en los juegos en linea de los jévenes de 18 a 24 afios en un centro comercial de Lince
durante el afio 2022, revelaron hallazgos interesantes. Segun el coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman, se observo una correlacion positiva de magnitud
significativa, con un valor de 0.081. Esto sugiere que existe una fuerte tendencia hacia
un aumento en la facilidad de los youtubers en los juegos en linea a medida que se
incrementa el analisis humoristico. No obstante, es importante tener en cuenta las
conclusiones de Gutiérrez y Ramirez (2022), quienes sefialan que ser influencer es
una actividad que se percibe como facil y de baja produccién. Estas perspectivas
contrastantes aportan una vision mas amplia de la dinamica de los influencers de
YouTube y la facilidad de los youtubers en los juegos en linea. Mientras que los
resultados de este estudio indican una correlacion positiva entre los influencer de
YouTube y la facilidad, el estudio de Gutiérrez y Ramirez resalta la facilidad percibida
y la retroalimentacion inmediata como elementos clave en el ambito de los influencers.

Ambos enfoques enriquecen nuestra comprension de esta compleja relacion y sefialan
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la necesidad de futuras investigaciones para profundizar en este tema.

Los resultados obtenidos en relacién al objetivo especifico 3, que busca
establecer la conexion entre los influencers de YouTube y las redes sociales en la
percepcion de los youtubers en los juegos en linea de jovenes de 18 a 24 afios en un
centro comercial de Lince durante el afio 2022, revelan hallazgos significativos. Se
observa que la cantidad de seguidores de un influencer también influye en la
percepcion que se tiene sobre ellos. A medida que aumenta el nimero de seguidores
de un influencer, su influencia y credibilidad suelen aumentar, lo que a su vez afecta
la forma en que los youtubers en los juegos en linea los perciben. Por lo tanto, la
magnitud del impacto de los influencers en la percepcién de los youtubers en los juegos
en linea puede estar relacionada con el tamafio de su base de seguidores. En
conclusién, se puede afirmar que existe una relacion directa entre los influencers de
YouTube y las redes sociales en la percepcion de los youtubers en los juegos en linea
de jévenes de 18 a 24 afios en un centro comercial de Lince durante el afio 2022.
Estos resultados pueden contrastarse con el estudio realizado por Gallardo y Selva
(2021) en Espafia, donde investigaron la adaptacion del fenémeno fan al entorno de
las micro celebridades en linea. Su investigacion resalta la importancia de la
comunicacioén directa y regular entre el youtuber y sus seguidores a través de diversas
plataformas de redes sociales como clave para el éxito del influencer.
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VI.

CONCLUSIONES

1. Se establecio que los jévenes de 18 a 24 afios en un centro comercial en

Lince en 2022 tienen una percepcion generalmente regular de los
influencers de YouTube en los juegos en linea. Aunque un porcentaje
significativo los considera buenos, la mayoria los percibe de forma neutral
o moderada en términos de diferentes aspectos como la fama, las
ganancias econdémicas Yy la relacion con las marcas. Estos jovenes valoran
especialmente la capacidad de los influencers para conectar
emocionalmente con el publico y proporcionar diversion y entretenimiento a
través de sus contenidos en los juegos en linea. En general, los resultados
indican que la percepcién de los joévenes esta influenciada por varios
factores relacionados con la realizacion de videos, la conexion con el

publico y la confiabilidad.

Se establecio que los jovenes de 18 a 24 afios en un centro comercial en
Lince en 2022 tienen una percepcion mayoritariamente neutral o intermedia
del humor de los influencers de YouTube en los juegos en linea. Por lo que
indica que los jévenes de 18 a 24 afios en un centro comercial de Lince
durante el afio 2022 no requieren del uso descentralizado del lenguaje
corporal, la inclinacién hacia las bromas, la repeticion de jerga para ser
percibidos de manera positiva.

Se establecié que la mayoria de los jévenes encuestados en un centro
comercial en Lince en 2022 no considera que la facilidad de convertirse en
un influencer gamer sea alta. Mas del 50% de los participantes perciben que
es una tarea dificil y requiere de esfuerzo y dedicacion para lograrlo. Esta
percepcion indica que los jovenes reconocen los desafios y las barreras
existentes en el camino para convertirse en un influencer gamer. Sin
embargo, es interesante notar que una minoria de los encuestados

considera que la facilidad de ser influencer es alta, lo que implica que
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perciben que existen condiciones u oportunidades que permiten a algunas
personas alcanzar ese estatus con relativa facilidad. En general, los
resultados resaltan la percepcion de los jovenes sobre la dificultad de
ingresar al mundo de los influencers y la importancia de dedicacién y otros
factores para alcanzar ese nivel de reconocimiento y éxito en el ambito de

los influencers gamers.

Se establecio que la mayoria de los jovenes encuestados en un centro
comercial en Lince indican que las redes sociales tienen una influencia
significativa en la percepcion de los influencers de YouTube por parte de los
jovenes encuestados. Mas de la mitad de los participantes afirmaron que
las redes sociales tienen un impacto alto en su percepcion de los
influencers. Esto demuestra la importancia de las plataformas sociales
como medios de comunicacién y promocion para los influencers, ya que sus
actividades en estas redes pueden moldear la imagen que los jovenes

tienen de ellos.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Respecto al objetivo general, se recomienda a las proximas investigaciones
estudiar en mas lugares diferentes sobre los influencers ya que esto permitira
tener una vision mas amplia de los youtubers en los juegos en linea y evitara

una percepcion sesgada o limitada.

2. Respecto al objetivo especifico 1, se recomienda a los influencers abarcar la
exploracion de diferentes estilos de comunicacién y enfoques, mas alla del uso
exclusivo del andlisis humoristico, para llegar a un estudio mas amplio y

diverso.

3. Respeto al objetivo especifico 2, se recomienda a las préximas investigaciones
estudiar mas variables para reconocer mas requerimientos para ser un
influencer de YouTube en el contexto de los juegos en linea. Es importante
desmitificar la idea de que ser influencer es una actividad sencilla, ya que
implica habilidades de comunicacioén, creatividad y produccién de contenido.

4. Respecto al objetivo especifico 3, se recomienda a los influencers estudiar la
importancia del tamafio de la base de seguidores de un influencer en la
percepcion que se tiene sobre ellos. Reconocer que a medida que aumenta el
namero de seguidores, la influencia y credibilidad del influencer tienden a
incrementarse. Esto implica que los youtubers en los juegos en linea deben
ser conscientes de la relevancia de construir y mantener una solida comunidad

de seguidores.
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A TRAVES DE
JUICIO DE EXPERTOS

53



Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Youtubers en los juegos en linea y la
percepcién de jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022”. La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Lisboa Echeverre, Gilsa Carolina
Grado profesional: Maestria (x) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ( )

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional (x)

Areas de experiencia profesional: . N - )
P P Docente Universitario — Licenciada en Comunicaciones — Maestria en

relaciones publicas
Investigacién en comunicacion

Universidad Cesar Vallejo

Instituciéon donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en 2adafios ( )
el area: Mas de 5 afios (x)
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo
Psicométrica: del estudio realizado.
(si
corresponde)
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Youtubers en los juegos en linea y la percepcién de jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

Nombre de la
Prueba:

Autor: Bretoneche Zapata, Fabrizio Georgie

Procedencia:

Administracion:

Tiempo de 1 semana

aplicacion:

Ambito de
aplicacion:

Significacion: | El cuestionario conta de 2 variables con 3 dimensiones cada una, con un total de 21 items
con el objetivo de establecer la relacion entre influencers de YouTube y la percepcion de
jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022.
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1. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
INFLUENCER DE |Andlisis Humoristico Los Youtubers son individuos que poseen un canal de YouTube
YOUTUBE abierto y lo usan para publicar videos para obtener mas vistas y
Produccién mejorar los datos de escucha de los usuarios por medio de los

comentarios (Hidalgo y Segarra ,2018).

Barrera comunicativa
PERCEPCION Facilidad La sociedad se constituye como un apoyo al youtuber y una
extension de su imaginario. A pesar de todo, la interaccién entre
youtuber y sociedad tiene un caracter social. Gallardo y Selva

Patrocinadores

(2021
Redes sociales
(describir en funcién al modelo tedrico)
2. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Youtubers en los juegos en linea y la percepcion de jovenes de
18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022 elaborado por Bretoneche Zapata, Fabrizio Georgie en el afio
2022. De acuerdo con los siguientes indicadores califigue cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el El item no es claro.

criterio
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se comprende modificaci?ﬁn mu rande en el uso de las
faciimente, es decir, su 2. Bajo Nivel alabras de acue)r/d(gJ con su significado o por la
sintactica y semantica son grdenaci()n de estas 9 P
adecuadas. ’

_ Se requiere una modificacion muy especifica de
3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.

totalmente en El item no tiene relacion légica con la dimension.

desacuerdo (no

COHERENCIA cumple con el criterio)

El item tiene relacion légica con

la dimensién o indicador que Desacuenri(\JI/(;I gbeajo IEaI(ljtifnmerglseinéﬁ una relacién tangencial /lejana con
esta midiendo. :
acuerdo)

El item tiene una relacion moderada con la
3. Acuerdo (moderado | dimensién que se esta midiendo.
nivel)

Totalmente de Acuerdo| El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimensién que esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea

1. No cumple con el afectada la medicién de la dimensién.
criterio
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RELEVANCIA
El item es esencial o importante,
es decir debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su
valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: INFLUENCER DE YOUTUBE
Primera dimension: ANALISIS HUMORISTICO

Objetivos de la Dimension: Establecer la relacidén entre el analisis humoristico y la percepcién en
el youtuber en los juegos en linea de los jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en
Lince, 2022

Observaciones/

Indicadores [item Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones
Expresiones ¢ Considera que los Influencers de(4 4 4
divertidas

YouTube en los juegos en linea se
expresan de manera divertida?

