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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo evaluar la credibilidad de la informacion
en las redes sociales y su influencia en la decision de compra de la generacion Y en Arequipa

Metropolitana durante el afio 2024.

Para realizar la investigacion se utilizo un enfoque cuantitativo, con un nivel de

investigacion correlacional en una muestra conformada por 422 personas de la generacion Y.

La técnica fue la encuesta estructurada y el instrumento de recoleccion de datos un
cuestionario disefiado especificamente para esta investigacion el cual incluye preguntas
cerradas y escala de Likert para medir la percepcion de la credibilidad y la decision de compra.

La fiabilidad de este cuestionario fue medida mediante el Alfa de Cronbach.

La hipGtesis principal de esta investigacion plantea que la credibilidad de la
informacion en redes sociales influye directamente en la decision de compra de los
consumidores. En particular, se espera que los altos niveles de confianza se traduzcan en la

voluntad de comprar productos o servicios recomendados en las plataformas.

Los resultados obtenidos a través del coeficiente de correlacion confirman que existe
una correlacion significativa entre las variables percepcion de credibilidad y decisiones de

compra influenciadas por redes sociales, por lo que se acepta la hipétesis.

Palabras claves:

Credibilidad de la informacion, decision de compra, redes sociales.
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ABSTRACT

The present study aims to assess the credibility of information on social media and its
influence on the purchasing decisions of Generation Y in Metropolitan Arequipa during the

year 2024.

A quantitative approach was employed for this research, with a correlational study

design applied to a sample of 422 individuals from Generation Y.

The data collection technique used was a structured survey, and the instrument was a
specifically designed questionnaire comprising closed-ended guestions and a Likert scale to
measure perceptions of credibility and purchasing decisions. The reliability of this

questionnaire was assessed using Cronbach's Alpha.

The main hypothesis of this study posits that the credibility of information on social
media directly influences consumers' purchasing decisions. Specifically, it is expected that
higher levels of trust will translate into a greater willingness to purchase products or services

recommended on these platforms.

The results obtained through the correlation coefficient confirm a significant
relationship between the perceived credibility of information and purchasing decisions

influenced by social media, thus supporting the hypothesis.

Keywords:

Information credibility, purchasing decision, social media.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las redes sociales han cambiado la forma en que los consumidores
acceden a la informacion y toman decisiones de compra. La percepcién de credibilidad de los
mensajes difundidos en estas plataformas influye significativamente en la confianza hacia
marcas, productos y servicios, convirtiendose en un factor clave dentro del marketing digital y

el comportamiento del consumidor.

Esta investigacion tiene como objetivo analizar la relacion entre la credibilidad de la
informacion en redes sociales y su impacto en la decision de compra de la generacion Y en
Arequipa Metropolitana. Para ello, se emple6 un enfoque cuantitativo con un disefio
correlacional, aplicando encuestas estructuradas a una muestra representativa de la poblacion
objetivo. Se midieron variables clave mediante una escala Likert, y la fiabilidad del instrumento

se verifico a través del coeficiente Alfa de Cronbach.

Los resultados de este estudio buscan aportar conocimientos relevantes tanto para el &mbito
académico como para las empresas que utilizan redes sociales como canal de comunicacion y
venta. Ademas, permitird comprender como los consumidores perciben la credibilidad de la

informacion en entornos digitales y como esta percepcion influye en sus decisiones de compra.

El desarrollo de este trabajo incluye la formulacion del problema de investigacion, el marco
tedrico que sustenta la relacion entre las variables estudiadas, la metodologia utilizada para la
recoleccion y analisis de datos, asi como los hallazgos obtenidos y sus implicaciones en el

contexto del marketing y la comunicacion digital.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




&% - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1. Enunciado del problema

La presente investigacion busca entender como la percepcion de la credibilidad de la
informacion en redes sociales influye en las decisiones de compra de la generacién Y en
Arequipa Metropolitana durante el afio 2024.
1.2. Interrogantes del problema
1.2.1. Interrogante general

¢Coémo influye la credibilidad de la informacidn en redes sociales sobre las decisiones
de compra de la generacion Y en Arequipa Metropolitana durante el afio 2024?
1.2.2. Interrogantes especificos

¢La confianza en la fuente de informacién influye en la credibilidad de los mensajes en
redes sociales sobre las decisiones de compra de la generacion Y en Arequipa Metropolitana
durante el afio 2024?

