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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo conocer el nivel de incidencia de las redes
sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023. Para ello, la
investigacion fue de tipo aplicada bajo un nivel descriptivo y disefio no experimental —
transversal. La poblacion fue de 50 clientes activos durante los meses de enero —
mayo del 2023, se determin6 que la muestra estaria conformada por toda la poblacion
de 50 clientes, a los cuales, se les aplicé un cuestionario, que fue validado mediante
el juicio de experto y la confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach. Los resultados
mostraron que el nivel de incidencia de las redes sociales en los clientes es alto con
un 38%, es medio con un 30% y bajo con un 32%, evidenciandose una tendencia
hacia el crecimiento. Se concluy6 que, las redes sociales tienen un nivel de incidencia
alta en los clientes de la empresa Decori, por lo que es primordial, la planificacion e
implementacion de estrategias en las distintas redes sociales, que permitan tener

mayor presencia en el mercado virtual.

Palabras clave: Redes sociales, clientes, Facebook, WhatsApp, Instagram.



ABSTRACT

The objective of this study was to determine the level of incidence of social networks
on the clients of the company Decori EIRL, Chimbote - 2023. For this purpose, the
research was applied under a descriptive and non-experimental cross-sectional
design. The population was 50 active customers during the months of January - May
2023, it was determined that the sample would consist of the entire population of 50
customers, to whom a questionnaire was applied, which was validated by expert
judgment and reliability by Cronbach's Alpha. The results showed that the level of
incidence of social networks on customers is high with 38%, medium with 30% and low
with 32%, evidencing a tendency towards growth. It was concluded that social
networks have a high level of impact on the customers of the company Decori, so it is
essential to plan and implement strategies in the various social networks, allowing a

greater presence in the virtual market.

Keywords: Social networks, clients, Facebook, WhatsApp, Instagram.



|. INTRODUCCION

Las organizaciones conforme van creciendo dentro del mercado, van junto a ello
actualizandose a nuevas tendencias tecnoldgicas, es por ello que utilizan todos los
mecanismos dispuestos a su disposicién, como, las redes sociales, que se han
vuelto en una estrategia indispensable, ya que los clientes utilizan como mayor
frecuencia las redes sociales, para comprar e interactuar, es por ello, que las

empresas buscan de manera eficiente atraer la mayor parte de dicho mercado.

Producto de la pandemia las organizaciones se han visto obligadas a abrir al menos
una red social para ofrecer e interactuar con su publico, ya que fue por mucho
tiempo la Unica forma de atraer al mercado, debido a las restricciones de
bioseguridad a nivel internacional, sin embargo, se debe considerar que antes de
la pandemia no era primordial para los clientes adquirir y obtener informacion de
algun producto de su preferencia a través de las redes. En Estados Unidos al menos
el 43% de personas han priorizado el uso de medios sociales para comprar, desde
comida, muebles, artefactos, ropa, entre otros (Hochman y Goldman, 2023). Un
estudio realizado en México, muestra las preferencias de redes sociales al
momento de comprar, investigar y consultar por un producto, siendo la red mas
utilizada Facebook con un 92.9%; seguido por WhatsApp con un 92.2%; Instagram
80.3% y Tiktok con un 73.6%; en cuanto al promedio de uso los mexicanos suelen
emplear 24 horas en Facebook, WhatsApp 19 horas, Instagram 6 horas y Tiktok 27
horas, siendo esta Ultima la red social en la que mayor tiempo pasan (La Republica,
2021).

Es por ello, que las organizaciones de forma obligada han decido abrir al menos
una red social que les permita llegar a sus clientes, antes de la pandemia, tan solo
en el 2015, el 37% de empresas europeas hacian uso de medios sociales como
estrategia de marketing digital, sin embargo, durante la pandemia producto del
Covid-19 dicho indice crecié llegando a un 59%, de compafiias que hacen uso de
las redes sociales (Eurostat, 2022). Tan solo en Espafia el 48% de empresas utiliza
las redes sociales como medio de ventas, siendo Facebook la red mas utiliza con
un 69%, dicha red se emplea por las empresas a su relevancia en sus
publicaciones, seguido de Instagram con un 48, finalmente WhatsApp (38%), que

se ha convertido en un medio de contacto que genera el cierre de la venta entre el



cliente y la empresa; hay que tener en cuenta que las empresas llegan a vender un
34% tan solo en redes sociales. Por esta razon, las redes sociales se vuelto
esenciales para las organizaciones, no solo porque permite atraer clientes
potenciales, sino también permite humanizar la marca, trasmitiendo confianza y

seguridad al momento de comprar (Guarneros, 2021).

A nivel nacional, las empresas peruanas tampoco han sido la excepcion y producto
de los cambios generados por las restricciones dadas antes del fin de la pandemia,
han decido trasladar su formar de comunicacién y ventas a las redes sociales,
convirtiéndolo en algo habitual, es por dicha razén, que el 56% de Mypes (pequefias
y medianas empresas) hacen uso de las redes sociales para conectar con sus
clientes, siendo Facebook y WhatsApp las redes mas utilizadas, en cuanto a
Facebook, es empleada para las publicaciones de sus productos y WhatsApp para
atender consultas y clientes, a pesar de que aun existe brechas tecnologias entre
las Mypes, y tan solo hacen uso de dos redes sociales de las cuatros que son mas
utilizadas, se estd tomando conciencia del uso de medios sociales como una
estrategia fundamental que es orientada a clientes jovenes y adultos que hacen uso

diario de las redes sociales para comprar (Andina, 2022).

Es por ello, que las organizaciones deben tener en cuenta que los peruanos pasan
al menos 4 horas y 23 minutos diarios haciendo uso de las redes sociales, de las
cuales, el 64% ha realizado sus compras a través de las publicidades vistas
mayormente en Facebook, es por ello, radica la importancia de conocer bien al
cliente, como el contenido que mayormente consume, la forma en como interactia
con las publicaciones de los productos que son publicados por las organizaciones
en redes sociales (Pitta, 2023). Un estudio realizado muestra que el 92% de las
pymes ha ayudado a su negocio a crecer de manera abismal. Todas estas métricas,
permite a las empresas ver la importancia de las redes sociales en sus clientes, ya

gue esto se ha convertido en fuente de crecimiento econdmico (Pichihua, 2022).

En Chimbote, la empresa Decori EIRL, es una mediana empresa dedicada a la
elaboracién y venta de muebles para decoracion de diversos hogares, sin embargo,
producto del cambio de su mercado debido a la pandemia, ha hecho uso de las
redes sociales como una forma de comunicarse con sus clientes, a pesar de ello

Decori no conoce con exactitud el engagement de sus clientes, ni mucho menos



sabe cual de las redes sociales genera mayor incidencia en su negocio, ni la forma
de reaccionar, ni interaccion de sus clientes ante sus publicaciones, el cual, se ha
convertido en una gran problemética para la organizacion, ya que esto le ha
impedido conocer a sus clientes y atraer nuevos clientes, generando un stop en el
crecimiento de su negocio y de sus ventas, afectando de esta manera su

crecimiento econdmico.

Por lo expuesto anteriormente, se planted la siguiente interrogante ante dicha
coyuntura: ¢ Cudl es el nivel de incidencia de las redes sociales en los clientes de
la empresa Decori EIRL, Chimbote — 20237

Ademas, se planted las siguientes interrogantes especificas: ¢, Cual es el nivel de
incidencia de la red social Facebook en los clientes de la empresa Decori EIRL,
Chimbote — 20237?; ¢ Cual es el nivel de incidencia de la red social Instagram en los
clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 20237?; ¢Cual es el nivel de
incidencia de la red social WhatsApp en los clientes de la empresa Decori EIRL,
Chimbote — 20237, finalmente, ¢ Cual es el nivel de incidencia de la red social Tiktok

en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023?

El estudio de investigacion tuvo una justificacién de valor tedrico, ya que busco
contribuir a la teoria general de las redes sociales, permitiendo conocer cual tiene
mayor incidencia en las empresas, a fin conozcan la importancia de las redes

sociales en sus negocios, permitiendo acaparar la mayor parte del mercado.

En cuanto a la justificacion practica, se busco durante el proceso de andlisis
conocer el nivel de incidencia de cada una de las redes sociales, a fin de que las
propias organizaciones sean capaces de conocer a sus clientes, en la forma en
como interactdan y reaccionan ante sus redes sociales, siendo esto un aspecto
fundamental, que permitid determinar la red social como mayor incidencia, siendo
esto una posible solucién ante los problemas de baja interaccion y ventas, ya que

se conocio la forma en la que se utilizan.

El estudio tuvo también una utilidad metodoldgica, en cuanto a los instrumentos de
recoleccion de datos que pueden ser implementados y/o utilizados para futuras
investigaciones relacionadas con el tema de estudio. Contribuyendo de dicha forma

a la investigacion cientifica.



Por otro lado, el objetivo general de la investigacion fue: Conocer el nivel de
incidencia de las redes sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL,
Chimbote — 2023. Asimismo, se tuvo como objetivos especificos: Conocer el nivel
de incidencia de la red social Facebook en los clientes de la empresa Decori EIRL,
Chimbote — 2023; Conocer el nivel de incidencia de la red social Instagram en los
clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023; Conocer el nivel de
incidencia de la red social WhatsApp en los clientes de la empresa Decori EIRL,
Chimbote — 2023; finalmente, Conocer el nivel de incidencia de la red social Tiktok

en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023.

Para la investigacién no fue necesario la formulacion de hipétesis, debido a que los

estudios descriptivos no estan obligados a formularlos.



Il. MARCO TEORICO

Dada la influencia de conocer la incidencia de las redes sociales en las
organizaciones, es primordial remontarnos a investigaciones realizadas previas al
presente estudio. Es por ello, que, dentro de la misma linea, se estudiaron las

siguientes investigaciones relacionadas con la variable en estudio.
A nivel internacional, se investig6 lo siguiente:

Chelidze (2023) en su articulo “Influence of brand activities through social media on
consumer awareness”, el objetivo general fue determinar el nivel de influencia de
Facebook y sus actividades en los consumidores, se tuvo como tipo de
investigacion descriptiva, se emple6 el cuestionario aplicado a 54 consumidores.
Los resultados muestran que, Facebook tiene un nivel de influencia alta del 70.4%
en los consumidores, ademas, que las principales actividades que realizan son ver
varias veces al dia la misma publicacion (27.8%), los anuncios son vistos solo tres
veces al dia (16,7%), mientras que el 48% de encuestados se dedica a interactuar
con las publicaciones, si solo les aparece una sola vez. Se concluy6 que, Facebook
si influencia en los consumidores, ademas, que estos se vuelven irritable si una
misma publicacion les aparece a cada momento. El articulo permitié6 conocer como
influencia Facebook en los consumidores, permitiendo realizar una comparacion

con la investigacion.

Por otra parte, Shahbaznezhad et al. (2022) en su articulo “The role of social media
content format and platform in users’ engagement behavior”, tuvo como fin
especifico conocer la influencia de los medios sociales en los clientes de una
empresa. La investigacion fue de tipo descriptiva, ademas, que se utilizé el
cuestionario que fue aplicado a 100 clientes. Los resultados muestran que, el 56%
considera que, haberse visto influenciado por los medios sociales para adquirir un
producto, mientras que el 44% restante manifiesta no haberse visto influenciado
por las redes, ademas que, los clientes suelen interactuar mayormente con
publicaciones (54%), me gusta (20%) y comentarios (26%). Concluyéndose que,
las redes sociales tienen gran relevancia entre los clientes, que mayormente toman
importancia a las publicaciones, por lo que en mas de una ocasion se han visto
influenciados por las redes sociales para adquirir un producto. El articulo permitira

conocer la incidencia que tiene las redes sociales en los clientes y como estos



interactian con las publicaciones realizadas, por lo que la informacion

proporcionada sera de gran relevancia para la investigacion.

Dentro del mismo contexto, Ebrahimi et al. (2022) en su investigacion “Social
networks marketing and consumer purchase behavior: the combination of sem and
unsupervised machine learning approaches”, tuvieron como objetivo especifico,
conocer cual de las aplicaciones sociales tiene mayor incidencia en las personas.
El estudio fue de tipo descriptivo, se tuvo como instrumento el cuestionario aplicado
a 466 personas. Se obtuvo como resultado que, la red social mas utilizada es
Facebook con un 56% de participacion, seguido de WhatsApp con un 25%, Tiktok
con un 15%, mientras que Instagram solo lo usa el 4% de los encuestados,
Facebook es utilizado por las personas para realizar compras a través de
Marketplace y WhatsApp para realizar consultas acerca de especificaciones del
producto. Llegandose a la conclusién de que, la red social con mayor influencia
entre las personas es Facebook, que es empleado para realizar compras en linea.
El estudio permitié visualizar que cada red social que tiene una influencia distinta

entre las personas, enfocandose desde ya, que la red mas empleada es Facebook.

Por ello, Jamil (2021) en su articulo “Role of social media marketing activities in
influencing customer intentions: a perspective of a new emerging era”, en su
investigacion tuvieron como fin, determinar si las redes sociales inciden en los
clientes, ademas se busco6 determinar qué actividades realizan dentro de las redes
sociales. El estudio fue de nivel descriptivo, se aplicO6 como instrumento el
cuestionario a 353 clientes. Se llego a la conclusién, que el nivel de incidencia es
alto con un 65% en los clientes, mientras que las actividades que mayormente
realizan los clientes son interaccion con las publicaciones (55%), compras (34%) y
comparten un 10% de los encuestados. Los autores mencionan que las redes
sociales si inciden en los clientes, que lo utilizan mayormente para interactuar con
las publicaciones, permitiendo de esta conocer a los clientes y a partir de ello
ofrecer un producto y/o servicio. El articulo permiti6 determinar que las redes

sociales si inciden en los clientes.