Entretenimiento (; Considera que los Influencers de|4 4 4
YouTube en los juegos en linea
son entretenidos?

Lenguaje ¢ Considera que los Influencers de(4 4 4
YouTube en los juegos en linea
utilizan un lenguaje que los
identifique?

Segunda dimensién: PRODUCCION

Objetivos de la Dimensién: Establecer la relacion entre el youtuber en los juegos en linea y la
percepcién en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

i . i ) | Observaciones/
Indicadores [ltem Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones

Estilo ¢ Considera que los videos de los|4 4 4
Influencers de YouTube en los
juegos en linea son simples de

realizar?
Produccion  de|; Considera que los Influencers dej4 4 4
grabacion YouTube en los juegos en linea

gastan bastante dinero en la
produccion de los videos?

Simpleza ¢ Considera que los Influencers de(4 4 4
YouTube en los juegos en linea
tienen un estilo que los identifique?

Tercera dimension: BARRERA COMUNICATIVA

Objetivos de la Dimensién: Establecer la relacion entre el youtuber en los juegos en linea y la
percepcion en el youtuber en los juegos en linea de los jévenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022
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Observaciones/

¢ Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea
tienen confiabilidad en los videos
que publican?

Indicadores |[item Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones
Conexion con el|; Considera que los Influencers dej4 4 4
publico YouTube en los juegos en linea
conectan con el plblico?
Conexion ¢ Considera que los Influencers de(4 4 4
emocional YouTube en los juegos en linea
conectan emocionalmente con sus
seguidores?
Confiabilidad 4 4 4

Dimensiones del instrumento: PERCEPCION
Primera dimension: FACILIDAD
Objetivos de la Dimension: Establecer la relacion que existe entre influencers de YouTube y la
facilidad en los youtubers en los juegos en linea de los jévenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/

Recomendaciones

Estudiar poco

¢, Considera que para ser Influencer,
de YouTube en los juegos en linea
se requiere de estudiar mucho?

4

4

4

Famosos

¢ Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea se
vuelven famosos con facilidad?

Ganar dinero

¢ Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea
ganan dinero de manera facil?

;Considera que es facil hacerse
Influencer de YouTube en los juegos
en linea?

Segunda dimension: PATROCINADORES
Objetivos de la Dimensién: Establecer la relacion entre el youtuber en los juegos en linea y la
percepcion en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones
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Publicidad

;Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea
reciben regalos de las marcas?

Patrocinios

;Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea
ganan mucho dinero con los
patrocinadores?

Ganar dinero

;Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea
realizan campafias publicitarias?

;Considera que las marcas utilizan
con frecuencia a los Influencers de
YouTube en los juegos en linea?

Tercera dimension: REDES SOCIALES
Objetivos de la Dimension: Establecer la relacién que existe entre los influencers de YouTube y
las redes sociales en los youtubers en los juegos en linea de jévenes de 18 a 24 afios de un
centro comercial en Lince, 2022

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Cantidad
seguidores

de|; Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea que
sigues es porque tienen mas

seguidores?

4

4

4

¢ Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea
utilizan mas de una red social?

Cantidad
redes

de|; Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea que
tienen méas seguidores tienen mas

credibilidad?

¢, Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea que
tienen mas seguidores es porque

son mas divertidos?

Firma del evaluador
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Fecha: 03/05/2023

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Youtubers en los juegos en linea y la
percepcion de jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022”. La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

4, Datos generales del juez
Nombre del juez: Luis Alberto Chavez Ramos
Grado profesional: Maestria (x) Doctor ( )
Clinica ( ) Social  ( )

Area de formacién académica:;
Educativa () Organizacional (x)

Areas de experiencia profesional: . L
P P Comunicador audiovisual

Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en|2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (x)
Experiencia en Investigacion bajo(s) psicométricos realizados Titulo del estudio realizado.

Psicométrica:
(si corresponde)

5. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

6. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Youtubers en los juegos en linea y la percepcién de jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

Nombre de Ia]
Prueba:

Autor: Bretoneche Zapata, Fabrizio Georgie

Procedencia:

Administracion:
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Tiempo de 1 semana

aplicacion:

Ambito de

aplicacion:

Significacion: El cuestionario conta de 2 variables con 3 dimensiones cada una, con un total de 21 items con
el objetivo de establecer la relacion entre influencers de YouTube y la percepcion de jovenes de
18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022.

3. Soporte tedrico
Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)
INFLUENCER DE|[Anélisis Los Youtubers son individuos que poseen un canal de YouTube abierto y lo
YOUTUBE Humoristico usan para publicar videos para obtener méas vistas y mejorar los datos de
escucha de los usuarios por medio de los comentarios (Hidalgo y Segarra
Produccién ,2018).
Barrera
comunicativa
PERCEPCION Facilidad La sociedad se constituye como un apoyo al youtuber y una extension de

su imaginario. A pesar de todo, la interaccién entre youtuber y sociedad
Patrocinadores tiene un caracter social. Gallardo y Selva (2021

Redes sociales
(describir en funcién al modelo tedrico)

4. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Youtubers en los juegos en linea y la percepcion de jovenes de
18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022 elaborado por Bretoneche Zapata, Fabrizio Georgie en el afio
2022. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con ellEl item no es claro.
criterio
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una|
El ftem s€ comprende modificaci()g muy grande en el uso de las palabras de
facilmente, es  decir,  sulp Bajo Nivel acuerdo con suysgi] nificado o por la ord%nacién de
sintactica vy semantica  son ostas g p
adecuadas. ’
_ Se requiere una modificacion muy especifica de
3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
4. Alto nivel
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COHERENCIA

El item tiene relacion légica con la
dimensién o indicador que esta
midiendo.

totalmente en
desacuerdo (no cumple
con el criterio)

El item no tiene relacién Idgica con la dimension.

Desacuerdo
nivel
acuerdo)

(bajo
de

El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
dimension.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimensién
que se esta midiendo.

Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con Ia|

dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o importante, es
decir debe ser incluido.

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

Dimensiones del instrumento: INFLUENCER DE YOUTUBE
Primera dimensién: ANALISIS HUMORISTICO

Objetivos de la Dimension: Establecer la relacién entre el andlisis humoristico y la percepcién en
el youtuber en los juegos en linea de los jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en

Lince, 2022

) . . ) | Observaciones/
Indicadores [ltem Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones
Expresiones ¢ Considera que los Influencers de|4 4 4

divertidas

YouTube en los juegos en linea se
expresan de manera divertida?
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YouTube en los juegos en linea
utilizan un lenguaje que los
identifique?

Entretenimiento (; Considera que los Influencers de|4 4 4
YouTube en los juegos en linea
son entretenidos?

Lenguaje ¢ Considera que los Influencers de|4 4 4

Segunda dimension: PRODUCCION
Objetivos de la Dimensién: Establecer la relacion entre el youtuber en los juegos en linea y la
percepcién en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

Observaciones/

YouTube en los juegos en linea

tienen un estilo que los identifique?

Indicadores [item Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones
Estilo i Considera que los videos de los|4 4 4
Influencers de YouTube en los
juegos en linea son simples de
realizar?
Produccion  del; Considera que los Influencers de|4 4 4
grabacion YouTube en los juegos en linea
gastan bastante dinero en la
produccion de los videos?
Simpleza ¢ Considera que los Influencers dej4 4 4

Tercera dimension: BARRERA COMUNICATIVA

Objetivos de la Dimension: Establecer la relacion entre el youtuber en los juegos en linea y la
percepcién en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro

comercial en Lince, 2022
i Observaciones/
Indicadores |ltem Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones
Conexion con ell; Considera que los Influencers del4 4 4
publico YouTube en los juegos en linea
conectan con el publico?
Conexion ¢ Considera que los Influencers del4 4 4
emocional YouTube en los juegos en linea
conectan emocionalmente con sus
seguidores?
Confiabilidad s Considera que los Influencers de4 4 4
YouTube en los juegos en linea
tienen confiabilidad en los videos
que publican?
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Dimensiones del instrumento: PERCEPCION

Primera dimension: FACILIDAD

Objetivos de la Dimension: Establecer la relacion que existe entre influencers de YouTube y la
facilidad en los youtubers en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

. ; . . | Observaciones/
Indicadores|item Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones

Estudiar poco|; Considera que para ser Influencer|4 4 4
de YouTube en los juegos en linea
se requiere de estudiar mucho?

Famosos ¢ Considera que los Influencers de|4 4 4
YouTube en los juegos en linea se
vuelven famosos con facilidad?

Ganar dinero (; Considera que los Influencers de(4 4 4
YouTube en los juegos en linea
ganan dinero de manera facil?
;Considera que es facil hacerse|4 4 4
Influencer de YouTube en los juegos
en linea?

Segunda dimension: PATROCINADORES

Objetivos de la Dimensién: Establecer la relacion entre el youtuber en los juegos en linea y la
percepcién en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

. . . ) | Observaciones/
Indicadores|item Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones

Publicidad  |;Considera que los Influencers del4 4 4
YouTube en los juegos en linea
reciben regalos de las marcas?

Patrocinios  |;Considera que los Influencers dej4 4 4
YouTube en los juegos en linea
ganan mucho dinero con los
patrocinadores?