¢Qué caracteristicas de la informacion influyen en la credibilidad de los mensajes en
redes sociales sobre las decisiones de compra para la generacion Y en Arequipa Metropolitana
durante el afio 2024?
1.3. Descripcion del problema

El &rea de conocimiento a la que pertenece esta investigacion es el marketing digital,
especificamente en el ambito de la percepcion del consumidor y la influencia de las redes
sociales en las decisiones de compra. El tipo de investigacion es cuantitativa, ya que se busca
medir la relacion entre las variables a través de encuestas estructuradas y analisis estadisticos.
El nivel de investigacion es correlacional, pues pretende determinar la relacién existente entre
la credibilidad percibida de la informacién en redes sociales y las decisiones de compra de la

generacion Y en un contexto local, como Arequipa Metropolitana.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




== . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ' CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacion académica

Esta investigacion contribuird al campo del marketing y la comunicacion, ofreciendo
un analisis actualizado de como la percepcion de credibilidad en redes sociales afecta el
comportamiento de consumo de la generacion Y. Se generardn datos empiricos que
enriqueceran el cuerpo teorico sobre las decisiones de compra en el entorno digital, con un
enfoque local.
1.4.2. Justificacion econdmica

Los resultados de este estudio pueden proporcionar a las empresas y marcas locales una
mejor comprension sobre como las estrategias de comunicacion en redes sociales impactan
directamente en sus consumidores. Esto les permitird disefiar mensajes mas efectivos y
optimizar sus inversiones en marketing digital.
1.4.3. Justificacion social

La investigacion aportara un andlisis sobre el comportamiento de compra de la
generacion Y, un grupo demografico clave para el desarrollo econémico y social, lo que
permitird generar estrategias mas inclusivas y adaptadas a las necesidades de esta generacion
en Arequipa Metropolitana.
1.4.4. Justificacion ética

Dado el creciente uso de redes sociales como fuente de informacién para la toma de
decisiones, es importante analizar los factores que influyen en la credibilidad percibida de los
mensajes, fomentando asi practicas de comunicacion responsables y éticas por parte de las

marcas y anunciantes.
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2. OBJETIVOS
2.1. Objetivo general
Evaluar la credibilidad de la informacién en las redes sociales y su influencia en la
decision de compra de la generacion Y en Arequipa Metropolitana durante el afio 2024.
2.2. Objetivos especificos
Conocer la percepcion de la credibilidad en la confianza de la fuente de informacion y
su influencia en las decisiones de compra de la generacion Y en Arequipa Metropolitana 2024.
Evaluar la percepcion de la credibilidad de las caracteristicas de la informacion y su
influencia sobre las decisiones de compra para la generacion Y en Arequipa Metropolitana

2024.
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3. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

El presente estudio se enmarca en el campo del marketing digital y el comportamiento
del consumidor, especificamente en el analisis de como la credibilidad de la informacion en
redes sociales influye en la decision de compra de los individuos pertenecientes a la generacion
Y. Para fundamentar teéricamente este estudio, se analizaran conceptos clave relacionados con
las variables de investigacion, tomando en cuenta investigaciones y teorias previas que ayudan
a sustentar la relacion entre estas variables.
3.1. Marco teorico

3.1.1. Percepcion de la credibilidad

La percepcion de credibilidad en redes sociales es un aspecto crucial en el proceso de
toma de decisiones de compra de los consumidores. Segun Metzger, Flanagin, y Medders
(2010), la calidad de la informacion, la reputacion de la fuente y la cantidad de interacciones
positivas influyen en como los usuarios perciben la credibilidad de la informacion en las redes
sociales. En su estudio, encontraron que los usuarios tienden a evaluar la credibilidad de la
informacion en funcion de la reputacion de la fuente, la objetividad de la informacion y la

consistencia con otras fuentes.