Finalmente, Fondevila et al. (2020) en su articulo “Social media influence on
consumer behavior: the case of mobile telephony manufacturers”, tuvieron como fin

especifico conocer cual de medios sociales influye en los clientes. El estudio fue



correlacional - descriptivo, se empled como instrumento el cuestionario aplicado a
300 clientes. Se tuvo como resultado que, las redes sociales que mayor influencia
tienen son Facebook con un nivel alto del 43%, seguido de Tiktok en un nivel medio
del 28%, de igual forma WhatsApp con un 20%, mientras que Instagram tiene una
influencia baja tan solo del 9%, las redes sociales son empleados en su mayoria
para interactuar (55%), buscar informacion para adquirir nuevos celulares, planes,
entre otros (30%), mientras que, el 15% lo emplea para ver videos y publicaciones.
Se lleg06 a la conclusién, que las aplicaciones sociales mas utilizadas son Facebook,
Tiktok e Instagram, en las que se busca informacion y consultas para adquirir
nuevos productos. El articulo permitié conocer cual es el nivel de significancia que
tienen las redes sociales en los clientes, a fin de poder conocer en red social

mayormente pasan el tiempo las personas.
A nivel nacional, se investigoé lo siguiente:

Oliveros & Guzman (2022) en su articulo “Reflections on the factors that affect the
use of social media in small and médium enterprises” tuvieron con fin especifico
conocer qué red social influye mas en los clientes. El estudio fue descriptivo, se
aplicado a 50 clientes un cuestionario, obteniéndose que, las redes sociales que
tienen una alta influencia son, Facebook con un 98%, seguido de WhatsApp con un
91%, Instagram influye en tal solo un 57% y Tiktok en un 20%. Concluyéndose que,
la red social que mas influyen en los clientes al momento de comprar son Facebook,
WhatsApp e Instagram, convirtiéndose en un factor clave que debe ser usado a
favor de las Mypes para atraer a la mayor parte del mercado. El articulo incide en
gue las redes sociales si influye en los clientes, y cada una de las redes sociales
tienen una influencia distinta la una de las otras, convirtiéndolo en aspectos claves

para el estudio.

Por otro lado, Chavez et al. (2020) en su articulo “Social media influencer: Influencia
en la decision de compra de consumidores millennial, Arequipa, Peru”, tuvieron
como fin principal conocer la influencia de los medios sociales en los clientes, para
ello, la investigacion fue descriptiva, ademas que se aplicé un cuestionario a 404
personas. Los resultados muestran que las redes sociales tienen influencia alta con
un 58,5% en los clientes, en las cuales, son tomadas en cuenta el contenido (27%),

la credibilidad de la marca (30%), la veracidad (24%) y las resefias con un 19% al



momento de decidir si comprar o no. Se llegd a la conclusion, que los medios
sociales tienen una alta influencia en los clientes y que mayormente la credibilidad
de la marca es considerada con el mayor factor que decide si comprar o no. El
articulo permitié a la investigacion conocer nuevamente que las redes sociales si
inciden en la compra de los clientes, el cual, puede incidir de igual manera en la

investigacion.

Dentro de la misma linea, Enrique y Pineda (2018) en su tesis “El marketing digital
en las redes sociales Facebook, Linkedin y YouTube y su influencia en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Atanasovski corredores de seguro”,
tuvieron como objetivo especifico conocer cudl de las redes sociales tiene mayor
influencia en los clientes. La investigacion fue correlacional — descriptiva, se empled
como instrumento el cuestionario aplicado a 381 clientes. Se obtuvo como resultado
que, Facebook tiene una influencia alta con un 82.4%, Instagram en 44.6%,
YouTube es baja con un 12.4%, seguido de LinkedIn con un 12.4%, sin embargo,
el 100% de encuestados escogiéo a WhatsApp como su red social preferida por la
privacidad y rapidez de comunicacion. Se concluyd que, las redes sociales que
tienen mayor influencia en los clientes son dos WhatsApp y Facebook, por lo que,
es necesario la elaboracién de mayor contenido digital en ambas plataformas, de
manera que permita la penetracién del mercado en su totalidad. El estudio permitio
nuevamente tomar en cuenta aquellas redes sociales que tienen mayor influencia

en los clientes, a fin de que se analiz6 y estudio.

Por lo tanto, Fabian (2017) en su investigacion “Uso de las redes sociales en la
promocion digital de ventas en los restaurantes de Huanuco, 2016”, tuvo como fin
conocer la influencia de las redes sociales en los clientes, para ello, la investigacion
fue descriptiva — correlacional, se empleé como instrumento el cuestionario
aplicado a 100 clientes de 39 restaurantes. Se obtuvo como resultado que, las
redes sociales influyen a los clientes en un nivel alto con un 80%, asimismo, se
consider6 que las redes sociales més utilizadas por dichos clientes son, Facebook
(82%), Instagram (15.2%) y YouTube en un 2.5%. Se concluy6 que, los clientes
tienen tendencia a la utilizacion de las redes sociales como nuevo medio de
comunicacion entre la empresa y el cliente, por lo que su implementacion es

fundamental en las organizaciones. La tesis permitio, al presente estudio, conocer



la perspectiva de los clientes con respecto al uso y manejo de las redes sociales

como parte de una comunicacion digital.
A nivel local, se investigo lo siguiente:

Pozzo (2017) en su investigacion tuvo como objetivo especifico conocer cual de las
redes sociales tienen mayor incidencia en los consumidores de Chimbote, 2017, la
investigacion fue descriptiva - correlacional, ademas se aplico cuestionario a 383
clientes. Los resultados arrojaron que, las redes sociales mas empleadas por los
clientes son, Facebook con un 64%, WhatsApp 21%, Tiktok 13% e Instagram tan
solo lo utiliza el 2% de los clientes, ademas se hall6 que, las interacciones que
realizan los clientes son, influencia de compra en un 44%, el 39% comparte el
contenido, el 33% se ve influenciado por opiniones y el 37% utiliza las interacciones.
Se concluy6 que, la red mas utilizada por los clientes es Facebook, el cual es
utilizado en un nivel medio para adquirir productos, por lo que se estima que las
redes sociales si influyen, por las organizaciones deben tomar hincapié en el tipo
de contenido que comparten. La investigacion permitié conocer aquellas redes
sociales que mas influyen en los clientes de Chimbote, a fin de que permitié

compararla con la presente investigacion.

Dentro de la misma linea, Haro (2017) en su tesis tuvieron como objetivo conocer
si Facebook influye en los clientes de Entel, ademas de determinar las actividades
gue los clientes realizan dentro de la red social. El estudio fue correlacional —
descriptiva, se tuvo como instrumento el cuestionario aplicado a 384 usuarios de
Entel. Los resultados mostraron que, la influencia que tiene Facebook sobre los
clientes es baja con un 36.3%, ademas se determino que el 59% de clientes no son
seguidores de la pagina, sin embargo, el 27% se ve influenciado para realizar una
compra, a pesar de que estos los usan diariamente en un 95%, el 43% de usuarios
a veces realiza interaccion en Facebook. Concluyéndose que, Facebook no influye
en los clientes para tomar sus decisiones de compra, ademas que no es una red
social factible para impulsar e influenciar sobre los usuarios. La investigacion
mostroé lo contrario a la demas investigacion con relacion a su influencia, por lo cual,

ha sido primordial tomar en cuenta el analisis de la informacién en el estudio.



Por otro lado, Lara (2017) en su investigacion tuvieron como objetivo especifico
conocer si las redes sociales influyen en los consumidores de Saga Falabella. El
estudio fue correlacional, se empled como instrumento un cuestionario aplicado a
382 clientes. Los resultados mostraron que, las redes sociales influyen en un 35%
ante el consumidor, por lo que para el cliente no es primordial el uso de las redes,
ni interaccion con la pagina, por lo que es muy dificil que este se vea influenciado
en comprar algun producto. Se concluy6 que, los medios sociales influyen en los
clientes en un nivel bajo, por lo que esto no debe ser considerado como una forma
de comunicacion entre la empresa y el cliente. La tesis permitié a la investigacion
conocer como las redes influyen en los clientes, a fin de saber si se esta realizando

un buen uso o no, para promocionar sus productos.

Las organizaciones actualmente se encuentran inmersas dentro de un entorno
cambiante, es por ello, que la teoria de la contingencia de Fiedler juega un rol
primordial, Pinto et al. (2022) menciona que existen diversas maneras de
administrar una organizacion y tomar decisiones, por lo que nada es absoluto, es
decir, la gestion va a depender de factores internos y externos. Hay que tener en
cuenta que dicha teoria es considerada como la evolucion de las teorias
administrativas clasicas, ya que se enfoca en la administracion baséandose en el
ambiente que rodea a la organizacion. A través de la teoria de la contingencia se
busca que la empresa se adapte al entorno externo que esta en constante cambio,
uno de los factores externos y fundamentales para las organizaciones es el cliente,
justamente en pleno siglo XX, en donde los clientes son méas tecnoldgicos, las
empresas buscan la forma de adaptarse a las nuevas tecnologias, por dicha razon
es que se toma en cuenta sus factores internos como lo es el marketing, que pasa
de un marketing tradicional, para transformarse y hacer uso de las estrategias del
marketing digital. Cuando se habla del marketing tradicional, Kotler y Armstrong
(2012) lo definen como aquel proceso que da valor a los clientes satisfaciendo sus
necesidades, mientras que el marketing digital busca ofrecer valor al cliente a través
de un mundo virtual o digital en tiempo real, para ello, hace uso de paginas webs,

aplicaciones, redes sociales, etc. (Pedreschi y Nieto, 2022).

Entonces, Las redes sociales es una estrategia de marketing digital, que este a su

vez es parte de parte de los factores internos que se debe tomar en cuenta segun
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la teoria de la contingencia de Fiedler, es por ello, que conforme ha ido pasando en
el tiempo, ha tomado mayor protagonismo entre las personas, el cual, se ha ido
convirtiendo en un estilo de vida, teniendo gran influencia entre la sociedad, por lo
gue el namero de usuarios dentro de las redes sociales van en crecimiento. Es por
ello, que las empresas estan tomando mas énfasis en las estrategias de las redes
sociales como una nueva forma de adaptarse y comunicarse con sus clientes,
productos y la propia organizacion, conllevando al crecimiento de las ventas
(Kazienko et al., 2013).

Hay que tomar en cuenta que debido a la popularidad que ha alcanzado las redes
sociales, las empresas han ido tomando mayor conciencia en el uso de las
aplicaciones de redes sociales, como forma para mantener y atraer a nuevos
clientes potenciales, a través de los diversos contenidos en las que los usuarios,
reaccionan, comparten y comentan, generando de esta manera mayor visibilidad
entre las distintas redes sociales (Kujur & Singh, 2020). Es tanta la incidencia que
tienen las redes sociales sobre los usuarios que son estos mismos, los que buscan
recomendaciones, informacion, resefias e incluso la publicidad juegan un rol
primordial entre los usuarios que se convierten en clientes de una marca, se estima
gue una persona puede llegar a pasar mas de la mitad del dia por las redes
sociales, ya sea interactuando, compartiendo u otras actividades (Kiburu et al.
2022)

Es por ello, que, Gong et al. (2023) menciona que las redes sociales mas
empleadas son Facebook, WhatsApp, Instagram y el recientemente crecimiento
gue hatenido Tiktok producto de la pandemia, lo que ha generado que esto cambié
la forma de comunicacion de las empresas hacia sus clientes, ya que estos utilizan
al menos una red social para comprar o buscar informacién acerca de su marca
preferida. Entonces, podemos afirmar que las redes sociales tienen cada dia mayor
presencia entre las personas y las empresas que buscan a toda consta a traer al

mayor mercado posible.

Sin embargo, a pesar de que las empresas cuentan con redes sociales, estan no
son capaces de reconocer la incidencia que tiene cada una de estas (Facebook,
WhatsApp, Instagram y Tiktok) en sus clientes, es por ello que es primordial,

estudiar y interpretar la teoria de las redes sociales, como parte del conocimiento
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de las empresas hacia sus clientes, en tal sentido, se detalla las teorias

relacionadas con la variable en estudio, redes sociales.

Al hablar de redes sociales, se esta haciendo énfasis a paginas webs, que son
usadas por distintas personas, ya sea para interactuar, compartir contenido o
simplemente pasar el rato, para ello, Hill et al. (2019) menciona que son
aplicaciones que permiten a las personas comunicarse, interactuar, compartir
contenido y hacer amigos entre una amplia comunidad. Ante ello, agrega Aichner
et al. (2021) que las redes sociales son plataformas digitales orientadas a intereses,
actividades y formas de comunicaciones e intercambio de informacion, ya sea de
amistades, resefias de marca, interacciones, entre otras actividades que los

usuarios pueden realizar dentro de una red social.

Una mejor definicion es la de Liu & Ying (2019) quienes definen a las redes sociales
como “aplicaciones que permite a las personas y empresas compartir contenido,
como fotos, videos, publicaciones, opiniones e interactuar y reaccionar en tiempo
real a un producto, marca e incluso conectar con otras personas” (p.749). Entonces,
se puede decir que las redes sociales, son todas aquellas aplicaciones, paginas
webs y herramientas que permite a las personas naturales y juridicas interactuar
en una amplia red de contactos. Los autores agregan que las redes sociales estan
conformadas por una serie de aplicaciones, sin embargo, las mas utilizadas son
Facebook, WhatsApp, Instagram y Tiktok, que conforman las redes sociales mas

influyentes entre los usuarios.

Con respecto a Facebook; es una aplicacion creada por Mark Zuckerberg en el afio
2004, el cual se ha vuelto en una de las redes sociales mas utilizadas y preferidas
a nivel nacional y internacional, que permite conectar a personas con gustos y
preferencias similares, permitiéndoles interactuar con el contenido que es publicado

por las paginas o personas que siguen.

Los autores, Liu & Yang (2019) mencionan que las personas tienen un tiempo de
uso dentro de Facebook, ademas, que se pueden realizar diversas actividades,
como interaccion con las publicaciones, hay que resaltar que cada persona le da

un tipo de uso diferente a la red social.

12



Tiempo de uso; hace referencia a la cantidad de tiempo (segundo, minutos y horas)
gue una persona le dedica al dia para navegar por Facebook; Nadkarni & Hofmann
(2012) mencionan que en promedio una persona pasa de una hora a 50 minutos
diarios utilizando Facebook, sin embargo, hoy en dia los celulares inteligentes,
permite saber con mayor exactitud el tiempo que una persona utiliza Facebook al
dia.

Dentro de Facebook, también se pueden realizar publicaciones; se entiende por
publicaciones aquellos formatos digitales que pueden ser un texto, una foto, un
video corto o largo, que se encuentra dirigido a un publico objetivo, en caso de las
empresas a sus clientes, dichas publicaciones se pueden abarcar, fotos del
producto, como sus especificaciones, precios, y manera de presentar el producto a

través de un video (Wilson et al., 2012).