Ganar dinero |;Considera que los Influencers del4 4 4
YouTube en los juegos en linea
realizan campafias publicitarias?

¢ Considera que las marcas utilizan|4 4 4
con frecuencia a los Influencers de
YouTube en los juegos en linea?

Tercera dimensién: REDES SOCIALES
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Objetivos de la Dimension: Establecer la relacién que existe entre los influencers de YouTube y
las redes sociales en los youtubers en los juegos en linea de jovenes de 18 a 24 afios de un
centro comercial en Lince, 2022

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Cantidad de
seguidores

¢ Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea que
sigues es porque tienen mas
seguidores?

4

4

4

¢ Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea
utilizan mas de una red social?

Cantidad de
redes

¢, Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea que
tienen mas seguidores tienen mas
credibilidad?

¢, Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea que
tienen mas seguidores es porque
son mas divertidos?

Firma del evaluador
Fecha: 08/05/2023
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Youtubers en los juegos en linea y la
percepcién de jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022”. La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

5. Datos generales del juez
Nombre del juez: VASQUEZ VILLACORTA, JORGE ARMANDO
Grado profesional: Maestria ()  Doctor (x)

Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa () Organizacional (x)

Areas de experiencia profesional: COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en|2 a 4 afios ( )
el area: Més de 5 afios (x)
Experiencia en Investigacién bajo(s) psicométricos realizados Titulo del estudio realizado.

Psicométrica:
(si corresponde)

6. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

7. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Youtubers en los juegos en linea y la percepcién de jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

Nombre de Ia]
Prueba:

Autor: Bretoneche Zapata, Fabrizio Georgie

Procedencia:

Administracion:
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Tiempo de 1 semana

aplicacion:

Ambito de

aplicacion:

Significacion: El cuestionario conta de 2 variables con 3 dimensiones cada una, con un total de 21 items con
el objetivo de establecer la relacion entre influencers de YouTube y la percepcion de jovenes de
18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022.

4. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)

INFLUENCER DE|[Anélisis Los Youtubers son individuos que poseen un canal de YouTube abierto y lo

YOUTUBE Humoristico usan para publicar videos para obtener méas vistas y mejorar los datos de

escucha de los usuarios por medio de los comentarios (Hidalgo y Segarra

Produccién ,2018).
Barrera
comunicativa

PERCEPCION Facilidad La sociedad se constituye como un apoyo al youtuber y una extension de

su imaginario. A pesar de todo, la interaccién entre youtuber y sociedad

Patrocinadores tiene un caracter social. Gallardo y Selva (2021
Redes sociales

(describir en funcién al modelo tedrico)

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Youtubers en los juegos en linea y la percepcion de jovenes de
18 a 24 afios de un centro comercial en Lince, 2022 elaborado por Bretoneche Zapata, Fabrizio Georgie en el afio
2022. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con ellEl item no es claro.

criterio
CLARIDAD El i . b dificaci
S fen e comprende e e e e o
facilmente, es  decir,  sulp Bajo Nivel acuerdo con suysgi]gnificado 0 por la ordrénaci()n de
sintdctica 'y  semantica  son
adecuadas. estas.

Se requiere una modificacion muy especifica de
3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
4. Alto nivel
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COHERENCIA

El item tiene relacion légica con la
dimensién o indicador que esta
midiendo.

totalmente en
desacuerdo (no cumple
con el criterio)

El item no tiene relacién Idgica con la dimension.

Desacuerdo
nivel
acuerdo)

(bajo
de

El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
dimension.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

El item tiene una relacién moderada con la dimensién
que se esta midiendo.

Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con Ia|

dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o importante, es
decir debe ser incluido.

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

Dimensiones del instrumento: INFLUENCER DE YOUTUBE
Primera dimensién: ANALISIS HUMORISTICO

Objetivos de la Dimension: Establecer la relacién entre el andlisis humoristico y la percepcién en
el youtuber en los juegos en linea de los jévenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en

Lince, 2022

) . . ) | Observaciones/
Indicadores [ltem Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones
Expresiones ¢ Considera que los Influencers de|4 4 4

divertidas

YouTube en los juegos en linea se
expresan de manera divertida?
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YouTube en los juegos en linea
utilizan un lenguaje que los
identifique?

Entretenimiento (; Considera que los Influencers de|4 4 4
YouTube en los juegos en linea
son entretenidos?

Lenguaje ¢ Considera que los Influencers dej4 4 4

Segunda dimension: PRODUCCION
Objetivos de la Dimensién: Establecer la relacion entre el youtuber en los juegos en linea y la
percepcién en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Estilo

¢ Considera que los videos de los
Influencers de YouTube en los
juegos en linea son simples de
realizar?

4

4

4

Produccion de

grabacion

¢ Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea
gastan bastante dinero en la
produccion de los videos?

Simpleza

¢, Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea
tienen un estilo que los identifique?

Tercera dimension: BARRERA COMUNICATIVA

Objetivos de la Dimensién: Establecer la relacion entre el youtuber en los juegos en linea y la
percepcién en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro

comercial en Lince, 2022
i Observaciones/
Indicadores |ltem Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones
Conexion con ell; Considera que los Influencers del4 4 4
publico YouTube en los juegos en linea
conectan con el publico?
Conexion ¢ Considera que los Influencers del4 4 4
emocional YouTube en los juegos en linea
conectan emocionalmente con sus
seguidores?
Confiabilidad s Considera que los Influencers de4 4 4
YouTube en los juegos en linea
tienen confiabilidad en los videos
que publican?
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Dimensiones del instrumento: PERCEPCION

Primera dimension: FACILIDAD

Objetivos de la Dimension: Establecer la relacion que existe entre influencers de YouTube y la
facilidad en los youtubers en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

. ; . . | Observaciones/
Indicadores|item Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones

Estudiar poco|; Considera que para ser Influencer|4 4 4
de YouTube en los juegos en linea
se requiere de estudiar mucho?

Famosos ¢ Considera que los Influencers de|4 4 4
YouTube en los juegos en linea se
vuelven famosos con facilidad?

Ganar dinero (; Considera que los Influencers de(4 4 4
YouTube en los juegos en linea
ganan dinero de manera facil?
;Considera que es facil hacerse|4 4 4
Influencer de YouTube en los juegos
en linea?

Segunda dimension: PATROCINADORES

Objetivos de la Dimension: Establecer la relacion entre el youtuber en los juegos en linea y la
percepcién en el youtuber en los juegos en linea de los jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022

. . . ) | Observaciones/
Indicadores|item Claridad|CoherencialRelevancialRecomendaciones

Publicidad  |;Considera que los Influencers del4 4 4
YouTube en los juegos en linea
reciben regalos de las marcas?

Patrocinios  |;Considera que los Influencers dej4 4 4
YouTube en los juegos en linea
ganan mucho dinero con los
patrocinadores?

Ganar dinero |;Considera que los Influencers del4 4 4
YouTube en los juegos en linea
realizan campafias publicitarias?

¢ Considera que las marcas utilizan|4 4 4
con frecuencia a los Influencers de
YouTube en los juegos en linea?

Tercera dimensién: REDES SOCIALES
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Objetivos de la Dimension: Establecer la relacién que existe entre los influencers de YouTube y
las redes sociales en los youtubers en los juegos en linea de jévenes de 18 a 24 afios de un
centro comercial en Lince, 2022

Indicadores

ftem

Claridad

CoherencialRelevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Cantidad
seguidores

de

¢ Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea que
sigues es porque tienen mas
seguidores?

4

4 4

¢ Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea
utilizan mas de una red social?

Cantidad
redes

de

¢, Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea que
tienen mas seguidores tienen mas
credibilidad?

¢, Considera que los Influencers de
YouTube en los juegos en linea que
tienen mas seguidores es porque
son mas divertidos?

!

=SSN

Firma del Experto Informante.

Fecha: 01/05/2023
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Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Walido 218 100,0
Excluido® 0 0
Total 218 100,0

M %
Casos  Valido 218 100,0
Excluido® 0 0
Total 218 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variahles del procedimiento.

Estadisticas de fiahilidacd

Alfa de
Cronkbach

M e
elementos

g

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variahles del procedimiento.

Estadisticas de fiahilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
Foo 11
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Analisis de datos de los encuestados en spss:

%3 datos de preguntas.sav [ConjuntoDatos] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo

