ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

Las redes sociales y la intencion de compra del cliente en una
distribuidora de productos farmacéuticos, San Juan de
Lurigancho, 2023

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion de Empresas

AUTORA:
Mori Villegas, Luz Rebeca (orcid.org/0000-0001-9546-5406)

ASESOR:
Dr. Carrasco Pintado, Pablo Ramon (orcid.org/0000-0002-0378-2269)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

LIMA - PERU
2023



Dedicatoria

Dedico este trabajo a todas las personas
gue han sido una fuente inagotable de
apoyo y motivacion en mi vida. A mi madre
y hermana, por su amor incondicional,
sacrificio y constante aliento. A mis tios y
seres queridos, por estar a mi lado en cada
paso de este largo camino. A todos los que
creyeron en mi cuando yo mismo dudaba.
Esta tesis es un testimonio de su confianza
en mi y de su influencia en mi crecimiento

personal y académico.



Agradecimiento

Quiero expresar mi sincero agradecimiento
a todas las personas que contribuyeron de
una u otra manera a la realizacion de esta
tesis. A todos mis profesores, cuyas
enseflanzas sentaron las bases para la
realizacion de este trabajo de
investigacion. Un agradecimiento especial
a la Universidad Cesar Vallejo, por abrirme
las puertas de la institucién y permitir mi
desarrollo profesional. Agradezco a mis
comparferos de clase y colegas, con
quienes comparti valiosas discusiones e
intercambio de ideas que enriquecieron mi
trabajo. Este logro no habria sido posible
sin la contribucion de todas estas
personas, y les estaré eternamente
agradecida por formar parte de este viaje

académico.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CARRASCO PINTADO PABLO RAMON, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION DE EMPRESAS de
la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, asesor de Tesis titulada: LAS
REDES SOCIALESY LA INTENCION DE COMPRA DEL CLIENTE EN UNA
DISTRIBUIDORA DEPRODUCTOS FARMACEUTICOS, SAN JUAN DE
LURIGANCHO, 2023., cuyo autor esMORI VILLEGAS LUZ REBECA, constato que la
investigacion tiene un indice de similitudde 23%, verificable en el reporte de originalidad
del programa Turnitin, el cual ha sidorealizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 05 de Diciembre del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
CARRASCO PINTADO PABLO RAMON Firmado electrénicamente
DNI: 25747772 por: PCARRASCOP el 05-
ORCID: 0000-0002-0378-2269 12-2023 18:21:47

Caodigo documento Trilce: TRI - 0684217

iv

oo INVESTIGA
.m.. ucv



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, MORI VILLEGAS LUZ REBECA estudiante de la de la escuela profesional de
ADMINISTRACION DE EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC -
LIMA ESTE, declarobajo juramento que todos los datos e informacion que acomparfian
la Tesis titulada: LAS REDES SOCIALES Y LA INTENCION DE COMPRA DEL
CLIENTE EN UNA DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS, SAN
JUAN DE LURIGANCHO,2023., es de mi autoria, por lo tanto, declaro que la Tesis:

1.
2.

No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita
textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado
académico o titulo profesional.

Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos Firma

MORI VILLEGAS LUZ REBECA
DNI: 74811235 por: LMORIVIL el 05-12-

ORCID: 0000-0001-9546-5406

Firmado electrénicamente

2023 21:24:43

Cédigo documento Trilce: INV - 1775713

\"

oo INVESTIGA
.m.. Ucv



indice de contenidos

CARATULA. ...ttt ettt ettt ettt st se et e et et e et et tesaeneesene s i
DE DI C AT ORI A L e e e e e e i
AGRADECIMIENTO ..ttt e e e e e e et e e e e eaaas lii
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR... ...cccooiiiieeieneese e iv
DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DEL AUTOR/ AUTORES..........cccvvviieeeeenn. \
INDICE DE CONTENIDOS ......ciiuiiiiiirieieieieie ettt se st seese e seenas vi
INDICE DE TABLAS .......cooitiieteiteiee ettt sttt sttt en s vii
INDICE DE FIGURAS. .....ooiitiieiiiesiete ettt sttt ettt se e neseenenens viii
RESUMEN . ...cetiiiiieiii ettt e e e e e e et e e e e e e e e s s bt eeeeaeeeesaassnbbneeeeeeees iX
F Y S I S O P X
I, INTRODUGCCION.......couiiiiitiieteieieie ettt ese et se s e eeenenees 1
. MARCO TEORICO ......ccuiiiiiieceeeecee ettt ettt ettt steete st nae s 7
HI. METODOLOGIA ..ottt et 17

3.1. Tipo y disefio de INVESIgACION.............ueiiiiieaiiiiiiiiiieeee e 17

3.2. Variables y operacionalizacCion ...............cccceiiiiiiiiiiiiiee e 18

3.3. Poblacion, muestra y MUESIIEO ..........cviveeeeiiiieeiiee e 22

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos............cccvvvvvvvveeiieennnnen. 24

T o (o Tol =T 1101 T=T o1 01 PP 25

3.6. Método de analisis de datos............ccccevvvviiiiiiiiiieeeeee e 27

3.7. ASPECIOS BLICOS ... ceiieeiiiiie et e e e e et e e e e e et e e e e e e e e e et e e e e e e e eaaanes 27
IV. RESULTADOS ... .ot e e e e et e e e et e e e e eeans 29
V. DISCUSION ..ottt sttt sttt ene e eeens 39
VI CONCLUSIONES......cciiiiiiiitie ettt e e e e e e e e e e s e e e e e aeeeaanas 45
VII. RECOMENDACIONES ......outiiiiiiiiee ettt e e e e e e e e e eneaaeeeaaanas 47
REFERENCIAS ..o e e e e e e e e e e e eeans 49
ANEXOS ..o e 56

Vi



Tabla 1
Tabla 2
Tabla 3
Tabla 4
Tabla 5
Tabla 6
Tabla 7
Tabla 8
Tabla 9

indice de tablas

Estadistica descriptiva de la variable Redes Sociales.................cccc.. 29
Estadistica descriptiva de la variable Intencion de Compra................... 30
Estadistica descriptiva de la dimension Redes Sociales Horizontales . 31
Estadistica descriptiva de la dimensién Redes Sociales Verticales....... 32

Prueba de normalidad para la variable Redes Sociales ........................ 33
Nivel de correlacion bilateral ................uuvveiiiiiiiiiiiiii, 34
Prueba de hipOtesis general..............iiiiiiiiiiiiiie e 36
Prueba de hipotesis eSpecifiCa L........ccuoeiiiiiiiiiiiiiiieeeiiieeee e 37
Prueba de hipotesis eSpecifiCa 2........ccoceevvvvieiiiiiiiiii e, 37

vii



Figura 1
Figura 2
Figura 3
Figura 4
Figura5

indice de figuras

Histograma descriptivo de la variable Redes sociales ............ccc.......... 29
Histograma descriptivo de la variable intencion de compra.................. 30
Histograma descriptivo de la dimension redes sociales horizontales . 31
Histograma descriptivo de la dimension redes sociales verticales....... 32

Grafico de normalidad para la variable Redes Sociales... .................... 32

viii



Resumen

El objetivo de esta investigacion fue determinar la relacion entre las redes sociales
y la intencion de compra del cliente en una Distribuidora de Productos
Farmacéuticos. Las redes sociales desempefian un papel crucial en el proceso de
toma de decisiones de compra, dado que ejercen influencia en la percepcion de la
marca, suministran datos y consejos, posibilitan la comunicacién directa con los
consumidores y crean ocasiones para descubrir y promocionar productos y
servicios. La metodologia implementada fue aplicada, enfoque cuantitativo, alcance
correlacional y un disefio no experimental, con una muestra de 252 clientes, cuyos
datos se obtuvieron a través de un cuestionario. Para evaluar la confiabilidad en
este estudio, se manej6 el coeficiente de Alfa de Cronbach, cuyo calculo arrojé una
confiabilidad de 0,816 para "redes sociales" y 0,893 para la "intencion de compras".
El andlisis estadistico inferencial reveld una correlacién de 0,38, lo que confirma la
existencia de una relacion positiva media entre ambas variables estudiadas. Las
conclusiones de este estudio confirman que existe una relacion entre las redes
sociales y la intencion de compra del cliente en una Distribuidora de Productos

Farmacéuticos.

Palabras clave: Medios sociales, redes sociales, comprador, intencién de

compra, medicamentos.



Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between social
networks and customer purchase intention in a Pharmaceutical Products Distributor.
Social media plays a crucial role in the purchasing decision-making process,
influencing brand perception, providing data and advice, enabling direct
communication with consumers, and creating opportunities to discover and promote
products and services. The methodology used was applied, with a quantitative
approach, correlational scope and a non-experimental cross-sectional design, with
a sample of 252 clients, whose data was obtained through a questionnaire. To
evaluate the reliability in this study, it was used the Cronbach's Alpha coefficient,
whose calculation showed a reliability of 0.816 for the "social networks" variable and
0.893 for the "purchase intention" variable. The inferential statistical analysis
revealed a correlation of 0.38, which confirms the existence of a medium positive
relationship between both variables studied. The conclusions of this study confirm
that there is a relationship between social networks and customer purchase

intention in a Pharmaceutical Products Distributor.

Keywords: Social media, social networks, buyer, purchase intent, medicines



l. INTRODUCCION

Este capitulo contiene la informacion relacionada al problema desde el ambito
internacional, nacional y empresarial, concerniente con las variables seleccionadas
para este estudio: Redes Sociales e intencion de compra, planteando la
justificacion de la investigacion; los objetivos e hipotesis del estudio. De acuerdo
con Méndez (2018) Las redes sociales son escenarios, conexiones y puntos de

reunion donde los individuos se congregan para compartir informacion de todo tipo
(p- 7).

A nivel global, los usuarios de redes sociales no se limitan a interactuar con
individuos, ya que estas plataformas también sirven como canales para
organizaciones, empresas, negocios, marcas o0 causas. Estas entidades pueden
hacer uso de las redes sociales para la creacion de contenido y conectarse con
audiencias, pero comprender cémo influir y participar en conversaciones con sus
clientes puede resultar confuso. Estas interacciones suelen ocurrir en diversas
plataformas y comunidades, y a veces, a ritmos de tiempo variados (McClure y
Seock, 2020, p.1).

Hashtags de tendencia en Twitter, "Me gusta" en Facebook, "Videos virales"
en YouTube y "Pin Boards" en Pinterest: las redes sociales son un fendmeno que
es dificil pasar por alto (McClure y Seock, 2020, p. 1). Siendo indicativo estos
elementos de actitudes positivas hacia las redes sociales. En este mundo digital, el
uso de las redes sociales y los medios digitales esta creciendo muy rapidamente.
Algunas de las plataformas de redes sociales, como Facebook, LinkedIn, Twitter,
Google+, Skype, YouTube, Pinterest, GoogleMy Business, etc., se utilizan
ampliamente con fines de comunicacién y es una de las mayores fortalezas de las

redes sociales (Palak, 2020, p. 2).

Las redes sociales, de acuerdo con Barros et al. (2020), se clasifican en
horizontales y verticales. Las horizontales estan destinadas a todos los publicos
porque no tienen una tematica en particular, permitiendo que cada usuario tenga
libre acceso y participacion, esto significa que los usuarios pueden usarlos como
mejor les parezca, incluso para ver videos, participar en concursos, chatear y hacer
compras en linea. Adicionalmente, este tipo de red se ejemplifica con la plataforma

Facebook, que es igualmente donde se intercambia material de todo tipo y se



distingue por ser una red social mas intima. Los usuarios de las verticales tienen
caracteristicas similares y pueden producir o intercambiar informacion relacionada
con un asunto de interés, ya sea sobre un bien o servicio. Las verticales tienen un
objetivo claro y un eje tematico rigido. Ademas, se destacan por tener bases de
usuarios especializadas y tienen mas éxito. LinkedIn es una red social donde los

miembros producen y comparten contenido con un enfoque profesional (p. 85).

En este sentido, es probable que los usuarios que tienen actitudes positivas
hacia las redes sociales generan respuestas conductuales favorables. El nivel de
interactividad existente en la publicidad en las redes sociales podria moldear la
intencion de compra de los productos presentados en los anuncios en las redes

sociales por parte de los clientes (Alalwan, 2018, p.68).

Segun Kumar et al. (2020, p. 29), la intencidén de compra se define como la
probabilidad de que un consumidor compre un producto después de compararlo
con otras marcas. Este aspecto desempefia una funcion fundamental en la
evaluacion del comportamiento del consumidor al sefialar la predisposicion del
comprador a realizar la compra. Una mayor intencion de compra indica una mayor
disposicion por parte del consumidor para adquirir el producto especifico. Estos
autores consideran que, el boca a boca electrénico (e- WOM), la interaccion, el
entretenimiento, la recompensa, la confianza y la satisfaccién son los factores o
elementos influyentes en la intencion de compra del consumidor en las redes

sociales

La transformacién en el comportamiento de los consumidores y en las
practicas comerciales de las empresas se ha visto profundamente influenciada por
el uso de Internet y las redes sociales. En este contexto, el marketing social y digital
se presenta como una herramienta valiosa para las organizaciones al proporcionar
ventajas significativas, tales como la reduccion de costos, una mayor visibilidad de

la marca y el impulso de las ventas (Dwivedi, 2021, p. 1).

En este contexto, la cantidad de usuarios en los sitios de redes sociales ha
aumentado constantemente, esta popularidad se ha traducido en la adquisicion de
nuevos clientes, lo que ha conllevado a las organizaciones a hacer ajustes en sus
modelos de negocio en aplicaciones digitales comerciales (Ko, 2018, p.1). En esta

era digital el desarrollo de la tecnologia tiene un gran impacto en la vida diaria de



sus usuarios. La tecnologia facilita cada vez mas las cosas a las personas en el
desempeiio de sus actividades, incluidos los empresarios o emprendedores. Crear
algo innovador y creativo en la gestion de una empresa se diferenciara de sus
competidores. Crear un negocio basado en tecnologia o un negocio en linea se ha
convertido en una tendencia en esta era y satisface las crecientes necesidades

diversas de las personas (Handi et al., 2018, p. 113).

Junto a estos avances en el mundo digital, el consumidor también ha
comenzado a evolucionar. Factores como la velocidad, la practicidad y la usabilidad
ahora han pasado a ser mas importantes para los consumidores en el &mbito de
las comunicaciones. Por lo tanto, los consumidores han comenzado a utilizar con
mayor frecuencia las redes sociales que contienen estas caracteristicas (Ceyhan,
2019, p. 88).

En América Latina, el comercio electrénico es ahora una herramienta mas
utilizada ya que es rapido y sencillo para comparar, ofertar y comprar bienes y/o
servicios. Los clientes actuales estan cambiando su comportamiento de compra
convencional entendiendo este como comprar en una tienda fisica mientras que la
nueva forma de compra es online ya que se esta volviendo habitual para ellos la

practica de comprar a través de una plataforma online (Carrién et al., 2021, p.384).

En su estudio sobre la inversion en publicidad en Internet en Peru, IAB
(2022), también conocida como la "Oficina Internacional de Publicidad”, una
empresa global que realiza investigaciones sobre contenido digital, encuentra que
la inversion publicitaria digital total de 2022 superd los supera los 260 millones de
dolares (p.9), social Ads (46%) continda siendo el formato con mayor demanda,
seguido por Search SEM (17%), Display (16%), Videos digitales (13%) (p. 10). El
modelo de compra mas solicitado es CPM y Performance (CPC, CPV, CPA, CPL),
ambos comprenden mas del 91% de la inversion total (p. 16). Telco contintia siendo
la categoria con mayor inversion seguido por Bancay Finanzas (p. 17). La inversién
en medios continla aumentando habiendo llegado a representar el 95% de la

inversion total para 2022 (Oficina Internacional de Publicidad, 2022, p. 18).

Asimismo, en opinion con Ochoa (2020, p. 1), basandose en un estudio de
GfK sobre la poblacion conectada (con acceso a Internet) titulado "Covid-19:

percepciones, preocupaciones y necesidades del consumidor"”, se observa que los



hébitos de compra han experimentado cambios significativos. La tendencia general
apunta hacia la preferencia por el canal online, con el 30% de los encuestados
manifestando su intencién de iniciar o aumentar sus compras en linea de productos
esenciales, como alimentos. Asimismo, un 28% tiene la intencion de hacerlo en
productos de farmacia, el 26% en articulos de tecnologia, y el 23% en ropa y
calzado.

De esta manera, la utilizacion de las redes sociales desempefia un papel
fundamental en la intencion de compra de los clientes. Las empresas tienen la
oportunidad de difundir sus productos de manera digital a través de estas
plataformas, pero los consumidores reciben esta informaciéon de manera individual,
lo que genera diferentes percepciones y experiencias al interactuar con las redes
sociales. Los comentarios, publicaciones y resefias que encuentran los usuarios en
estas plataformas digitales impactan significativamente su intencién de compra de
un producto en particular. Esto significa que la forma en que una empresa gestione
su presencia en redes sociales puede influenciar directamente en las decisiones de

compra de sus potenciales clientes.

En Lima, especificamente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos,
San Juan de Lurigancho, se ha identificado una falta de informacion actualizada
sobre las mejores practicas, estrategias y mejoras que podrian aplicar en sus redes
sociales. Esto limita su capacidad para potenciar su presencia en linea y desarrollar
una influencia efectiva en la intencién de compra de los usuarios. Como resultado,
se observa una oportunidad perdida para aumentar las ventas de la empresa de

manera digital.

En ese sentido, el problema general identificado para la investigacion es:
¢, Cual es la relacion entre las redes sociales y la intencion de compra del cliente en
una Distribuidora de Productos Farmacéuticos? y los especificos (a) ¢ Cudl es la
relacion entre las redes sociales horizontales y la intencién de compra del cliente
en una Distribuidora de Productos Farmaceéuticos?; (b) ¢ Cual es la relacion entre
las redes sociales verticales y la intencion de compra del cliente en una

Distribuidora de Productos Farmacéuticos?

En la justificacién de la investigacion Hernandez y Mendoza (2018), sefialan

gue esta indica el para qué de la investigacion exponiendo sus razones. Por medio



de la justificacion se debe demostrar que el estudio es necesario e importante (p.
45).; en otras palabras, se considera la justificacion para sustentar la realizacion de
un estudio con argumentos solidos; explicando por qué y como se utilizara dicha
consulta. La justificacion debe dar respuestas a las preguntas de por qué y para
qué debe llevarse a cabo el proyecto a nivel tedrico, metodologico, practico y social
(Hernandez y Mendoza, 2018, p. 45).

La relevancia tedrica de este estudio, es que esta investigacion, es que su
realizacion contribuird como aporte tedrico sobre las redes sociales en intencion de
compra en los clientes; que buscan un servicio en la distribuidora de productos
farmacéuticos, ademas sirve como punto de arranque de futuras investigaciones
relacionadas con las variables de estudio aqui planteadas, de las cuales se
presentan sus principales las bases tedricas. Al respecto, es notable expansion de
los sitios de redes sociales (SNS) han transformado una plataforma de interaccién
social virtual en comercio social en linea y brindado a muchos minoristas en linea
oportunidades para llegar a los usuarios de Internet y realizar negocios con ellos
(Horng y Wu, 2020, p. 1).