Esto da como respuesta la interaccion con el contenido por parte de las personas,
cuando se habla de interaccion se hace referencia a las actividades o formas en
coémo reaccionan las personas ante una publicacién, para ello, Garzon y Cortés
(2022) mencionan que existe diversas maneras de interaccion, la primera de ellas,
es mediante las reacciones en las publicaciones, estas son seis: me gusta, me
encanta, me divierte, me asombra, me enfada y me entristece. Asimismo, se tiene
las veces en las guardd la publicacion, se compartié y se comento6 por parte de las

personas en una publicacion.

Finalmente, se tiene el tipo de uso que los usuarios le dan a Facebook, entre estos
usos, se encuentra compartir contenido, recibir y enviar mensajes, realizar amigos,
publicar dentro de Marketplace, leer resefias y opiniones de personas acerca de un
producto que se desea comprar, publicar anuncios, entre otras actividades (Aspani
et al., 2012).

Como segunda red social, se tiene a WhatsApp, que es una aplicacion de
mensajeria rapida creada en el 2009, ademas, que no solo permite al usuario enviar
mensajes, sino que también, enviar fotos, videos cortos, audios, subir historias y
realizar llamadas. Ante ello, agrega Liu & Yang (2019) que WhatsApp permite a las
empresas enviar respuestas rapidas, ofrecer privacidad en los mensajes con el

cliente y subir historias.
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En cuanto a las respuestas rapidas, son mensajes predeterminados por las
empresas, el cual, permite responder de manera instantanea cuando el cliente
envia un mensaje, que puede ser un mensaje de bienvenida, redes sociales de las
empresas, precios, tipos de productos, ademas que se puede incluir fotos y videos.
WhatsApp permite guardar al menos 50 respuestas rapidas, que generan que se

tenga una mejor comunicacion con el cliente (Trejos, 2018).

Otras de las herramientas que ofrece WhatsApp son la privacidad de los mensajes,
a diferencia de otras aplicaciones, los mensajes dentro de WhatsApp se encuentran
cifrados de extremo a extremo, el cual, garantiza que sola las personas que se
encuentran dentro del chat puedan leer los mensajes. Esto genera la seguridad en
la forma en como se comunica el cliente con la empresa, o persona a persona, ya
gue evita la divulgacion de informacion, como numeros de cuentas, direcciones,

correos electronicos, nimeros telefonicos, entre una serie de mensajes personales.

Por otra parte, dicha red social ofrece la opcion de subir historias dentro de
WhatsApp, esto puede ser utilizado tanto por empresas y personas naturales, las
historias que se pueden subir son de aproximadamente 30 segundos por historia,
gue puede ser una foto, un video, un GIF y un texto que desaparece luego de haber
transcurrido las 24 horas. En caso de las empresas, las historias deben ser las mas
llamativas posibles para que capten la atencién del cliente, a fin de que este no

pase a la siguiente historia (Rodriguez, 2020).

Como tercera aplicacién, se tiene a Instagram; es una aplicacion que fue creada en
el 2010, el cual, permite tener contacto directo con diversas personas y empresas,
ademas se caracteriza por intercambiar una serie de fotos, videos, reels, historias
entre seguidores, los cuales, pueden interactuar con las publicaciones. Asimismo,
Velar et al. (2019) menciona que las organizaciones pueden hacer uso de
Instagram, a través de las Insta stories, veracidad en su contenido, la interaccion,

asi como conocer el tipo de uso que le da las personas a Instagram.

Cuando se refiere a las Insta Stories, es una herramienta de Instagram, que permite
publicar de forma instantanea y facil, masica, textos, compartir publicaciones, asi

como contar experiencias, resefias o dar a conocer a los seguidores que se ha
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subido nuevo contenido en la pagina, el cual, tiene una duracion maxima de 60

segundo por historia y se mantiene durante 24 horas.

Otros de los aspectos que se toman en cuenta es la veracidad del contenido, es
decir, que las publicaciones y la informacion que es dada a través de la pagina debe
ser real y consistente con los seguidores, es por ello, que es una de las redes que
mayor contacto directo tiene con los usuarios, por lo que significa que todo aquello
gue se suba en Instagram sera real. Es muy importante, que las organizaciones
tomen en cuenta la veracidad del contenido que publica, asi como la informacion,

ya que esto sera factor clave para la accion del cliente con la marca.

Esto da como consecuencia que el usuario y/o seguidor interactle con el contenido,
dentro de Instagram se puede interactuar de seis formas: dando me gusta,
comentando, compartiendo la publicaciéon y reels en historias y por mensajes,

guardando, siguiendo la pagina, mencionando a la marca o persona.

Otros de los puntos fundamentales son los que menciona Figuereo et al. (2021)
gue se debe tomar en cuenta dentro de Instagram, el tiempo de uso que le da el
cliente, asi como el tipo de actividad que realiza dentro de la App. El tiempo de uso,
es la cantidad de horas que pasa un usuario navegando e interactuando dentro del
Instagram, se estima que el promedio es de 53 minutos al dia, en cuanto al tipo de
uso que le da el usuario es publicar fotos, reels, asi como interactuar con otras
publicaciones, ademas que buscan también comprar a través de las tiendas de las

marcas dentro de la red social.

Como cuarta y ultima red social, Tiktok; es una red social creada en China en el
2016, el cual, permite grabar y subir videos de hasta 10 minutos, con diversos filtros,
efectos de sonido, fondos musicales, ademas permite realizar ediciones de videos
dentro de la propia aplicacion y tomarse fotos. A pesar deque, Tiktok fue creada en
el 2016, esta tomé popularidad todavia a inicios de la pandemia producto del Covid-
19.

Liu & Yang (2019) mencionan que Tiktok es muy diferente a las demas redes
sociales, debido a que se encuentra enfocada mayormente a jovenes, por lo que,
para captar su atencion, es necesario realizar contenido creativo, conocer la forma

en como interactuan dentro de la aplicacion.
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Hay que tomar en cuenta que Tiktok se caracteriza por subir contenido creativo, se
entiende por contenido creativo, aquellos videos que son unicos, divertidos y captan
la atencion del usuario al instante, es por ello, que se prioriza dentro de la aplicacion
contenido de alta relevancia. Cuando el contenido es creativo, se genera la
interaccion, el usuario puede interactuar de cinco formas: Darle me gusta,

comentar, compartir, guardar y seguir a la pagina.

Aunque parece facil la creacion de contenido, esto no es del todo absoluto,
especialmente en las paginas empresariales, ya que se ven en la necesidad de
presentar sus productos y/o servicios de manera distinta a las demas redes
sociales, es aqui donde interviene el contenido creativo, el cual, busca captar la
atencion del usuario de manera de gue se vea influenciado en realizar la compra

del producto.

Al igual que Facebook e Instagram, Bermejo (2021) menciona que es primordial
conocer el tiempo de uso y el tipo de uso que los usuarios le dan a la red social
Tiktok, el autor menciona que el tiempo promedio en que pasa una persona en
Tiktok es de 1 hora y 29 minutos diarios, es decir, pasan mas tiempo en Tiktok que
en Facebook e Instagram. Mayormente, las personas que tienen Tiktok lo utilizan
para fines de entretenimiento, inspiraciones, asi como informarse a través de
noticias, resefias, experiencias y opiniones de los Tiktokers que compran y/o
utilizan un producto o servicios, que sirve como influencia negativa o positiva para

el usuario.

En términos generales, cada una de las redes sociales son utilizadas en formas
distintas, el cual, depende del tipo de usuario, el contenido y formas de
comunicacion, por lo que fue indispensable el estudio y andlisis de cada una de las
dimensiones de las redes sociales que permitié determinar cuél es la més incide en

el presente estudio.
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l1l. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacién

3.1.1 Tipo de investigacién

El estudio fue de tipo aplicada, ya que se busco durante el proceso de analisis dar
soluciones practicas a la problematica planteada a inicios de la investigacion, se
debe tomar en cuenta que este de tipo estudio toma como base el conocimiento
cientifico, que permite la resolucién de problemas. Ante ello, agrega Concytec
(2018) que los datos que se obtengan producto del andlisis daran paso a la solucién

del problema dentro de un tiempo limite.

Segun su enfoque, el estudio fue cuantitativo, debido a que el instrumento aplicado
(Cuestionario) recabo informacion a través de datos numéricos y estadisticos,
permitiendo determinar el nivel de cada dimension e indicador (Hernandez et al.,
2017).

Segun su nivel, fue descriptivo, ya que se buscé observar las variables en estudio,
para luego describirlas y analizarlas, es decir, describir el nivel de incidencia de las
redes sociales en los clientes, cabe resaltar que en este nivel de investigacion no
se requiere saber la influencia que tiene una variable sobre la otra, sino que busca

solo describir la variable (Ochoa y Yunkor, 2019).
3.1.2 Disefio de investigacion

El estudio tuvo como diseiio no experimental de corte transversal, fue no
experimental, debido a que no se manipuld la variable, sino méas bien se aplico el
instrumento (cuestionario) a los clientes de la empresa Decori EIRL, sin ejercer
ningun tipo de estimulo con los sujetos en estudio. Fue de corte transversal, ya que,
la informacion se recabd en un solo momento o periodo, es decir, el instrumento se

aplicé en un solo momento durante toda la investigacion (Montes, 2012).

El disefio de la investigacion descriptiva es representado mediante el siguiente

esquema.
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Disefio de investigacion descriptiva

M—»0

Donde:
M: es la muestra a quien se le realizara la investigacion.
O: Observacion de la muestra.

3.2 Variables y operacionalizacion
Variable independiente

La investigacion tuvo como Unica variable a las redes sociales de naturaleza

cualitativa.

Definicién conceptual: Liu & Ying (2019) definen a las redes sociales como
aquellas “aplicaciones que permite a las personas y empresas compartir contenido,
como fotos, videos, publicaciones, opiniones e interactuar y reaccionar en tiempo

real a un producto, marca e incluso conectar con otras personas” (p.749).

Definicion operacional: Las redes sociales son aplicaciones que permiten a las
personas naturales y juridicas comunicarse y establecer una amplia red de
contactos en un mundo virtual. Dicha variable fue estudiada mediante las

dimensiones: Facebook, WhatsApp, Instagram y Tiktok.

Indicadores: Tiempo de uso, publicaciones, interaccién con el contenido, tipo de
uso, respuestas rapidas, privacidad, Insta stories, veracidad del contenido, tiempo
de uso, tipo de uso, contenido creativo, interaccion con el contenido, tipo y tiempo
de uso.

Escala de medicidon: Ordinal.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1 Poblacién

La poblacion es un grupo de objetos o sujetos que son separados para ser parte de
una investigaciéon, una mejor definicion es la de Lépez (2004) quien define a la
poblacion como “el grupo de personas u objetos de los que se desea conocer algo,

estos pueden ser animales, registros, nacimientos, entre otros” (p.69). La poblacion
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estuvo determinada por 50 clientes de la empresa Decori EIRL, que fue
determinada mediante una poblacion finita, debido a que se conocié con exactitud
la cantidad de clientes activos durante el periodo enero — mayo del 2023. Para

establecer la poblacién se tomaron los siguientes criterios de inclusion y exclusion.

Criterios de inclusién: Se seleccion6 aquellos clientes activos durante el periodo
enero — mayo del 2023, que residan dentro de la ciudad de Chimbote y Nuevo
Chimbote, ademas que hayan realizado al menos una compra durante el tiempo

estimado.

Criterios de exclusién: No se considerd para la investigacion, aquellos clientes
activos que residan fuera de la ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote, a pesar de
haber realizado compras durante los meses de enero — mayo del 2023.

3.3.2 Muestra

La muestra es aquella parte pequefia de la poblacion que es seleccionada para
aplicar los instrumento, cabe resaltar que de dicha muestra se obtendra los
resultados para la investigacion, asi lo afirma Hernandez et al. (2017) que la
muestra es una pequefia parte representativa de toda la poblacion y sera de esta

donde se obtenga los resultados buscados.

Debido a que la poblacion tiene un tamafio pequefio, se consideré como muestra a

toda la poblacion, determinada por 50 clientes.
3.3.3 Muestreo

El muestreo fue no probabilistico — Censal, es no probabilistico, ya que no se
requiri6 hacer uso de una formula estadistica para determinar su célculo, fue
censal, debido a que toda la poblacion fue seleccionada como parte de la muestra,

esto se dio producto de que se tuvo una poblacién pequefia (Casteel, 2021).

3.3.4 Unidad de analisis: Clientes de Decori EIRL, durante el periodo enero —
mayo del 2023.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

El estudio tuvo como técnica la encuesta, que permitié a través de fuentes primarias
recolectar informacion de los clientes de Decori EIRL, con relacion a la variable
redes sociales.

Instrumento

Se empled como instrumento el cuestionario, el cual, permitié obtener informacion
a través de preguntas claras y coherentes, para ello, se elaboré una serie de
preguntas relacionadas con la variable redes sociales, teniendo a su vez una escala

de valoracion con base en Likert (Hernandez et al., 2017).

El cuestionario se encontro relacionado con la variable redes sociales (anexo 3). El
cual estuvo conformado por 25 afirmaciones claves, que tuvieron concordancia con
las dimensiones: Facebook, WhatsApp, Instagram y Tiktok, asi como sus
indicadores, ademas se tuvo cinco opciones de respuesta: nunca, casi nunca, a

veces, casi siempre y siempre.
Validez

Es el grado en gque un instrumento mide realmente las variables en investigacion.
Hernandez et al. (2014) lo define como “el grado en que un instrumento mide el
contenido. En otras palabras, permite visualizar hasta qué punto mide o deberia

medir las variables investigadas” (p.40).

Para el presente estudio se validé el instrumento mediante “Juicio de expertos”, en
donde tres especialistas en el tema y metodologia, analizaron el instrumento de

recoleccién de datos, clasificandolo dentro de un moderado (anexo 3)
Confiabilidad

Es el grado de confianza en el que acepta el instrumento para ser aplicado a la
muestra en estudio, por lo que supone que el instrumento no debe tener ningun tipo

de sesgo (Briones, 2000).

Para conocer el grado de confiabilidad del instrumento se ejercié una prueba piloto

a 20 clientes de Decori EIRL, mediante la prueba de confiabilidad de Alfa de
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Cronbach (anexo 4), el cual, permitié conocer la fiabilidad de los items que midieron
la variable redes sociales, obteniéndose un aCronbach = 0.971, indicando una

confiabilidad excelente aceptandose de esta manera el instrumento.