Editar

Ver

Datos

Transformar

Analizar

Gréfico

s Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

i
z
i

e Bl i BE {9

Visible: 25 de 25 variables

PREGUN PREGUN

& - & - & PR_;G}UN & PR—E;UN & PR—EA(ZUN & PR—F;UN & F‘RTEAGTUN & F‘RTEAC;UN & F'RTE’:;UN & Pl?ri:}UUN & Piﬂri(;UN & PF};?ZUN & PzifalJN & P?i?fN & F‘F_{;?E'UN & B
1 De acuerdo Indiferente .. En desacu.. Indiferente .. De acuerdo Indiferente .. De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente .. Muy en de... Endesacu.. Endesacu_.| De acuerdo Indiferente .. De %
2 Muy de ac.. Muy de ac...| De acuerdo En desacu_.. Indiferente ... Muy de ac... Muy de ac..| Muyde ac... Muy de ac.. De acuerdo Endesacu... Endesacu.. Endesacu.. De acuerdo Indiferente .| De
3 De acuerdo Indiferente .| En desacu.. De acuerdo Endesacu . Indiferente _ Indiferente . En desacu._.| De acuerdo Muy de ac._. Endesacu.. Muyende . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo, De
4 De acuerdo, De acuerdo De acuerdo En desacu . Endesacu _ Indiferente . En desacu . En desacu Muy de ac__ _ Indiferente . En desacu . De acuerdo| Indiferente . De
5 De acuerdo Muy de ac .. De acuerdo Muy ende__ Indiferente . De acuerdo Muy de ac_ Indiferente . . Indiferente __ Indiferente . De acuerdo Indiferente . Indife
6 Indiferente . Muy de ac_. Endesacu._. Endesacu . De acuerdo En desacu. De acuerdo,  De acuerdo,  De acuerdo Indiferente . En desacu . Endesacu . Endesacu . De acuerdo, De acuerdo De
7 Indiferente . De acuerdo En desacu. Endesacu.. De acuerdo Endesacu . De acuerdo De acuerdo Indiferente . De acuerdo En desacu .. Endesacu. . Endesacu | De acuerdo Indiferente . De
8 Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... En desacu... Muyde ac... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Indiferente ... Muy de ac... En desacu... Endesacu... Muyende... De acuerdo Muy de ac... Muy
9 De acuerdo,  De acuerdo, De acuerde Muy en de... Indiferente ... Muy de ac... De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Indiferente ... Muy en de... Endesacu... Endesacu...| De acuerdo Indiferente ... De
10 De acuerdo, De acuerdo De acuerde Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo Muy de ac... De acuerde De acuerdo De acuerdo| De acuerdo De acuerdo De
" Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... Indiferente ... Endesacu... Indiferente .. Indiferente ... De acuerdo Muy de ac... Muy ende... Endesacu... Muyende...| De acuerdo Indiferente ... Indifie
12 Muy de ac.. De acuerdo Indiferente ___ Indiferente .. Muy de ac... De acuerdo De acuerdo Indiferente .. De acuerdo De acuerdo Muy ende.. Muyende . Muyende . Muydeac . Muydeac. . De
13 Indiferente .. De acuerdo Endesacu.. Muyende. . Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo Indiferente .| De acuerdo Muy deac... Muyende.. Muyende . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Muy
14 En desacu.__| Indif: - De acuerdo  De acuerdo Indiferente | En desacu .| Endesacu_. Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo Muy
15 Indiferente | De acuerdo Indiferente _ Indiferente . De acuerdo  De acuerdo De acuerdo| De acuerdo Indiferente . Indiferente . En desacu . Indiferente  Indiferente .| De acuerdo De acuerdo Muy|
16 De acuerdo Indiferente | En desacu_ Indiferente . De acuerdo Indiferente . De acuerdo, De acuerdo, De acuerdo Indiferente . Muy ende . Muyende . Endesacu | De acuerdo Indiferente . De
17 Muy de ac_ Muy de ac_.| De acuerdo En desacu . Indiferente  Indiferente . De acuerdo| De acuerdo Indiferente . De acuerdo Muy ende . Indiferente . Muy ende . De acuerdo Indiferente .| De
18 Muy de ac | Muy de ac | De acuerdo En desacu__ Indiferente . Muy de ac. . De acuerdo Muy deac. . De acuerdo De acuerdo Muy ende . Muyende . Endesacu | De acuerdo Indiferente | De
19 De acuerdo Indiferente ... En desacu... De acuerdo En desacu... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... De acuerdo Muy de ac... Endesacu... Muyende... Deacuerdo) De acuerdo De acuerdo De
20 De acuerdo,  De acuerdo  De acuerde En desacu... Endesacu... Indiferente ... En desacu... En desacu... . Muy de ac... . Indiferente ... En desacu... De acuerdo Indiferente ... De
2 De acuerdo Muy de ac... De acuerde Muy ende... Indiferente ... De acuerdo Muy de ac... Indiferente ... ... Indiferente _._ Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... Indife
22 Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... En desacu... Endesacu... De acuerdo Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo Endesacu... Indiferente ... Endesacu... Endesacu... Endesacu.. Deacuerdo De !