Metodoldgicamente, se justifica por la necesidad de la empresa de responder
a la evolucion tecnoldgica y del mercado digital. Las empresas que no se adaptan
a este avance pueden quedarse atras en el sector empresarial, que cambia
rapidamente. Por ello, la distribuidora de productos farmacéuticos debe
implementar el uso de las redes sociales para incentivar la intencion de compra de
los clientes y la presencia online. De igual manera, en esta investigacion se
elaborara un instrumento relacionado con las dos variables de estudio, redes
sociales e intencion de compra. El uso de redes sociales requiere menos esfuerzo,
y la utilidad percibida se refiere a la creencia de que el uso de redes sociales
satisface las necesidades de compra relacionadas. En realidad, gracias a las
plataformas de redes sociales, cada vez mas marcas estan explorando nuevas
posibilidades para obtener visibilidad entre los consumidores y aumentar sus ventas
(Tien et al., 2019, p. 1).

A nivel practico, la empresa requiere de las redes para aumentar su
visibilidad en linea y lograr la intencion de compra de los clientes sea por sus

productos; de esta manera podran llegar al publico objetivo porque actualmente las



personas buscan los productos que quieren adquirir en linea (Sohn et al., 2020, p.
2).

Desde el ambito social, esta investigacion, es basada en la nocion de que
las empresas deben adaptarse a las nuevas tendencias en el mercado digital y
utilizar las redes sociales para para la promocién de sus productos. Actualmente,
la tecnologia y el uso de Internet estan cambiando la manera en que cada empresa
tienen interaccion con la sociedad en general y los clientes. La complejidad en un
entorno en linea puede provocar que se eviten compras; sin embargo, la
familiaridad con una marca puede aumentar la participacion de los clientes en la
comunidad de redes sociales de la marca en busca de informacién tanto de la
empresa como de los usuarios, por eso las empresas deben emplear tacticas

digitales acorde a las metas que deseen lograr (McClure & Seock, 2020, p. 3).

Seguidamente, son plateados los objetivos. Para Arias y Covinos (2021), los
objetivos se deben plantear en relacion con las areas que pretende explorar y
aprender son los objetivos de la investigacion; para escribir los objetivos de
investigacion no se deben hacer preambulos (p. 32). Estos transmiten un hallazgo
o resultado final de la investigacion. En ese sentido, el objetivo general planteado
es: Determinar la relaciéon entre las redes sociales y la intencion de compra del
cliente en una Distribuidora de Productos Farmaceéuticos. Asimismo, se tiene como
objetivos especificos: (a) Determinar la relacibn entre las redes sociales
horizontales y la intencion de compra del cliente en una Distribuidora de Productos
Farmacéuticos; (b) Determinar la relacion entre las redes sociales verticales y la
intencion de compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos.

Una hipétesis es una afirmacion que ofrece explicaciones especulativas
para un fenomeno bajo investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 124). La
hipotesis general, se plantea de la siguiente manera: Las redes sociales se
relacionan significativamente con la intencibn de compra del cliente en una
Distribuidora de Productos Farmacéuticos; y entre las especificas: 1) Las redes
sociales horizontales se relacionan significativamente con la intencion de compra
del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos; 2) Las redes sociales
verticales se relacionan significativamente con la intencién de compra del cliente en

una Distribuidora.



. MARCO TEORICO

Para la realizacion de este capitulo, se realiz6 la indagacion de articulos cientificos
gue presenten evidencias empiricas con respecto a las variables de estudio, con el
objetivo de seleccionar antecedentes internacionales que sirvan como fuente de
informacion relevante. De igual manera, se precisan los conceptos que aporten en
una mejor comprension del concepto de cada variable y sus respectivas

dimensiones, asi como, su importancia en el ambiente empresarial.

Como primer antecedente, McClure y Seock (2020) en su articulo de
investigacion titulado “El papel de la participacién: investigando el efecto de las
paginas de redes sociales de la marca en la intencion de compra del consumidor”,
tuvo como con fin estudiar la influencia de la participacion de las actitudes del
consumidor con respecto a la pagina de redes sociales de una marcay el resultado
que genera su actitud en futuras intenciones de compra de la marca. Asi mismo, en
cuanto a su teoria, un estudio investigado por Schivinski y Dabrowski (2016, p. 205),
sefal6 que, las actitudes de marca que presentan los clientes, los cuales se forman
a partir de la comunicacion dada en las paginas de medios sociales de una marca
influye positivamente en la intencion de compra. El trabajo de investigacion fue de
enfoque cuantitativo, en el cual se recopilé datos de una muestra igual a 159
personas, las cuales fueron elegidas por conveniencia, asi mismo, el cuestionario
se midi6 mediante la escala Likert de siete puntos. El factor identificado explicd un
60,67% de la varianza entre los 11 items. Para la relacidén entre la implicacién con
las marcas en redes sociales y la actitud hacia la presencia de estas en las redes
sociales se obtuvo el 14,6% de la varianza. Para la relacion entre las actitudes hacia
las marcas en redes sociales y la intencion de compra futura, se obtuvo el 17% de
la varianza en la intenciéon de compra se explico por la actitud hacia las marcas en
redes sociales. En el modelo de regresion que relaciona la familiaridad con la marca
y la implicacion con la marca en redes sociales, el 8,9% de la varianza en la
implicacién se explicaba Unicamente por la familiaridad con la marca. De igual
manera, los resultados obtenidos a través de la implementacion del analisis de
regresion bivariados, mostré un resultado significativo con F (1,158) = 32,36 P >

0,05; estableciéndose de esta manera la coexistencia de una correspondencia



significativa entre ambas variables, estas, tuvieron una influencia significativa en la

participacion en las redes sociales (p. 1).

Como segundo antecedente, Majeed et al. (2021), en su articulo de
investigacion titulado “La influencia de las redes sociales en la intencion de compra:
El papel mediador del valor de marca”, tuvo como objetivo establecer la relacion
que existe entre las redes sociales y la intencion de compra y el papel de mediacion
del valor de marca dentro de la una industria. El estudio fue de tipo cuantitativo y
se empled una encuesta realizada a una muestra de 500 clientes. La teoria para la
variable redes sociales se bas6 en Alalwan et al. (2017, p. 22), que la define un
mecanismo que contribuye a lograr los objetivos y estrategias de marketing que la
empresa defina en cuanto a la comunicacion con el cliente, participacién con el
cliente y gestién de relaciones. En cuanto a la segunda variable, Intencion de
compra, Martins et al. (2019, p. 381), define a dicha variable como un
comportamiento de compra. En cuanto a los resultados, se establecié una relacion
significativa en las redes sociales y la intencion de compra (B= 0,1652, p>0,05), por
lo que, el autor manifiesta que las redes sociales conllevan a una asociacion

favorable con la marca lo que al final genera una intencién de compra significativa
(p.2).

Como tercer antecedente, Park et al. (2021), en su articulo de investigacion
titulado “Un estudio de antecedentes y resultados del WOM de las redes sociales
hacia la intencion de compra de marcas de lujo”, el cual explica el compromiso del
cliente en las redes sociales WOM con la intencién de compra de lujo. Para realizar
su estudio, se basoé en la teoria de Moran et al (2014), quienes mencionan que
WOM en los sitios de medios sociales es una nueva manera de comunicarse
digitalmente, el cual desempefia un papel de interés durante el traslado de
informacion entre las personas que usan las redes sociales, por lo que gran parte
de los clientes confian en las experiencias que comparten otros por medio de las
redes sociales en sus diversas plataformas que contribuyen a mejorar la intencion
de compra como la evaluacion de la marca. Para el estudio de las variables se
empled un cuestionario de tipo escala Likert de cinco puntos, dirigido en efecto a
los usuarios activos en redes sociales por lo que se tuvo una muestra de 282

consumidores estadounidenses, obteniendo como resultado (B = 0.79; t = 6.05) (p



< 0.001), por lo que se determina que el hallazgo mas relevante de dicha
investigacion es que existe una relacion positiva entre el WOM de las redes sociales
y la intencion de compra, por lo que las redes sociales WOM es considerada como
una herramienta ideas para dar inicio al proceso antes de la compra. Todas las

hipotesis de la investigacion fueron aceptadas (p. 3).

Como cuarto antecedente, Lopes et al. (2023), en su articulo de investigacion
titulado “El papel moderador de la publicidad en redes sociales en la intencion de
compra de los clientes”, el cual tuvo como objetivo indagar como la relevancia
publicitaria actia como moderar en la relacién de la publicidad en redes sociales y
la intencion de compra. En su teoria, se menciona a Tuten y Solomon (2017),
quiénes indican que, los anuncios a través de los medios sociales son una manera
de publicidad en Internet por la Web 2.0, que conlleva a que los clientes
intercambien distintas experiencia y percepciones al interactuar con el contenido de
las redes sociales. Asi como, Yang et al. (2017, p. 16), finaliz6 dando a conocer
gue las actitudes que manifiestan los consumidores con respecto a los anuncios de
Youtube, un sitio web por el que se comparten videos, genera un el cliente una
intencion de comprar el bien o servicio. El estudio fue de tipo cuantitativo, siendo
los datos recolectados mediante un cuestionario de tipo Likert, trabajando con una
muestra no probabilistica conformada por 1973 personas, obteniendo como
resultado (B = 0.053, t = 2,234, p < 0,05), por lo que se concluye que la publicidad
en linea en las redes sociales influye de forma significativa en la intencion de
compra de los consumidores. El anadlisis de los datos revelé que el 76,3% de los
consumidores se consideraban fuertemente influenciados por la difusién online en

las redes sociales (p. 117).

Como quinto antecedente, Alalwan (2018), en su articulo de investigacion
titulada “Investigar el impacto de la publicidad en redes sociales en la intencion de
compra de los clientes”, mismo que tuvo como objetivo determinar y corroborar los
factores principales que se relacionan con la publicidad en las redes sociales que
pueden premeditar la intencion de compra del cliente. En su teoria descrita, Lee y
Hong (2016, p. 368), validaron que la informatividad y la creatividad publicitaria en
las redes sociales tienen un impacto en la intencion de compra del cliente, por lo

gue se observé una asociacion fuerte entre la intencion de empatia y de compra.



El estudio fue cuantitativo y se empled un cuestionario de tipo escala Likert a una
muestra de 437 clientes de Jordania, por lo que el modelo mostré un resultado de
0,52 de varianza en la intencidon de compra, dandose que los elementos de estudio
de la variable redes sociales muestran un impacto significativo en la intencién de
compra. Todos los encuestados tenian una cuenta en al menos una de las
siguientes plataformas de redes sociales horizontales: Facebook, Instagram y
Twitter. La mayor parte (71,2%) tenia una cuenta de Facebook, el 65,3% tenia una
cuenta de Instagram y el 30,1% tenia una cuenta de Twitter. Alrededor del 69,1%
de los encuestados tenian una cuenta en estas tres plataformas, la interactividad
tuvo el mayor valor de coeficiente con intencion de compra (y = 0,34, p < 0,000).
También se registré otro camino de la interactividad a la motivacion hedénica (y =
0,60, p < 0,000). Se encontraron motivaciéon hedoénica (y = 0,17, p < 0,017),
expectativa de desempefio (y = 0,23, p < 0,000), informatividad (y = 0,26, p < 0,000) y
relevancia percibida (y = 0,22, p < 0,005). Obtuvieron que la informatividad (y =
0,20, p < 0,003) como la relevancia percibida (y = 0,350, p < 0,000) tenian un

impacto significativo en las expectativas de desempefio (p. 65)

Como sexto antecedente, Laksamana (2018), en su articulo de investigacion
titulado "Impacto del marketing en redes sociales en la intencién de compray lealtad
a la marca: evidencia de la industria bancaria de Indonesia" (Laksamana, 2018),
uno de los objetivos principales fue determinar como el marketing en redes sociales
influye en la intencién de compra y la lealtad del consumidor. De acuerdo con la
conceptualizacion de Kaplan y Haenlein (2010), las redes sociales se describen
como aplicaciones en linea basadas en la tecnologia de la web 2.0, facilitando la
interaccidn y creacién de contenido entre empresas y consumidores en el ambito
del marketing en redes sociales. En cuanto a la intencion de compra, segun la
propuesta de Ajzen y Fishbein (1980), se refiere a la probabilidad de que un cliente
adquiera un producto o servicio en un futuro cercano. El estudio se llevé a cabo
mediante una encuesta de escala Likert aplicada a una muestra de 286 individuos
utilizando un enfoque transversal. Los resultados revelaron una correlacion positiva
entre el marketing en redes sociales y la intencién de compra, aunque esta relacion
se caracterizd por ser débil, como evidenciado por el coeficiente de correlacién
multiple (R = 0,427) y el coeficiente de determinacion (R2 = 0,182). En otras

palabras, solo el 18% de la intencion de compra puede atribuirse al marketing en
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redes sociales. De manera similar, se encontrd una correlacion positiva entre el
marketing en redes sociales y la lealtad a la marca, pero esta relacion también se
consider6 débil, con un valor de R del 38% y un valor de R2 del 14%. Esto implica
que solo el 14% de la lealtad a la marca puede atribuirse al marketing en redes

sociales (p. 13).

Seguidamente, se establece el marco teérico donde se incluye la teoria
relevante, con la finalidad de comprender su naturaleza e importancia. Cade
mencionar que, la elaboracion de la conceptualizacion se fundamenta en estudios

empiricos relacionados a la problemética estudiada.

Las redes sociales en la actualidad son empleadas cada vez mas como un
tipo de plataforma por el cual se realizan actividades de publicidad y marketing, las
empresas invierten dinero, recursos y tiempo en planificar sus anuncios de redes
sociales, sin embargo, aun existe la brecha de como estas pueden implementar un
nuevo disefio de publicidad a través de los medios sociales que les permitan
motivar y atraer a muchos mas clientes en la compra de su marca (Alalwan, 2018,
p. 65). Asi mismo, de acuerdo con Ahmad (2018, p. 11), es posible establecer
facilmente nuevas conexiones entre consumidores cuando estos comparten sus
experiencias y relatan historias entre si. Las empresas pueden aprovechar las
redes sociales como medio para atraer clientes y conocer a otros consumidores.
Cada vez mas, las personas recurren a estas plataformas en busca de
calificaciones, resefias y recomendaciones de sus pares. El comportamiento
humano es intrinsecamente social y suele estar influenciado por las interacciones
sociales, un aspecto crucial que se utiliza de manera efectiva en los medios

sociales.

Configurar previamente la intencion de compra de los consumidores es uno
de los objetivos clave al utilizar las redes sociales para comunicar y promocionar.
El comportamiento de los consumidores y las practicas comerciales de las
empresas han experimentado cambios significativos debido al uso de Internet y las
redes sociales. El marketing social y digital proporciona a las organizaciones
oportunidades significativas, como la reduccion de costos, un mayor
reconocimiento de la marca y un aumento en las ventas, segun Dwivedi (2021, p.

1). Por medio de los medios sociales, la comunidad de una determinada marca
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puede interactuar con los clientes por medio de resefas, comentarios y
publicaciones, lo que permite crear en el usuario una experiencia de marca (Kamboj
et al., 2018, p. 169).

En otras palabras, las redes sociales proporcionan a los usuarios un entorno
consistente en donde intercambien y compartan comentarios y experiencias acerca
de temas de su interés, que, dentro del ambito empresarial, las opiniones que los
usuarios tengan con respecto a un determinado producto o servicio influyen en la

manera en como los clientes presenten la intencion de comprar a una marca.

Por lo tanto, Barro et al. (2020), menciona que las redes sociales son medios
que admiten la creacion de relaciones de comunicacion entre individuos con
intereses en comun, ya sea por temas de caracter intelectual, de entretenimiento o
de negocios a través de la generacion de diversos contenidos (p. 84). De manera
que, es necesario dar conocimiento de los tipos de redes sociales que se puede
encontrar, pues cada una de ella cuentan con usuarios de distintas caracteristicas,
en otras palabras, se puede encontrar plataformas que se dirigen a todos los
usuarios y otras que poseen usuarios con intereses similares y de grupos
especificos (Barro et al., 2020, p. 84). Para el estudio se plantearon dos

dimensiones; redes sociales horizontales y verticales.

Las redes sociales horizontales, primera dimensién, son aquellas que se
dirigen a todo publico, puesto que no tienen una tematica determinada y permite
que los usuarios pueden tener participacion y acceso libre. Es decir, pueden usarse
como plataformas para ver videos, participar, chatear en incluso acceder a compras
online se considera en esta dimension; Instagram, WhatsApp y Facebook (Barro et
al, 2020, p. 85).

En cuanto a la segunda dimensién, redes sociales verticales, tienen un eje
especifico con respecto a la teméatica de sus plataformas, por lo que los usuarios
que acceden a ella poseen caracteristicas en comun y crean o0 comparten
contenidos con relacion a sus mismo de tema de interés ya sea acerca de un
producto o servicio de su respectiva marca. De modo que, tienen usuarios
segmentados, se considera en esta dimension; LinkedIn y YouTube (Barro et al,
2020, p. 85).
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Por otro lado, la segunda variable, Intencion de compra, Consuegra et al
(2019, p. 105), afirma que cuando los consumidores mantienen interacciones
positivas con la empresa por medio de las redes sociales, dicha satisfaccion genera
el deseo de adquirir la marca. Asi mismo, las intenciones de comprar pueden ser
usado para probar la implantacion de un canal de distribucion, que contribuyan a
determinar el comportamiento de los consumidores. Las redes sociales pueden ser
una herramienta importante para que los gerentes de marcas establezcan
relaciones con los consumidores y aumenten la intencion de compra (Consuegra et
al., 2019, p. 109).

Para Sohn y Kim (2020), la intencion de compras es el comportamiento
anticipado futuro de los individuos, en donde es probable que tanto las creencias
como las actitudes se muevan para actuar. Las fuertes relaciones tanto cognitivas
como emocionales tienen posibilidad de mejorar la intencion de compra de los
clientes (p. 3). En otras palabras, la intencion de compra a diferencia del deseo de
compra, se centra mas en como la subjetividad de los consumidores pueden influir
en pagar por un producto o servicio, todo ello basado en las experiencias y
resultados propios o0 de personas externas, es por eso que esta variable puede
predecir el comportamiento de compra del cliente.

Por consiguiente, Rahmi et al. (2017), cita que las intenciones son los planes
de un consumidor para comprar un producto en una ocasion o momento especifico,
lo que se considera un predictor clave para un marketing exitoso porque precede a
una actividad de compra real y actia como un predictor significativo del

comportamiento de compra (Rungruangjit, 2022, p. 4).

De acuerdo Kumar et al. (2020, p. 29) la intencién de compra se refiere a la
posibilidad de que un cliente adquiera un producto después de compararlo con
otras marcas. Este factor desempefia un papel crucial en la evaluacion del
comportamiento del consumidor, ya que indica la predisposicion del comprador a
realizar la compra. Cuanto mas alta sea la intencion de compra, mayor sera la
disposicion del consumidor para adquirir el producto en cuestion. La probabilidad
de que los consumidores manifiesten una intencion positiva y solida hacia un
producto tiende a aumentar cuando responden de manera favorable a la publicidad

relacionada con dicho producto y finalmente lo adquieren.
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La influencia en el comportamiento del cliente se ve mas consolidada y
eficiente a través de la publicidad en las redes sociales en comparacion con otros
factores. Por ende, es crucial que los gerentes de marketing valoren tanto la
cantidad como la calidad de la informacion presente en los sitios de redes sociales
al planificar la estrategia publicitaria de sus sitios web; considerando los siguientes
elementos o dimensiones: boca a boca electronico (e-WOM), confianza,
interaccion, recompensa, el entretenimiento y satisfaccion (Kumar et al., 2020, p.
28).

Para la primera dimension, boca a boca (e-WOM), se est& convirtiendo de
forma rdpida en una estrategia eficaz e importante para la atraccion de los
consumidores mediante publicaciones de fotos o imagenes, comunicacion de
informacion y resefias en plataformas electronicas como, Facebook, Instagram y
Tik Tok (Pangarkar et al., 2023, p. 1). La palabra boca a boca electrénica (e-WOM):
significa me gusta o compartir en una plataforma electronica sobre cualquier

producto o servicio (Kumar et al., 2020, p. 28).