3.5 Procedimientos

Para dar inicio al estudio, se comenz6 solicitando la autorizacion de la empresa
Decori EIRL, para la realizacién del estudio y posteriormente acceso a su base de
datos de sus clientes, a fin de aplicar el instrumento. El instrumento elaborado fue
un cuestionario que fue validado mediante el juicio de experto y confiabilidad a fin

de que se obtuvo un instrumento con un grado aceptable.

Posterior a los permisos solicitados, se llevé a cabo la aplicacién del instrumento a
los 50 clientes activos de la empresa Decori EIRL, cabe resaltar que, durante el
proceso de recoleccidn de datos, los sujetos no fueron puestos mediante estimulos,

ni recibieron algun tipo de incentivo.

Finalmente, los datos recogidos mediante el cuestionario fueron procesados y

analizados mediante Microsoft Excel 2016 y SPSS version 29.

3.6 Método de analisis de datos

Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva ayudd a la investigacion resumir de manera concisa y
clara los resultados obtenidos del instrumento de recoleccion de datos a través de
tablas y figuras. Considerando lo mencionado, se elaboré tablas y figuras que
permitio sintetizar la informacion obtenida, cabe resaltar que dichas tablas y figuras

fueron procesadas mediante Microsoft Excel 2016 y SPSS version 29.
Estadistica inferencial

A través de la estadistica inferencial, se podra corroborar o rechazar una hipotesis,
esto se puede realizar a través de diversas pruebas estadisticas, entre ellas, Chi —
Cuadrado y Rho de Spearman, el cual, va a depender del nivel de investigacion.
Para tal caso, el presente estudio es de nivel descriptivo, por lo que la formulacién
de hipétesis no es obligatoria, ya que no se requiere determinar, ni ver, la influencia

de una variable sobre la otra (Hernandez et al., 2017).
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3.7 Aspectos éticos
Para la realizacion del estudio se tomé como base las normas éticas de la
resolucion del consejo universitario n°0262-2020/UCV de la Universidad César

Vallejo, dichos aspectos éticos se encuentran bajo los siguientes articulos:

Articulo 3: Principios de ética de investigacion; se consideré como primer principio
la autonomia de los sujetos en estudios, para que sean estos mismos los que
decidan participar de la investigacion, sin ningun tipo de manipulacién, como
segundo principio la justicia; en los que los participantes recibieron un trato por
igual, sin ningun tipo de discriminacién, como tercer principio, probidad; se asume
gue los datos proporcionados son verdaderos, asi como el respeto a las normas
éticas durante el proceso de elaboracién de la investigacion, como altimo principio,
respeto hacia la propiedad intelectual; dentro del estudio se le dio el debido
reconocimiento a cada uno de los autores citados durante la investigacion,

mediante las normas Apa séptima edicion.

Articulo 9: De la politica antiplagio; la Universidad César Vallejo estipula que el nivel
maximo de coincidencia no debe superar el 25% de similitud, es por ello, que dentro
de la investigacion se consideré antecedentes y teorias bajo las normas Apa
Séptima edicion, a fin de poder citar de forma correcta cada uno de los autores,

ademas de su estructuracion.

Articulo 12: De las instalaciones y equipamientos; durante la aplicacién del
instrumento se respetd las instalaciones y protocolos establecidos.
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IV. RESULTADOS
Objetivo general: conocer el nivel de incidencia de las redes sociales en los

clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023.
Tabla 1

Nivel de incidencia de las redes sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL,
Chimbote — 2023.

Niveles Fi %
Bajo 16 32%

Medio 15 30%
Alto 19 38%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 1

Nivel de incidencia de las redes sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL,
Chimbote — 2023.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Interpretacion:

En la tabla 1y figura 1 se mostro el nivel de incidencia que tiene las redes sociales
para los clientes de la empresa Decori, indicandose que el nivel de incidencia se
encuentra en un nivel alto con un 38% del total de encuestados, sin embargo, el
32% de clientes lo clasifica dentro de un nivel bajo, a pesar de ello, se encuentra

con tendencia a un nivel medio con un 30% segun 15 clientes encuestados.
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Objetivo especifico 1: conocer el nivel de incidencia de la red social Facebook en
los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023.

Tabla 2

Nivel de incidencia de la red social Facebook en los clientes de la empresa Decori
EIRL, Chimbote — 2023.

Niveles Fi %
Bajo 20 40%
Medio 12 24%
Alto 18 36%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 2

Nivel de incidencia de la red social Facebook en los clientes de la empresa Decori
EIRL, Chimbote — 2023.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Interpretacion:

En la tabla 2 y figura 2 se indico el nivel de incidencia que tiene la red social
Facebook para los clientes de la empresa Decori, clasificandolo dentro de un nivel
bajo, segun el 40% de clientes encuestados, el 36% respondid que el nivel de
incidencia es alto, mientras que el 24% de clientes lo consigné dentro de un nivel

medio. A pesar de ello, se observa que se tiene una tendencia del nivel bajo hacia
alto.
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Objetivo especifico 2: conocer el nivel de incidencia de la red social WhatsApp en

los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023.
Tabla 3

Nivel de incidencia de la red social WhatsApp en los clientes de la empresa Decori

EIRL, Chimbote — 2023.

Niveles Fi %
Bajo 12 24%

Medio 15 30%
Alto 23 46%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 3

Nivel de incidencia de la red social WhatsApp en los clientes de la empresa Decori
EIRL, Chimbote — 2023.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Interpretacién:

La tabla 3 y la figura 3, mostraron los resultados obtenidos mediante el cuestionario
aplicado, que el nivel de incidencia de la red social WhatsApp se encuentra, segun
los encuestados (50 clientes) dentro de un nivel alto con un 46%, mientras que, el
30% lo clasifica dentro de un nivel medio, finalmente, el 24% restante considera

gue el nivel de incidencia es bajo con un 24%.
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Objetivo especifico 3: conocer el nivel de incidencia de la red social Instagram en

los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023.
Tabla 4

Nivel de incidencia de la red social Instagram en los clientes de la empresa Decori

EIRL, Chimbote — 2023.

Niveles Fi %
Bajo 18 36%
Medio 15 30%
Alto 17 34%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 4

Nivel de incidencia de la red social Instagram en los clientes de la empresa Decori

EIRL, Chimbote — 2023.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Interpretacion:

Los resultados de latabla 4 y la figura 4, mostraron, segun los clientes encuestados,
gue el nivel de incidencia de la red social Instagram es baja con un 36%, sin
embargo, se encuentra con tendencia a un nivel alto con un 34%, a pesar de ello,

el 30% lo clasifica dentro de un nivel medio.
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Objetivo especifico 4: conocer el nivel de incidencia de la red social Tiktok en los

clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023.
Tabla 5

Nivel de incidencia de la red social Tiktok en los clientes de la empresa Decori EIRL,
Chimbote — 2023.

Niveles Fi %
Bajo 16 32%

Medio 22 44%
Alto 12 24%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 5

Nivel de incidencia de la red social Tiktok en los clientes de la empresa Decori EIRL,
Chimbote — 2023.
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Interpretacién:

Los resultados obtenidos en la tabla 5 y figura 5 producto de la aplicacion del
cuestionario a 50 clientes, mostraron que la red social Tiktok tiene un nivel de
incidencia media para los clientes con un 44%, mientras que el 32% indic6é que el
nivel de incidencia en baja con un 32%, para el 24% la incidencia de la red social

Tiktok es alta.
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Tabla 6

Nivel de los indicadores de la incidencia de las redes sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023.

. Interaccion Veracidad Interaccion ) ) . Interaccién .
Tiempo o . Respuestas o o Insta Tiempo de Tipo de Contenido Tiempo de .
Publicaciones con el Tipo de uso o Privacidad Historias ) del con el . con el Tipo de uso
Nivel de uso . répidas stories ) . uso uso creativo ) uso
contenido contenido  contenido contenido
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %

Bajo 14 28% 20 40% 21 42% 13 26% 10 20% 12 24% 18 36% 21 42% 15 30% 18 36% 13 26% 19 38% 16 32% 15 30% 16 32% 17 34%
Medio 18 36% 20 40% 12 24% 17 34% 14 28% 15 30% 20 40% 13 26% 20 40% 24 48% 18 36% 23 46% 25 50% 21 42% 22 44% 27 54%

Alto 18 36% 10 20% 17 34% 20 40% 26 52% 23 46% 12 24% 16 32% 15 30% 8 16% 19 38% 8 16% 9 18% 14 28% 12 24% 6 12%

Total 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100% 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
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Figura 6

Nivel de los indicadores de la incidencia de las redes sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023.
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mBajo 28% 40% 42% 26% 20% 24% 36% 42% 30% 36% 26% 38% 32% 30% 32% 34%
EMedio 36% 34% 30% 26% 48% 46% 42% 54% 40% 48% 36% 46% 50% 42% 44% 54%
m Alto 36% 40% 46% 32% 16% 16% 28% 12% 30% 16% 38% 16% 18% 28% 24% 12%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
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Interpretacién:

La tabla 6 y figura 6, mostrd el nivel de cada indicador con relacion a la variable
redes sociales, el indicador interaccion se encuentra dentro de un nivel alto con un
46%, indicando que los clientes de la empresa Decori se encuentran en constante
interaccién con las publicaciones dadas a través de su pagina de Facebook, por
otro lado, prevalece el tiempo de uso con un 38%, mostrando que los clientes de
Decori pasan la mayor parte de su dia dentro de las redes sociales, sin embargo,
las respuestas rapidas dentro de la red social WhatsApp es baja (20%), a pesar de
que los clientes prefieren compartir informacion por dicha red social (16%)
clasificAndolo de dicha manera en un nivel alto. Es primordial, que se tome en
cuenta estrategias que ayuden a la minimizacién de respuestas lentas dentro de

WhatsApp, debido a que esto puede ocasionar pérdidas de clientes.
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V. DISCUSION

En los siguientes apartados se muestran los resultados encontrados dentro del
estudio: incidencia de las redes sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL,
Chimbote — 2023, el cual, fue comparado a través de la triangulacion, es decir, ver
las semejanzas o0 no con los antecedentes y teorias propuestos dentro del marco

teorico.

El estudio tuvo como objetivo general conocer el nivel de incidencia de las redes
sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023, obteniéndose
en la tabla 1 como resultado que las redes sociales inciden en los clientes en un
nivel alto con un 38%, mientras que el 32% de clientes de Decori lo clasifican dentro
de un nivel bajo con un 32% y el 30% restante en un nivel medio, a pesar de esto,
se tiene una tendencia creciente hacia el nivel alto, indicandose que el uso de las
redes sociales para los clientes es primordial, por ello, se encuentra dentro del nivel
alto. Dichos resultados fueron similares a lo encontrado por Shahbaznezhad et al.
(2022) dentro de su investigacion descriptiva que tuvo como objetivo conocer la
influencia de las redes sociales, para ello, aplic6 un cuestionario a 100 clientes,
dandole como resultado que, las redes sociales si influyen en un 56% en los
clientes, mientras que el 44% no se vio influenciado por los medios sociales, a pesar
de tener una diferencia no abismal entre los encuestados, concluy6 que, las redes
sociales tienen gran relevancia entre los clientes, especialmente por la forma en
como se presenta el producto como contenido. Asimismo, Chavez et al. (2020) en
su articulo tuvo como objetivo conocer la incidencia de las redes sociales, para ello,
aplico un cuestionario a 404 clientes, dandole como resultado que, las redes
sociales tienen una incidencia alta en los clientes con un 58.5%. Lo mencionado
por los autores es respaldado tedricamente por Gong et al. (2023) quien menciona
gue debido a la pandemia las redes sociales han generado un boom entre los
clientes, quienes son los encargados de seguir y revisar constantemente las

paginas de su preferencia.

En cuanto al objetivo especifico 1, que fue conocer el nivel de incidencia de la red
social Facebook en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023, la
tabla 2 mostro los resultados hallados, para ello, la red social Facebook tiene un

nivel de incidencia bajo con un 40%, a pesar de ello, se tiene la tendencia hacia un
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nivel alto con un 36%, el 24% de clientes encuestados manifestaron que la
influencia de Facebook sobre ellos se encuentra dentro de un nivel medio, por lo
gue se puede afirmar que el medio social Facebook no influye en los clientes de
Decori. El autor Haro (2017) en su tesis correlacional — descriptiva tuvo como fin
determinar si Facebook influye en los clientes, para ello, aplicé un cuestionario a
383 usuarios, los resultados encontrados por el autor mostré que la influencia de
Facebook en los clientes es baja con un 36.3%, determindndose que algunos
clientes no eran seguidores de la pagina, por lo que la influencia del contenido con
tendencia a comprar era baja, concluyendo que, la red social Facebook no es
determinante para que el cliente decida o no comprar, por lo que dicha la red social
no es factible para impulsar e influenciar a los usuarios. A pesar de los resultados
encontrados, Liu & Ying (2019) mencionan que Facebook es una de las redes
sociales mas utilizadas y preferida por las personas, sin embargo, Aspani et al.
(2022) afirma que, a pesar de que Facebook sea un medio social influyente, cada
persona usuaria le da un uso diferente a la aplicacion, algunos, lo usan para
comprar, otros como medio de diversion, para conversar o leer resefias, por lo que,

su influencia depende del tipo de uso que le da el usuario a la app.

Acorde al objetivo especifico 2 que fue conocer el nivel de incidencia de la red social
WhatsApp en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023, se
determind a través de la tabla 3, que el nivel de incidencia de WhatsApp para los
clientes es alto con un 46%, sin embargo, el 30% respondio que su incidencia sobre
ellos es medio con un 30%, seguido del 24% que consider6 que es bajo, entonces
se puede decir que el nivel de incidencia de la red social WhatsApp es alta con una
tendencia hacia el ascendente, encontrandose por encima de la red social
Facebook, por lo que, es primordial realizar su analisis y determinar puntos muertos
dentro de la WhatsApp, ya que indicadores como respuestas rapidas es un punto
critico para Decori. Similares resultados encontraron los autores Oliveros &
Guzman (2022) en su investigacion descriptiva que tuvo como objetivo conocer la
red social mas influyen en los clientes, para ello, aplico un cuestionario a 50 clientes,
obteniendo que, WhatsApp es una de las redes sociales mas influyentes
clasificandolo dentro de un nivel alto con un 98%, convirtiéndolo de dicha manera
en un factor clave para que las Mypes atraiga a la mayor parte del mercado. Otros

de los estudios relevantes dentro de la investigacion es la de Enrique y Pineda
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(2018) quienes, en su investigacion correlacional — descriptiva, tuvieron como
objetivo conocer la red social mas influyente, encontrandose que el 100% de
clientes se ve influenciado por WhatsApp, debido a su privacidad y rapidez al
momento de enviar mensajes dentro de la aplicacion. Dichos resultados son
confirmados tedricamente por, Trejos (2018) mencionando que WhatsApp es una
de las aplicaciones mas preferidas, debido a su privacidad y respuestas rapidas,
que permite contestar de forma instantdnea al cliente, es por ello, que tanto

empresa como clientes prefieren utilizarlo al momento de comunicarse.