13 [ IF |
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22 Indiferente . De acuerdo Indiferente | En desacu . Endesacu .| De acuerdo Endesacu . Deacuerdo De acuerdo Endesacu . Indiferente . Endesacu . Endesacu . Endesacu . De acuerdo De |
23 En desacu... De acuerdo En desacu... Endesacu... De acuerde Endesacu... De acuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerdo En desacu... En desacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
24 De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo En desacu.. De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerdo Muy de ac... Endesacu.. Endesacu.. Endesacu.. De acuerdo Indiferente .. De
25 Muy de ac_ Muy de ac . Muy de ac. En desacu_ Muy de ac_| Muy de ac . Muy de ac_ Muy de ac__ Indiferente | Muy de ac_| En desacu_ Endesacu . Muyende . De acuerdo Muy de ac. | Muy|
26 De acuerdo  De acuerdo Indiferente . En desacu... De acuerdo De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Endesacu.. Muy ende. Indiferente ... De acuerdo Indiferente De
27 De acuerdo,  De acuerdo  De acuerdo Muy en de__ Indiferente . Muy de ac..  De acuerdo Muy ende . De acuerdo Indiferente . Muy en de . Endesacu . Endesacu _ Indiferente _ Indiferente _ Indifej
28 Indiferente ... Muy de ac.. De acuerdo| Indiferente . Indiferente ... De acuerdo De acuerdo Indiferente .| De acuerdo De acuerdo En desacu.. Endesacu.. Endesacu.. De acuerdo De acuerdo De
29 De acuerdo,  De acuerdo  De acuerdo Muy en de__ Indiferente .. Muy de ac..  De acuerdo Muy de ac.. De acuerdo Indiferente . Muy en de . Endesacu . Endesacu. . De acuerdo Indiferente  Indifej
30 Indiferente ... De acuerdo De acuerdo| Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente ... Muy de ac... Muy de ac... Muy en de... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
31 Indiferente ... De acuerdo Indiferente .| En desacu__ Indiferente | En desacu__ Indiferente . En desacu . Indiferente . Indiferente . De acuerdo Muy ende . Muyende . De acuerdo Indiferente .| De
32 Muy de ac... De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy de ac... De acuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerdo Muy de ac... Muy en de... Muy de ac... Muy ende... De acuerde Muy de ac... Indife
33 Indiferente ... De acuerdo En desacu.. Muy de ac.. Endesacu._.| Deacuerdo De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo Muy de ac_. Muy deac. . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo, De
34 En desacu... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... Indiferente ... Muy ende... De acuerde De acuerdo Indife
35 Indiferente ... De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo, De acuerdo De acuerdo  De acuerdo Indiferente . Muy de ac.. En desacu_. Indiferente . Indiferente .. De acuerdo De acuerdo Muy]|
36 De acuerdo Indiferente ... En desacu... Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente ... Muy en de... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
kIj Muy de ac... Muy de ac... De acuerdo En desacu_.. Indiferente . Muy de ac... Muy de ac... Muyde ac.. Muydeac.. Deacuerdo Endesacu.. Endesacu.. Endesacu.. De acuerdo Indiferente .. De
38 De acuerdo Indiferente ... En desacu... De acuerdo En desacu... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... De acuerdo Muy de ac... Endesacu... Muyende... Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De
39 De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo En desacu... Endesacu._. Indiferente ... En desacu._. Endesacu... Indiferente . Muy de ac.. Indiferente __ Indiferente . Endesacu... Muy de ac._. Indiferente .. De
40 De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Muy en de... Indiferente ... De acuerdo Muy de ac... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... Indife}
4 Indiferente ... Muy de ac... En desacu_| Endesacu.. De acuerdo Endesacu.. De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente .. En desacu.. Endesacu.. Endesacu.. De acuerdo De acuerdo De
42 Indiferente ... De acuerdo En desacu... En desacu... De acuerdo Endesacu... De acuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerdo En desacu... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
43 Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... En desacu.. Muy de ac... Muyde ac.. Muyde ac... Muyde ac__ Indiferente .. Muy de ac.. Endesacu.. Endesacu.. Muyende .. De acuerdo Muy de ac.. Muy|l|
i e et e i e s s e s I
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43 Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Endesacu... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Indiferente ... Muy de ac... Endesacu... Endesacu.. Muyende.. De acuerdo Muy de ac... MluyT
44 De acuerdo, De acuerdo De acuerdo Muy en de _ Indiferente . Muy de ac..  De acuerdo Muy de ac_.  De acuerdo Indiferente . Muy en de. . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
45 De acuerdo, De acuerdo De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy de ac..  De acuerde De acuerdo De acuerdo, De acuerdo De acuerdo De
46 Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... Indiferente .. En desacu... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo Muy de ac... Muy ende... Endesacu... Muyende... De acuerdo Indiferente ... Indifgf
47 Muy de ac... De acuerdo Indiferente ... Indiferente ... Muy de ac...| De acuerdo De acuerdo Indiferente .. De acuerdo De acuerdo Muy en de... Muyende... Muyende.. Deacuerdo Muydeac... De
48 Indiferente De acuerdo En desacu... Muy ende . Endesacu . Deacuerdo De acuerdo Indiferente . De acuerdo Muy de ac. . Muyende . Muyende . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Muy |
49 En desacu.__. Indiferente . Indiferente . Indiferente ... De acuerdo De acuerdo Indiferente .. En desacu... Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Endesacu._. De acuerdo Muy,
50 Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerde De acuerdo ... Endesacu... . Indiferente ... De acuerdo De acuerdo Muy|
51 De acuerdo Indiferente . En desacu . Indiferente . De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente . Muy en de . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
52 Muy de ac_| Muy de ac De acuerdo En desacu_ _ Indiferente | Muy de ac . Muy deac . Muydeac . Muydeac  Deacuerdo Endesacu . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
53 De acuerdo Indiferente ... Endesacu.. De acuerdo Endesacu... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... De acuerdo De acuerdo Endesacu.. Muyende.. Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De
54 De acuerdo, De acuerdo De acuerdo En desacu . Endesacu. . Indiferente . Endesacu. . Endesacu . Indiferente . Muy de ac _ Indiferente  Indiferente . En desacu . Indiferente  Indiferente . De
i3} De acuerdo, Muy de ac. .. De acuerdo Muy en de _ Indiferente . De acuerdo Muy de ac__ Indiferente _ Indiferente . Muy de ac_ Indiferente __ Indiferente _ Indiferente . De acuerdo Indiferente __ Indife
56 Indiferente . Muy de ac._.| En desacu... Endesacu... De acuerdo Endesacu.. De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente . En desacu... Endesacu.. Endesacu.. De acuerdo De acuerdo De
57 Indiferente ... De acuerdo En desacu... En desacu... De acuerdo En desacu... Deacuerde De acuerdo Indiferente ... En desacu... Endesacu... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
58 Muy de ac_| Muy de ac. Muy de ac. . Endesacu . Muy de ac_| Muydeac . Muydeac . Muydeac  Indiferente  De acuerdo En desacu . Endesacu . Muyende | De acuerdo Muy deac. . Muy
59 De acuerdo, De acuerdo De acuerdo Muy en de_ _ Indiferente . Muy de ac.  De acuerdo Muy de ac_. De acuerdo Muy de ac.. Muy en de . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
60 De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerde De acuerdo Muy de ac... De acuerde De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De
61 Indiferente | Indiferente | Indiferente . En desacu . Indiferente . En desacu _ Indiferente _ Indiferente . De acuerdo, De acuerdo Muy ende . Endesacu.. Muyende  De acuerdo Indiferente _ Indifef
62 Muy de ac_. De acuerdo Indiferente _ Indiferente . Muy de a De acuerdo  De acuerdo Indiferente . De acuerdo Indiferente . Muy ende . Muyende  Muyende . De acuerdo Muydeac . De
63 Indiferente ... De acuerdo En desacu... Muy ende... Endesacu... Deacuerdo De acuerde Indiferente .. De acuerdo De acuerdo Muyende... Muyende.. Deacuerdo De acuerdo De acuerde Muy
64 En desacu... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo| De acuerdo Indiferente ... En desacu... En desacu... Indiferente ... De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo, De acuerdo  De acuerdo Muy |
i ¥ |
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64 En desacu... Indiferente . Indiferente . Indiferente .. De acuerdo De acuerdo Indiferente . En desacu... Endesacu.. Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo Muy:
65 Indiferente .. De acuerdo Indiferente . Indiferente .| De acuerdo De acuerdo De acuerdo  De acuerdo Indiferente ... Muy de ac... En desacu.. Indiferente . Indiferente .. De acuerdo De acuerdo Muy)|
66 De acuerdo Indiferente .. Endesacu_. Indiferente .. De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente . Muy ende . Endesacu.. Endesacu.. Muy de ac.. Indiferente .. De
67 Muy de ac...| Muy de ac... De acuerdo En desacu... Indiferente ... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... En desacu... Endesacu.. Endesacu.. De acuerdo Indiferente ... De
68 De acuerdo Indiferente ... Endesacu... De acuerdo Endesacu... Indiferente ... Indiferente .. Endesacu.. De acuerde De acuerdo Endesacu... Muyende.. Deacuerde De acuerdo) De acuerdo De
69 De acuerdo De acuerdo De acuerdo En desacu... En desacu... Indiferente ... En desacu... En desacu... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... De acuerdo Indiferente ... De
70 De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Muy ende... Indiferente ... De acuerde Muy de ac... Indiferente ... Indiferente ... Muy de ac... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente .. De acuerdo Indiferente ... Indife I
71 Indiferente ... Muy de ac... Endesacu... Endesacu... Deacuerdo Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente .. En desacu.. Endesacu.. Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo De
72 Indiferente ... De acuerdo Endesacu... Endesacu... De acuerdo Endesacu... Deacuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerdo En desacu... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
73 Muy de ac...| Muy de ac... Muy de ac... En desacu... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Indiferente ... Muy de ac... En desacu... Endesacu... Muyende.. De acuerdo Muyde ac... Muy]|
4 De acuerdo, De acuerdo  De acuerdo Muy ende... Indiferente ... Muy de ac... De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Muy de ac... Muy ende... Endesacu.. Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
75 De acuerdo, De acuerdo  De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De acuerde  De acuerde De acuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo  De acuerdo| De acuerdo De
76 Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... En desacu...| Indiferente ... En desacu... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... Muy en de... En desacu... Muy ende... En desacu... Indiferente ... Indife
77 Muy de ac_| De acuerdo Indiferente  Indiferente | Muy de ac . De acuerdo De acuerdo Indiferente | De acuerdo  De acuerdo Muy ende . Muyende . Muyende . De acuerdo Muydeac . De
78 Indiferente . De acuerdo Endesacu. . Muy ende | Endesacu . Deacuerdo De acuerdo Indiferente . De acuerdo Muy de ac.. Muy ende . Muyende . De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy)|
79 En desacu_ Indiferente _ Indiferente _ Indiferente . De acuerdo De acuerdo Indiferente . En desacu . Endesacu . Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo Muy|
80 Indiferente . De acuerdo Indiferente _ Indiferente .| De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente . Muy de ac. En desacu _ Indiferente  Indiferente . De acuerdo De acuerdo Muy]
81 De acuerdo Indiferente . En desacu_ _ Indiferente . De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy de ac.. Muy ende . Endesacu . Endesacu . Indiferente | Indiferente . De
82 Muy de ac_| Muy de ac  De acuerda En desacu._ Indiferente . Muy de ac. Muy de ac.. Muy deac. | Muydeac. . De acuerdo En desacu . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
83 De acuerdo Indiferente . Endesacu . De acuerdo En desacu  Indiferente  Indiferente . Endesacu . De acuerdo Muy de ac . Endesacu . Muyende . Deacuerdo De acuerdo| De acuerdo De
84 De acuerdo,  De acuerdo  De acuerdo En desacu . Endesacu  Indiferente . En desacu . Endesacu _ Indiferente . De acuerdo Indiferente _ Indiferente . Endesacu_. De acuerdo Indiferente . De
85 De acuerdo, Muy de ac..  De acuerdo Muy en de... Indiferente ... De acuerdo Muy de ac_.. Indiferente ._. Indiferente ... Indiferente .. Indiferente .. Indiferente ... Indiferente .. De acuerdo  Indiferente ... Indifg—
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PREGUN
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85 De acuerdo Muy de ac... De acuerde Muy ende... Indiferente ... De acuerdo Muy de ac... Indiferente ... .. Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo  Indiferente ... Indife=]
86 Indiferente ... Muy de ac... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Endesacu.. De acuerdo De acuerdo) De acuerdo Indiferente ... En desacu... Endesacu... Endesacu..| De acuerdo De acuerdo De
87 Indiferente ... De acuerdo En desacu... Endesacu... De acuerdo Endesacu... De acuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerdo En desacu... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
88 Muy de ac.. Muy de ac._.| Muy de ac... En desacu.. Muyde ac... Muy de ac.. Muyde ac..| Muyde ac_. Indiferente .. De acuerdo En desacu... Endesacu.. Muyende .. De acuerdo Muy de ac._.| Muy
89 De acuerdo,  De acuerdo De acuerdo Muy en de__ Indiferente .. Muy de ac.. De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Muy de ac.. Muy ende.. Endesacu... Endesacu .| De acuerdo Indiferente .. De
90 De acuerdo,  De acuerdo| De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo Muy de ac.. De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo, De
91 Indiferente __ Indiferente _ Indiferente . En desacu__ Indiferente  Endesacu _ Indiferente  Indiferente | De acuerdo Indiferente . Muy en de . Endesacu. . Muyende | De acuerdo Indiferente _ Indifef
92 Muy de ac.| De acuerdo Indiferente __ Indiferente . Muy de ac..  De acuerdo De acuerdo Indiferente | De acuerdo En desacu_. Muyende . Muyende . Muyende | De acuerdo Muy deac .| De
93 Indiferente . De acuerdo En desacu_. Muy ende . Endesacu . Deacuerdo De acuerdo Indiferente | De acuerdo De acuerdo Muyende . Muyende . Deacuerdo Muyde ac. . De acuerdo Muy I
94 En desacu - . Deacuerdo De acuerdo Indiferente | En desacu . Endesacu.. Muydeac . Deacuerdo Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy
95 Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente ... Muy de ac... En desacu... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo De acuerdo Muy
96 De acuerdo Indiferente ... En desacu... Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De acuerdo, De acuerdo De acuerdo Muy en de... Endesacu... Endesacu...| De acuerdo Indiferente ... De
97 Muy de ac... Muy de ac... De acuerdo En desacu... Indiferente ... Muy de ac... Muy de ac...| Muy de ac... Muy de ac... Indiferente ... En desacu... Endesacu.. Endesacu... De acuerdo Indiferente ...| De
98 De acuerdo Indiferente ... En desacu... De acuerdo Endesacu... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... De acuerdo De acuerdo Endesacu... Muyende.. Deacuerdo) De acuerdo De acuerdo De
% De acuerdo, De acuerdo De acuerdo En desacu . Endesacu . Indiferente . En desacu | En desacu - — Indi _ Indiferente . En desacu . De acuerdo Indifersnte . De
100 De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Muy en de_. Indiferente . De acuerdo Muy de ac.. Indiferente . . Muy de ac___ Indi - Indiferente __ Indiferente .. De acuerdo Indiferente . Indife
101 Indiferente | Muy de ac._. Endesacu.. Endesacu_. De acuerdo Endesacu . De acuerdo, De acuerdo De acuerdo Indiferente . En desacu . Endesacu.. Endesacu . De acuerdo) De acuerdo De
102 Indiferente . De acuerdo En desacu_. Endesacu.. De acuerdo Endesacu . De acuerdo De acuerdo Indiferente . Muy de ac_. En desacu . Endesacu. . Endesacu | De acuerdo Indiferente . De
103 Muy de ac| Muy de ac_| Muy de ac_. En desacu_. Muy de ac.. Muy de ac . Muydeac | Muydeac  Indiferente . De acuerdo En desacu . Endesacu . Muyende _ Endesacu . Muydeac . Muy!
104 De acuerdo,  De acuerdo, De acuerds Muy ende__ Indiferente . Muy de ac. . De acuerdo Muy de ac..| De acuerdo Indiferente . Muy en de. . Endesacu. . Endesacu | De acuerdo Indiferente . De
105 De acuerdo,  De acuerdo, De acuerda Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo, De acuerdo Muy de ac.  De acuerdo De acuerdo De acuerdo| De acuerdo De acuerdo De
106 Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... Indiferente ... En desacu... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... Muy ende... Endesacu... Muy ende... De acuerdo Indiferente ... Indife—
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106 Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ...| En desacu... Indiferente ... En desacu... Indiferente ... Indiferente ... De acuerde Indiferente ... Muy en de... Endesacu... Muyende... De acuerdo Indiferente ... Indifel=]
107 Muy de ac..| De acuerdo Indiferente ___| Indiferente . Muy de ac.. De acuerdo  De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De acuerdo Muy ende . Muyende . Muyende . De acuerdo Muydeac.. De
108 Indiferente ... De acuerdo En desacu...| Muy ende... Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerde Muy de ac... Muy ende... Muyende... De acuerdo Indiferente ... De acuerdo Muy|
108 En desacu__| Indiferente __ Indiferente ___ Indiferente . De acuerdo, De acuerdo Indiferente . En desacu . Endesacu.. Muydeac . Deacuerdo Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy|
110 Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... | Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente ... Indiferente ... En desacu... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo De acuerdo Muy|
11 De acuerdo Indiferente .. En desacu... Indiferente . De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente .. Muy en de_. Endesacu._. Endesacu.. De acuerdo Indiferente .. De
112 Muy de ac... Muy de ac... De acuerdo En desacu... Indiferente ... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Muydeac... Deacuerdo En desacu... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
113 De acuerdo Indiferente .. En desacu... De acuerdo Endesacu._. Indiferente . Indiferente .. Endesacu... De acuerdo Muy de ac... Endesacu.. Muyende_ . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De
114 De acuerdo,  De acuerde  De acuerde En desacu... En desacu... Indiferente ... En desacu... En desacu... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... De acuerdo Indiferente ... De
115 De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Muy en de__ Indiferente .. De acuerdo Muy de ac... Indiferente . Indiferente . Muy de ac._. Indiferente . Indiferente . Indiferente ... De acuerdo Indiferente . Indife