Asi mismo, el fendbmeno de la comunicacion electrénica boca a boca ha
experimentado un crecimiento exponencial, impulsado por los medios sociales y los
avances en el comercio electrénico. Este aumento se ha visto acompafiado por una
mayor conciencia de los problemas asociados, como la proliferacion de noticias
falsas, la falta de verificacién de la informacién, la imprecision, la manipulacion y la
aparicién espontanea de movimientos digitales o incluso ciudadano (Sarmiento y
Rodriguez, 2018, p. 129). La informacién que se comparte por e-WOM, se basa en
vivencias personales, recomendaciones, discusiones y evaluaciones que los
usuarios presentan con respecto a marcas, empresas, productos, servicios, entre
otros (Zhao et al. 2020, p. 1).

Para la segunda dimension, Interaccion, es la fuente de intercambio que
permite el contacto entre usuarios para formar y mantener vinculos entre los
mismos, en el ambito de internet la interaccion supera la distancia fisica (Guil et al.,
2018, p. 269). Cuando los usuarios interactian con otros grupos o visualizan el
contenido compartido en las redes sociales, pueden hacer deduccion sobre la
similitud de sus preferencias, necesidad, estilos de vida o expectativa. Entonces, si

dos consumidores de una red social comparten opiniones, gustos parecidos y
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valores, se encontrardn dispuestos a difundir informacién sobre dichas fuentes
(Onofrei et al., 2022, p- 102).

Para la tercera dimension, entretenimiento, este afecta el dia a dia de las
personas, mismo que se ve reflejado en el tiempo dedicado y su demanda, se
puede destacar mas en el consumo comercial, ya que se ha establecido que el
impacto del entretenimiento puede observarse en la emocion del cliente y su
comportamiento. (Berfin et al., 2023, p. 1). El entretenimiento juega un papel muy
importante durante la compra online de productos. Basicamente, el entretenimiento
y el disfrute conducen a un aumento de la disposicion y, esto, se traduce en la
satisfaccion del cliente en las compras no online. Los contenidos emocionales,
humoristicos y educativos de las redes sociales elaborados por especialistas en
marketing proporcionan una mejor manera de atraer y entretener a los clientes
(Kumar et al.,2020, p. 28).

Las plataformas de los medios sociales brindan funciones claves a los
usuarios, puede pueden acceder a multiples canales para comunicarse por
llamada, escribir mensaje, observar videos, etc., lo cual incrementa el grado de
entretenimiento y funciones interactivas (Liao et al., 2022, p. 2). Durante mucho
tiempo, los sistemas de informacién se enfocaron en brindar utilidad, eficiencia y
reduccion de costos a las organizaciones. Con el avance tecnolégico, estos
sistemas evolucionaron para mejorar la productividad y el entretenimiento personal.
Sin embargo, mas alla de su funcién tradicional, los juegos han tenido un impacto
significativo en la sociedad moderna. Este impacto llevé a estudios sistematicos
sobre el disefio de juegos como medio para proporcionar disfrute y motivacion en
las actividades diarias. Este enfoque dio origen al movimiento de gamificacion,
donde académicos exploran como incorporar elementos de juego en diversas areas

de la vida para mejorar la participacion y el interés (Hassan, 2018, p. 238);

Para la cuarta dimensién, recompensa, es un beneficio, premio o
gratificacion que se otorga a una persona como reconocimiento o incentivo por
haber realizado una determinada accion, alcanzado un objetivo o cumplido con
ciertas expectativas; los consumidores siempre buscan cualquier tipo de beneficio
econdémico, por eso la recompensa se considera un factor muy importante para

convencer al cliente (Kumar et al.,2020, p. 29).
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La recompensa puede incluir beneficios promocionales, incentivos,
descuentos, ofertas especiales y reembolsos. La recompensa ayuda al cliente a
motivarse para que utilice las redes sociales y se involucre en el boca a boca
electronico. La recompensa también influye en el boca a boca electronico de los
clientes en las redes sociales (Kumar et al.,2020, p. 29). Las redes sociales se han
convertido en un escenario moderno para la vida humana, con miles de millones de
usuarios diarios en todo el mundo. La intensa popularidad de las redes sociales a
menudo se atribuye a una necesidad psicoldgica de recompensas sociales Bayer,

etal., p.1)

Para la quinta dimension, confianza, de acuerdo con Kumar et al. (2020) es
el principio basico de la comunicacion y también ayuda a mantener la relacion entre
las personas durante las compras en linea. Los usuarios de las redes sociales
siempre quieren comprar a través de sitios web confiables. Al incorporar el
elemento de confianza en la comunicacion, las empresas pueden interactuar con
los clientes en la plataforma de redes sociales y, por lo tanto, influir en los clientes
para realizar compras en linea. La confianza tiene un impacto muy positivo en la

intencion de compra del cliente en las redes sociales (p. 29).

Para la sexta dimension, la identificacion de las necesidades del cliente y la
satisfaccion de esas necesidades de acuerdo con el deseo del cliente se denomina
satisfaccion. La satisfaccion tiene un impacto significativo en todo el proceso de
ventas. En cada etapa del proceso de ventas, la satisfaccién del cliente depende
de si el producto y la marca cumplen con las expectaciones del cliente o no (Kumar
etal., 2020, p. 29). Refiriéndose también a la comparacion que realizan los usuarios
con respecto a la satisfaccion luego de adquirir el bien o servicio con la satisfaccion
esperada en base a aspectos producidos por experiencias anteriores o
comentarios; Una mayor satisfaccion con la comunidad conduce a emociones
alegres, lo que afecta el comportamiento comunitario de los miembros. (Shih y
Chieh, 2019, p. 24).
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.  METODOLOGIA

En el tercer capitulo de la investigacion, se llevé a cabo una exploracion detallada
de varios aspectos relacionados con la metodologia empleada. Se inici6 delineando
el tipo de investigacion seguido del disefio utilizado. Ademas, se proporcionaron
definiciones tanto conceptuales como operacionales de las variables, junto con los
indicadores y la escala de medicibn empleados para la elaboracién del cuestionario.
La poblacién fue abordada detalladamente, incluyendo informacién sobre el
namero total de individuos y los criterios para la inclusion y exclusion. Luego, se
examiné la muestra, detallando la cantidad de encuestas planificadas y el
procedimiento de muestreo. El capitulo de metodologia también traté aspectos
como las técnicas, instrumentos, asi como la validez y confiabilidad del estudio. Se
describieron los procedimientos del estudio, el método de analisis y, por altimo, se
abordaron los aspectos éticos en cumplimiento con las normativas establecidas por

la universidad.
3.1 Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Dado el objetivo de la investigacién, se trata de una investigacion aplicada, la cual
se define como un estudio en el que el investigador pone en practica sus
conocimientos y experiencias en el desarrollo de la investigacion. A través de este
enfoque, se sistematizan las experiencias y se presentan los resultados obtenidos
de manera organizada, precisa y sistematica en el contexto real (Arias y Covinos,
2021, p. 68). Por lo tanto, se utilizara la investigacion aplicada para abordar la

problematica planteada.

En lo que respecta al enfoque utilizado en la investigacion, se ha adoptado
el enfoque cuantitativo. La metodologia cuantitativa tiene como objetivo evaluar una
situacion a través de calculos numéricos, los cuales son analizados y presentados
en forma de tablas y graficos (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 7). En otras palabras,
se emplean nameros, porcentajes, proporciones y otros datos numéricos para
analizar los problemas planteados. Esta investigacion se caracteriza por ser
cuantitativa, ya que la informacion recopilada se representa en forma de datos
numericos que se obtienen a partir del andlisis de la informacion recabada en el

estudio. Segun, Arias y Covinos (2021) los estudios cuantitativos las variables son
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susceptibles a una medicidon numérica. En este caso se obtendran datos numéricos

sobre las variables asumidas en el estudio (p. 48).

El alcance de esta investigacion es de tipo correlacional, en consonancia con
la perspectiva presentada por Hernandez y Mendoza (2018, p. 108). Los estudios
correlacionales establecen asociaciones entre conceptos o variables, posibilitan
predicciones y cuantifican las relaciones entre dichos conceptos y variables. En
esta ocasion, se llevara a cabo un andlisis de la relacion existente entre las

variables de redes sociales e intencién de compra.3
3.1.2. Disefio de investigacién

El disefio de investigacion se refiere a un esquema es un disefio detallado y
estructurado que no solo aborda las preguntas de investigacion, sino que también
especifica las variables a estudiar. Define la forma en que estas variables deben
ser controladas, manipuladas, observadas y medidas. Ademas, establece el
ndamero y el momento de las observaciones a realizar, asi como la necesidad de
analizar e interpretar las diferencias estadisticas entre las puntuaciones obtenidas
(Naupas et al., 2018, p. 327).

El disefio utilizado fue el no experimental. El disefio no experimental, es
diferenciado por ser una investigacion donde las variables no se manipulan de
manera premeditada (Hernandez y Mendoza, 2018, p.175). De igual manera, Arias
y Covinos (2021), opina que, en este tipo de disefio, las variables estudiadas no
son expuestas a estimulos o condiciones de experimentacion, la muestra es
evaluada en su contexto natural sin que exista alteracion alguna de la situacion (p.
78). En otras palabras, en este disefio de investigacion, las variables se observan
y registran en su contexto natural, sin que se realice ninguna manipulacién. Se trata
de una investigacion de naturaleza no experimental, ya que no se alteraran ni se
modificaran las variables ni los elementos bajo estudio; en su lugar, se recopilaran

los datos tal y como se presenten en la muestra.
3.2. Variables y operacionalizacion

Desde la mirada cientifica, Las variables son atributos, cualidades o caracteristicas
gue pueden ser observadas en personas, objetos o instituciones, y que representan

magnitudes que tienen la capacidad de cambiar, ya sea de manera discreta o
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continua (Naupas et al., 2018, p.186). La forma en que se evalian los fenémenos
0 conceptos de interés desempefia un papel fundamental en la investigacion, ya
gue determina la manera de observar el mundo, qué aspectos se consideran y
como los evaluamos. Por lo tanto, la identificacion de indicadores es una fase
crucial en la investigacién. El proceso de traducir conceptos abstractos en
indicadores mensurables se conoce como operacionalizacion de las variables
(Cardenas, 2018, p.15). Las variables estudiadas en esta investigacion fueron

Redes sociales e intencion de compras. (Anexo A)
Definicion conceptual de redes sociales

La definicion conceptual es aquella que establece de qué manera interpretaremos
una variable dentro del marco de nuestra investigacion, utilizando términos
alternativos. Por lo general, esta definicibn es ampliamente aceptada y respaldada
por una comunidad cientifica o profesional. Se deriva de la revision de la literatura
y puede ser encontrada en diccionarios especializados, sitios web con respaldo
institucional, asi como en publicaciones como articulos de revistas académicas y
libros (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 136).

Las redes sociales son medios que admiten la creacion de relaciones de
comunicacién entre individuos con intereses en comun, ya sea por temas de
caracter intelectual, de entretenimiento o de negocios a través de la generacion de

diversos contenidos (Barros et al., 2020, p. 84).
Definicién operacional de redes sociales

Una definicibn operacional abarca el conjunto de procedimientos, técnicas y
métodos empleados para cuantificar una variable en los casos de estudio durante
la investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 137). La variable, se medira por
medio de 2 dimensiones: Redes sociales horizontales y verticales, cuyas
dimensiones estaran definidos con sus correspondientes indicadores de medicion,
constituido por items que indican sus respectivas preguntas para obtener

informacion adecuada para el estudio (Barros et al., 2020, p. 85).
Indicadores

El conjunto de indicadores de una variable se hace referencia los componentes

tangibles de las dimensiones y representan la realidad mensurable de la variable
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(Baena, 2017, p. 94). Los indicadores para redes sociales para la dimensién redes
sociales horizontales son: Instagram, WhatsApp y Facebook. Los indicadores para

la dimension redes sociales verticales son: LinkedIn y YouTube.
Escala de medicion

Una escala de mediciébn se define como un conjunto de valores o categorias
empleados para evaluar o cuantificar una variable particular en un estudio de
investigacion. Estas escalas establecen una organizacion o estructura que facilita
la asignacion de valores numéricos u otros marcadores a las respuestas o atributos
de esa variable (Ortiz, 2016, p. 56). La escala que se utilizara para medir la variable
redes sociales, es ordinal, tipo Likert. La escala ordinal, también es conocida como
escala de clasificacion, implica asignar nimeros a objetos con el fin de expresar su
posicion relativa en cuanto a una caracteristica especifica. Ademas, esta escala
facilita la identificacién y evaluacion de las propiedades de otros objetos (Ortiz,
2016, p. 58).

La medicién de cada item se realiz6 en una escala que variaba desde un
punto como valor minimo hasta cinco puntos como valor maximo. Esta escala
pertenece al tipo Likert y se utilizé para registrar datos siguiendo los siguientes
criterios: nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4), siempre (5). Es
importante sefialar que, este proceso, se llevé a cabo una parametrizacion inicial
de las sumas de las dimensiones en términos de niveles ordinales, y los resultados
se presentaron clasificados en categorias como "bajo", "medio" y "alto",
relacionados al uso de las redes sociales. La escala Likert, es un instrumento de
evaluacion para medir actitudes, percepciones y puntos de vista de las personas a
las que se encuesta a través de una serie de reactivos mostrados en forma de

aseveraciones o proposiciones (Naupas et al., 2018, p. 230).
Definicion conceptual de intencién de compra

La definicion conceptual es un elemento esencial en la investigacion y la
construccion de la teoria, ya que proporciona una base soélida para la comprension,
medicion y analisis de los conceptos, lo que a su vez contribuye a la generacion de
conocimiento valido y significativo en diversas disciplinas (Ortiz, 2016, p. 40). La
intencién de compra se refiere a la posibilidad de que un cliente adquiera un

producto después de compararlo con otras marcas. Este factor desempefia un
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papel crucial en la evaluacion del comportamiento del consumidor, ya que indica la

predisposicion del comprador a realizar la compra (Kumar et al., 2020, p. 29).
Definicion operacional de intencion de compra

Las definiciones operacionales representan un proceso de investigacion en el que
la variable correspondiente se relaciona con las dimensiones pertinentes.
Herndndez y Mendoza (2018), la define como el conjunto de pasos, enfoques y
tacticas empleados para evaluar una variable en las instancias de investigacion
dentro del estudio (p. 137).). La variable, sera medida a través de 6 dimensiones:
boca a boca electronico (e-wom), interaccion, entretenimiento, recompensa,
confianza y satisfaccién, cuyas dimensiones estaran definidos con sus
correspondientes indicadores de medicidn, constituido por items que indican sus
respectivas preguntas para obtener informacién adecuada para el estudio (Kumar
et al., 2020, p. 29).

Indicadores

Los indicadores representan manifestaciones externas, observables y basadas en
la evidencia que se utilizan para evaluar y medir las variables en estudio (Arias,
2018, p.16). Los indicadores de la variable intencién de compra para la dimensién
Boca a boca electrénico (e-wom) son: cantidad, credibilidad y calidad. El indicador
para la dimensién interaccion es: Frecuencia de uso de internet. El indicador para
la dimension Entretenimiento es: placer. El indicador para la dimensién
Recompensa es: Promocién. Los indicadores para la dimension Confianza son:
Seguridad y honestidad. Los indicadores para la dimension Satisfaccion son:

Conveniencia y buena experiencia.
Escala de medicion

La escala que se utilizara para medir la variable intencién de compra, es ordinal,
tipo Likert, conformada por 5 criterios: otorgando a nunca (1), casi nunca (2), a
veces (3), casi siempre (4), siempre (5). En el proceso de andlisis de datos, se llevo
a cabo una parametrizacion inicial de las sumas de las dimensiones en términos de
niveles ordinales, y los resultados se presentaron clasificados en categorias como
"bajo", "medio" y "alto", relacionados con la intension de compra de los

consumidores.
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3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacién

Es el conjunto total de elementos considerados en la realizacion de la investigacion
(Arias, 2018, p. 17). En otras palabras, es una coleccion de elementos o individuos
gue desea investigar y comprender para aprender sobre ellos o cualquiera de ellos.
Un total de 1464 clientes de la distribuidora de productos farmacéuticos

conformaron la poblacion de esta investigacion.
Criterios de seleccion

Estos se refieren a las directrices o condiciones que se aplican para valorar y tomar
determinaciones acerca de la seleccion de individuos, objetos, proyectos o
elementos dentro de un procedimiento de eleccion. Estos estandares son
predefinidos y empleados con el propdsito de identificar cuales de las alternativas
disponibles satisfacen los requisitos particulares y se ajustan a un objetivo
especifico (Ortiz, 2016, p. 37). Las personas que se seleccionaran como muestra

deben ser clientes de la distribuidora de productos farmaceéuticos.
Criterios de inclusion

Los criterios de inclusidon ayudan a los investigadores a determinar si un sujeto
debe ser incluidos o excluidos de la muestra del estudio (Connelly, 2020, p. 125).
Los criterios de inclusidon son como un conjunto de reglas que delimitan el tipo de
individuos que se consideraran para participar en el estudio. Estos criterios ayudan
a definir claramente la poblacion objetivo. Los criterios de inclusion seleccionados

para esta investigacion fueron:

- Cliente de la empresa
- Persona que quiera participar en la investigacion

- Mayor de edad
Criterios de exclusion

Su propésito radica en identificar quiénes no pueden participar o deben ser
excluidos del estudio o proceso en cuestion. Estos criterios tienen como objetivo
definir el conjunto de personas, objetos o elementos que no cumplen con los

requisitos necesarios 0 que exhiben determinadas caracteristicas que los hacen
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inapropiados para formar parte de la muestra o poblaciobn de interés. Son
caracteristicas o condiciones que descalifican a un sujeto para participar en el
estudio, establecen las condiciones que hacen que un participante potencial no sea
adecuado para el estudio (Connelly, 2020, p. 125). Para esta investigacion, se

tomaron los siguientes criterios de exclusion:

- Clientes de otras empresas
- Menores de edad

- Personas que no quieran participar en la investigacion
3.3.2. Muestra

La muestra, La muestra constituye una porcion o fraccion del conjunto total,
conocido como universo o poblacion, elegida mediante diversos métodos, siempre
con el objetivo de garantizar la representatividad del universo. En otras palabras,
una muestra se considera representativa cuando comparte las mismas
caracteristicas que los individuos presentes en el universo (Naupas, et al., 2018, p.
246). En otras palabras, estd compuesta por individuos, elementos o unidades
seleccionados de una poblacion mas extensa con el propdsito de ser un reflejo
representativo de la poblacién en su totalidad. Para llevar a cabo este estudio, se
aplicé un método de seleccién probabilistica utilizando la férmula para poblaciones
finitas, lo que resulté en un grupo de 252 clientes que servira como la muestra en

el desarrollo de la investigacion (ver Anexo F).
3.3.3. Muestreo

Conforme a la explicacion proporcionada por Hernandez y Mendoza (2018, p. 198),
el muestreo implica la seleccion de casos especificos de una poblacion, y el
conjunto de estos casos conforma la muestra. En lugar de recopilar informacion de
cada individuo o componente de la poblacion, se opta por seleccionar una muestra.
Para esta investigacion, se aplicard un muestreo aleatorio simple. Este enfoque
implica extraer una muestra de una poblacion en la que cada individuo es
seleccionado de manera completamente aleatoria y al azar, sin sesgo alguno
(Hernandez y Mendoza, 2018, p. 205). En este método de muestreo, todas las
personas tienen igual probabilidad de ser seleccionadas en cualquier fase del

proceso. Por lo tanto, al aplicar los valores en la formula, se obtiene como resultado
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una muestra de 252 clientes, que serd la muestra probabilistica utilizada en el
estudio.