Como tercer objetivo especifico, se tuvo conocer el nivel de incidencia de la red
social Instagram en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023, los
hallazgos de la tabla 4 mostraron que, el nivel de incidencia de Instagram es bajo
con un 36%, mientras que el 34% de clientes lo clasifico dentro de un nivel alto,
seguido del 30% que considera que es medio, a pesar de los resultados
encontrados, se tiene una tendencia de incidencia baja hacia alta con una diferencia
tan solo del 2% entre ambos niveles de clasificacion, por lo que, es necesario la
implementacion de indicadores como, Insta stories que permitan la interaccion
constante del cliente con el contenido publicado por Decori. Ebrahimi et al. (2022)
en su investigacién descriptiva tuvo como objetivo conocer cuél de las redes
sociales tiene mayor incidencia en las personas, para ello, aplicé un cuestionario a
466 personas, los resultados por el autor muestran que la red social mas influyente
es Facebook con un 56%, mientras que Instagram tiene una influencia baja con tan
solo un 4%, por lo que determind que Instagram no debe ser considerado como un
medio social para atraer clientes. Otro de los estudios que encontré que Instagram
no presenta una incidencia en los clientes es la de Fondevilla et al. (2020) quien,
en su estudio correlacional — descriptivo, busco determinar el medio social mas
influyente, para esto aplic6 un cuestionario a 300 clientes, obteniendo como
resultado que Instagram tiene una influencia baja del 9%, por lo que solo Facebook
debe ser usado con mayor frecuencia debido a su impacto. Con base en los
resultados encontrados, Velar et al. (2019) menciona que las organizaciones deben
hacer uso de las diversas herramientas de Instagram, como las Insta stories,
veracidad del contenido, de manera que permita al usuario — cliente interactuar con
Instagram, ya que se considera Instagram como una aplicacion de contacto directo

entre personas.
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Como cuarto y ultimo objetivo especifico, se tuvo conocer el nivel de incidencia de
la red social Tiktok en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023,
para ello, con base en los resultados obtenidos producto de la aplicacion del
cuestionario a 50 clientes, los encuestados clasificaron la incidencia de Tiktok
dentro un nivel medio con un 44%, mientras que el 32% de clientes encuestados
(16 personas) mencionaron que su incidencia es baja, el 24% restante manifesto
gue su nivel es alto con un 24%, por lo que se refiere a que Tiktok tiene un nivel de
incidencia media con tendencia baja en los clientes de Decori, esto da como
respuesta que lo publicado por Decori dentro de su cuenta de Tiktok no tiene una
influencia o incidencia en sus clientes que los motiven a adquirir un producto y/o
servicio. El autor Pozzo (2017) en su investigacion descriptiva — correlacional tuvo
como fin conocer cual red social tiene mayor incidencia en sus clientes, para ello,
aplico un cuestionario a 383 clientes, obteniendo como resultado que, Tiktok tiene
una influencia media — baja con un 13%, por lo que se estima, que las redes
sociales, si influyen en los clientes, pero que es necesario la determinacion de nivel
de cada aplicacién. Te6ricamente, Liu y Yang (2019) mencionan que Tiktok es una
red social muy diferente a las demas, debido a que se encuentra enfocada
mayormente a jovenes, por lo que, para captar su atencion, es necesario realizar
contenido creativo, ademas de conocer la forma en como interactian dentro de la
aplicacién. Hay que tener en cuenta que, a pesar de que una organizacion tenga
Tiktok como medio de atraccion al cliente, no quiere decir que sea una de las redes
sociales en las que los clientes busquen informacién, resefias y opiniones sobre
productos, ya que cada usuario le da un uso distinto a la red social, ademas Tiktok
tiene como publico objetivo a jévenes, esto podria destripar con el publico objetivo
de la organizacién (Bermejo, 2021).
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VI. CONCLUSIONES
Por lo expuesto a través del estudio, andlisis e interpretacion teorica y de los
resultados presentados, asi como la discusion de los hallazgos encontrados, se

concluye que:

1. Con base al objetivo general, se conocio el nivel de incidencia de las redes
sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023,
encontrandose que esta clasificada dentro de un nivel alto con un 38%, es
baja con un 32% segun 16 clientes encuestados, el 30% de clientes
menciond que se encuentra en un nivel medio del total de encuestados.
Siendo dichos resultados aspectos fundamentales para la empresa, ya que
permitié conocer que las redes sociales si tienen incidencia en los clientes,
por lo que es primordial, su uso como medio de captacion y atraccion de

clientes (tabla 1).

2. Con relacion al objetivo especifico 1, conocer el nivel de incidencia de la red
social Facebook en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote —
2023, su incidencia se encuentra dentro de un nivel bajo con un 40%,
mientras que el 36% menciono que su incidencia es alta con un 36%, el 24%
de clientes restantes lo clasifica dentro de un nivel medio, indicando que,
solo en ocasiones se ve influenciado por Facebook. Los hallazgos
encontrados muestran que Facebook tiene una tendencia de nivel alto a
bajo, por lo que, el contenido publicado a través de la app, no atraera ni
incidird dentro de los clientes (tabla 2).

3. En cuanto al objetivo especifico 2, conocer el nivel de incidencia de la red
social WhatsApp en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote —
2023, se demostrdé que el nivel de incidencia de WhatsApp es alta con un
46%, es media con un 30% Yy es bajo con un 24%, por lo que se deduce que
WhatsApp si tiene incidencia sobre los clientes, debido a que se tiene una
tendencia creciente, por lo que es primordial tomar en cuenta los indicadores
de la dimension como medio de soporte para la empresa Decori EIRL, ya
gue cada accion tomada a través de la app incidira sobre el cliente (Tabla
3).
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4. Con relacién al objetivo especifico 3, conocer el nivel de incidencia de la red
social Instagram en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote —
2023, se conocié que su nivel de incidencia es baja con un 36%, mientras
gue el 34% de clientes lo clasificé dentro de un nivel alto y 30% dentro de un
nivel medio, los resultados mostraron que su nivel de incidencia se encuentra
con tendencia a baja, por lo que, se determin6 que Instagram no inciden en
los clientes, por lo que los esfuerzos dentro del aplicativo deben ser dirigidos

hacia otra red social (Tabla 4).

5. Por ultimo y cuarto objetivo especifico 4, conocer el nivel de incidencia de la
red social Tiktok en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote 2023,
se conoci6 que el nivel de incidencia de Tiktok es medio con un 44%, es baja
con un 32%, mientras que, es alta con un 24%. La incidencia que tiene Tiktok
en los clientes es media con tendencia a baja, por lo que, Tiktok no es una
red social, que influya en los clientes, porque es fundamental revisar y
analizar las estrategias que se estan tomando dentro de la aplicaciébn como
medio de atraccion y disfuncion de Decori, por lo que, los esfuerzos deben

estar direccionadas a otro tipo de red social (tabla 5).

36



VI. RECOMENDACIONES

En relacion con los hallazgos encontrados y las conclusiones determinadas en el

presente estudio, se recomienda que:

1.

Con base a los resultados hallados en el objetivo general, se recomienda al
dueiio de la empresa Decori mayor influencia y presencia de la empresa en
las redes sociales, a través de estrategias de contenido de alto impacto, que
permita la interaccion y engagement de los clientes, a fin de captar al mayor

mercado posible.

Se recomienda subgerente de marketing, revisar y analizar Facebook como
medio de interaccion a los clientes, de manera que se planifique nuevas
estrategias de marketing digital con base a su publico objetivo, de forma que

se tenga mayor visibilidad e interaccion entre sus seguidores.

Se recomienda al encargado de atencion al cliente, la formulacion e
implementacion de WhatsApp business como nuevo medio de comunicacion
entre el cliente y la empresa, asi como, la formulacién y aplicacion de
respuestas rapidas y mensajes instantaneos, ya que se determiné una

respuesta tardia.

Se recomienda al subgerente de marketing, hacer uso de las inst stories
dentro de Instagram, de forma que se humanice la marca, subiendo
contenido como, la planificacién, proceso de compra y elaboracion de los

distintos productos y/o servicios que ofrece Decori.

Se recomienda al subgerente de marketing, la planificacion e
implementacion de estrategias digital que permitan la creacion de contenido
en tendencia dentro de la aplicacion de Tiktok, a fin de que se tenga mayor
presencia dentro de la red social, permitiendo de esta manera pasa de un

nivel de incidencia media a alta.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

. L, . . . . . Escala de
Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores medicién
Liu & Ying (2019) definen Las redes sociales son Tiempo de uso
a las redes sociales como aplicaciones que book Publicaciones
Faceboo | iz
FERTI . nteraccion con el
aquellas  “aplicaciones  permiten a las personas .
, | o contenido
que permite a las naturales y juridicas Tipo de uso
personas 'y empresas comunicarse y Respuestas rapidas
compartir contenido,  establecer una amplia WhatsApp Privacidad
: Historias
como fotos, videos, red de contactos en un .
Redes o o Insta stories
sociales publicaciones, opiniones mundo virtual. Veracidad del contenido  Ordinal
e interactuar y reaccionar Dimensiones: Facebook, Interaccion con el
' Instagram tenid
en tiempo real a un  WhatsApp, Instagram y contenido
roducto, marca e incluso Tiktok Tiempo de uso
P ’ IKto Tipo de uso
conectar ~ con  otras Contenido creativo
personas” (p.749). Interaccion con el
Tiktok contenido

Tiempo de uso

Tipo de uso




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos
CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE REDES SOCIALES

Declaro estar informado de la investigacion con fines académicos, y que, mediante
el presente cuestionario, que tiene como objetivo conocer el nivel de incidencia de
las redes sociales de los clientes de Decori EIRL, Chimbote — 2023. Se recogera la
informacion pertinente, por lo que particip6 de manera voluntaria, honesta y

anénima.
INSTRUCCIONES

Estimado (a) cliente, solicitamos su participacion seleccionando una de las
alternativas propuesta. Para ello, marque con un aspa (X) la alternativa que mas se

ajuste a su percepcion.

Escala de valoracion:

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

Datos referenciales:
Sexo: Masculino () Femenino ()

¢ Tienes y/o utilizas redes sociales, como, Facebook, WhatsApp, Instagram y
Tiktok?

a. Si

b. No
¢,Con que frecuencia ingresas a redes sociales?
Diario
Intermedio

Semanal

Quincenal

® 2 0o T 9o

Mensual



N.°

Dimensiones / items

Valoracion

D1:

Facebook

2

3

4

Pasas en Facebook mas de una hora navegando al dia.

Dedicas menos de una hora navegando en Facebook al dia.

Sueles visitar con frecuencia la cuenta de Facebook de Decori.

Le has dado, me gusta, me encanta, me divierte, me asombra, me enfada o me

entristece al contenido publicado por Decori.

Comentas, guardas y/o compartes las publicaciones de Decori dentro de tu perfil o

amigos.

Alguna vez las publicaciones de Decori te han incentivado a comprar algun tipo de

producto.

Sueles utilizar Facebook para buscar resefias y opiniones de productos.

: WhatsApp

Cuando deseas informacion de algun producto, preguntas a través de WhatsApp en

vez de Facebook.

Decori suele contestar los mensajes de forma instantanea.

10

Te sientes mas seguro (a) compartiendo informacién personal (direccién, nUmero de

cuenta) en WhatsApp que otras redes sociales.

11

Has concretado algun tipo de compra con Decori mediante WhatsApp.

12

Sueles ver con frecuencia las historias de WhatsApp de Decori.

D3:

Instagram

13

Durante el dia, sueles ver con frecuencia las historias de Decori (fotos de los muebles,

videos, etc.).

14

Sueles ver con frecuencia las fotos y reels publicadas por Decori.

15

Consideras que la informacion dada por Decori en sus publicaciones son ciertas y

confiables.

16

Le das me gusta, guardar o compartir al contenido publicado por Decori de tu interés.

17

Pasan en Instagram mas de una hora navegando al dia.

18

Dedicas menos de una hora navegando en Instagram al dia.

19

Utilizas Instagram para comprar, buscar resefias y opiniones de productos de Decori.

D4

Tiktok

20

Consideras que los videos que sube Decori son creativos.

21

No sueles detenerte con frecuencia a ver los videos de Decori.

22

Le has dado, me gusta, comentado, guardado o compartido los videos de Decori de

algun producto de tu interés.

23

Pasan en Tiktok méas de una hora navegando al dia.

24

Dedicas menos de una hora navegando en Tiktok al dia.

25

Utilizas Tiktok para comprar, buscar resefias y opiniones de productos de Decori.




FICHA TECNICA DE INSTRUMENTO
I. DATOS INFORMATIVOS:

1.1. Técnica: Encuesta

1.2.Tipo de instrumento: Cuestionario

1.3.Lugar: Ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote.

1.4.Forma de aplicacion: Individual

1.5. Autor: Milla Chavez, Wilfredo Junior y Ramos Segura, Jofre Martin
1.6.Medicion: Redes sociales

1.7.Tiempo de aplicacion: 15 minutos
[I. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO

Conocer la incidencia de las redes sociales en los clientes de la empresa Decori
EIRL, Chimbote — 2023.

ll. VALIDACION Y CONFIABILIDAD

El instrumento fue sometido a juicio de expertos, con la finalidad de comprobar si
los items se encuentran bien definidos en relacion a la variable planteada, y si las
instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar confusion al desarrollar la prueba.
Esta validacion consistio en la seleccion de tres expertos, en investigacion y en la
tematica de investigaciones, quienes revisaron la matriz de operacionalizacién de
las variables, y cada uno de los items del instrumento para verificar si realmente

miden los indicadores y las dimensiones la variable.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, se aplicé una prueba piloto a 20
clientes, posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los procedimientos del
método Alfa de Cronbach, cuyo calculo fue de a = 0.971, asumiéndose una

confiabilidad excelente.