116 Indiferente ... Muy de ac... En desacu...| Endesacu... De acuerdo Endesacu... Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Muy de ac... Endesacu... Endesacu... Endesacu... De acuerdo De acuerdo De I
17 Indiferente . De acuerdo En desacu | Endesacu_. De acuerdo Endesacu . De acuerdo De acuerdo Indiferente . De acuerdo En desacu . Endesacu . Endesacu. . De acuerdo Indiferente | De
118 Muy de ac_ Muy de ac . Muy de ac. En desacu_ Muy de ac_| Muy de ac . Muy de ac_ Muy de ac__ Indiferente | Muy de ac_| En desacu_ Endesacu . Muyende . De acuerdo Muy de ac. | Muy|
119 De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo Muy en de__ Indiferente . Muy de ac... De acuerdo Muy de ac... De acuerdo De acuerdo Muy en de_. Endesacu._. Endesacu.. De acuerdo Indiferente .. De
120 De acuerdo,  De acuerdo  De acuerdo Indiferente . De acuerdo, De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy deac . De acuerdo De
121 Indiferente .. Indiferente __ Indiferente .| En desacu... Indiferente ... Endesacu... Indiferente . Indiferente . De acuerdo Indiferente .| Muy en de.. Endesacu... Muyende. . De acuerdo Indiferente | Indife
122 Muy de ac_ De acuerda Indiferente _ Indiferente | Muy de ac | De acuerdo De acuerdo Indiferente | De acuerdo De acuerdo Muy en de . Muyende  Muyende  Deacuerdo Muydeac | De
123 Indiferente ... De acuerdo En desacu...| Muy ende... Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerde De acuerdo Muy en de... Muy ende... Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Muy|
124 En desacu__| Indiferente __ Indiferente ___ Indiferente . De acuerdo De acuerdo Indiferente . En desacu... En desacu... Muy de ac De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo, De acuerdo Muy|
125 Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... | Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente ... Muy de ac... En desacu... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo De acuerdo Muy|
126 De acuerdo Indiferente . En desacu._| Indiferente . De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente .. Muy en de_. Endesacu._. Endesacu . De acuerdo Indiferente . De