3.3.4. Unidad de analisis

Se compone de personas, cosas o lugares cuyas cualidades se van a medir, por lo
que es una parte determinada y significativa para la investigacién, siendo lo
principal en lo cual el investigador se enfoca para el estudio (Arias y Covinos, 2021,
p. 118). Por lo tanto, la unidad de analisis en este caso se centrara en los clientes

de una distribuidora de productos farmacéuticos de San Juan de Lurigancho.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las estrategias y procedimientos utilizados para recopilar datos se enfocaron en
las técnicas fundamentales de investigacion, abarcando tanto datos primarios como
secundarios. En el caso de datos primarios, se emplearon cuestionarios en la
encuesta como fuente principal. La planificacion y preparacion de la recopilacion de

datos se llevaron a cabo siguiendo los procedimientos apropiados.
Técnicas

Las técnicas, son las herramientas conjunto de recursos y mecanismos a través de
los cuales se implementa el método en una disciplina especifica. Su funcién
principal es recopilar, preservar, analizar y comunicar datos derivados de los
hechos u objetos que son objeto de investigacion (Arias, 2021, p. 18). La técnica
utilizada en esta investigacion es la encuesta. La cual es una técnica utilizada para
la recopilacion de informacion por medio de preguntas, con el fin de lograr
informacion sobre las caracteristicas de la muestra (Arias y Covinos, 2021, p. 81).

Instrumentos

Los instrumentos, son elementos conceptuales o materiales que respaldan las
metodologias de investigacion, en particular aquellas asociadas con la
recopilacion de datos. Estas herramientas son esenciales para facilitar las técnicas
gue se utilizan en el proceso de obtencién de informacion, ampliando asi la
capacidad de analizar y comprender de manera mas completa el objeto de estudio
(Naupas et al, 2018, p. 136). El instrumento que se empleara en esta investigacion
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es el cuestionario; definido como el medio para la obtencién de datos escritos
conformados por preguntas las cuales deben ser respondidas por el encuestado
(Arias y Covinos, 2021, p. 82). Se utilizaran dos cuestionarios que tipo Likert, una
para la variable independiente Redes sociales que contienen 10 preguntas y la
otra con la variable dependiente intencion de compras que contienen 20 preguntas
que seran enviadas en formato de formulario de Google, para que puedan ser

respondidos por los clientes seleccionados para la investigacion (Anexo B).
Validez

La capacidad de los instrumentos para evaluar las condiciones especificas para las
que fueron disefiados se refiere a la validez de los instrumentos (Naupas et al.,
2018, p. 2015). Para asegurar la validez del cuestionario, se llevd a cabo un proceso
de evaluacién con la participacion de tres expertos en el &mbito de la administracion
dentro de la universidad. El cuestionario fue sometido a una revision minuciosa por
parte de docentes especializados, quienes verificaron la idoneidad vy

representatividad de los items en los instrumentos.

A los expertos se les proporcion6 una matriz de consistencia, los
instrumentos y una ficha de validacion para evaluar la coherencia entre los criterios,
los objetivos y los items, asi como la calidad técnica y linglistica de la
representacion. De esta manera, se busco que los expertos confirmaran la relaciéon
entre los criterios y objetivos de la investigacion y los items creados para el
instrumento de recopilacion de datos, siguiendo el procedimiento de validacion

mencionado (Anexo C).
Confiabilidad

Segun la explicacion proporcionada por Naupas et al. (2018), la confiabilidad de un
instrumento de medicion esta relacionada con la consistencia en los resultados
obtenidos al aplicarlo repetidamente al mismo individuo. Se considera que un
instrumento es confiable cuando las mediciones realizadas no experimentan
variaciones sustanciales, ya sea a lo largo del tiempo o debido a la aplicacién por
diferentes personas (p. 216). Dado que el instrumento en cuestion es un
cuestionario con multiples opciones de respuesta, se optara por utilizar el
coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach. Para realizar este calculo, se

seleccionara una muestra piloto compuesta por 20 personas, y una vez gue se
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obtengan los datos, se calcularé el coeficiente de confiabilidad mediante el software
SPSS V-26.

En este contexto, la confiabilidad se expresa y mide a través del coeficiente
de confiabilidad. Un coeficiente de confiabilidad perfecto es 1, y los valores que
oscilan entre 0.66 y 0.71 son considerados aceptables, siendo 0.66 el minimo
aceptable (Naupas et al., 2018, p. 216). Para evaluar la confiabilidad en este
estudio, se empled el coeficiente de Alfa de Cronbach, cuyo célculo revelé una
confiabilidad de 0.816 para la variable "redes sociales" y 0.893 para la variable
“intencion de compras". Por ende, se confirmé la fiabilidad de los instrumentos

antes de aplicar las encuestas en la muestra seleccionada.
3.5. Procedimientos

El proceso de investigacion se desarrolla en etapas interconectadas, donde cada
una de ellas influye en la anterior y, a su vez, da origen a la siguiente, aunque no
todos los componentes siguen un orden estrictamente secuencial. En ese sentido,
en primer lugar, se gestiond la coordinacién con el Gerente General de la Empresa
Corporaciéon Union Farma, ubicada en San Juan de Lurigancho, para obtener la
debida autorizaciébn que permitiera llevar a cabo la investigacion en sus
instalaciones. Una vez obtenido el permiso necesario, se procedio al disefio del
cuestionario destinado a abordar las dos variables del estudio.

Después de concluir la elaboracion de los instrumentos, estos fueron
sometidos a un proceso de validacion llevado a cabo por expertos de la Escuela
Profesional de Administracion. Una vez validadas, las preguntas fueron
incorporadas en un formulario de Google Forms. Posteriormente, se solicité a los
clientes de la empresa que proporcionaran su numero de cliente y se les envio el
enlace correspondiente por correo electronico para que pudieran responder las
preguntas. Una vez recopiladas las respuestas, los resultados fueron exportados a

una hoja de Excel.

A continuacion, los datos fueron transferidos al programa SPSS, donde se
realizaron andlisis descriptivos de las variables y dimensiones en primer lugar.

Ademas, se llevd a cabo una prueba de normalidad utilizando el test de
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Kolmogorov-Smirnov. Finalmente, se procediéo a evaluar los resultados de las

hipotesis, lo que permitié determinar el grado de correlacion entre las dos variables.

3.6. Método de Analisis de datos

El proceso de analisis de datos se refiere a la fase en la que se examinan los datos
a través de descripciones, narrativas e interpretaciones. Implica desentrafiar las
estructuras de significado y definir su ambito social y alcance. Durante este
proceso, el investigador no esta sujeto a un conjunto rigido de procedimientos y
normas para comprender la realidad social (Naupas et al., 2018, p. 400). La

informacion recopilada se proceso y organizé mediante el instrumento utilizado.

Para obtener resultados, se cred y organiz6 una base de datos en una hoja
electronica en Excel, que luego se transfirié al programa IBM SPSS. Para lograrlo,

se implementaron las siguientes medidas:
e Validacién de las bases tedricas a través de la bibliografia utilizada.

e Recopilacion y sistematizacion de la informacion obtenida mediante el

instrumento en una hoja Excel.
e Aplicacion del programa IBM SPSS a los datos.
e Andlisis e interpretacion de los resultados.

El andlisis de datos mediante estadistica descriptiva se llevd a cabo
utilizando el programa SPSS, permitiendo la obtencion de tablas de distribucién
de frecuencias y graficos de barras a partir de los datos recopilados mediante el
instrumento (cuestionario). De esta manera, se lograron obtener los resultados

relacionados con los objetivos especificos.

Para contrastar las hipoétesis, se aplicé estadistica inferencial. Primero, se
realizo una prueba de normalidad de datos. Posteriormente, dependiendo de si
los datos presentaban una distribucion normal o no, se aplicaron los coeficientes
de correlacion de Rho de Spearman, utilizando el paquete estadistico SPSS V-26

en espanol.
3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion ha recibido la aprobacion previa de la institucion

educativa. En cuanto al contenido del estudio, se ha proporcionado el
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reconocimiento adecuado a los conceptos teoricos de diversos autores. Es crucial
sefalar que los conceptos no citados se fundamentan en la experiencia acumulada
durante el proceso de investigacion. Ademas, se asegura la confidencialidad de los
datos recopilados de las personas encuestadas, con el Gnico objetivo de preservar

su privacidad e integridad.

En la Universidad Cesar Vallejo (UCV), se sigue un protocolo de evaluacion
de originalidad a través de Turnitin, con un limite maximo de similitud del 25% para
cumplir con los estandares éticos de investigacion. Esta medida se fundamenta en

los fundamentos tedéricos del estudio.

En el contexto de la ética aplicada, la bioética presenta similitudes notables
con la ética digital. A pesar de los desafios éticos emergentes, los cuatro principios
bioéticos fundamentales, a saber, autonomia, beneficencia, no maleficencia y
justicia, se adaptan de manera sorprendente a estas nuevas cuestiones. Estos
principios no tienen jerarquia entre ellos, aunque han surgido desafios que plantean

interrogantes sobre esta igualdad y desacuerdos en otras areas.

e El principio de beneficencia se enfoca en la promocion del bienestar, la
preservacion de la dignidad y la responsabilidad hacia el entorno.

e El principio de no maleficencia aborda cuestiones de privacidad, seguridad
y precaucion.

e La autonomia se relaciona con la toma de decisiones y la actuacion
independiente.

e El principio de justicia implica la promocién de la equidad, la preservacion
de la solidaridad, la prevencion de la injusticia y el respeto de los derechos
individuales, asi como el cumplimiento de leyes moralmente aceptables.

e La nocién de justicia plantea desafios complejos que pueden generar
preocupacion y discordia politica en un pais, y en el caso de Peru, es motivo

de constante inquietud y conflicto politico.
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IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 1

Estadistica descriptiva de la variable Redes Sociales

Redes Sociales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Bajo 112 44,4 44,4 44,4
Medio 127 50,4 50,4 94,8
Alto 13 5,2 5,2 100,0
Total 252 100,0 100,0

Figura 1

Histograma descriptivo de la variable Redes Sociales

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Redes Sociales

Nota: Segun se detalla en la Tabla 1 y Figura 1, se presentan los resultados
estadisticos descriptivos relativos a la variable "redes sociales". De un total del
100% de los participantes encuestados, se destaca que el 44.4% de ellos coincidié
en considerar que el uso de las redes sociales para la compra de medicamentos se
sitla en la categoria de "bajo". Por otro lado, un 50.4% de los encuestados afirmé
gue su nivel de uso se encuentra en la categoria "medio". Sin embargo, es relevante
destacar que un significativo 5.2% de los participantes manifestaron que utilizan

este recurso en un nivel considerado como "alto".
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Tabla 2

Estadistica descriptiva de la variable Intencion de Compra

Intencion de Compra

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Bajo 24 9,5 9,5 9,5
Medio 184 73,0 73,0 82,5
Alta 44 17,5 17,5 100,0
Total 252 100,0 100,0

Figura 2

Histograma descriptivo de la variable Intenciéon de Compra

Forcentaje

Eajo Medio Alto

Intencion de Compra

Nota: De acuerdo con la informacion presentada en la Tabla 2 y Figura 2, se
proporcionan los resultados estadisticos descriptivos relacionados con la variable
“Intencién de Compra". Dentro del grupo completo de encuestados, es evidente que
un significativo 9.5% de ellos calificé su intencién de compra en la categoria "baja".
De manera similar, un 73.0% de los participantes expresé que su nivel de intencién
de compra se clasifica como "medio". Ademas, el 17.5% de las personas

entrevistadas se encuentra en la categoria de "alta" en cuanto a su intencion de

compra.
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Tabla 3

Estadistica descriptiva de la dimensién Redes Sociales Horizontales

Redes Sociales Horizontales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 106 42,1 42,1 42,1
Medio 120 47,6 47,6 89,7
Alto 26 10,3 10,3 100,0
Total 252 100,0 100,0

Figura 3

Histograma descriptivo de la dimension Redes Sociales Horizontales

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Redes Sociales Horizontales

Nota: Segun se detalla en la Tabla 3 y la Figura 3, se presentan los resultados
estadisticos descriptivos en relacion con la dimension "redes sociales horizontales".
De un total del 100% de los participantes encuestados, destaca que el 42.1% de
ellos considerd que el uso de las redes sociales horizontales para la compra de
productos farmacéuticos se encuentra en la categoria de "bajo". También, un 47.6%
de los encuestados afirmé que su nivel de uso se ubica en la categoria "medio".
Por ultimo, es importante mencionar que el 10.3% de los participantes indicaron

utilizar este recurso en un nivel considerado como "alto".

31



Tabla 4

Estadistica descriptiva de la dimension Redes Sociales Verticales

Redes Sociales Verticales

- - Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Bajo 171 67,9 67,9 67,9
Medio 73 29,0 29,0 96,8
Alto 8 3,1 3,1 100,0
Total 252 100,0 100,0

Figura 4

Histograma descriptivo de la dimension Redes Sociales Verticales

Porcentaje

Eajo Medio Alto
Redes Sociales Verticales

Nota: Segun se exhibe en la Tabla 4 y se representa en la Figura 4, se exponen los
resultados estadisticos descriptivos relacionados con la dimensién "redes sociales
verticales". Dentro del conjunto completo de los encuestados, es notorio que un
considerable 67.9% de ellos evalu6 que el uso de las redes sociales verticales para
la compra de productos farmaceéuticos se encuentra clasificado en la categoria
"bajo". Del mismo modo, un 29.0% de los participantes manifesté que su nivel de

utilizacion se situa en la categoria "medio" y el resto 3.1% en la categoria “alto”.
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4.2. Pruebade normalidad
Figura 5

Grafico de normalidad para la variable Redes Sociales
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Tabla 5

Prueba de normalidad para la variable Redes Sociales

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Redes Sociales ,304 252  <,000 7134 252 <,000
Intencion de compra 273 252  <,000 ,769 252 <,000
Redes Sociales Horizontales 421 252  <,000 ,632 252 <,000
Redes Sociales Verticales ,387 252  <,000 ,691 252 <,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Se realizé un analisis de normalidad con el fin de determinar si los datos de
las variables "Redes Sociales" e "Intencién de compra", asi como las dimensiones
"Redes Sociales Horizontales" y "Redes Sociales Verticales", siguen una
distribucion normal, como se ilustra en la figura y se muestra en la tabla 5. Dado
que la muestra consta de 252 individuos, se opté por utilizar la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, la cual arrojé un valor de Sig. de 0.001, siendo inferior al nivel
de significancia estdndar de 0.05. En consecuencia, se concluye que estos datos
no presentan una distribucién normal. Basado en estos resultados, se seleccioné
el estadistico adecuado para llevar a cabo tanto las pruebas de hipotesis generales
como las especificas. En este contexto, se eligié el estadistico "Rho de Spearman",
gue es una medida no paramétrica disefiada para evaluar la fuerza y direccion de

la relacion entre dos variables categorizadas (Stojanovi¢ et al., 2018, p. 77).
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4.3. Estadistica inferencial

La estadistica inferencial se enfoca en la toma de decisiones, la realizacion de
inferencias y la prediccion basandose en datos recopilados de una muestra que
representa a una poblacibn mas amplia (Tobar et al.,, 2022, p. 678). En otras
palabras, su proposito es generalizar los resultados logrados de una serie de datos
de muestra para aplicarlos al conjunto completo de la poblacién, o bien, para
formular suposiciones y extraer conclusiones basadas en la informacion limitada
contenida en la muestra. Esta disciplina se fundamenta en la teoria de la
probabilidad y utiliza la estimacién de pardmetros y las pruebas de hipotesis para
extraer conclusiones sobre la poblacion general, apoyandose en la informacion

proporcionada por la muestra (Llinas, 2018, 22).

Muchos investigadores afirman la existencia de una conexion sélida entre
las variables que han estudiado. En la mayoria de los casos, comunican de manera
inexacta la importancia de la relacién en lugar de su grado de intensidad. Es
importante destacar que una relacién estadisticamente significativa no garantiza
gue la fuerza de la relacién sea substancial. El valor p, por su parte, cuantifica la

probabilidad de que esta intensidad se deba al azar (Akoglu, 2018, p. 94).

A continuacién, se presentan los valores correspondiente a la correlacion
bilateral

Tabla 6

Nivel de correlacion bilateral

Especificaciones Niveles
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-051a-075 Caorrelacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacion negativa debil

0.00. No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacidn positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 3 +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Fuente: Hernandez y Mendoza (2018).
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Prueba de hipo6tesis general

HO: Las redes sociales NO se relacionan significativamente con la intencion

de compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos

Ha: Las redes sociales se relacionan significativamente con la intencidon de

compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos
Tabla 7

Prueba de hipétesis general

Tabla cruzada Redes Sociales e Intencién de Compra
Intencidn de compra

Bajo Medio Alta Total  Correlacion
Redes Sociales  Bajo 8,3% 32,9% 3,2% 44,4% Rho Spearman
Medio 1,2% 38,5% 10,7% 50,4% 0.380
Alto 0,0% 1,6% 3,6% 52%  Sig. Bilateral
Total 9,5% 73,0% 17,5% 100,0% 0.000

Nota: Cuando la intensidad de las redes sociales es baja (8.3%) la intencion de
compra también se manifiesta a nivel bajo; cuando la intensidad de las redes
sociales es media (38.5%) la intensién de compra también se manifiesta a nivel
medio; cuando la intensidad de las redes sociales es alta (3.6%) la intencion de
compra también se manifiesta a nivel alto. Los resultados obtenidos en el cruce de
variables se muestran reflejados en los resultados de correlaciéon, mostrando

predominancia en el nivel positivo medio (0,380)

Los valores consignados en la tabla indican los porcentajes
correspondientes a la poblacion total en cada categoria. Un 8.3% de la poblacion
presenta una "Intencion de Compra" baja y se encuentra en la categoria "Bajo" en
"Redes Sociales". Un 38.5% de la poblacién manifiesta una intencién de compra de
nivel "Medio" en Redes Sociales. Por otro lado, un 3.6% de la poblacion muestra
una intencion de compra "Alta" en Redes Sociales. Estos datos revelan que un
porcentaje relativamente mayor de individuos con una "Intencion de Compra Medio"

se ubica en la categoria "Redes Sociales Medio".

El coeficiente de correlacion de Spearman (Rho Spearman) entre ambas
variables es de 0.380, indicando una correlacion positiva de magnitud moderada
entre ellas. En otras palabras, a medida que aumenta el nivel de participacion en

"Redes Sociales", tiende a aumentar también el nivel de "Intencién de Compra", y
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viceversa. El valor de significancia bilateral (Sig. Bilateral) es 0.000, lo cual denota

que la correlacién es estadisticamente significativa.

Decision: La hipotesis nula se rechaza, basandonos en el valor de Sig.
(bilateral) = 0.001 < 0.005. Por lo tanto, se confirma la existencia de una relacion
significativa entre las variables de estudio al nivel del 38.0%. La hipotesis alternativa
es aceptada: Las redes sociales se relacionan de manera significativa con la
intencion de compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos.
En resumen, la tabla ilustra la relacion entre las variables "Redes Sociales" e
“Intenciobn de Compra" y proporciona evidencia de una correlacion positiva y
significativa entre ambas. Las personas con un mayor grado de involucramiento en

las redes sociales tienden a mostrar una mayor intencién de compra, y viceversa.
Prueba de hipotesis especifica 1

HO: Las redes sociales horizontales NO se relacionan significativamente con
la intencion de compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos.