IV. DIRIGIDO A

50 clientes de la empresa Decori EIRL.
V. MATERIALES NECESARIOS

Laptop, internet, lapiceros.



VI. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO

El instrumento de recoleccion de datos estuvo compuesto por 25

valoracion de escala de Likert de 1 a 5 puntos, que fueron distribuidos en funcién a

las dimensiones que conforman la variable “redes sociales”.

6.1 Opciones de respuestas

items con una

N° de items Opciones de respuestas Puntuacion
Siempre 5
1:2:3;4;5:6;7:8;9;10;11;12;13; Casi siempre 4
14;15;16;17;18;19;20;21,22;23 A veces 3
24;25. Casi nunca 2
Nunca 1
6.2 Distribucion de items por dimensiones
Facebook 1;2;3;4,5;6;7
Redes sociales WhatsApp 8;9;10;11;12
Instagram 13;14;15;16;17;18;19
Tiktok 20;21,;22;23;24,25
VI. NIVELES DE VALORIZACION
PUNTAJE POR DIMENSIONES Y VARIABLES
A nivel de variable
Total de items | Puntaje | Escala | Valoracion
25a58 Alto
REDES SOCIALES 25 25 59 a 92 Medio
93a125 Bajo
A nivel de dimensiones de redes sociales
Dimensién Total de items | Puntaje | Escala | Valoracion
7al6 Alto
Facebook 7 16 17 a 26 Medio
27 a 35 Bajo




5all Alto

WhatsApp 11 12 a 18 Medio
19a25 Bajo
7a16 Alto

Instagram 16 17 a 26 Medio
27 a 35 Bajo
6 a 14 Alto

Tiktok 14 15a 23 Medio
Bajo

24 a 30




Anexo 3. Evaluacion por juicio de expertos

Experto 1

Respetado juez usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Incidencia

de las redes sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023”.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y

gue los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Eveling Katherine Gonzales Flores

Grado profesional:

Maestria (X)) Doctor ()

Area de formacién académica:

Social ()
Organizacional (x )

Clinica

()

Educativa ()

Areas de experiencia profesional:

Administracion, control interno,

marketing

Institucion donde labora:

Universidad tecnoldgica del Peru

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afos ( )

Méas de 5 afios ( X )

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la prueba:

Cuestionario para medir la variable redes sociales

Autores:

Milla Chavez, Wilfredo Junior.

Ramos Segura, Jofre Martin

Procedencia:

Ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote.

Administracion:

50 Clientes.

Tiempo de aplicacion:

15 minutos.

Ambito de aplicacion:

Empresa Decori.




Significacion: | El instrumento estara compuesto por 25 items bajo
la escala de Likert.

4. Soporte tedrico

Escala Subescala o
) ) ) Definicion
/area (Dimensiones)
Conectar con personas con gustos vy
preferencias similares, permitiéndoles
Facebook interactuar con el contenido que es publicado por
las paginas o personas que siguen.
Permite al usuario enviar mensajes, fotos, videos
WhatsApp . L .
Redes cortos, audios, subir historias y realizar llamadas
sociales Permite tener contacto directo con diversas
personas y empresas, ademas se caracteriza por
Instagram ) ] _ .
intercambiar una serie de fotos, videos, reels,
historias entre seguidores
Permite grabar y subir videos de hasta 10
Tiktok minutos, con diversos filtros, efectos de sonido,
fondos musicales

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario: Incidencia de las redes sociales
en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023, elaborado por Milla
Chavez, Wilfredo Junior y Ramos Segura, Jofre Martin en el afio 2023. De acuerdo

con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificaciéon Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes
Elitem se |2 Bajo nivel modificaciones 0 una
comprende

modificacion muy grande en el




facilmente, es
decir, su
sintactica y
semantica son

uso de las palabras de acuerdo
con su significado o por la
ordenacion de estas.

El item tiene
relacion logica

con la
dimension o
indicador que

esta midiendo.

adecuadas. Se requiere una modificacion
3. Moderado nivel muy especifica de algunos
términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica
y sintaxis adecuada.
1. totalmente en desacuerdo | El item no tiene relaciéon l6gica
COHERENCIA | (no cumple con el criterio) con la dimension.

o El item tiene wuna relacion
2. Desacuerdo (bajo nivel de . :
tangencial/lejana con la
acuerdo) . i
dimension.
El item tiene wuna relacion

3. Acuerdo (moderado nivel)

moderada con la dimension que
esta midiendo.

4. Totalmente de acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la dimension
gue se esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial 0

importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin
gue se vea afectada la medicion
de la dimension.

2. Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia,
pero otro item puede ser
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 consideré pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel.

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

e Primera dimension: Facebook
e Segunda dimensién: WhatsApp
e Tercera dimension: Instagram

e Cuarta dimension: Tiktok

indicadores i{tems Claridad | Coherencia Relevanci Observamo_nes
a /Irecomendaciones
1. Pasas en Facebook méas de una hora 3
Tiempo de | Navegando al dia. 3 3
uso 2. Dedicas menos de una hora navegando en
. 3 3 3
Facebook al dia.
Publicacione | 3. Sueles visitar con frecuencia la cuenta de
) 3 3 3
S Facebook de Decori.
4. Le has dado, me gusta, me encanta, me
L, divierte, me asombra, me enfada o me 3 3 3
Interaccion . . . .
entristece al contenido publicado por Decori.
con el
contenido 5. Comentas, guardas y/o compartes las
publicaciones de Decori dentro de tu perfil o 3 3 3
amigos.
6. Alguna vez las publicaciones de Decori te
han incentivado a comprar algun tipo de 3 3 3
] producto.
Tipo de uso
7. Sueles utilizar Facebook para
buscar resefias y opiniones de productos. 3 3 3
8. Cuando deseas informaciéon de algun
producto, preguntas a través de WhatsApp en 3 3 3
Respuestas
oid vez de Facebook.
rapidas 9. Decori suele contestar los mensajes de 3 3 3
forma instantanea.
10. Te sientes mas seguro (a) compartiendo
informacion personal (direccién, numero de 3 3 3
Privacidad cuepta) en WhatsApp que otras redes
sociales.
11. Has concretado algun tipo de compra con 3 3 3
Decori mediante WhatsApp.
Historias 12. Sueles ver con frecuencia las historias de
. 3 3 3
WhatsApp de Decori.
13. Durante el dia, sueles ver con frecuencia
las historias de Decori (fotos de los muebles, 3 3 3
Insta Stories | videos, etc.).
14. Sueles ver con frecuencia las fotos y reels
- . 3 3 3
publicadas por Decori.
Veracidad 15. Consideras que la informacion dada por
del Decori en sus publicaciones son ciertas y 3 3 3
contenido confiables.
Interaccién | 16. Le das me gusta, guardar o compartir al
con el contenido publicado por Decori de tu interés 3 3 3

contenido




. 17. Pasan en Instagram mas de una hora | 3 3
Tiempo de .
SO navegando al dia.
18. Dedicas menos de una hora navegando 3 3
en Instagram al dia.
Tipo de uso 19. LJtiIizas I_ns_tagram para comprar, busc;_;\r 3 3
resefias y opiniones de productos de Decori.
Contenido 20. Consideras que los videos que sube 3 3
creativo Decori son creativos.
21. No sueles detenerte con frecuencia a ver 3 3
Interaccién | los videos de Decori.
con el 22. Le has dado, me gusta, comentado,
contenido guardado o compartido los videos de Decori 3 3
de algun producto de tu interés.
23. Pasan en Tiktok mas de una hora 3 3
Tiempo de | havegando al dia.
uso 24. Dedicas menos de una hora navegando
en Tiktok al dia. 3 3
Tipo de uso 25. ~Uti|izas .'Ijiktok para comprar, buscgr 3 3
resefias y opiniones de productos de Decori.
/

Eveling K

Gonzales Flores

LICENC EN ADMINSTRACION
LAD N*08871

Firma del evaluador

DNI: 44867539




Experto 2

Respetado juez usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Incidencia
de las redes sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023”.
La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y
gue los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Jorge Orlando Larios Mifiano
Grado profesional: | Maestria ( ) Doctor (x)
Clinica () Social ()

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

i o _ Ciencias Historicas, Sociales y
Areas de experiencia profesional: o )
Administrativas

Institucién donde labora: | Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios ( )

el &rea: | Mas de 5afios ( x )

5. Propdsito de la evaluacioén:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la prueba: | Cuestionario para medir la variable redes sociales

Milla Chavez, Wilfredo Junior.

Autores: | Ramos Segura, Jofre Martin

Procedencia: | Ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote.

Administracion: | 50 Clientes.

Tiempo de aplicacion: | 15 minutos.

Ambito de aplicaciéon: | Empresa Decori.

Significacion: | El instrumento estara compuesto por 25 items bajo

la escala de Likert.




4. Soporte tedrico

Escala Subescala L
] ) ) Definicion
larea (Dimensiones)
Conectar con personas con gustos vy
preferencias similares, permitiéndoles
Facebook interactuar con el contenido que es publicado por
las paginas o personas que siguen.
Permite al usuario enviar mensajes, fotos, videos
WhatsApp : o :
Redes cortos, audios, subir historias y realizar llamadas
sociales Permite tener contacto directo con diversas
personas y empresas, ademas se caracteriza por
Instagram ) ) . .
intercambiar una serie de fotos, videos, reels,
historias entre seguidores
Permite grabar y subir videos de hasta 10
Tiktok minutos, con diversos filtros, efectos de sonido,
fondos musicales

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario: Incidencia de las redes sociales
en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023, elaborado por Milla
Chavez, Wilfredo Junior y Ramos Segura, Jofre Martin en el afio 2023. De acuerdo
con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificaciéon Indicador
1. No cumple con el criterio | El item no es claro.
CLA@DAD El item requiere bastantes
El item se

modificaciones 0 una

c,omprende modificacion muy grande en el
;aml.mente, €S | 2. Bajo nivel uso de las palabras de acuerdo
ecir, su

con su significado o por la

sintactica y ordenacion de estas.




semantica son

Se requiere una modificacién

adecuadas. 6. Moderado nivel muy especifica de algunos
términos del item.
7 Alto nivel El item es claro, tiene semantica
y sintaxis adecuada.
1. totalmente en desacuerdo | El item no tiene relacion légica
COHERENCIA | (no cumple con el criterio) con la dimension.

El item tiene
relacion logica

con la
dimension o
indicador que

estd midiendo.

- El item tiene una relacidon
2. Desacuerdo (bajo nivel de . :
tangencial/lejana con la
acuerdo) . .
dimension.
El item tiene una relacidon

3. Acuerdo (moderado nivel)

moderada con la dimensién que
esta midiendo.

4. Totalmente de acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la dimension
gue se 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 ser
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 consideré pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel.

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

e Primera dimension: Facebook
e Segunda dimensién: WhatsApp
e Tercera dimension: Instagram

e Cuarta dimension: Tiktok

indicadores i{tems Claridad | Coherencia Relevanci Observamo_nes
a /Irecomendaciones
1. Pasas en Facebook mas de una hora 3
Tiempo de | Navegando al dia. 3 3
uso 2. Dedicas menos de una hora navegando en
. 3 3 3
Facebook al dia.
Publicacione | 3. Sueles visitar con frecuencia la cuenta de
) 3 3 3
S Facebook de Decori.
4. Le has dado, me gusta, me encanta, me
L, divierte, me asombra, me enfada o me 3 3 3
Interaccion . . . .
entristece al contenido publicado por Decori.
con el
contenido 5. Comentas, guardas y/o compartes las
publicaciones de Decori dentro de tu perfil o 3 3 3
amigos.
6. Alguna vez las publicaciones de Decori te
han incentivado a comprar algun tipo de 3 3 3
] producto.
Tipo de uso
7. Sueles utilizar Facebook para
buscar resefias y opiniones de productos. 3 3 3
8. Cuando deseas informaciéon de algun
producto, preguntas a través de WhatsApp en 3 3 3
Respuestas
oid vez de Facebook.
rapidas 9. Decori suele contestar los mensajes de 3 3 3
forma instantanea.
10. Te sientes mas seguro (a) compartiendo
informacion personal (direccién, numero de 3 3 3
Privacidad cuepta) en WhatsApp que otras redes
sociales.
11. Has concretado algun tipo de compra con 3 3 3
Decori mediante WhatsApp.
Historias 12. Sueles ver con frecuencia las historias de
. 3 3 3
WhatsApp de Decori.
13. Durante el dia, sueles ver con frecuencia
las historias de Decori (fotos de los muebles, 3 3 3
Insta Stories | videos, etc.).
14. Sueles ver con frecuencia las fotos y reels
- . 3 3 3
publicadas por Decori.
Veracidad 15. Consideras que la informacion dada por
del Decori en sus publicaciones son ciertas y 3 3 3
contenido confiables.
Interaccién | 16. Le das me gusta, guardar o compartir al
con el contenido publicado por Decori de tu interés 3 3 3

contenido




. 17. Pasan en Instagram mas de una hora 3
Tiempo de .
SO navegando al dia.
18. Dedicas menos de una hora navegando 3 3
en Instagram al dia.
Tipo de uso 19. LJtiIizas ngtagram para comprar, buscz_ir 3 3
resefias y opiniones de productos de Decori.
Contenido 20. Consideras que los videos que sube 3 3
creativo Decori son creativos.
21. No sueles detenerte con frecuencia a ver 3 3
Interaccién | los videos de Decori.
con el 22. Le has dado, me gusta, comentado,
contenido guardado o compartido los videos de Decori 3 3
de algun producto de tu interés.
23. Pasan en Tiktok mas de una hora 3 3
Tiempo de | havegando al dia.
uso 24. Dedicas menos de una hora navegando
en Tiktok al dia. 3 3
Tipo de uso 25. ~Uti|izas .'Ijiktok para comprar, buscgr 3 3
resefias y opiniones de productos de Decori.

Firma del evaluador

DNI: 18089712




Experto 3

Respetado juez usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Incidencia
de las redes sociales en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023”.
La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y
gue los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Juliana Cristina Alvarez Rodriguez

Grado profesional: | Maestria ( x) Doctor ()
Clinica () Social ()
Educativa () Organizacional (x)

Area de formacién académica:

i o _ Tesoreria, planeamiento presupuestal,
Areas de experiencia profesional: y
gestion de talento humano.

Institucion donde labora: | Marina de Guerra del Pert

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios ( )

el &rea: | Mas de 5afios ( x )

8. Propdsito de la evaluacioén:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la prueba: | Cuestionario para medir la variable redes sociales

Milla Chavez, Wilfredo Junior.