127 Muy de ac... Muy de ac... De acuerdo En desacu... Indiferente ... Muy de ac... Muy de ac... Muyde ac... Muy de ac... En desacu... Endesacu.. Endesacu.. Endesacu.. De acuerdo Indiferente ... De
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127 Muy de ac...| Muy de ac... De acuerdo En desacu... Indiferente ... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Muy de ac... Endesacu... En desacu... Endesacu.. Endesacu.. De acuerdo Indiferente ... De =
128 De acuerdo Indiferente ... Endesacu... De acuerdo Endesacu... Indiferente ... Indiferente ... Endesacu... De acuerdo De acuerdo Endesacu... Muyende.. Deacuerde De acuerdo) De acuerdo De
129 De acuerdo, De acuerdo  De acuerdo En desacu... Endesacu... Indiferente ... En desacu... Endesacu... Indiferente ... Muy de ac... Indiferente ... Indiferente ... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
130 De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Muy ende... Indiferente ... De acuerdo Muy de ac... Indiferente ... Indiferente ... Muy de ac... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... Indiferente ... Indife]
13 Indiferente ... Muy de ac... Endesacu... Endesacu...| Deacuerdo Endesacu... Deacuerdo Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Endesacu.. Endesacu.. Endesacu... Deacuerdo De acuerdo De
132 Indiferente ... De acuerdo Endesacu... Endesacu... De acuerdo Endesacu... Deacuerdo De acuerdo Indiferente ... Indiferente ... En desacu... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
133 Muy de ac__| Muy de ac. Muyde ac_ En desacu  Muydeac  Muydeac  Muydeac  Muydeac  Indferente  De acuerdo Endesacu | Endesacu  Muyende  De acuerdo Muy deac . Muy
134 De acuerdo,  De acuerdo  De acuerdo Muy ende  Indiferente . Muy de ac. . De acuerdo Muy de ac . De acuerdo Indiferente . Muy ende . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
135 De acuerdo,  De acuerdo  De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo Muy deac. . De acuerdo, De acuerdo De acuerdo Indiferente .| De acuerdo De
136 Indiferente _ Indiferente ___ Indiferente . En desacu | Indiferente . En desacu . Indiferente _ Indiferente . De acuerdo Indiferente . Muy en de . Endesacu . Muyende . De acuerdo Indiferente _ Indife
137 Muy de ac_| De acuerdo Indiferente __ Indiferente | Muy de ac. . De acuerdo De acuerdo Indiferente | De acuerdo Muy de ac_. Muy ende . Muy ende . Muyende . De acuerdo Muydeac . De
138 Indiferente . De acuerdo Endesacu . Muy ende | Endesacu . Deacuerdo De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo Muy ende . Muyende . De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy)| |
139 En desacu_ Indiferente _ Indiferente _ Indiferente . De acuerdo De acuerdo Indiferente . En desacu . Endesacu . Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy|
140 Indiferente . De acuerdo Indiferente _ Indiferente | De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente . Muy de ac. En desacu _ Indiferente _ Indiferente . De acuerdo De acuerdo Muy]|
141 De acuerdo Indiferente . En desacu . Indiferente . De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente . Muy ende . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
142 Muy de ac_| Muy de ac.  De acuerda En desacu.  Indiferente  Muy de ac. Muy de ac.. Muy deac. | Muydeac  De acuerdo En desacu  Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
143 De acuerdo Indiferente . Endesacu . De acuerdo En desacu _ Indiferente  Indiferente . Endesacu . De acuerdo Muy de ac . Endesacu . Muyende = De acuerdo De acuerdo| De acuerdo De
144 De acuerdo,  De acuerdo  De acuerdo En desacu .| En desacu. . Indiferente . En desacu.. En desacu . Indiferente . Muy de ac_. Indiferente _ Indiferente .. Endesacu._. De acuerdo Indiferente .. De
145 De acuerdo, Muy de ac.. De acuerdo Muy en de | Indiferente . De acuerdo Muy de ac_. Indiferente _ Indiferente _ Indiferente . Indiferente _ Indiferente  Indiferente . De acuerdo Indiferente . Indifd
146 Indiferente ... Muy de ac.. Endesacu... Endesacu._.| Deacuerdo Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente . En desacu.. Endesacu.. Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo De
147 Indiferente . De acuerdo Endesacu. . Endesacu . De acuerdo Endesacu . Deacuerdo De acuerdo Indiferente . De acuerdo En desacu . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
148 Muy de ac... Muy de ac... Muyde ac... Endesacu.. Muydeac.. Muydeac.. Muydeac.. Muydeac . Indiferente .. Muy deac.. Endesacu.. Endesacu.. Muyende. . Muydeac.. Muydeac.. Muy/
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148 Muy de ac | Muy de ac | Muy de ac_ Endesacu  Muydeac  Muydeac  Muydeac | Muydeac  Indferente  Muy de ac  Endesacu  Endesacu  Muyende  Muydeac  Muydeac | Muy|<]
149 De acuerdo.  De acuerdo  De acuerde Muy en de... Indiferente ... Muy de ac... De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Indiferente Muy en de... Endesacu... Endesacu.. De acuerdo Indiferente ... De
150 De acuerdo, De acuerdo De acuerde Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo Muy de ac... De acuerde De acuerdo De acuerdo| De acuerdo De acuerdo De
151 Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... En desacu... Indiferente ... Endesacu... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo Muy de ac... Muy ende... Endesacu... Muy ende...| De acuerdo Indiferente ... Indife
152 Muy de ac... De acuerdo Indiferente ... Indiferente .. Muy de ac... De acuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De acuerde Muy ende... Muyende.. Muyende.. De acuerdo Muydeac...| De
153 Indiferente .. De acuerdo Endesacu.. Muyende. . Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo Indiferente .. De acuerdo Muy de ac... Muyende.. Muyende . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Muy
154 En desacu.._ | Indife N . Deacuerdo De acuerdo Indiferente .| En desacu... Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo  De acuerdo Muy
155 Indiferente .| De acuerdo Indiferente _ Indiferente . De acuerdo  De acuerdo De acuerdo| De acuerdo Indiferente . Indiferente . En desacu . Indiferente  Indiferente .| De acuerdo De acuerdo Muy|
156 De acuerdo Indiferente | En desacu . Indiferente . De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo, De acuerdo Indiferente . Muy en de. . Endesacu. . Endesacu | De acuerdo Indiferente . De
157 Muy de ac.| Muy de ac_| De acuerdo En desacu__ Indiferente  Muy de ac.. Muy de ac.| Muyde ac | Muydeac . De acuerdo Endesacu . Endesacu . Endesacu | De acuerdo Indiferente | De
158 De acuerdo Indiferente . En desacu.. De acuerdo Endesacu _ Indiferente  Indiferente . Endesacu .| De acuerdo De acuerdo Endesacu.. Muyende . De acuerdo Endesacu . De acuerdo De
159 De acuerdo, De acuerdo, De acuerdo En desacu . Endesacu _ Indiferente . En desacu . En desacu Muy de ac__ . Indiferente . En desacu . De acuerdo Indiferente .| De
160 De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Muy ende... Indiferente ... De acuerdo Muy de ac... Indiferente ... ... Muydeac... ... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... Indifel
161 Indiferente ... Muy de ac... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Endesacu... Deacuerdo De acuerdo) De acuerdo Indiferente ... En desacu... Endesacu... Endesacu...| De acuerdo De acuerdo De |
162 Indiferente ... De acuerdo En desacu... Endesacu... De acuerdo Endesacu... De acuerdo De acuerdo Indiferente ... En desacu... En desacu... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
163 Muy de ac... Muy de ac...| Muy de ac... Endesacu... Muyde ac... Muy de ac... Muy de ac... Muyde ac... Indiferente ... De acuerde En desacu... Endesacu... Muy en de... Indiferente ... Muy de ac...| Muy
164 De acuerdo,  De acuerdo  De acuerdo Muy en de__ Indiferente .. Muy de ac.. De acuerdo Muy de ac...| De acuerdo Muy de ac.. Muy ende... Endesacu.. Endesacu .| De acuerdo Indiferente . De
165 De acuerdo.  De acuerdo De acuerdo Indiferents .. De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo, De acuerdo Muy de ac.. De acuerdo De acuerdo De acuerdo| De acuerdo De acuerdo De
166 Indiferente __| Indiferente __ Indiferente . En desacu__ Indiferente ... Endesacu  Indiferente | Indiferente . De acuerdo De acuerdo Muy ende . Endesacu.. Muyende .| De acuerdo Indiferente . Indifg
167 Muy de ac.. De acuerdo Indiferente __ Indiferente . Muy de ac.. De acuerdo De acuerdo Indiferente . De acuerdo Indiferente . Muy ende. . Muyende . Muyende . Deacuerdo Muydeac .. De
168 Indiferente . De acuerdo En desacu_. Muy ende . Endesacu . Deacuerdo De acuerdo Indiferente | De acuerdo De acuerdo Muyende .~ Muyende . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Muy
169 En desacu De acuerdo  De acuerdo Indiferente . En desacu. . Endesacu . Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo| De acuerdo Muy;
! i e e s e e e ¥ |
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169 En desacu... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo De acuerdo Indiferente ... Endesacu... Endesacu... Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muyr
170 ..., De acuerdo ... Deacuerdo Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente ... Muy de ac... En desacu... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo De acuerdo Muy|
171 . De acuerdo . . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente _ Indiferente . En desacu. . Indiferente  Indiferente . De acuerda De acuerdo Muy
172 De acuerdo Indiferente . En desacu _ Indiferente . De acuerdo Indiferente  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy de ac.. Muy ende . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
173 Muy de ac. Muy de ac.. De acuerdo En desacu__ Indiferente | Muy de ac. Muy de ac_ Muy deac. Muydeac . De acuerdo Endesacu  Endesacu . Endesacu . De acuerda Indiferente . De
174 De acuerdo Indiferente . En desacu . De acuerdo En desacu . Indiferente _ Indiferente . En desacu . De acuerdo Indiferente . En desacu. . Muyende . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De
175 De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo En desacu . Endesacu . Indiferente . En desacu . Endesacu . Indiferente . Muy de ac_. Indiferente _ Indiferente . Endesacu . Muyde ac _ Indiferente . De
176 De acuerdo Muy de ac..  De acuerdo Muy en de_ _ Indiferente . De acuerdo Muy de ac B . . . - . De acuerdo _ Indife]
177 Indiferente . Muy de ac_. Endesacu . Endesacu . De acuerdo Endesacu . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Endesacu . Endesacu . Endesacu . Deacuerds De acuerdo De
178 Indiferente . De acuerdo En desacu. . Endesacu . De acuerdo Endesacu . De acuerdo De acuerdo Indiferente . Muy de ac . Endesacu . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
179 Muy de ac. Muy de ac_. Muy de ac. En desacu . Muy de ac_ | Muyde ac.. Muy de ac Muy de ac_ Indiferente . Muy de ac En desacu . Endesacu . Muyende  De acuerdo Muy deac . Muy
180 De acuerdo  De acuerdo De acuerdo Muy en de... Indiferente ... Muy de ac... De acuerdo Muy de ac... De acuerdo Indiferente ... Muy ende... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
181 De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo Indiferente ... De acuerdo, De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De acuerdo  De acuerdo| De acuerdo De acuerdo De
182 Indiferente ... Indiferente ... Indiferente En desacu... Indiferente En desacu... Indiferente ... Indiferente De acuerde  De acuerdo Muy en de... Endesacu... Muy ende... De acuerdo Indiferente ... Indife]
183 Muy de ac... De acuerdo Indiferente ... Indiferente ... Muy de ac...| De acuerdo De acuerdo Indiferente ... De acuerde Muy deac... Muy ende... Muyende... Muyende.. Deacuerdo Muydeac.. De
184 Indiferente . De acuerdo En desacu.. Muy ende . Endesacu . De acuerda De acuerdo Indiferente . De acuerdo Indiferente . Muy ende = Muyende . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Muy| l
185 En desacu . Indiferente _ Indiferente _ Indiferente . De acuerdo De acuerda Indiferente . En desacu . Endesacu . Muydeac . Deacuerdo Deacuerdo De acuerdo Endesacu . De acuerdo Muy|
186 . De acuerdo . . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente . Muy de ac_. En desacu _ Indiferente _ Indiferente . De acuerda De acuerdo Muy
187 Indiferente . De acuerdo Indiferente .. En desacu  Indiferente . En desacu . Indiferente . Endesacu . Indiferente . De acuerdo De acuerdo Muy ende . Muyende  De acuerdo Indiferente . De
188 De acuerdo Indiferente . En desacu _ Indiferente . De acuerdo Indiferente . De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy de ac.. Muy ende . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
189 Muy de ac Muy de ac.. De acuerdo En desacu _ Indiferente | Muy de ac. Muy de ac Muy de ac. Muydeac . De acuerdo En desacu . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
190 De acuerdo Indiferente ... En desacu... De acuerdo En desacu... Indiferente ... Indiferente ... En desacu...| De acuerdo Indiferente ... En desacu... Muyende.. De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De
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199 Muy de ac.  De acuerdo Indiferente __ Indiferente . Muy de ac_| De acuerdo De acuerdo Indiferente | De acuerdo Muy deac . Muyende  Muyende  Muyende  De acuerdo Muydeac . Del|<]
200 Indiferente ... De acuerdo En desacu... Muy en de... Endesacu... De acuerde De acuerdo Indiferente ... De acuerde Muy de ac... Muy ende... Muyende.. Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Muy!
201 En desacu... Indiferente ... Indiferente ... Indiferente ... De acuerdo De acuerde Indiferente ... Endesacu... Endesacu.. Deacuerdo De acuerdo Deacuerdo Deacuerdo De acuerdo De acuerdo Muy!
202 Indife ... De acuerdo Indif -... Indif: ... Deacuerdo Deacuerdo Deacuerdo De acuerdo Indiferente .. Indiferente .. En desacu... Indiferente .. Indiferente ... Muy de ac... De acuerdo Muy|
203 De acuerdo Indiferente ... En desacu... Indiferente ... De acuerdo Indiferente ... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo Muy en de... Endesacu... Endesacu... De acuerdo Indiferente ... De
204 De acuerdo Indiferente . En desacu _ Indiferente . De acuerdo Indiferente  De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente . Muy en de . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
205 Muy de ac.. Muy de ac.. De acuerdo En desacu _ Indiferente | Muy de ac. Muy de ac_ Muy de ac. Muydeac . Muydeac  Endesacu  Endesacu  Endesacu . De acuerda Indiferente . De
206 De acuerdo Indiferente . En desacu . De acuerdo En desacu . Indiferente _ Indiferente . En desacu . De acuerdo Indiferente . En desacu . Muyende . Deacuerdo De acuerdo De acuerdo De
207 De acuerdo  De acuerdo  De acuerdo En desacu . Endesacu . Indiferente . En desacu . Endesacu . Indiferente . Muy de ac_. Indiferente _ Indiferente . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
208 De acuerdo Muy de ac..  De acuerdo Muy en de _ Indiferente . De acuerdo Muy de ac__ Indiferente _ Indiferente . De acuerdo - - . De acuerdo — Indife]
209 Indiferente . Muy de ac_. Endesacu . Endesacu . De acuerdo Endesacu . De acuerdo De acuerdo De acuerdo Indiferente . Endesacu . Endesacu . Endesacu . Deacuerds De acuerdo De
210 Indiferente . De acuerdo En desacu. . Endesacu . De acuerdo Endesacu . De acuerdo De acuerdo Indiferente . Muy de ac . Endesacu . Endesacu . Endesacu . De acuerdo Indiferente . De
21 Muy de ac Muy de ac_. Muy de ac. . En desacu . Muy de ac_ | Muyde ac.. Muy de ac . Muy de ac_ Indiferente  Muy de ac Endesacu . Endesacu . Muyende  De acuerda Muy deac . Muy
212 De acuerdo  De acuerdo De acuerdo Muy en de  Indiferente . Muy de ac. De acuerdo Muy de ac. . De acuerdo Indiferente . Muy ende . Endesacu . Endesacu . Endesacu _ Indiferente . De
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Anexo: CONSENTIMIENTO INFORMADO DEL CUESTIONARIO