Ha: Las redes sociales horizontales se relacionan significativamente con la

intencién de compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos
Tabla 8

Prueba de hipétesis especifica 1

Tabla cruzada Redes Sociales Horizontales e Intencién de Compra
Intencidn de compra

Bajo Medio Alta Total  Correlacion
Redes Sociales Bajo 8,3% 30,2% 3,6% 42,1% Rho Spearman
Horizontales Medio 1,2% 37, 7% 8,7% 47,6% 0.363
Alto 0.0% 5.2% 5.2% 10.3% Sig. Bilateral
Total 9,5% 73,0% 17,5% 100,0% 0.000

Nota: Cuando la intensidad de las redes sociales horizontales es baja (8.3%) la
intencion de compra también se manifiesta a nivel bajo; cuando la intensidad de las
redes sociales horizontales es media (37.7%) la intensién de compra también se
manifiesta a nivel medio; cuando la intensidad de las redes sociales horizontales es
alta (5.2%) la intencion de compra también se manifiesta a nivel alto. Los resultados
obtenidos en el cruce de variables, se muestran reflejados en los resultados de

correlacion, mostrando predominancia en el nivel positivo medio (0,363)
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La correlacion de Spearman (Rho Spearman) entre estas dos variables es
de 0.363, lo que indica una correlacién positiva de magnitud moderada entre
ambas. En otras palabras, a medida que aumenta el grado de participacion en
"Redes Sociales Horizontales", también tiende a aumentar el nivel de "Intencion de
Compra", y viceversa. El valor de significancia bilateral (Sig. Bilateral) es 0.000, lo

que confirma que la correlacidn es estadisticamente significativa.

Decision: Se rechaza la hipotesis nula, respaldados por el valor de Sig.
(bilateral) = 0.000 < 0.005, y se acepta la existencia de una relacién entre las
variables analizadas al nivel del 36.6%. Esto demuestra que las "Redes Sociales
Horizontales" se utilizan de manera significativa en relacion a la intencién de
compra por parte de los usuarios de una distribuidora de productos farmacéuticos
en San Juan de Lurigancho. En consecuencia, se confirma la hipotesis alternativa:
Las "Redes Sociales Horizontales" estan relacionadas de manera significativa con
la intencién de compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmaceuticos.
En resumen, esta tabla refleja la relacion entre las variables "Redes Sociales
Horizontales" e "Intenciéon de Compra" y proporciona evidencia de una correlacion
positiva y significativa entre ambas. Aquellas personas que tienen una mayor
interaccion en las "Redes Sociales Horizontales" tienden a mostrar una mayor

intencion de compra, y viceversa.
Prueba de hipdtesis especifica 2

HO: Las redes sociales verticales NO se relacionan significativamente con la
intencion de compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos.

Ha: Las redes sociales verticales se relacionan significativamente con la

intencidon de compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos.

Tabla 9
Prueba de hipotesis especifica 2

Tabla cruzada Redes Sociales Verticales e Intencién de Compra
Intencion de compra

Bajo Medio Alta Total  Correlacion
Redes Sociales  Bajo 9,1% 50,0% 8,7% 67,9% Rho Spearman
Verticales Medio 0,4% 21,4% 7,1% 29,0% 0.248
Alto 0,0% 1,6% 1,6% 3,2% Sig. Bilateral
Total 9,5% 73,0% 17,5% 100,0% 0.001
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Nota: Cuando la intensidad de las redes sociales verticales es baja (9.1%) la
intencion de compra también se manifiesta a nivel bajo; cuando la intensidad de las
redes sociales verticales es media (21.4%) la intension de compra también se
manifiesta a nivel medio; cuando la intensidad de las redes sociales verticales es
alta (5.2%) la intencién de compra también se manifiesta a nivel alto. Los resultados
obtenidos en el cruce de variables, se muestran reflejados en los resultados de

correlacion, mostrando predominancia en el nivel positivo medio (0,248)

La correlacion de Spearman (Rho Spearman) entre estas dos variables es
de 0.248. Esto sugiere que hay una correlacion positiva media entre las dos
variables. En otras palabras, a medida que aumenta el nivel de "Redes Sociales
Verticales", también tiende a aumentar la "Intencién de Compra", pero la relacién
no es muy fuerte. El valor de significancia bilateral (Sig. Bilateral) es 0.001, lo que
sugiere que la correlacion es estadisticamente significativa. En resumen, esta tabla
muestra cOmo se relacionan las variables "Redes Sociales Verticales" e "Intencion
de Compra" y proporciona evidencia de una correlacion positiva significativa, entre
ellas. Las personas que utilizan "Redes Sociales Verticales" tienden a tener una
mayor intencion de compra en comparacion con aquellos que no las utilizan o las

utilizan en menor medida.

Decision: Se rechaza la hipétesis nula, respaldados por el valor de Sig.
(bilateral) = 0.001 < 0.005, y se acepta la existencia de una relacion entre las
variables analizadas al nivel del 24.8%. Esto demuestra que las "Redes Sociales
Verticales" se utilizan de manera significativa en relacion a la intencion de compra
por parte de los usuarios de una distribuidora de productos farmacéuticos en San
Juan de Lurigancho. En consecuencia, se confirma la hipétesis alternativa: Las
"Redes Sociales Verticales" estan relacionadas de manera significativa con la
intencion de compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmaceéuticos.
En resumen, esta tabla refleja la relacion entre las variables "Redes Sociales
Verticales" e "Intencién de Compra" y proporciona evidencia de una correlacion
positiva y significativa entre ambas. Aquellas personas que tienen una mayor
interaccion en las "Redes Sociales Verticales” tienden a mostrar una mayor

intencién de compra, y viceversa.
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V. DISCUSION

En el capitulo de discusion, se procede a comparar y analizar los resultados
logrados por medio de los analisis de los datos con las teorias y antecedentes
previamente seleccionados con las variables. El objetivo general de la investigacion
se enfoca en determinar la relacion entre el uso de las redes sociales y la intencion
de compra por parte de los clientes en una Distribuidora de Productos

Farmacéuticos.

En términos de los resultados descriptivos relacionados con el uso de
"Redes Sociales", se revela que el 44.4% de los encuestados exhibe un nivel de
uso "bajo", el 50.4% lo cataloga como "medio", y Unicamente el 5.2% presenta un
nivel "alto". En cuanto a la "Intencién de Compra", el 9.5% la califica como "baja",
el 73.0% como "media" y el 17.5% como "alta". Adicionalmente, se detecta una
correlacién positiva de magnitud media (0.382) entre el uso de las redes sociales y
la intencion de compra, y esta correlaciéon es estadisticamente significativa (0.000).
Esto sugiere que el uso de redes sociales tiene influencia en la decision de compra

de productos farmacéuticos para algunos clientes.

Para mejorar los resultados, la empresa podria considerar estrategias que
capitalicen el uso de las redes sociales para promover sus productos farmacéuticos.
Estas estrategias podrian incluir campafias de marketing especificas en las
plataformas de redes sociales, la promocién de productos que sean relevantes para
Su publico objetivo y la interaccion activa con los clientes en estas plataformas con
el fin de estimular una mayor intencion de compra. Ademas, podrian realizar un
analisis mas profundo de los perfiles de los clientes que muestren una alta intencion

de compra y adaptar sus estrategias en consecuencia.

Estos resultados se encuentran respaldados por teorias como la de Alalwan,
(2018, p. 65), quien argumentan que Las redes sociales en la actualidad son
empleadas cada vez mas como un tipo de plataforma por el cual se realizan
actividades de publicidad y marketing, las empresas invierten dinero, recursos y
tiempo en planificar sus anuncios de redes sociales. Del mismo modo, Dwivedi
(2021, p. 1), sostiene que el comportamiento de los consumidores y las practicas
comerciales de las empresas han experimentado cambios significativos debido al

uso de Internet y las redes sociales. En un contexto relacionado, la "intencion de
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compra” de acuerdo con Sohn y Kim (2020), la intencibn de compras es el
comportamiento anticipado futuro de los individuos, en donde es probable que tanto
las creencias como las actitudes se muevan para actuar, es decir, se trata de la

disposicion del cliente para comprar una marca especifica.

Estos hallazgos estdn en concordancia con la investigacion de Majeed et al.
(2021), que establece una relacion significativa entre el uso de redes sociales y la
intencidn de compra, especialmente en lo que respecta al valor de la marca.
Asimismo, se respalda la idea de que las redes sociales desempefian un papel
importante en la consecucion de los objetivos y estrategias de marketing de una
empresa, como sostienen Alalwan et al. (2017, p 22). Se infiere que la empresa
podria expandir sus estrategias de marketing en las redes sociales para lograr una
mayor intencién de compra por parte de los consumidores. Esto se ve corroborado
por el antecedente de Laksamana (2018), que establecio una relacion positiva entre
el marketing en redes sociales y la intencion de compra, aunque con una
correlacion relativamente débil, tal como se observo en el coeficiente de correlacion
multiple (R = 0.427, R2 = 0.182). Este autor respalda su investigacion con la
perspectiva de Kaplan y Haenlein (2010), quienes consideran que las redes
sociales son un conjunto de aplicaciones basadas en los principios tecnoldgicos e
ideologicos de la web 2.0 que permiten la creacion y el intercambio de contenido

entre las empresas y los clientes.

En conclusion, se ha demostrado la relacion entre el uso de las redes
sociales y la intencién de compra de los clientes en una Distribuidora de Productos
Farmacéuticos, apoyada tanto por analisis estadisticos como por fundamentos
conceptuales. Las redes sociales no solo permiten a las empresas interactuar con
sus clientes mediante resefias, comentarios y publicaciones, sino que también les
brindan la oportunidad de anticipar y modelar el proceso de toma de decisiones de
los consumidores. En este contexto, estas plataformas se han convertido en un
recurso valioso para lograr los objetivos y estrategias de marketing relacionados
con la comunicacion con el cliente, la participacion del cliente y la gestion de
relaciones, lo que subraya la importancia de su uso efectivo en el entorno

empresarial actual.
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El primer objetivo especifico de este estudio se centra en establecer la
relacion entre el uso de redes sociales horizontales y la intencién de compra por
parte de los clientes en una Distribuidora de Productos Farmaceéuticos. Los
resultados descriptivos relativos al empleo de redes sociales horizontales muestran
que un 42.1% de los encuestados considera que su uso con fines de compra de
productos farmacéuticos se ubica en la categoria "bajo", mientras que un 47.6% lo
clasifica como "medio", y tan solo un 10.3% lo sitla en la categoria "alto”. Ademas,
se detecta una correlacion positiva de magnitud media (0.248) entre el uso de redes
sociales horizontales y la intencion de compra, y esta correlacion es
estadisticamente significativa (0.001). Estos resultados sugieren que, para ciertos
clientes, el uso de redes sociales horizontales ejerce influencia en su decision de

compra de productos farmacéuticos.

Para mejorar estos resultados, se recomienda que la empresa amplie la
informacion sobre sus productos en las redes sociales horizontales, como
Facebook, Instagram y WhatsApp. Esto podria abarcar estrategias de marketing
destinadas a fomentar la interaccidén con los clientes, la publicacion de contenido
informativo y creativo, y la promocion de la empatia hacia la marca. Estas
estrategias tienen el potencial de impactar positivamente en la intencién de compra
de los clientes. Por lo tanto, la inversion en una mayor presencia en las redes
sociales se posiciona como una estrategia valiosa para ayudar a los clientes en su

proceso de toma de decisiones de compra de productos farmacéuticos.

Estos hallazgos se respaldan con la teoria de Barro et al. (2020), quienes
definen las redes sociales horizontales como aquellas que se dirigen a un publico
general, sin una tematica especifica, permitiendo a los usuarios participar y acceder
libremente. Estas redes pueden utilizarse para ver videos, interactuar, chatear e
incluso realizar compras en linea. Ejemplos de estas redes son Facebook,
Instagram y WhatsApp. Ademas, se encuentra respaldo tedrico en la nocién de la
“intencién de compra”, que se basa en la afirmacion de Consuegra et al. (2019, p.
109) de que las interacciones positivas de los consumidores con la empresa a

traves de las redes sociales generan el deseo de adquirir la marca.

Este estudio se alinea con la investigacion previa de Alalwan (2018), que

también exploré el impacto de las funciones de publicidad en las redes sociales
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Facebook, Instagram y Twitter en la intencion de compra del cliente. En este caso,
se encontrd que la mayoria de los encuestados tenian cuentas en al menos una de
estas plataformas, y se reveld una correlacion positiva de magnitud media entre la
interactividad en las redes sociales horizontales y la intencién de compra. Estos
resultados coinciden con la teoria de Lee y Hong (2016, 368), que afirma que la
informatividad y creatividad de la publicidad en las redes sociales horizontales
influyen en la intencion de compra del cliente, destacando la importancia de la

inversion en una solida presencia en redes sociales.

Para respaldar ain mas estas conclusiones, se puede recurrir al estudio de
McClure y Seock (2020), que analizo la influencia de las actitudes del consumidor
hacia las paginas de redes sociales de una marca en las futuras intenciones de
compra. Se encontrd una relacién significativa entre las actitudes hacia la presencia
de las marcas en las redes sociales y la intencién de compra futura. Esto respalda
la teoria de Schivinski y Dabrowski (2016, p. 205), que sugiere que las actitudes del
cliente hacia la marca, formadas a través de la comunicacion en las paginas de

medios sociales de una marca, influyen positivamente en la intencién de compra.

En conclusion, los resultados de este estudio indican que un segmento
importante de usuarios percibe de manera diversa el uso de redes sociales
horizontales para comprar productos farmacéuticos, con la mayoria ubicada en la
categoria "medio". Asimismo, se destaca la correlacion positiva de magnitud media
entre el uso de estas redes sociales y la intencion de compra, lo que implica que
estas plataformas influyen en la decisién de compra de algunos consumidores. Para
mejorar estos resultados, se recomienda a la empresa aumentar la visibilidad de
sus productos en redes sociales horizontales como Facebook, Instagram vy
WhatsApp, mediante estrategias de marketing que promuevan la interaccion con
los clientes y la empatia hacia la marca. Esta inversion en una presencia mas solida
en redes sociales puede ser un valioso apoyo para los clientes en su proceso de

toma de decisiones de compra de productos farmacéuticos.

El segundo objetivo especifico de este estudio se enfoca en establecer la
relacion entre el uso de redes sociales verticales y la intencion de compra por parte
de los clientes en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos. Los resultados

descriptivos relativos al empleo de redes sociales verticales indican que un 67.9%
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de los encuestados emplea estas redes en la categoria "bajo", el 29.0% se
encuentra en la categoria "medio”, y un 3.1% esta en la categoria "alto". Ademas,
se detecta una correlacion positiva de magnitud de 0.248, calculada a través del
estadigrafo Rho Spearman, y esta correlacion es estadisticamente significativa
(0.0001). Estos resultados sugieren que existe una correlacion de magnitud media
y positiva entre el uso de redes sociales verticales y la intencion de compra.

Para respaldar estos hallazgos, se recurrio a la teoria de Barro et al. (2020),
quienes sostienen que las redes sociales verticales tienen un enfoque especifico
en cuanto a su tematica, lo que significa que los usuarios que las utilizan comparten
intereses comunes y crean o comparten contenido relacionado con temas
especificos, como productos o servicios de marcas particulares. Ejemplos de estas
redes son LinkedIn y YouTube. Ademas, se considera que la intencion de compra
se basa en la afirmacién de Kumar et al. (2020, p. 29), la intenciéon de compra se
refiere a la probabilidad de que un consumidor adquiera un producto después de
compararlo con otras marcas. Este factor desempefia un papel crucial en la
evaluacion del comportamiento del consumidor, ya que indica la predisposicion del

comprador a realizar la compra.

Este estudio se alinea con la investigacion previa de Park et al. (2021), que
explord la relacion entre el compromiso del cliente en las redes sociales y la
intencién de compra. Sus resultados indicaron una relacidén positiva y significativa
entre las redes sociales y la intencion de compra, lo que sugiere que las redes
sociales pueden servir como una herramienta valiosa para iniciar el proceso de
compra. Esto también respalda la teoria de Moran et al. (2014), que argumenta que
las redes sociales desempefian un papel importante en la transferencia de
informacion entre las personas que las utilizan, y los clientes confian en las
experiencias compartidas por otros en estas plataformas, lo que contribuye a

mejorar la intencion de compra y a evaluar las marcas.

Para consolidar aun mas estas conclusiones, se hace referencia al estudio
de Lopes et al. (2023), que investigd como la relevancia publicitaria actia como
moderadora en la relacion entre la publicidad en redes sociales y la intencion de
compra. Sus resultados mostraron una influencia significativa de la publicidad en

linea en las redes sociales verticales en la intencion de compra de los
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consumidores. De hecho, la mayoria de los consumidores se consideraron
fuertemente influenciados por la publicidad en linea en estas redes sociales. Estos
resultados respaldan la idea de que las actitudes de los consumidores hacia los
anuncios en redes sociales verticales, como YouTube, pueden influir en su

intencion de compra.

En conclusion, los resultados de este estudio se basan en teorias que
resaltan la especificidad de las redes sociales verticales en términos de su tematica
y su capacidad para generar interés en temas especificos, como productos o
servicios de marcas particulares. También se respalda la relacion entre las

actitudes cognitivas y emocionales de los consumidores y su intenciéon de compra.

Ademas, investigaciones previas han demostrado que las redes sociales pueden
influir significativamente en la intencion de compra, ya sea a traves de la interaccion
con el cliente en estas plataformas o a través de la relevancia publicitaria en las
mismas. Esto destaca la importancia de mejorar la presencia y las estrategias de
marketing en las redes sociales verticales para influir de manera positiva en la
intencién de compra de los clientes con respecto a los productos de la empresa.
Para mejorar la intencién de compra de sus productos, se sugiere que la empresa
fortalezca su presencia en las redes sociales verticales y desarrolle estrategias de
marketing que aprovechen la interaccion con el cliente, el boca a boca en las redes

sociales y la publicidad efectiva en estas plataformas.
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VI.  CONCLUSIONES

De acuerdo con Arias (2020), las conclusiones de una tesis representan ideas
tedricas que expresan los conceptos finales de la investigacion llevada a cabo, con
el propdsito de contribuir al compromiso académico. Ademas, en este apartado se
hacen explicitas las restricciones del estudio. Es crucial que las conclusiones se
deriven de manera precisa y directa de los resultados obtenidos en la investigacion,
resumiendo y reflejando todos los elementos significativos generados por el

estudio, en consonancia con los objetivos establecidos (p. 63).

1. Al determinar la relacion entre las redes sociales y la intencién de compra
del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos, los resultados del
estudio revelan una conexion significativa entre el uso de las redes sociales y la
predisposicion de compra de los clientes, ya que la mayoria de los clientes
poseen un nivel moderado de influencia de las redes sociales en sus decisiones
de compra, existiendo un segmento notable que muestra una conexion mas
fuerte. El reconocimiento de la influencia de las redes sociales en la intencion
de compra sugiere que la empresa puede beneficiarse al alinear sus esfuerzos
de marketing con el comportamiento y las expectativas de sus clientes en el
entorno digital.