Autores: | Ramos Segura, Jofre Martin

Procedencia: | Ciudad de Chimbote y Nuevo Chimbote.

Administracion: | 50 Clientes.

Tiempo de aplicacion: | 15 minutos.

Ambito de aplicaciéon: | Empresa Decori.

Significacion: | El instrumento estara compuesto por 25 items bajo

la escala de Likert.




4. Soporte tedrico

Escala Subescala L
] ) ) Definicion
larea (Dimensiones)
Conectar con personas con gustos vy
preferencias similares, permitiéndoles
Facebook interactuar con el contenido que es publicado por
las paginas o personas que siguen.
Permite al usuario enviar mensajes, fotos, videos
WhatsApp : o :
Redes cortos, audios, subir historias y realizar llamadas
sociales Permite tener contacto directo con diversas
personas y empresas, ademas se caracteriza por
Instagram ) ) . .
intercambiar una serie de fotos, videos, reels,
historias entre seguidores
Permite grabar y subir videos de hasta 10
Tiktok minutos, con diversos filtros, efectos de sonido,
fondos musicales

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario: Incidencia de las redes sociales
en los clientes de la empresa Decori EIRL, Chimbote — 2023, elaborado por Milla
Chavez, Wilfredo Junior y Ramos Segura, Jofre Martin en el afio 2023. De acuerdo
con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificaciéon Indicador
1. No cumple con el criterio | El item no es claro.
CLA@DAD El item requiere bastantes
El item se

modificaciones 0 una

c,omprende modificacion muy grande en el
;aml.mente, €S | 2. Bajo nivel uso de las palabras de acuerdo
ecir, su

con su significado o por la

sintactica y ordenacion de estas.




semantica son

Se requiere una modificacién

El item tiene
relacion logica

con la
dimension o
indicador que

estd midiendo.

adecuadas. 9. Moderado nivel muy especifica de algunos
términos del item.
10. Alto nivel El item es claro, tiene semantica
y sintaxis adecuada.
1. totalmente en desacuerdo | El item no tiene relacion légica
COHERENCIA | (no cumple con el criterio) con la dimension.

- El item tiene una relacidon
2. Desacuerdo (bajo nivel de . :
tangencial/lejana con la
acuerdo) . .
dimension.
El item tiene una relacidon

3. Acuerdo (moderado nivel)

moderada con la dimensién que
esta midiendo.

4. Totalmente de acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la dimension
gue se 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 ser
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 consideré pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel.

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento:

e Primera dimension: Facebook
e Segunda dimensién: WhatsApp
e Tercera dimension: Instagram

e Cuarta dimension: Tiktok

indicadores i{tems Claridad | Coherencia Relevanci Observamo_nes
a /Irecomendaciones
1. Pasas en Facebook méas de una hora
Tiempo de | Navegando al dia. 3 3 3
uso 2. Dedicas menos de una hora navegando en
. 3 3 3
Facebook al dia.
Publicacione | 3. Sueles visitar con frecuencia la cuenta de
) 3 3 3
S Facebook de Decori.
4. Le has dado, me gusta, me encanta, me
L, divierte, me asombra, me enfada o me 3 3 3
Interaccion . . . .
entristece al contenido publicado por Decori.
con el
contenido 5. Comentas, guardas y/o compartes las
publicaciones de Decori dentro de tu perfil o 3 3 3
amigos.
6. Alguna vez las publicaciones de Decori te
han incentivado a comprar algun tipo de 3 3 3
] producto.
Tipo de uso
7. Sueles utilizar Facebook para
buscar resefias y opiniones de productos. 3 3 3
8. Cuando deseas informaciéon de algun
producto, preguntas a través de WhatsApp en 3 3 3
Respuestas
oid vez de Facebook.
rapidas 9. Decori suele contestar los mensajes de 3 3 3
forma instantanea.
10. Te sientes mas seguro (a) compartiendo
informacion personal (direccién, numero de 3 3 3
Privacidad cuepta) en WhatsApp que otras redes
sociales.
11. Has concretado algun tipo de compra con 3 3 3
Decori mediante WhatsApp.
Historias 12. Sueles ver con frecuencia las historias de
. 3 3 3
WhatsApp de Decori.
13. Durante el dia, sueles ver con frecuencia
las historias de Decori (fotos de los muebles, 3 3 3
Insta Stories | videos, etc.).
14. Sueles ver con frecuencia las fotos y reels
- . 3 3 3
publicadas por Decori.
Veracidad 15. Consideras que la informacion dada por
del Decori en sus publicaciones son ciertas y 3 3 3
contenido confiables.
Interaccién | 16. Le das me gusta, guardar o compartir al
con el contenido publicado por Decori de tu interés 3 3 3

contenido




17. Pasan en Instagram mas de una hora

TIGTES de navegando al dia.
18. Dedicas menos de una hora navegando 3
en Instagram al dia.
Tipo de uso 19. LJtiIizas I_ns_tagram para comprar, busce_ir 3
resefias y opiniones de productos de Decori.
Contenido 20. Consideras que los videos que sube 3
creativo Decori son creativos.
21. No sueles detenerte con frecuencia a ver 3
Interaccién | los videos de Decori.
con el 22. Le has dado, me gusta, comentado,
contenido guardado o compartido los videos de Decori 3
de algun producto de tu interés.
23. Pasan en Tiktok mas de una hora 3
Tiempo de | havegando al dia.
uso 24. Dedicas menos de una hora navegando
en Tiktok al dia. 3
Tipo de uso 25. Utilizas Tiktok para comprar, buscar 3

resefias y opiniones de productos de Decori.

Jullana Aloarez Rodriguez
aclalista Administrativo
DN 09304074

Firma del evaluador

DNI: 09304074




GRAD GRADO O TITULO I ITUCION

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS Y RELACIONES INTERNACIONALES - MBA

GONZALES FLORES, EVELING KATHERINE | | ccha de diploma: 18/11/2014 UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
p Modalidad de estudios: -

DNI 44867539 PERU

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

LICENCIADA EN ADMINISTRACION
GONZALES FLORES, EVELING KATHERINE UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DNI 44867539 Fecha de diploma: 16/06/2010 PERU
Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

GONZALES FLORES, EVELING KATHERINE ;Z;Z::;'zz':&z;??mow UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DNI 44867539 PERU

Fecha mafricula: Sin informacion (**)
Fecha egreso: Sin informacion (**)

GRADU. GRADO O TiTULO INSTITUCION

DOCTOR EN EDUCACION

o Fecha de diploma: 10/12/18 .
LARIOS MINANO, JORGE ORLANDO Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO

DNI 18089712 PERU

Fecha matricula: 18/04/2015
Fecha egreso: 21/07/2018

LICENCIADO EN EDUCACION, ESPECIALIDAD CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y FILOSOFIA
LARIOS MIFIANC, JORGE ORLANDO UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
DNI 18089712 Fecha de diploma: 31/05/18 PERU
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

BACHILLER EN EDUCACION

Fecha de diploma: 04/06/2012

LARIOS MINANO, JORGE ORLANDO Modaligad de estudios: -

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
DNI 18089712 PERU

Fecha matricula: Sin informacion ()
Fecha egreso: Sin informacion (~*7)

MAGISTER EN EDUCACION
DOCENCIAY GESTION EDUCATIVA
Fecha de diploma: 15/02/2013

LARIOS MINANO, JORGE ORLANDO Modaligad de estudios: -

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DNI 18089712 PERU

Fecha matricula: Sin informacion ()
Fecha egreso: Sin informacion (~*7)

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

MAESTRA EN GERENCIA DE PROYECTOS EMPRESARIALES

Fecha de diploma: 08/05/17
ALVAREZ RODRIGUEZ, JULIANA CRISTINA UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL
o Modalidad de estudios: PRESENCIAL

DNI 09304074 PERU

Fecha matricula: 14/05/2012
Fecha egreso: 07/02/2014

LICENCIADA EN ADMINISTRACION
ALVAREZ RODRIGUEZ, JULIANA CRISTINA CON MENCION EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL
DNI 09304074 Fecha de diploma: 31/03/2010 PERU
Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN CS. ADMINISTRATIVAS

ALVAREZ RODRIGUEZ, JULIANA CRISTINA Fecha de diploma: 2010811994 UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL
Modalidad de estudios: -

DNI 09304074 PERU

Fecha matricula: Sin informacién (~*%)
Fecha egreso: Sin informacion ()

BACHILLER EN CIENCIAS ADMINISTRATIVA S

ALVAREZ RODRIGUEZ, JULIANA CRISTINA :ni(;';:::dd;slg;n:‘;ng?sn994 UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL
DNI 09304074 PERU

Fecha matricula: Sin informacién ()
Fecha egreso: Sin informacién (=)



Anexo 4. Confiabilidad del instrumento
Confiabilidad del instrumento redes sociales

RESULTADOS DEL ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
PARA MEDIR LA VARIABLE: REDES SOCIALES

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
971 25

Nivel de confiabilidad excelente

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Correlacio Alfa de
Media de escala si el escala si el ntotal de  Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha elementos elemento se
suprimido suprimido corregida  ha suprimido

1. Pasas en Facebook més de una hora 57.10 487.042 751 .970
navegando al dia.
2. Dedicas menos de una hora 57.75 494.092 .796 .970
navegando en Facebook al dia.
3. Sueles visitar con frecuencia la cuenta 57.60 489.937 .878 .969
de Facebook de Decori.
4. Le has dado, me gusta, me encanta, 57.85 497.082 .879 .969
me divierte, me asombra, me enfada o
me entristece al contenido publicado por
Decori.
5. Comentas, guardas y/o compartes las 57.70 494.221 931 .969
publicaciones de Decori dentro de tu
perfil 0 amigos.
6. Alguna vez las publicaciones de 57.65 488.871 .874 .969
Decori te han incentivado a comprar
algun tipo de producto.
7. Sueles utilizar Facebook para buscar 57.25 493.987 .755 .970
resefias y opiniones de productos.
8. Cuando deseas informacion de algin 57.00 492.421 .817 .969
producto, preguntas a través de
WhatsApp en vez de Facebook.
9. Decori suele contestar los mensajes 57.30 499.905 .758 .970

de forma instantanea.



10. Te sientes mas seguro (a)
compartiendo informacién personal
(direccion, numero de cuenta) en
WhatsApp que otras redes sociales.

11. Has concretado algun tipo de compra
con Decori mediante WhatsApp.

12. Sueles ver con frecuencia las
historias de WhatsApp de Decori.

13. Durante el dia, sueles ver con
frecuencia las historias de Decori (fotos
de los muebles, videos, etc.).

14. Sueles ver con frecuencia las fotos y
reels publicadas por Decori.

15. Consideras que la informacién dada
por Decori en sus publicaciones son
ciertas y confiables.

16. Le das me gusta, guardar o compartir
al contenido publicado por Decori de tu
interés.

17. Pasan en Instagram mas de una hora
navegando al dia.

18. Dedicas menos de una hora
navegando en Instagram al dia.

20. Utilizas Instagram para comprar,
buscar resefias y opiniones de productos
de Decori.

21. Consideras que los videos que sube
Decori son creativos.

22. No sueles detenerte con frecuencia a
ver los videos de Decori.

23. Le has dado, me gusta, comentado,
guardado o compartido los videos de
Decori de algun producto de tu interés.
24. Pasan en Tiktok mas de una hora
navegando al dia.

25. Dedicas menos de una hora
navegando en Tiktok al dia.

Utilizas Tiktok para comprar, buscar
resefias y opiniones de productos de
Decori.

57.10

57.70

57.25

57.30

57.65

57.45

57.75

57.50

57.40

57.75

56.95

57.65

57.65

57.25

57.60

57.25

492.832

491.800

489.882

494.642

496.450

490.682

504.513

500.158

516.358

511.882

506.155

496.239

496.555

498.934

501.200

492513

.854

.861

.831

.832

731

.683

518

.585

416

.583

.614

871

.824

716

.687

811

.969

.969

.969

.969

.970

971

972

972

972

971

971

.969

.970

.970

.970

.970




Base de datos de prueba piloto
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Anexo 5. Base de datos de la poblacion (muestra)
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Anexo 6. Consentimiento informado
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’me-ﬁo i
lndlwalpaﬁdpuﬁabmmuom,‘moa oy | particpar en
‘m%ﬂnblmmdm“mm.m A3
generar incomodidad. Usted tiene la ibertad de responderlas 0 no.
Beneficios (principio de beneficencia): %
Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcz nzard s
el término de la investigacion. No recibird ningdn beneficio econd
otralndolaElumdlonovaamuauludhdedf
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en ben
i
Confidencialidad (principio de justicia): '
Losdatosmcobdadoadabensermtimooynohnemhgm
al participante. Garantizamos que la informacion que |
totalmente Confidencial y no seré usada para ningin otro
vesicacin. '-“Wpennmmm}ocumal n
pasado un tiempo determinado seran eliminados conveniente

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los.
Milla Chavez MﬁedoJumryRmSegwaJoﬁeMaﬂnl 3

y Docente asesor: Manuel Antonio Espinoza De la Cruz.

Consentimiento : .
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion aut nizo partici "f,‘
investigacion antes mencionada., { |

Norivey svelies: /CHF#el e Ublhrio &., 2
Fechayhoa: 95 ds ] 2393, B0 Q1T 38,









Anexo 7. Autorizacion de la aplicacion del instrumento

ANEXO 3 DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU
IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20607023108

"DISENO Y CONSTRUCCION DCORI CONSTRUCTORA E
INMOBILIARIA E.I.R.L.

Nombre del Titular o Representante legal: BOBADILLA PINEDO
SANTIAGO RAFAEL

Nombres y Apellidos : BOBADILLA PINEDO | DNI: 32935914
SANTIAGO RAFAEL

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal *f" del Cédigo
de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo ©, autorizo [X],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la
cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion
Incidencia de las redes sociales en los clientes de la empresa Decori
EIRL, Chimbote - 2023
“Nombre del Programa Académico: Formacion para adultos
Autor: Jofre Martin Ramos Segura DNI: 73148692
Wilfredo Junior Milla Chavez DNI: 70658535
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada
en el Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso
abierto para los usuarios y podra ser referenciada en futuras
investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Chimbote, 15 de Octubre del 2022

Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal “f" Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre
de la institucién donde se llevd a cabo el estudio, wmummm

Iamdmdouwmhmomblhbmnotub.mudemwudom&h
organizacién, pero si serd necesario describir sus caracteristicas.
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Anexo 9. Tablas y figuras como resultado de la aplicacion del cuestionario
Tabla 7

Sexo de los encuestados

Sexo Fi %
Masculino 19 38%
Femenino 31 62%

Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 7

Sexo de los encuestados

70%
60%
90%
40%
30%
20%
10%

0%

Masculino Femenino

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 8

Pregunta formulada para conocer a los clientes: ¢ Tienes y/o utilizas redes sociales,
como, Facebook, WhatsApp, Instagram y Tiktok?