GUIA PARA LA ELABORACION Y APLICACION DEL DOCUMENTO PARA
OBTENER EL CONSENTIMIENTO INFORMADO (*)

Titulo de la investigacién:

Youtubers en los juegos en linea y la percepcion de jovenes de 18 a 24 afios de un
centro comercial en Lince, 2022
Investigador:

- Bretoneche Zapata, Fabrizio Georgie
Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en una investigacion titulada “Youtubers en los juegos en
linea y la percepcion de jovenes de 18 a 24 afios de un centro comercial en
Lince, 2022”, cuyo objetivo de la investigacion es establecer la relacion entre los
influencer de Youtube y la percepcién de jovenes de 18 a 24 afios de un centro
comercial en Lince, 2022.

Esta investigacion es desarrollada por las estudiantes de la Escuela de Pregrado, de
la carrera de Ciencias de la Comunicacion, de la Universidad César Vallejo del
campus Ate y filial Lima, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad
y con el permiso de la institucion

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente):

a. Se realizard una encuesta donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: Youtubers en los
juegos en linea y la percepcion de jévenes de 18 a 24 afios de un
centro comercial en Lince, 2022

b. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizara en el ambiente de las instalaciones del Coney Park.Las
respuestas al cuestionario seran codificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

* Obligatorio a partir de los 18 afos



Participacion voluntaria:

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo:

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios:

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibird algun beneficio econdmico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la sociedad.

Confidencialidad:

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propoésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacidbn puede contactar con la Investigador
Bretoneche Zapata, Fabrizio Georgie (foretoneche @ucvvirtual.edu.pe)

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

NOMBRES Y APELLIDOS:
- Bretoneche Zapata, Fabrizio Georgie



1. ¢Considera que los Influencers gamers se expresan de manera divertida?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo
2. ¢Considera que los Influencers gamers son entretenidos?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo
3. ¢Considera que los Influencers gamers utilizan un lenguaje que los identifique?

O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo

O Indiferente o neutro

O De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

4. ¢Considera que los videos de los Influencers gamers son simples de realizar?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

5. ¢Considera que los Influencers gamers gastan bastante dinero en la produccién de los videos?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

6. ¢Considera que los Influencers gamers tienen un estilo que los identifique?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
0 Indiferente o neutro
0 De acuerdo
0 Totalmente de acuerdo

7. ¢Considera que los Influencer gamers conectan con el publico?
O Totalmente en desacuerdo
0 En desacuerdo
O Indiferente o neutro
0 De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

8. ¢Considera que los Influencers gamers conectan emocionalmente con sus seguidores?
O Totalmente en desacuerdo
0 En desacuerdo
O Indiferente o neutro
0 De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

9. ¢Considera que los Influencers gamers tienen confiabilidad en los videos que publican?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

10. ¢Considera que para ser Influencer gamer se requiere de estudiar mucho?
0 Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
0 Indiferente o neutro
O De acuerdo
0 Totalmente de acuerdo



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

¢Considera que los Influencers gamer se vuelven famosos con facilidad?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

¢Considera que los Influencers ganan dinero de manera facil?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

¢Considera que es facil hacerse Influencer?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

¢Considera que los Influencers reciben regalos de las marcas?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

¢Considera que los Influencers ganan mucho dinero con los patrocinadores?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

¢Considera que los Influencers realizan campafias publicitarias?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

¢Considera que las marcas utilizan con frecuencia a los Influencers gamers?
0 Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
0 Indiferente o neutro
O De acuerdo
0 Totalmente de acuerdo

¢Considera que el Influencer gamer que sigues es porque tienen mas seguidores?
0 Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
0 Indiferente o neutro
O De acuerdo
0 Totalmente de acuerdo

¢Considera que los Influencers utilizan méas de unared social?
O Totalmente en desacuerdo
0 En desacuerdo
O Indiferente o neutro
0 De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

¢Considera que los Influencers tienen mas seguidores tienen mas credibilidad?
0 Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
0 Indiferente o neutro
O De acuerdo
0 Totalmente de acuerdo

¢Considera que los Influencers que tienen mas seguidores es porque son mas divertidos?
O Totalmente en desacuerdo
O En desacuerdo
O Indiferente o neutro
O De acuerdo



O Totalmente de acuerdo
Anexo: Foto del consentimiento informado en Google forms
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Theala de la Invesilgacidn

Woutubsrs an los Jesgos an lives ¢ e percspoidn de [dvenes da 1B @ 24 M08 die un cantro comanclal an Lincs
2022

swastigador:
- Sratonasts Tapata, Fabolzio Gaongk
Fropdshio dal satedio

L Invitames & partkiper & Une Investigecd an Stulsda “Yowtubers en hos Juegos en Wnea ¥ [a peroeposs de
Jowenes de T8 a 24 afos 02 un centre comencial en Lince, 20227, cuyo objeihve de la Invastigasidn &5
aEtalhkEcar @ relackin @ntra los Influencsr e Youtubs v | parcepcidn da pwenas da 18 @ 24 afos da un santro
comarcial an Lines, 2022

Seta vastigackines desarallads por las estodantes oo la Excosla da Fragrado, dala carara da Denclas os
& Comenicaciin, de la Uelversidad Casar Valkjo del campus Afe y Tl Lima, agrobado por la sutondsd
cormespondsnta & la Univarsidad y con al permizo da ke Instibecion

Frocedmiknia
Slested decdds participes an ke Invesfgacddn e raalzans lo skguknia):

a. Suraalzand una encussiadonds e recoperan dabos paracreles ¥ algunas praguntas sobrela
nvasligacidn IRulada: Youtsbers an fos foegos en Mda & percegclin de jdvenes de T8 a 24 afos de un
centro comenzial & Linee, 2022

al Tela entossts tandrd un Hampo aproximado da 5 minubss v 8 reallzara an &l amblants de ks
natalacionas dal Condy Park. Lak raspoestas &l cosstionano sardn codificedas usanad un ndmas da
dantMcacidn y, gor 1o tanso, serdn andnimas.

* Oidigatono & parirde los 15 af%os
Farticipachdn voluntark:

Fusds haper todas las praguntas pars aclansr sus dudas antes da declalr 2l dasss particlpar o ne, ¥ 5u
dessldn sard raspatada. Fostaror @ la aeeptackdn no dasss confross pueda haseria sin ningdn probkesna.

1M LY

mdlcar &l partelpants la eddstancks gue HO exlata rleago o dafo &l participar an la Invastigacide. Shn ambanga,
am el cams gos axlatan praguntas gue le poedan gamsrar incamodided. Usted fena la llbartad de respanderias
o R,

Senafick
S e Informard gua Iod resutasos o6 la mvastigaskin s @ alcanzard & ks Inatbecddn &l térming dala

nyEElgacidn. Mo recieird &gdn Esnaflclo econdmico nl de mingans oira ndole. El ssbadbo o v aporser & |6

aalud Individual da ks Carsona, Sn ambango, L resutedos dol astuslo podrEn convertiras an benefico &= @
sr-adan




Anexo: Fotos de larecoleccion de datos




Anexo: Fotos de aforo del centro comercial
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