2. Al determinar la relacion entre las redes sociales horizontales y la intencion de
compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos, los
resultados del estudio revelan una conexion significativa entre el uso de las
redes sociales horizontales y la intencién de compra de los clientes, la mayoria
de los clientes muestra una predisposicibn a emplear plataformas como
WhatsApp para su proceso de toma de decisiones de compra. La presencia de
un coeficiente de correlacion del 36.3% respalda la existencia de una relacion
entre las interacciones en redes sociales horizontales y la disposicion a adquirir
productos farmacéuticos. La empresa debe invertir en una presencia mas sélida
en las redes sociales se presenta como una estrategia valiosa para facilitar la
intencion de compra de productos farmacéuticos por parte de los clientes,
aprovechando la influencia positiva generada a través de estas plataformas de

comunicacion.

45



3. Al determinar la relacion entre las redes sociales verticales y la intencién de
compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmaceéuticos, los
resultados del estudio indican que, a pesar de que la mayoria de los clientes
informa un uso bajo de las redes sociales verticales para la intencion de compra
de productos farmacéuticos, existe una relacién confirmada del 36.3% entre
estas redes y la disposicibn a comprar. A pesar de estas limitaciones, las
pruebas respaldan la idea de que las redes sociales verticales tienen un impacto
en la intencion de compra. Para aumentar la disposicion de los clientes a adquirir
productos farmacéuticos, la empresa podria enfocarse en consolidar su

presencia en estas plataformas especializadas.

46



VII. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones se definen como una accion derivada de manera empirica
de los descubrimientos y conceptos de la investigacion. Estas acciones proponen
soluciones con el fin de brindar beneficios a las partes involucradas (Norefia, 2020,
p. 60). En el capitulo final de este informe se presentan las recomendaciones de la
investigacion, las cuales se derivan de las conclusiones establecidas en el capitulo
anterior. Estas recomendaciones se centran en el logro del objetivo general y los

dos objetivos especificos del estudio.

1. La empresa debe concentrar sus esfuerzos en mejorar su presencia en las
redes sociales. Debe implementar estrategias de marketing especificas en estas
plataformas, resaltando los atributos relevantes de los productos farmacéuticos.
Fomentar una interaccion activa con los clientes en estas redes sociales es
crucial para estimular un mayor interés en la compra. Se recomienda de igual
manera realizar un analisis detallado de los perfiles de los clientes con una alta
intencién de compra y adaptar las estrategias de acuerdo a sus necesidades y
preferencias. Ademas, se sugiere que a los clientes se les brinde atencion
personalizada y respuestas inmediatas para guiarlos de manera agil en caso de
gue enfrenten dificultades.

2. La empresa debe optimizar su presencia en plataformas de redes sociales
horizontales de gran alcance, como Facebook, Instagram y WhatsApp. Debe
implementar estrategias de marketing para promover una interaccion efectiva
con los consumidores, asi como la creacion de contenido informativo y creativo
gue destaque los productos farmacéuticos. La promocién de una conexion
emocional con la marca es fundamental para influir positivamente en la
disposicion de los clientes a realizar compras. las redes sociales horizontales
son un componente importante en la intencion de compra, ya que proporcionan
una plataforma para la promocion, interaccion, retroalimentacién vy
recomendaciones que influyen en las decisiones de compra de los

consumidores.

3. Serecomienda a la empresa disefar y desarrollar estrategias para fortalecer
su presencia en las redes sociales verticales. Aprovechar la influencia positiva

gue genera la interaccion con los clientes, asi como el efecto del boca a boca
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en las redes sociales especializadas. Implementar de manera eficiente las
estrategias publicitarias en las redes sociales verticales. A pesar de las
limitaciones, las redes verticales pueden desempefiar un papel crucial en la
intencidn de compra de productos farmacéuticos. La empresa debe enfocarse
en aprovechar este potencial. las redes sociales verticales son importantes en
la intencién de compra debido a su capacidad para proporcionar una plataforma
enfocada en nichos donde las empresas pueden establecer conexiones

significativas con audiencias altamente especificas.
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Anexo A

Tabla de Operacionalizacion de la variable Redes sociales y la intencién de compra

Variables de L o . . 5 . ‘ Escalade
. Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensién Indicadores ltems —
estudio medicion
La variable, se medira Instagram 1,2
Las redes sociales por medio de 2
permiten la creacion de dimensiones: Redes WhatsApp 3,4 ordinal
relaciones de sociales horizontales y Redes sociales
comunicacion entre verticales, cuyas horizontales LIKERT
individuos con intereses dimensiones estaran Facebook 56 1. Nunca
Variable en comdn, ya sea por definidos con sus 2. Casi
Independiente: temas de caracter correspondientes nunca
intelectual, de indicadores de medicion, . 77 3. A Veces
. . , LinkedIn ) 4. Casi
Redes entretenimiento o de constituido por items que siempre
sociales negocios a través de la indican sus respectivas 5. Si erapr e
generacion de diversos preguntas para obtener Redes sociales '
contenidos informacién adecuada verticales
YouTube 9,10

(Barro et al., 2020, p. 84).

para el estudio (Barros et
al., 2020, p. 85).
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Variable
Dependiente:

Intencién de
compra

La intencion de
compra se refiere
a la probabilidad

de que un
consumidor
adquiera un
producto después
de compararlo
con otras marcas.
Este factor
desempefa un
papel crucial en la
evaluacion del
comportamiento
del consumidor,
ya que indica la
predisposicion del
comprador a
realizar la compra
(Kumar et al.,
2020, p. 29).

La variable, se
medira a través de 6
dimensiones: boca a
boca electronico (e-

wom), interaccion,
entretenimiento,
recompensa,
confianzay
satisfaccion, cuyas
dimensiones estaran
definidos con sus
correspondientes
indicadores de
medicién, constituido
por items que
indican sus
respectivas
preguntas para
obtener informacion
adecuada para el
estudio (Kumar et al.,
2020, p. 29).

Cantidad 1,2
Boca a boca
electroénico (e-
Wom) Credibilidad 3,4
Calidad 56
Frecuencia de uso
Interaccion de internet 7,8
Entretenimiento Placer 9,10
Recompensa Promocion 11,12
Seguridad 13,14
Confianza
Honestidad 15, 16
Conveniencia 17,18
Satisfaccion
Buena experiencia 19, 20

Ordinal
LIKERT

1. Nunca
2. Casi
nunca

3. AVeces
4. Casi
siempre

5. Siempre
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Anexo B

Instrumento de Recoleccion de Datos: Cuestionario sobre Redes sociales y la
intencion de compra

CUESTIONARIO SOBRE REDES SOCIALES

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacién cuyo objetivo es
determinar la relacion entre las redes sociales y la intencién de compra del cliente

en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos, San Juan de Lurigancho, 2023.

A continuacién, encontrara proposiciones sobre aspectos relacionados con las
funciones y conocimientos del lugar de trabajo que usted frecuenta. Cada uno tiene
cinco opciones para responder de acuerdo a lo que describa cada uno. Lea
cuidadosamente cada proposicién y marque con un aspa (X) solo una alternativa,
la que mejor refleje su punto de vista al respecto. Conteste todas las preguntas. La
informacion que proporcionara es importante y es de caracter anonimo y
confidencial. Le agradezco anticipadamente.

Datos personales:

Nombre y apellido: ............ccooeiiiiiiiiiinini,

Numero de teléfono: ..........ccooviiiiiiiiinins.
Correo electronico: .......cccovvviiiiiiiiiannn..
Alternativas de respuestas:

1: Nunca

2: Casi nunca

3: A veces

4: Casi hunca

5: Siempre
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ITEMS

Nunca

Casi
nunca

veces

Casi
nunca

Siempre

Variable: Redes Sociales

Dimensiédn: Redes sociales horizontales

Indicador: Instagram

1. Utilizas Instagram para buscar
informacion sobre medicamentos.

2. Compras medicamentos a
través de Instagram.

Indicador: WhatsApp

3. Utllizas WhatsApp para
comunicarte con empresas del
rubro farmacéutico.

4. Compras medicamentos a
través de WhatsApp.

Indicador: Facebook

5. Utilizas Facebook para buscar
informacién sobre medicamentos

6. Compras medicamentos a
través de Facebook

Dimensioén: Redes sociales
verticales

Indicador: LinkedIn

7. Utilizas LinkedIn para buscar
proveedores de medicamentos o
servicios relacionados con la
salud.

8. Buscas informacion sobre
medicamentos a través de
LinkediIn.

Indicador: YouTube

9. Utilizas YouTube para buscar
informacién sobre medicamentos.

10. Utilizas YouTube para obtener
recomendaciones o resefias de
medicamentos o0 tratamientos
especificos.

60



CUESTIONARIO SOBRE INTENCION DE COMPRA

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacién cuyo objetivo es
determinar la relacion entre las redes sociales y la intencién de compra del cliente

en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos, San Juan de Lurigancho, 2023.

A continuacion, encontrara proposiciones sobre aspectos relacionados con las
funciones y conocimientos del lugar de trabajo que usted frecuenta. Cada uno tiene
cinco opciones para responder de acuerdo a lo que describa cada uno. Lea
cuidadosamente cada proposicién y marque con un aspa (X) solo una alternativa,
la que mejor refleje su punto de vista al respecto. Conteste todas las preguntas. La
informacion que proporcionara es importante y es de caracter anonimo y
confidencial. Le agradezco anticipadamente.

Datos personales:

Nombre y apellido: .............coooiiiiiiiinni,

NUmero de teléfono: ...........ccooeiiiiiiiiinn,
Correo electronico: .........ccooviviiiiiiiiien.
Alternativas de respuestas:

1: Nunca

2: Casi nunca

3: A veces

4: Casi nunca

5: Siempre
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ITEMS

Nunca

Casi
nunca

Veces

Casi
nunca

Siempre

Variable: Intencion de compra

Dimensiéon: Boca a boca electrénico

Indicador: Cantidad

1. Recibes recomendaciones o
comentarios en linea sobre
medicamentos.

2. Compartes tus experiencias o
recomendaciones sobre
medicamentos.

Indicador Credibilidad

3. Confias en las opiniones vy
recomendaciones de otros usuarios
en linea

4, Tomas en cuenta los comentarios
y opiniones en linea que son
generalmente imparciales y
honestos.

Indicador: Calidad

5. Valoras la calidad de Ila
informacion 'y  opiniones  que
encuentras en linea sobre
medicamentos.

6. Encuentras informacién relevante
y uatili en los comentarios vy
recomendaciones en linea.

Dimensién: Interaccién

Indicador: Frecuencia del uso de
Internet

7. Utilizas internet en tu vida diaria

8. Interactias en la busqueda de
promociones en las de redes
sociales.

Dimensiéon: Entretenimiento

Indicador: Placer

9. Disfrutas utilizar internet para
entretenerte con la budsqueda de
productos con opcién a compra.

10. Te produce placer la busqueda de
productos con opcién a compra.

Dimension: Recompensa

Indicador: Promocion

11. Encuentras promociones o0
descuentos en linea de
medicamentos mientras navegas por
internet.

12. Te motiva utilizar internet para
buscar promociones o descuentos en
productos.
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Dimensién: Confianza

Indicador: Seguridad

13. Confias en la seguridad de tus
datos personales al utilizar internet.

14. Te preocupas por la privacidad y
seguridad de tus transacciones en
linea.

Indicador: Honestidad

15. Confias en la veracidad de la
informacion que encuentras en
internet.

16. Recomendarias a otros utilizar
internet en términos de honestidad.

Dimension: Satisfaccion

Indicador: Conveniencia

17. Consideras conveniente utilizar
internet para realizar tus compras de
medicamentos

18. Valoras la facilidad vy
conveniencia que internet te ofrece
en comparacion con otras opciones
tradicionales.

Indicador: Buena experiencia

19. Tienes experiencias
satisfactorias al utilizar internet para
realizar tus compras de

medicamentos.

20. Estas satisfecho con el uso de
redes sociales en la compra de tus
medicamentos.
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Anexo C

Evaluacion por Juicio de Expertos

Docente validador 1

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar & insbrumento “Las redes sociades y la intencion de
compra del diente en una Dismbudora de Producios Fammacéutioos, San Juan de Lungancho, 20G58.°. La
evaluacion del iInstrumenio es de gran relevancia para ograr que sea vaboa y gus os resdtados chisnidos a
partir de éste sean ublzades =hoenements; aportands al quehsacer Pscologico. Agradscemos Su wabosa
0 e O

1. Datos generabes del jues
Mombres y Apeliidos del jue: TEOFILO DOMAIRES FLORES
Grado profesional: Pll=sTria | } Cccdior [
Clireca | } Social [ B
#urea de formacidn scadémica:
Educasva | ] Organizacional | X |

.~y Docenle de ka Escusta Prafesional de Adminsiracn

profesionai:
Instiucidn donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional Z a4 anos i X 0}
oldroa: | ppisdeSanos ()
B Propdsito de la evaluacidn:

Walidar & comtenido del instrumento, por jucio de experios.

a Dabos di la &scala: (Colocar nombre de la sscala, cussSonario o inventana|
Momibre de la Prosba: Cueaianano en easala aordinal
Auccaise Salica, Deysi Mayeli
Autaries) Mari Villegas, Luz Rebeca
Procedemcia: Dl s
Administracian: Wirnual
Tempo de aplcacian: 15 minubos
Ambito o aplicacitn: Clignbes de |la emgresa Empmatim Lknida Farma

Esta compuest por dos wanables:

La primera vanable confiene 2 dmensiones, de & indicadores y 10
Significacion: iiems &n otal. El objefvn &s medir la relacion de variables.
La segunda variable contiene § dimensicnes, de 10 indicadores y 20
iiems &n otal. El objefvn &s medir la relacion de variables.

4 Soporte ledrico

= ‘Variables 1: Redes Sociales
Las reckes sooales permiben la creacidn de relsconss de comunicacitn enre indiiducs con mensses &n coenon,
ya =g por temas de cardcter infslecheal, de sntrelenimiento o d= nesgooos a raves de la generacion de diversos
comtenidas (Barm et al_, 2080)

= Varable 2: Mencidn de compra

La imlencion de compra =5 consSderada una evalsaoon mencional que presenta e consumedor &n la adqusicen
de un bien o senvicio {Renu y Vandana, 20210).
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Yariablo Dimens iones Definicicn

Las redsss soclakss permiben 3 oreacion oe relacones de

» [Redes sociales COTeUnicacion ente indridwcs con inersses en comdn,
Redes Eocigies honzonkales y@ sea por iemas de cardcier infslechsal, de
* Redes scoiakss eniref=nimisnio o de negocios a ravés de la generacidn

werlicales de diversos conlenidos (Baro et al, 20240)

# Boca aboca

Escironioo |e<\Nomi
I I La infsmoon e compra & considerada una evaluacion

Inlemcion e CoEmpra : ;ﬁ:mlu intencional gue presenia el consumedon en i adgquisicion
de un bien o senicio (Renu y Vandana, 2030).
& [Recomp=nsa
& Confianzs
& Soahefaccion
. Presentacidn de instructiones para el jusz:-

f continuacidn, a usted b= presento e oeestonano “Las redes sociales y la intencion de compra del cliemie en

una Disfribuidora de Producios Farmacéuticos, San Juan de Lungancho, 2023.°. elaborado por Auccaise Sakca,
Deysi Mayel y Modi Villegas, Lur Rebeca en o afo 2003 De acuerdo con los siguienies indicadores: califique
cada ung de los (fems ssgun cormesponda.

Categaria Ealificacidn Indicador
1. Mo cumple con el crteria El B=m no &= daro.
CLARIDAD £
El Fern reguiers bastantes moddcaciones o una
El kem se 3 Baioc Nvel modificacon muy grande en el uso de las
;ﬂ'ﬂwﬂ'ldt - Bl palabras de aouerdo con su significado o por &
Imenbs, =5
T 4 Moderasda nivel e requiere una modificacidn muy especifica de
sintictica y ) algunos. de los tEnminos. dal Rem.
SEMEntcE o
adecuadas [l item es claro, bene semantica y sintaods
- 4. AHo mivel
adecuda.
1. Toimemne en desacuerdo (na [El item o ens retacon idgica con la dimensidn.
cumple con el crRsEno)
COHEREMC 1A
£ ibeen tiene £ Desacuemo (bajo  nivel  de [El irem tene una relacion tangencial fsjana con
relackn kgica acuerda] la dmensin.
con @ dimenm=on El fiem tiene una relacitn moderada con la
A Acuendo (moderaoo needl
o indicadar que J dimensitn gue o= esta midiendo.
esia midienda.
4. Totalmente de Acuerdo (aRo El item se encuenta estd mrelacionado con la
nvel} dmension ous esta midiendo.
El B=m pusde ser =hminado sin gque == wea
RELEVANCIA 1. No cumple con e critena afectada la medicitn de la dmersion.
El itern es esencial * Baio Mivel [El itemn tene alguna relevanci, pero ofro bem
o Imporiants, 25 . I pueds estar mclnyenda o que mids &5ie.
decir debe ser
inciusdo. 3. Modemdo nivel El Bam es relairaments importanie.
4. AHo nivel El R=m a5 magy relevants y debe ser mcluido.

Le=ar con dedenvmisnio jos Bems y calficar an pna sscala de T 2 4 sw valoracion, asi como sofcitamos bande
S05 ohesnacIianes Que CONSoeTE Derinents

Mo cumple con & crieno

Bajo Mreel
Fioderado mivel
Ao nevel

bl Nl Bl
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Wariable dal instrumento: Fedes Sociakes

¢  Primera dmension: Pedes sociales horontales

Clard

Ciohar|

Indicadores tem ad | emaie | amota Observationes
Instagram
Utikzas Instagram para buscar informadcn | P 4 .
sobre medicamenios -
Compras medcamerios a baves oe " P " .
Instagram - 3
WhatsApp
LBiizas ¥WhalsApp para comunicarie con
cmipresas &a rubro femeceubos. 3 1 4 4
Compras medicamenios a traves de
Facechook
LBlizas Facebook para buscar fommacdn : " 4
sobre medcamenios ’ 4
Compras medicamenics a baves de 4
Facebock b 4 4
N Sejunda dimension: Redes sociales verticales
Clarid|Cahar| Relov]
Indicadores tem 2 | oncke | amed Observaciones
Linkedin
Lalizas Linkedin para buscar provesdores - .
e medicamenics o seraocs relacionados d 4 4
Buscas mifmmnaccn sobre medicamentss a g 4
fravés de Linkedin : 4 4
Yiou Tube
LBlizas YouTube para buscar wformmaccn g 4
Eobne medicamentos 4 4
Unlizas YouTube para olbe=ner 10 P 4 4
FecoEmEndaciones o resefias de .
Variable dal instromanto: Int=ncidn de comora
=  Primera dimension: Boca a boca elecirdnicn (@-YWom)
Clard|Cahser| Relov]
Indicadares Item a0 |omcks | anct Obseryationes
Cantidad
Recibes recomendaciones o comenkanas e
limea sobre medicameios. | 4 4 4
Compariss fus ERDENENCIas a .
recoimend aciones sobre medicamenios = 4 4 4
Crodibilidad
Condias en las opiricnes y recomendacianes 1
de oiros usuaries &n linea 4 4 4
Tomas &n cusnla los comenlarios
opinianes en linea que son generalments 4 i 4 4

imparciaies y honestos

Calidad
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Waloras la cabdad de la mformacion y g 4
opinkanes mue encusrias &n linea sobnre - 4 4
Encuentras informacidn relevante y 68l en P P 4 4
i Comentanos Yy reccmendaciones  en
= Segunda dimensidn: Inberaccion
Clarid|Coher| Relov]
ndicadare I'Hm Ol re St i s
' . ad |encia |ancia
Frecuencia del vso do iremot i 4 4
Utikzas imlemet eni fu vida diaria T - 4 4
Imeracioas en la bisqueda de pIomOocKcnes & i 4 4
en las de redes socales i
s Temcera dmensidn Enlrelanimienio
Clarid|Coher| Relov Obse
rYaciomnes
Indicadores it ad | smoks | ancta
Placer
Disfrtas utlizar inbernes para snirefenerie con
la bosqueda de prodiuchos: con apoicn a Y] | 4 i |
compra.
Te produce placer la bisqueda de producios 10 i
L0 DTN & CoImpra s 4 4
« Cuarfa dimensidn: Recompensa
Clarid|Coher| Relov]
ridicadors |'HI'I'| Ot & gt S f it S
I o ad |encla | ancia
Promaocion
Encuenfras promociones o desouenios en
inea de medicamenios mienras ravegas I | 4 |
por mmemet.
Te motrea wvllcar mismed por  buscar .
DIOmMoCiane s O Sescuemias &n produchos 1z 4 4 4
+ Cwinda dimansidn: Confianza
Clarid|Coher| Relov]
Indicadoras |'HI'I'| aad |amecli | s Ot & gt S f it S
Soguridad
Confias en la segundad de tus datos 13 P 4 .
personales al ublizar mbermed o
Te preccupas por la privacidad ¥ ‘=agundad I -
e s Fansaccianes en linea 4 4 4 =
Honestidad
Confias en la weracdad de la miormaoon )
que Encueniras &n inlernet 13 4 4 4
Fecomendarias a ociros wblizar inkemet en I 4
Ermanes e honesticad. & 4 4
* Saxia dimension: SaEiEscian
Clarid|Cohar| Rzlov]
Ol re S iiS
Indicadores item od | smcks | ks
Convendencia
Conmderas convenienbs utlizar inbsrnet para -
realizar fus compras de medicamenios 11 1 4 4
laloras o facikdad y comenenca  gue I® i
priemiet ie olfrscs &N CoMmparacion con olras § 4 4
Buecna experiencia
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r
'T"'.u:m: expenencias sabsiaciorias al vhizar 19 P 4 "
miemet para realizar fus  compras  de
Estas sassfecho con =l uso de redes sooiales
N la compra de tus medicamenios.