Fi %
Si 50 100%
No 0 0%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 8

Pregunta formulada para conocer a los clientes: ¢ Tienes y/o utilizas redes sociales,

como, Facebook, WhatsApp, Instagram y Tiktok?

100%
80%
60%
40%

20%

Masculino Femedu'}go

0%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 9

Pregunta formulada para conocer a los clientes: ¢Con que frecuencia ingresas a

redes sociales?

Fi %
Diario 49 98%
Interdiario 1 2%
Semanal 0 0%
Quincenal 0 0%
Mensual 0 0%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 9

Pregunta formulada para conocer a los clientes: ¢ Con que frecuencia ingresas a

redes sociales?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 10

Afirmacion formulada para mediar la dimension Facebook: Pasas en Facebook més

de una hora navegando al dia.

Fi %
Nunca 5 10%
Casi nunca 6 12%
A veces 10 20%
Casi siempre 11 22%
Siempre 18 36%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 10

Afirmacion formulada para mediar la dimension Facebook: Pasas en Facebook més

de una hora navegando al dia.

40%

35%

30%

259 20% 22%

20%

15% 127

10%

5%

0%

Nunca Casi Aveces Casi Siempre

nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 11

Afirmacion formulada para mediar la dimension Facebook: Dedicas menos de una

hora navegando en Facebook al dia.

Fi %
Nunca 14 28%
Casi nunca 10 20%
A veces 10 20%
Casi siempre 9 18%
Siempre 7 14%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 11

Afirmacion formulada para mediar la dimension Facebook: Dedicas menos de una
hora navegando en Facebook al dia.

30%

25%
20 20 ,

20% 12

15%

10%

5%

0%

Nunca Casi Aveces Casi Siempre

nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 12

Afirmacion formulada para mediar la dimension Facebook: Sueles visitar con

frecuencia la cuenta de Facebook de Decori

Fi %
Nunca 13 26%
Casi nunca 7 14%
A veces ) 18%
Casi siempre 11 22%
Siempre 10 20%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 12

Afirmacién formulada para mediar la dimension Facebook: Sueles visitar con

frecuencia la cuenta de Facebook de Decori

30%
25% 22°
. 20

20% 12
150, 14%
10%

5%

0%

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 13

Afirmacion formulada para mediar la dimension Facebook: Le has dado, me gusta,
me encanta, me divierte, me asombra, me enfada o me entristece al contenido

publicado por Decori.

Fi %
Nunca 14 28%
Casi nunca 7 14%
A veces 9 18%
Casi siempre 12 24%
Siempre 8 16%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 13

Afirmacion formulada para mediar la dimension Facebook: Le has dado, me gusta,
me encanta, me divierte, me asombra, me enfada o0 me entristece al contenido

publicado por Decori.

30%
25% >
20% . P 16%
15%
10%
5%

0%

Nunca Casi A veces Casi  Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 14

Afirmacion formulada para mediar la dimension Facebook: Comentas, guardas y/o

compartes las publicaciones de Decori dentro de tu perfil 0 amigos.

Fi %
Nunca 14 28%
Casi nunca 8 16%
A veces 11 2204
Casi siempre 10 20%
Siempre 7 14%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 14

Afirmacion formulada para mediar la dimensién Facebook: Comentas, guardas y/o

compartes las publicaciones de Decori dentro de tu perfil 0 amigos.

30%
25% 22°
20
20% 16%
14%

15%
10%

5%

0%
Nunca Casi A veces Casi  Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 15

Afirmacion formulada para mediar la dimension Facebook: Alguna vez las

publicaciones de Decori te han incentivado a comprar algun tipo de producto.

Fi %
Nunca 11 22%
Casi nunca 9 18%
A veces 10 20%
Casi siempre 9 18%
Siempre 11 22%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 15

Afirmacién formulada para mediar la dimensién Facebook: Alguna vez las

publicaciones de Decori te han incentivado a comprar algun tipo de producto.

25% 22
20

20% 18 18
15%
10%

9%

0%

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 16

Afirmacion formulada para mediar la dimension Facebook: Sueles utilizar Facebook

para buscar resefias y opiniones de productos.

Fi %
Nunca 5 10%
Casi nunca 8 16%
A veces 11 22%
Casi siempre 9 18%
Siempre 17 34%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 16

Afirmacion formulada para mediar la dimension Facebook: Sueles utilizar Facebook

para buscar resefias y opiniones de productos.

345

35%
30%
25% 22%
20% 16% =
15%
10%

5%

0%

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 17

Afirmacion formulada para mediar la dimensiéon WhatsApp: Cuando deseas

informacion de algan producto, preguntas a través de WhatsApp en vez de

Facebook.

Fi %
Nunca 2 4%
Casi nunca 8 16%
A veces 10 20%
Casi siempre 14 28%
Siempre 16 32%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 17

Afirmacion formulada para mediar la dimensiéon WhatsApp: Cuando deseas

informacion de algun producto, preguntas a través de WhatsApp en vez de

Facebook.
35% 325
30% 2
25% 20
20% 16%
15%
10%
.
0% 4%
Nunca Casi Aveces Casi  Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 18

Afirmacion formulada para mediar la dimensién WhatsApp: Decori suele contestar

los mensajes de forma instantanea.

Fi %
Nunca 6 12%
Casi nunca 6 12%
A veces 12 24%
Casi siempre 15 30%
Siempre 11 22%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 18

Afirmacion formulada para mediar la dimensién WhatsApp: Decori suele contestar

los mensajes de forma instantanea.

30
30%
248

25% 299
20%
15% 12°
10%

5%

0%

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 18

Afirmacion formulada para mediar la dimension WhatsApp: Te sientes mas seguro
(a) compartiendo informacién personal (direccion, nimero de cuenta) en WhatsApp

gue otras redes sociales.

Fi %
Nunca 7 14%
Casi nunca 4 8%
A veces 11 22%
Casi siempre 16 32%
Siempre 12 24%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 18

Afirmacién formulada para mediar la dimension WhatsApp: Te sientes mas seguro
(a) compartiendo informacién personal (direccion, nimero de cuenta) en WhatsApp
gue otras redes sociales.

35% 329
30%
24°
25% 22%
20%
15%
10% ok

0%

Nunca Casi A veces Casi  Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 19

Afirmacion formulada para mediar la dimension WhatsApp: Has concretado algun

tipo de compra con Decori mediante WhatsApp.

Fi %
Nunca 12 24%
Casi nunca 8 16%
A veces 7 14%
Casi siempre 13 26%
Siempre 10 20%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 19

Afirmacion formulada para mediar la dimension WhatsApp: Has concretado algun

tipo de compra con Decori mediante WhatsApp.

30% 288
25%
20
20% 16%
14%

15%
10%

5%

0%

Nunca Casi Aveces Casi  Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 20

Afirmacion formulada para mediar la dimension WhatsApp: Sueles ver con

frecuencia las historias de WhatsApp de Decori.

Fi %
Nunca 13 26%
Casi nunca 5 10%
A veces 10 20%
Casi siempre 10 20%
Siempre 12 24%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 20

Afirmacion formulada para mediar la dimension WhatsApp: Sueles ver con
frecuencia las historias de WhatsApp de Decori.

30%
249
25%
20 20
20%
15%
10
10%
5%
0%
Nunca Casi  Aveces Casi  Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 21

Afirmacion formulada para mediar la dimension Instagram: Durante el dia, sueles

ver con frecuencia las historias de Decori (fotos de los muebles, videos, etc.).

Fi %
Nunca 11 22%
Casi nunca 12 24%
A veces 11 220,
Casi siempre 9 18%
Siempre 7 14%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura

Afirmacién formulada para mediar la dimension Instagram: Durante el dia, sueles

ver con frecuencia las historias de Decori (fotos de los muebles, videos, etc.).

25% = 290
20% 189
15% -3
10%
5%

0%
Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 22

Afirmacion formulada para mediar la dimension Instagram: Sueles ver con

frecuencia las fotos y reels publicadas por Decori.

Fi %
Nunca 11 22%
Casi nunca 10 20%
A veces 12 24%
Casi siempre 10 20%
Siempre 7 14%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 22

Afirmacion formulada para mediar la dimension Instagram: Sueles ver con
frecuencia las fotos y reels publicadas por Decori.

24
25%
20 20

20%
15% 14%
10%

9%

0%

Nunca Casi A veces Casi  Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 23

Afirmacion formulada para mediar la dimension Instagram: Consideras que la

informacion dada por Decori en sus publicaciones son ciertas y confiables.

Fi %
Nunca 6 12%
Casi nunca 9 18%
A veces 11 22%
Casi siempre 9 18%
Siempre 15 30%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 23

Afirmacion formulada para mediar la dimensién Instagram: Consideras que la

informacion dada por Decori en sus publicaciones son ciertas y confiables.

30

30%
25% 22°
20% 189 189
15%
10%

5%

0%

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 24

Afirmacion formulada para mediar la dimension Instagram: Le das me gusta,

guardar o compartir al contenido publicado por Decori de tu interés.

Fi %
Nunca 12 24%
Casi nunca 6 12%
A veces 13 26%
Casi siempre 11 22%
Siempre 8 16%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 24

Afirmacion formulada para mediar la dimension Instagram: Le das me gusta,

guardar o compartir al contenido publicado por Decori de tu interés.

30% 269
25% 22°
20% 16%
15% 129
10%
5%
0%
Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 25

Afirmacion formulada para mediar la dimension Instagram: Pasan en Instagram

mas de una hora navegando al dia.

Fi %
Nunca 9 18%
Casi nunca 4 8%
A veces 13 26%
Casi siempre 9 18%
Siempre 15 30%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 25

Afirmacion formulada para mediar la dimension Instagram: Pasan en Instagram

mas de una hora navegando al dia.

30
30% 269
25%
20% 184
15%
10% Bl
5%

0%
Nunca Casi A veces Casi  Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 26

Afirmacion formulada para mediar la dimension Instagram: Dedicas menos de una

hora navegando en Instagram al dia.

Fi %
Nunca 17 34%
Casi nunca o] 18%
A veces 11 22%
Casi siempre 4 8%
Siempre 9 18%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 26

Afirmaciéon formulada para mediar la dimensién Instagram: Dedicas menos de una

hora navegando en Instagram al dia.

35%
30%
259, 22%
20% 189 185
15%
10% L

5%

0%

Nunca Casi A veces Casi  Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 27

Afirmacion formulada para mediar la dimension Instagram: Utilizas Instagram para

comprar, buscar resefias y opiniones de productos de Decori.

Fi %
Nunca 12 24%
Casi nunca 7 14%
A veces 14 28%
Casi siempre 9 18%
Siempre 8 16%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 27

Afirmaciéon formulada para mediar la dimensién Instagram: Utilizas Instagram para

comprar, buscar resefias y opiniones de productos de Decori.

0%
Nunca Casi
nunca

30% 28
25%
20% 2
14%
15%
10%
5%

A veces

16%

Casi  Siempre
siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 28

Afirmacion formulada para mediar la dimension Tiktok: Consideras que los videos

gue sube Decori son creativos.

Fi %
Nunca 7 14%
Casi nunca 9 18%
A veces 13 26%
Casi siempre 12 24%
Siempre 9 18%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 28

Afirmacién formulada para mediar la dimensién Tiktok: Consideras que los videos

gue sube Decori son creativos.

30%

26°
25% o
20% 189 189
15%
10%
5%
0%
Nunca Casi A veces _Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 29

Afirmacion formulada para mediar la dimension Tiktok: No sueles detenerte con

frecuencia a ver los videos de Decori.

Fi %
Nunca 13 26%
Casi nunca 11 22%
A veces 12 24%
Casi siempre 9 18%
Siempre 5 10%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 29

Afirmacion formulada para mediar la dimension Tiktok: No sueles detenerte con

frecuencia a ver los videos de Decori.

30%
24°
25% 22¢
20% 18
15%
10

10%

5%

0%

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 30

Afirmacion formulada para mediar la dimension Tiktok: Le has dado, me gusta,

comentado, guardado o compartido los videos de Decori de algun producto de tu

interés
Fi %
Nunca 10 20%
Casi nunca 5 10%
A veces 15 30%
Casi siempre 11 22%
Siempre 9 18%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 30

Afirmaciéon formulada para mediar la dimension Tiktok: Le has dado, me gusta,

comentado, guardado o compartido los videos de Decori de algun producto de tu

interés
30
30%
25% 22
20% 185
15%
10

10%

5%

0%

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 31

Afirmacion formulada para mediar la dimension Tiktok: Pasan en Tiktok mas de una

hora navegando al dia.

Fi %
Nunca 5 10%
Casi nunca 8 16%
A veces 14 28%
Casi siempre 11 22%
Siempre 12 24%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 31

Afirmacion formulada para mediar la dimensién Tiktok: Pasan en Tiktok mas de una

hora navegando al dia.

30%
245
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 32

Afirmacion formulada para mediar la dimension Tiktok: Dedicas menos de una hora
navegando en Tiktok al dia.

Fi %
Nunca 16 32%
Casi nunca 6 12%
A veces 16 32%
Casi siempre 6 12%
Siempre 6 12%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.

Figura 32

Afirmacién formulada para mediar la dimension Tiktok: Dedicas menos de una hora
navegando en Tiktok al dia.

35% 325
30%
25%
20%
15% 129 129 129
10%

5%

0%

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.



Tabla 33

Afirmacién formulada para mediar la dimension Tiktok: Utilizas Tiktok para

comprar, buscar resefias y opiniones de productos de Decori.

Fi %
Nunca 7 14%
Casi nunca 10 20%
A veces 13 26%
Casi siempre 13 26%
Siempre 7 14%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.
Figura 33

Afirmacion formulada para mediar la dimension Tiktok: Utilizas Tiktok para

comprar, buscar resefias y opiniones de productos de Decori.

30% 288 268
25%
20
20%
15%
10%
5%

0%

14%

Nunca Casi Aveces Casi Siempre
nunca siempre

Nota. Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de Decori.