Dv. Tedfiln DONAIRES FLORES
[Grada, Mombres y Apelbdas del juez)
DMI M- 23929350

P il prosanie fom e deb iomal an cudnla

Wi'dliams y Wichb | 1994 ax comes Posrcll | 3003 ), moacionn gue oo comic en comsmes respesio al sime de exporica s cmplear. Por
oira pars, o nomoenn G jUBois GUE S debo empheal on un juico depando del nieal O gt y ooe ke diversided dal
COMOCITET . Aci, misniras Cabke y Woll (1993, Grant y Dawis (1997 y Lynm {1986) [cleios on MoSamand & &l 2003)
SLRZREN U fango O 2 hasia DY apamos, Hytkic of . (2000} manifesian Gue 10 SEparied. brindondn una Srlimesadn
ocanliaile oh b wia bOT i CONRENEGS g LN s [Caniiad mindmarreliie neooied ekl pae oonSI o oS i MRS
irestrumantos]. Ei un B0 W o s eaperios Fiam esia o o @ossido oo B validee de un Bem e puasts saf incorporads al
Irestrumanne (ool e B Liddoonen, 1095, clados an Hyrkas ol al (2003
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Docente validador 2

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar & instrumento “Las redes sociales y la intencidn de
compra del cliente en wna Distribuidora de Productos Farmacéuticos, San Juan de Lurigancho, 20237 La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr gue sea valido y que los resultados obienidos a
partir de ésie sean ufilizados eficientements; aporando &l quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa
colaboracidn.

1. Datos generales del juaz
Nombres y Apellidos del juez: FEDERICO ALFREDD 5UASNABAR UGARTE
Grado profesional: Maastria | J Doctor { X}
Clinica  { ) Social [}
Area de formacion académica:
Educativa | ] Organizacional ( X )
Areas de experiencia ) . .
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracidn
Institucion donda labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 anfos { i
elarea | juegeSafioe | X )
2 Proposito de la evaluacién:

‘alidar &l contenido del instrumento, por juido de expertos.

3 Datos de la escala: (Coocar nombre de la escala, cussfionario o inventanio)
Mombre de la Prusba: Cuestionario en escala ordinal
Auccaise Salica, Deysi Mayeli
Autorjes): Meri Villegas, Luz Rebeca
Procedencia: Del autor
Administracicn: Virual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacisn: Cligntes de la empresa Corporacién Unidn Farma

Esta compuasta por dos variables:

La primera variable contiene 2 dimensiones, de § indicadores y 10
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacidn de variables.
La segunda variable contiene & dimensiones, de 10 indicadores y 20
items en total. El objetivo es medir la relacidn da variables.

4, Soporte tedrico
# \Variable 1: Redes Socisles
Las redes sociales parmiten la creacidn de relaciones de comunicaciin entre individuos con infereses en comadn,

ya sea por temas de caracter inteleciual, de enfretenimiento o de negocios a trawves de la generacion de diversos
contenidos (Bamo et al., 2020)

= _Mariable 2: Intencion da compra

La intencidn de compra es considerada una evaluacidn intencional que presenta &l consumidor en |la adguisicion
de un bien o servicio (Renu y Vandana, 2020).
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Variable Dimensiones

Definicion

# Redes sodales
haorizontales

# Redes sodales
wvarticales

Redes Sociales

Las redes sociales permiten la creacion de relaciones de
comunicacion entre individuos con infereses en comun,
ya s8a por temas de cardcler intelectual, de
enfretenimisnto o da negocios & traves de la generacion
de diversos contenidos (Barmo et al_, 2020)

& Hocaaboca
electrdnico (e-¥Wom)

La imencidn de compra es considerada una evaluacion

Intencion de compra * |I'IIEIFEII.'.|:-IFII'I- intencional que presenta el consumidor en la adquisicon
* Entretenimiento de wn bien o servicio (Renu vy Vandana, 2020).
= [Fecompensa '
* Confianza
» Satisfaccion
L. Presentacion de instruccionas para el juez:

& continuacion, a usted le presento el cuestionario “Las redes sociales y |a intencidn de compra del diente ar
una Distribuidora de Producios Farmacéuticos, San Juan de Lurigancho, 2023.". elaborado por Auccaise Salica
Deysi Nayeli v Mori Villegas, Luz Rebaca en el afio 2023. De acuardo con los siguientes indicadores califique
cads uno de kos items segun comesponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio El itern no es daro.
CLARIDAD
) El itemn requiare bastantes modificacionss o una
Hl item sa 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en & uso de las
comprande ) palabras de acuerdo con su significado o por la
faciimente, es
decir, su 1 Moderado nival Se reguisre una modificacidon muy especifica de
sintéctica y ’ algunos da los términos del fem.
samantica son - I ; - - -
adecuadas. : itern es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel ad da.
1. Tolalmente an desacuerdo | no El itemn no tiene relacidn ldgica con la dimensidn.
cumple con al criterio)
COHEREMNCIA
" . 2. Desacusrdo (bajo  nivel de El itern tiene una relacidn tangencial flejana con
El '133‘.'" Hene scuarda) la dimensidn.
relacion l&gica
con la dimension ' El item tiere una relacdn moderada con la
o indicador gue 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
esta midiendo.
4. Totalmente de Acwerdo (alto El item =& sncuentra estd relaconado con la
mivel) dimensidn que esia midiendo.
1. Mo cumple con &l criterio Efl “;rg Tua-:l:ﬂ_sr_a_’ E;imlinad-:_!cl sin. que =& ved
RELEVAMCIA arec a |3 medityon de |3 Gimernsion.
El item &5 esancial 2 Baio Nivel El itemn tiene alguna relevancia, pero obtro ftem
o imporante, es | < Bajo Nive puede estar incluyendo lo gque mide ésta.
decir debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El itern es relativamenta importanis.
4. Alto nivel El iterm &s muy relevante y debe ser incluido.

Leer con datenimienio los fems y calficar en una escala de T a 4 su valaracidn, asi como solicfamos brinde
sus observacionas gue considere pertinents

Mo cumple con el criterio

Baijo Mivel

Moderado nivel

Blpaha) =

Alto nifvel
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Varlable dal instrumento: Redes Sociales

« Primera dimension: Redes sodales horizontales

Clarid

ICoher

Relev

Indicadores item |~ 2 | o | ancia Observaciones
Instagram
Utilizas Instagram para buscar informacion I 4 4 4
sobre medicamantos
Compras medicamentos a fravés de " 4 4 4
In=stagram. -
WhatsApp
Litilizzs WhatsApp para comunicarie con 1
empresas del rubro farmaceéutico. - 4 4 4
Compras medicamentos a través de 4 s s 4
WhatsApp.
Facebook
Litilizas Facebook para buscar informacion .
sobre medicamentos - 4 4 +
Compras medicamenlos a fravés de P 4 4 4
Facebook
% Segunda dimensidn: Redes sociales verticales
Clarid |Coher| Relav
Indicadores item |~ 2" | oncia | ancia Observaciones
Linkedin
Lilizas Linkedin para buscar proveedores
He medicamenios o servicios relacionados ! 4 4 4
Buscas informacion sobre medicamenios a
bravés de Linkadin. 814 [ 4[4
YouTube
Liilizas YouTube para buscar informacion .
[pobre medicamenfios. ’ 4 4 4
Litilizas YouTube para oblenar
Fecomendacionss o resefias de 10 4 4 +
Variable del iInstrumento: Intencidn da compra
* Primera dimensidn: Boca a boca electrdnico (e-Waom)
Clarid |Coher| Relav
Indicadores item |~ 2 | ocia | ancia Observaciones
Cantidad
Recibes recomendaciones o comentarios en
linea sobre medicamentos. : 4 4 4
Compartes fues Expariencias o 4
recomendaciones sobre medicamentos. = 4 4 4
Credibilidad
Confias en las opiniones y recomend aciones 1
da obros usuarios en linea . 4 4 4
Tomas en cwenia los comentarios y
opinionas an linea que son generalments 4 4 4 4
imparciales y honesios.
Calidad
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r
Valoras la calidad de la informacion v

jnterned te ofrece en comparacion con ofras

opiniones que encuentras en linea sobre = 4 4 4
Encuentras informacidn relevante y dtil en
los comenfarios y recomendaciones en 6 4 4 4
+ Segunda dimensidn: Interaccién
Indicadores fipem |CH8Md (Colar FRalov Observaciones
ad |encia|ancia
Frecuencia del uso de internet
Utilizas internet en tu vida diaria ) - - 4
Interactias en la bdsqueda de promociones 8 4 4 4
en las de redes sodales.
# Tercera dimensidn: Entretenimiento
Clarid |[Coher| Relew
Observacionas
Indicadores Item [~ | oncia | ancia
Placer
Diisfrutas utilizar internet para anfretenerte con
a bilsqueda de productos con opcion a 0 4 4 4
compra.
[Te produce placer la blsqueda de productos
Con opcidn & compra. 1o 4 4 4
+ Cuaria dimensidn: Recompensa
Clarid |[Coher| Relew
Indicadores item ad |encia | ancia Observaciones
Promocion
Encuentras promociones o descuentos en
inea de medicamentos mienfras navegas 11 4 4 4
por intermet.
[Te mofiva utilizar internet para buscar .
promociones o descuentos en producios. 12 4 4 4
# (uinta dmensidn: Corfianza
Clarid |[Coher| Relew
Indicadores item (=2 cia | ancia Observaciones
Seguridad
Confias en la seguridad de tus datos .
personales al ufilizar internet. 13 4 4 4
Te preocupas por la privacidad y seguridad
de tus fransacciones en linea. 14 4 4 4
Honestidad
Confias en la veracidad de la informacion 15 p p 4
que encusntras en internat. -
Fecomendarias a olros ufilizar internet en
pérminos de honestidad. 16 4 4 4
#  Sexta dimensidn: Satisfaccidn
Clarid |[Coher| Relew
Indicadores Item (=2 cia | ancia Observaciones
Comvaniencia
[Consideras conveniente utilizar internet para
realizar tus compras de medicamentos 7 4 4 4
Waloras la facilidad y conwveniencia gque 1% 4 4 4

Buena experiencia
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r
ienes axperiencias satisfactorias al wtilizar
nternet para realizar fus compras de
tas satisfecho con el uso de redes sociales
la compra de tus medicamentos.

1% | 4 4 4

w | 4| 4 4

(Grado, Nombres y Apellidos del juez)
DI N® __ 08078477

Pd.: & presente lommalo debe tomar en cuenla:

Willliams v Webb { 1994 ) asi conss Poswell (2003 ), mencionan que no exisic un consense respecio 2l mimsero de experios & emplear. Por
olra pare, o nUMaro de jueces Que e debe emplear &n un juicio depande del nivel de expedticia ¥ de |3 diversidad ded
conocaTeente. A, mianlras Gable y Woll (1993), Grant v Daig (1097), v Lynn (1986) (cilados en MoGartland of &, 2003)
sugiefen un rangs de 2 hasta 20 axperos, Hyrkds o &l (2003) manifiestan que 10 expertos Drindardn una eslimacion
corfliable de |a validez de contenido de un insbrumanlo [ﬂﬂl‘ﬂ]ﬂaﬂ minimarmenie recomendabla para consirucciones de nuevas
instrumentos). Si un B % de los expertos han eslado de acuverdo con la valdez de un termn &sle puede ser incorparado al
imstrumento (Voutilamen & Livkkanen, 1985, citadas en Hyrkds et al. (2003)
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Docente validador 3

Respalado jusz: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Las redes sociales y la inlencion de
compra del diente en una Distribuidora de Produclos Fammacéulicos, San Juan de Lurgancho, 2023.°. La
evaluacion del instruments as de gran relevancia para lograr que sea valido vy que los resullados oblenidos a
partir da aste sean ulilizados eficentemants; aportande al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios
Grado profesicnal: Maestria | | Dactor { x)
Clinica  ( ) Social )
Area de formacidn académica:
Educativa | ] Organizacional [ X )

Areas de experioncia Docente de la Escuela Profesional de Administracidn

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de axperiencia profesional 2 a4 afos { ¥
elarea: | e deSafios | X )
2, Propdsito de la evaluacidn:

Validar el conlenido del instrumenio, por juicio de expertos.

- Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventarno)
Mambra de la Prusba: Cuestionario en escala ordinal
) Auccaize Salica, Deysi Nayeli
Autor(es): Mori Villegas, Luz Rebeca
Procedencia: Del autor
Administracion: Virual
Tiempeo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Clientes de la empresa Corporacidn Unidn Fama
Esla compuesta por dos varablas:
La primera variabla contiena 2 dimensionas, de 5 indicadaras v 10
Significacian: items en Iotal. El objetivo es medir la relacion de variables.
La sagunda variable contiene B dimensiones, de 10 indicadores y 20
items en total. El objetive es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico

= Variable 1: Redes Sociales
Las redes socialas parmiten la creacion de relaciones de comunicacion antré individuos con interases en comin,
ya sea por lemas de caracter inteleciual, de entretenimiento o de negocios a raves de la generacion de diversos
conlenidos (Bamro el al., 2020)

« _Variable 2: Intencion de compra

La infencidn de compra es considarada una evaluacion intencional que presanta el consumidor en la adquisician
da un bian o servicio (Renu y Vandana, 2020).
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Variable Dimensiones Definicion
Las redes sociales permilen la creacion de relacionas de
= Hedes sociales comunicacion entre individuos con inlereses an comun,
Rades Socales horizontales ya sea por lemas de cardcter inlelectual, de

» Hedes sociales
varlicales

antretanimianio o de negocios a traves de la generacion
de divarsos contanidos (Barro et al_, 2020)

» Bocaaboca

alectrdnico (e-Wom
I: ) La intencion de compra es considerada una evaluacion

Int i
Int&ncion de compra - Erm, r'|. intencional gue prasanta al consumidor &n la adquisicion
= Entretenimiento . -
de un bien o servicio (Renu ¥ Vandana, 2020).
# Recompensa
= Confianza
= Satisfaccion
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A conlinuacion, a usled & presanto el cuestionario “Las redes sociales ¥ la intencion de compra del clienta en
una Distribuidora de Preductos Farmacéuticos, San Juan de Lurigancha, 2023.°. elabarado por Auccaise Salica,
Deysi Nayeli y Mori Villegas. Luz Rebeca en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los ilems segdn cormasponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el criterio El item no as claro.
CLARIDAD
El fa El item requiere bastantes modificaciones o una
itam s& i i
s 2. Bajo Nivel modificacidn muy granda en E_rl uso de las
comprends palabras de acuerdo con su significado o por la
faciimente, es S - dificac —
decir, su 3. Moderada nivel & requiera una madificacion muy especilica de
sintactica y algunos de los lérminos dal item.
samanlica son
adecuadas. 4. Alto nivel El item as claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no iene relacion logica con la dimension.
cumple can el criteria)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajp  nivel de El itemn tenea una relacion langencial lejana con

ralacidn lagica

acuarda)

la dimensidn.

con la dimansion

o indicador que | 3-

Acuerdo (moderado nivel)

El iteém ligne una rélacion moderada con la
dimansian que s esla midienda.

asla midienda.
4. Tolamente de Acuerdo (alto El item =& encuentra esla relacionado con la
niwal} dimensidn gue esia midiendo.
1N I ol criter El itern puede ser aliminado sin qua sa vea
RELEVANCEA, | - e S afectada la medicion de la dimensin.

El item es esencial

El item tiana alguna relevancia, paro ofro itam

o imporlants, as 2. Bajo Nivel puede astar incluyendo lo que mide ésla.
decir daba sar
incluide. 4. Moderado nivel El item as relativamentsa imporante.

4. Allo nivel

El item as muy relevanie y debe sér incluida.

Lear con dedenimignio los dams y caliicar en una ascala de 1 a 4 su valoracidn, asi como salicifamas brinda
5us ohearvaciones que considers partinanis

Mo cumple con &l crilerio

Bajo Niwvel

Moderado nivel

bl el N

Allo nivel




Variable del instrumento: Redas Sociales

. Primera dimension: Redes sociales horizontales

" Clarid|Coher| Relev
Indicadores Item e T e Observacionas
Instagram
Ltilizas Instagram para buscar informacion i 4 4 4
sobre medicamantos
Compras madicamentos a través de o 4 4 4
Instagram. -
WhatsApp
Ulilizas WhatsApp para comunicarie con 4 4 4 4
ampresas dal rubro farmacaulico.
Compras medicamanlos a través de 4 4 4 4
VWhalsApp.
Facebook
Ulilizas Facebook para buscar informacion z 4 4
sobre medicamentos - 4
Compras medicamentos a través de } ]
Facebook G 4 2 4
% Segunda dimension: Redes sociales verticales
i Clarid|Coher| Relav
Observaciones
Indicadores Item ad |encial ancia
Linkedin
Utilizas Linkedin para buscar proveadoras - . }
jde medicamentos o sanvicios relacionados : 4 4 4
Buscas informacion scbre medicamentos a . }
iravés de Linkedin, LI A A
YouTube
Utilizas YouTube para buscar informacion 9 . 4 .
[sobre madicamentos. - -
Ulilizas YouTube para ocblener 10 4 : )
recomendacionas o resenas de ; -

Variable del instrumento: Intencidon de compra
* Primera dimensién: Boca a boca electrdnico (e-Wom)

: Clarid|Coher| Ralev

Indicadores item |~ (ancial ancia Observaciones

Cantidad
Recibas recomendacionas o comenlanios en 4 4
linea sobre medicamentos. I +
Compartes fus axpanancias a . . .
recomendaciones sobre medicamentos. = - 3 -

Credibilidad

Confias en |as opinionas y recomeandacionas . 4 4
de olros usuarios an linea - 4
Tomas en cusnia los comentarios
opiniones en linea qua son generalmentes 4 4 i 4
imparciales y honashos.

Calidad
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. B

“Valoras la calidad de la informacion y e 4 4 4
opinionas que encuenitras an linea socbra -
Encuentras informacion relevante y atil en 6 4 4 4
los comentarios y recomendaciones en
¢ Segunda dimensidn: Interaccidn
f Clarid|Coher| Relev
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Frecuancia del uso de internet
Litilizas internat an W vida diara 7 4 4 4
Interactias en la bisgueda de promocionas ] ,
; g 4 4 | 4
en las de redes sociales.
¢« Tercera dimensidn: Enfretenimiento
i Clarid|Coher| Relev
Indicadores tem |~ 4" | ancial ancia Observaciones
Placer
Disfrutas ulilizar internel para entrelenarie con
la bisqueda de productos con opcion a q 3 4 3
jCOmpra.
[Te produca placer |a bisgueda de produclos 10 . 4 .
con apcitn a compra. - -
¢ (Cuarta dimensidn: Recompensa
i Clarid|Coher| Relev
Observaciones
Indicadores Item T ] i e
Promocion
Encuantras promociones o descuentos en
linea de medicamenlos mienlras navegas 11 4 4 4
por internet.
Te moliva ulilizar inlemal para buscar 12 4 4 4
promocionas o dascuantos en productos.
# Quinta dimensidn: Confianza
i Clarid|Coher| Relev
Observaciones
Indicadores Item ad |encial ancia
Seguridad
[Confias en la segundad de lus dalos ) _
parsonales al ulilizar internal. 13 4 4 4
[Te preccupas por la privacidad y seguridad 14 . 4 .
di lus transacciones en linea. - -
Honestidad
IConfias en la veracidad de la informacion
. 15 | 4 4 | 4
jque encuentras an internat.
Recomandarias a otros ulilizar internel en 4 4
tarminos de honastidad. 16 4
s« Sexta dimension: Satisfaccion
i Clarid|Coher| Relev
Indicadores Item | “_ 4 | ancial ancia Observaciones
Conwveniencia
[Consideras conveniante uliizar intermel para .
reglizar s compras de medicamentos L7 4 4 4
[Valoras la facilidad y convenencia gue 4 4
intermet ta olrece en comparacion con olras 18 4
Buena experiencia
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ienes experiencias satisfactorias al utilizar

intermel para realizar lus compras de

Is:tés satisfecho con el uso de redes scciales 20 3 4 4
la compra de lus medicamenlos. -

19 3 - B

Dra Yvette Cecilia Plasencia Marifios
DNI N® 18099550

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003). mencionan que no existe un consenso respecto al no » de exp a emplear. Por
otra parte, el ndmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticla y de la diversidad del
conocimiento. Asi, meentras Gable y Wolf (1983), Grant y Davis (1997), y Lynn (19886) (citados en McGartland et al. 2003)
sugleren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al (2003) manifiestan gue 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
Instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la valdez de un (tem éste pusde ser Incorporado al
Instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, ckados en Hyrkas et al. (2003).
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Anexo D:
Anexo 1

Modelo del consentimiento o asentimiento informado UCV.

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: “Las redes sociales y la intencién de compra del cliente en
una Distribuidora de productos farmacéuticos, San Juan de Lurigancho, 2023.”

Investigador (a) (es): Mori Villegas, Luz Rebeca.

Propésito del estudio

Le invitamos a patrticipar en la investigacion titulada “Las redes sociales y la intencién de
compra del cliente en una Distribuidora de productos farmacéuticos, San Juan de
Lurigancho, 2023.”, cuyo objetivo es Determinar como se relaciona las redes sociales y la
intencion de compra del cliente en una Distribuidora de Productos Farmacéuticos. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus San Juan de Lurigancho,

aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generard informacién novedosa sobre coémo las redes sociales influyen en la
intenciébn de compra del consumidor, en particular en empresas del sector de
distribucion de productos farmacéuticos en San Juan de Lurigancho en el afio 2023.

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

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Las redes sociales y la
intencion de compra del cliente en una Distribuidora de productos farmacéuticos,
San Juan de Lurigancho, 2023.”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se
realizard en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un niumero de identificacion y, por lo tanto,
serdn anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar 0 no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):
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Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzarda a la institucién al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

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

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es) [Mori
Villegas, Luz Rebeca] email Imorivil@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor [Carrasco

Pintado Pablo Ramon] email pcarrascop@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

Nombre y apellidos: Chumberiza Hurtado, Jorge Luis
Fechay hora: 30 de Noviembre del 2023, 15:00 pm

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 2

Autorizacién de la empresa publicacion de identidad

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RE SOLUCION DE VICERRECTORADD DE INVE STIGACION NADEE-2023-I-UCY
Datos Generales

Mombre de la Organizacién: Corporacion | RUGC: 20602279902
Unién Farma 5.A.C.

Mombre del Titular 0 Representante legal: Jorge Luis Chumberiza Hurtado

Mombres v Apellidos: Jorge Luis Chumberiza Hurtado OMI: 46350391

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo &, literal “c” del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Wallejo (RCU Mro. 0470-2022/UCY) (*), autorizo [ x
1, no autorizo [ ] publicar L& IDENTIDAD DE LA DRGANIZAEIC'JN, en la cual ze lleva a
cabao la investigacion:

Mombre del Trabajo de Investigacion: Las redes sociales v la intencion de compra del
cliente en una Distribuidora de productos farmaceéuticos, San Juan de Lurigancho, 2023.
Mombre del Programa Academico:

Administracion

Autor: Dl
Auccaise Salica, Deysi Nayeli 75517303
| Mori Villeoss Luz Bebeca 74811235

En caso de awtorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UGV, 1a 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 v Fecha:

R0
GERENTE GENERAL
Firma y sello: __ CORPOSACION UNTON FARMA

(Tituiar o Represontante lagal de /a Institucion)

1) Céndige de Evica en Investigacian de la Universided César Vallsio-Articulo 59, feral “c” Paora difundiv o publicer
Tos pesuliados de wn rabaje de quﬂgﬂﬂ:ﬁh &5 Heresarie maniener baje anobimale & nenbee de g
fir-'?-l'-l'lﬂﬂ‘l'dﬂ donde se fleve a cabo el estudio, WMMMM
1] Telv For elia, ato e los proyecios de
Investigocidn Como én .'m: tﬂlx. rd sE deberd inclair le derominaciin rJr:'.llr orgpenizocion, ni en @ cuerpo de g fesiy ni
e b aenas, pere 2 2erd Recesiro desoriie sas carpolerivticrs




Anexo 3

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de |la EP Administracion

RESOLUCION DE VICERRECTORADD DE INVESTIGACION N*155-2023-VIHUCY

Tilubo del proyecto de Investigacion: Las redss soclales y la intencion de compra del clisnfe en una Distribuidora

e producios fafmaceuticos, San Juan de Lurigancho, 2023,
Aufores: Auccaiss Salica, Deysi Mayeli, Mo Villeges, Luz Rebeca
Especialidad del autor principal del proyects: Marksting

Proggrama; Adminisiracion

Ditrols) avlor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecte (civdad, pais): Lima, Perd

Ciodigo de revision del proyecto: 2073-1_ PREGRADD_DI_LE_C5_02

Corred electronico del aulor de correspondencia/docente asesor: meleszanol@ucwirtual edu pe

Mo
H* Criteriog o & valuaoisn Comole W camde oo i
| Crienas metadal egicos
1 Eltful de nvesgacion va aoorde a ks ineas de investiqaoiin del programa de estudios %
5 Menoona o famaho de la poblaocn | participanies, cniencs denchision y exdusion, muesta y onidad ¥
© deandisis, s mmeEponde
d  Presentala hiota hionica de validooiin & mstrumerio, sl oomes ponde. %
=videna b validaadn de rsrumentos resgetando b estabienoo o |2 Gl de daboracen de trabajos
4 oonducentes a grades y Rulos |Resciuaon de Wicemechomde de Imeeshigaoion MTD6Z-200-VHICY, H
sagn Arecon 2 Evaluacion de pcko de mperios), Sl comespende.
b Ewidenod b oonhabibdad dellos) insinmenins), Sl oomesoonde. H
II. Criienas edces
b Evidenol ba apeptnoiin de |a nettucion o desamolior |2 mveshigaciin, 5 comesgonde. K
nobrpe b oarka de consen@miento Ao 31 o asemtmieio mdormads (S £) estabieaos en la
T Gul de caboracion de rabajes conducenies o grados y theles [Resolciin de Wioomechondo de H
mraeshigooiin W06 3123V, s comesponde
B LascRas yrelerenoias van aconde o bas normas de redacoidn oo H
" La epownidn del proyecie cumple oon los ineamientos establecdos en o Codige de Hica en g

mezstigaoiin woente en espenial en su Caplhulo |1 Mormas Eams para o desamolio de la Inveshiganidn

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 14 cher julle de 2023

Hombres y apellides Cargo DIl M.® Firma
O, Victor Huga Ferdandesr Badoya Presidente A4 3 P35
Dr. Miguel Bardales Cardenas Viczpresidente 08437636 K
[r, José German Linares Gazola Miembro 1 ANET4RETE <
hig. Disna Lucila Husmani Cajaledn Miembro 2 A364ED4E [ s
kg, Edigard Francisco Ceresndes Raman biembro 3 DG61476E
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Anexo 4

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion

Informe de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de Ciencias Empresariales), deja constancia
que el proyecto de investigacion titulado “Las redes sociales y |a intencion de compra del cliente en una Distribuidora de

productos farmacéuticos, San Juan de Lurigancho, 2023, presentado por las autoras Deysi Nayeli Auccaise Salica y Luz
Rebeca Mori Villegas, han pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales

Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon,
y de acuerdo a la comunicacion remitida el 09 de julio de 2023 por correo electronico se determina que la continuidad
para la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable ( ) observado ( ) desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.© Firma
Dr. Victor Hugo Fernéndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Céardenas Vicepresidente 08437636 <
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 S
Mg. Diana Lucila Huamani Cajalecn Miembro 2 43648948 _;ﬁ[
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765
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Anexo E

Resultado de reporte de similitud de Turnitin

Feedback Studi

evtumniti

7] feedback studio

LUZ REBECA MORI VILLEGAS  LASREDES SOCIALES Y LA INTENCION DE COMPRA DEL GLIENTE EN UNA DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS, SAN J - /0 < 83de83 ~ > @

M ‘] ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

3]
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Las redes sociales y la intencion de compra del cliente en una
distribuidora de productos farmacéuticos, San Juan de
Lurigancho, 2023.

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTOR (ES):
Mori Villegas, Luz Rebeca (orcid.org/0000-0001-9546-5406)

B ASESOR (A):
Dr. Carrasco Pintado, Pablo Ramén (orcid.org/0000-0002-0378-2269)

LiNEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LiNEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

1A nEDIt

Pigina:1de49  Nimero de palabras: 15658

| O Buscar A_:\g Bi ﬁ ¢ [~] i ¥ i micl)

23 %

< >

Se estan viendo fuentes estandar

fuentes eninglés

Coincidencias

H ‘] repositorio.ucv.edu.pe 5% >
Fuente de Intemet

23

2 Entregado a Universida. 4% 5
Trabajo del estudiante

3 hdbondlene 3% >

Fuente de Intemet

[ PlasaReyWelter Fact. 19y
Publicacién

(] G Eeguoaniersia 19
Trabajo del estudiante

3
® f ErtegdosUnesia. 19

- J Trabajo d

7 Enegadoalniersida. 19
Trabajo ¢ idiante

8 es.scribd.com <1% >

Fuente de Intemet

9 repositorioacademico. <1% >

Fuente de Intemet

']0 repositorio.continental.. <‘| 0/0 >

Fuente de Intemet

']'I www.coursehero.com <1% >

Fiente e et
Version solo texto del informe | Alta resolucién ({ENERR ) su @ —8————— @

08:36 a.m.

22 Nublado A B )T BP0 B

84



Anexo F

Céalculo del tamarfio de la muestra

Para el célculo del tamafio de la muestra se aplicé la siguiente formula:

Descripcion | Parametro Valor
Muestra n ?
N 1464
Significancia z 1.96
Exito p 0.5
Fracaso q 0.5
Error E 0.05
Nx* Zixpxq
n

n=

1464x1.96%x0.5x0.5

TE2x(N—1)+ Z2+p+q

=252

0.05% (1464 -1) + 1.96*x0.5x0.5

Para el desarrollo del estudio se requerira la participacién de 252 clientes,
para recopilar informacién requerida para la prueba de hipotesis y el logro

de objetivos de la investigacion.
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Anexo G

Autorizacién de aplicaciéon del instrumento firmado por la respectiva autoridad.

Li-

CORPORACION
UNION FARMA

Lima, 09 de Julio del 2023

Seiores

Universidad César Vallejo

Asunto:

Autorizacion de ejecucion de tesis

Habiendo revisado el proyecto de tesis titulada: “Las redes sociales y la intencién de
compra del cliente en una Distribuidora de productos farmacéuticos, San Juan de
Lurigancho, 2023." Por los autores Deysi Nayeli Auccaise Salica y Luz Rebeca Mori
Villegas, la empresa autoriza la ejecucion del proyecto descrito, asimismo nos
comprometemos a brindar la informacién necesaria para la realizacion de la misma.

Atentamente.

f

QFMMWW

_mmumm
JORGE LUIS CHUMBERIZA HURTADO
REPRESENTANTE LEGAL
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Anexo H

Fiabilidad del instrumento redes sociales

Alfa de Cronbach

N de elementos

,816

10

Nota. De acuerdo al analisis de fiabilidad mediante el test de Alpha de Cronbach,

se obtuvo un valor superior a ,070, lo que es indicativo de que el instrumento

disefiado para medir la variable redes sociales es confiable.

Fiabilidad por items

Media de Varianza Alfa de
escalasi deescala Correlaci6 Cronbach
el si el n total de si el
elemento elemento elementos elemento
se ha seha  corregida se ha

suprimido  suprimido suprimido

1. Ut.I|IZZ-]S Instagram para buscar informacién sobre 33.45 36,576 282 764

medicamentos.

2. Compras medicamentos a través de Instagram. 32,00 37,789 ,219 770

3. Utilizas WhatsApp para clom.unlcarte con 32,00 37,895 493 752

empresas del rubro farmacéutico.

4. Compras medicamentos a través de WhatsApp. 32,85 26,766 , 749 ,687

5. Ut.lllzas Facebook para buscar informacidn sobre 32,65 40134 350 767

medicamentos

6. Compras medicamentos a través de Facebook 33,25 28,829 ,610 , 716

7. Utllllzas LinkedIn pa.ra? buscar .proveedores de 3375 38,002 104 772

medicamentos o servicios relacionados con la salud.

8. Bgscas informacion sobre medicamentos a través 33.05 27734 731 692

de LinkedIn.

9. Ut.lllzas YouTube para buscar informacién sobre 33.05 38.471 390 758

medicamentos.

10. Utilizas YouTube para obtener recomendaciones

o resefias de medicamentos o tratamientos 33,35 30,134 491 , 740

especificos.
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Fiabilidad del instrumento intencion de compras

Alfa de Cronbach

N de elementos

,893

20

Nota. De acuerdo al andlisis de fiabilidad mediante el test de Alpha de Cronbach,

se obtuvo un valor superior a ,070, lo que es indicativo de que el instrumento

disefiado para medir la variable intension de compras es confiable

Fiabilidad por items

Media de = Varianza Alfa de
escalasi deescala Correlacid6 Cronbach
el si el n total de si el
elemento elemento elementos elemento
se ha seha  corregida se ha
suprimido  suprimido suprimido
1. Recibes recomendaciones o comentarios en 74,25 127,987 ,354 ,871
linea sobre medicamentos.
2. Compartes tus experiencias o 73,85 110,134 ,835 ,852
recomendaciones sobre medicamentos.
3. Confias en las opiniones y recomendaciones 74,85 125,503 ,392 ,869
de otros usuarios en linea
4. Tomas en cuenta los comentarios y 74,85 125,503 ,392 ,869
opiniones en linea que son generalmente
imparciales y honestos.
5. Valoras la calidad de la informacion y 73,85 110,134 ,835 ,852
opiniones que encuentras en linea sobre
medicamentos.
6. Encuentras informacion relevante y util en los 74,00 114,316 ,591 ,862
comentarios y recomendaciones en linea.
7. Utilizas internet en tu vida diaria 75,15 124,976 ,358 ,871
8. Interactuas en la busqueda de promociones 74,05 114,471 ,612 ,861
en las de redes sociales.
9. Disfrutas utilizar internet para entretenerte 74,30 135,800 -,167 ,380
con la busqueda de productos con opcion a
compra.
10. Te produce placer la bisqueda de 74,20 111,011 ,682 ,858
productos con opcién a compra.
11. Encuentras promociones o descuentos en 76,10 133,042 ,116 ,875
linea de medicamentos mientras navegas por
internet.
12. Te motiva utilizar internet para buscar 74,25 125,039 ,410 ,369

promociones o descuentos en productos.
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13. Confias en la seguridad de tus datos
personales al utilizar internet.

14. Te preocupas por la privacidad y seguridad
de tus transacciones en linea.

15. Confias en la veracidad de la informacion
gue encuentras en internet.

16. Recomendarias a otros utilizar internet en
términos de honestidad.

17. Consideras conveniente utilizar internet
para realizar tus compras de medicamentos
18. Valoras la facilidad y conveniencia que
internet te ofrece en comparacion con otras
opciones tradicionales.

19. Tienes experiencias satisfactorias al utilizar
internet para realizar tus compras de
medicamentos.

20. Estas satisfecho con el uso de redes
sociales en la compra de tus medicamentos.

73,70
74,60
73,95
74,15
73,60

74,15

74,10

73,85

129,589
132,568
110,997
112,661
132,147

115,187

132,937

110,134

,351
,047
,729
,633
,106

527

,015

,835

871
,878
,856
,860
,876

,866

,880

,852

89



Anexo |

Baremos

Baremo para la medicion de los niveles de la variable redes sociales

Variable e indicadores Bajo Medio Alto
V1 Redes Sociales 10-23 24 — 36 37-50
D1 Redes Sociales

. 6-14 15-22 23-30
Horizontales
D1 Redes Sociales
_ 4-9 10-14 15-20
Verticales

Baremo para la medicion de los niveles de la variable intencién de compras

Variable e indicadores Bajo Medio Alto
V2 Intencion de compras 20 — 46 47 - 73 74 - 100
Boca a boca electrénico 6-14 15 - 22 23 - 30
Interaccion 2-4 5-7 8-10
Entretenimiento 2-4 5-7 8-10
Recompensa 2-4 5-7 8-10
Confianza 4-9 10-14 15 - 20
Satisfaccion 4-9 10-14 15 - 20
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Anexo J

Fotos relacionadas con la empresa

/ 9
7
.
y

’ - ! z Yoy Q Eetacsdn San Cano N
| s i e i

Do Alto Rend reento

9

Casa Cub €88 4
£ 15min
Y

Campo deportve
WAYRA

2. ALMACEN

1. OFICINA
ADMINISTRATIVA

(CORPORACION UNION FARMA S.A.C)
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Anexo K

Redes sociales

Corporacién Unién Farma

www.corporacionunionf.com

Enviar mensaje

Busquedas relacionadas

Corporacion union farma S.A.C.

Fat le producto rmaceuti 1 equidore

<+ Seguir
82 4 empleados ¢ kedin
Quiénes somos
ymafi
11-50
http://www.corporacionunionfarma.com

Fabricacion de productos farmaceuticos
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Anexo L

Pantallazo de los resultados en Excel

Variable 2: Intencion de compra
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