En otro estudio, Flanagin y Metzger (2013) analizaron la relacion entre la credibilidad
en redes sociales, la confianza en la informacion y la disposicion a compartirla. Descubrieron
que la credibilidad en redes sociales estd directamente relacionada con la confianza en la
informacion y que los usuarios tienden a compartir informacion en funcién de su percepcion
de su credibilidad. Este hallazgo sugiere que la credibilidad en redes sociales puede tener un

impacto significativo en el comportamiento de los usuarios y en sus decisiones de compra.
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Por otro lado, diversos estudios descubrieron que si una informacion proviene de una
fuente que resulta creible para el consumidor, esto afectara a sus actitudes y comportamiento

(Weismueller et al.,2020).

La teoria de la credibilidad de la fuente (SCT) postula que los consumidores evalGan
esta credibilidad en funcion a tres aspectos: sesgo de la fuente, experiencia de la fuente y sesgo
del juez. Alam et al. (2024 citando a Ohanian (1990) y Teng et al. (2014) indica que la
credibilidad de la fuente se refiere “a las medidas que la comunidad objetivo considera el origen
para adquirir experiencia y conocimiento de los bienes”, asi también sefiala que estd
relacionado con el nivel de razonamiento persuasivo en la comunicacién informativa, humor,

atractivo, experiencia del comunicador, claridad de la explicacién y el poder potencial.

Son et al. (2014) define a la credibilidad de la fuente como el grado en el que los clientes
creen que el transmisor es confiable, ademas, posee un conjunto de elementos que posee el

transmisor siendo estos la reputacion, la buena voluntad y la confiabilidad.

Los consumidores prefieren obtener informacion de una fuente que consideren

confiable, segun Shoukat et al. (2023), influyen en las intenciones de comportamiento.

Otros estudios sefialan que la credibilidad de la fuente no refleja nada sobre el mensaje
en si, por el contrario, esté ligado con las percepciones de los receptores del mensaje sobre
confiabilidad y atractivo de la fuente, por lo tanto, es méas probable que los consumidores
acepten recomendaciones y experiencias de fuentes que ellos consideren como expertos y que
presten mas atencion a aquellos que consideren que tienen argumentos honestos, por lo tanto,

la credibilidad de la fuente afecta a la utilidad de la informacion (Camilleri & Filieri, 2023).

Del mismo modo, Zobeidi et al. (2024) sefiala que la experiencia y la confiabilidad son dos

factores clave de la credibilidad de la fuente, siendo la primera orientada a la capacidad
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percibida de una fuente para hacer una afirmacion y la segunda orientada al grado en el que

una fuente se considera honesta, sincera o veraz.

3.1.1.1. Confianza de la fuente de informacién

La fuente de informacion en las redes sociales juega un papel fundamental en
la percepcion de credibilidad por parte de los usuarios. Segun Metzger, Flanagin, y
Medders (2010), la reputacion de la fuente es uno de los factores clave que los usuarios
consideran al evaluar la credibilidad de la informacion en las redes sociales. Las fuentes
que son percibidas como confiables y expertas en un tema especifico tienden a generar
una mayor confianza en la informacion que comparten.

Ademas, la proximidad emocional y social con la fuente también puede influir
en la percepciodn de credibilidad. Por ejemplo, los usuarios tienden a confiar méas en la
informacion compartida por amigos, familiares o personas con intereses similares, ya
que perciben que estas fuentes estdn menos sesgadas y tienen mas conocimiento sobre
sus preferencias y necesidades.

Desde la perspectiva de Stuart Carlton et al. (2023), en el marco de la ecologia
de la confianza, existen dimensiones diferentes entre el que confia y el depositario de
la confianza y el sistema de recursos/gestion. Ademas, en un texto de redes sociales,
atributos como la transparencia, precision, autenticidad y consistencia influyen en la
percepcion de credibilidad de los usuarios, particularmente también se encuentra la
confianza, la cual estd compuesta por factores como la capacidad, benevolencia e

integridad.
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3.1.1.2. Transparencia

La transparencia se refiere a la claridad y apertura en la presentacion de la
informacion. En el entorno digital, los usuarios valoran la transparencia de la
informacion, lo que implica que la informacion sea presentada de manera clara, sin
ocultar detalles importantes ni sesgarla intencionalmente. La transparencia contribuye
a la credibilidad percibida, ya que los usuarios tienden a confiar mas en la informacion

que se presenta de manera transparente y honesta.

Desde la perspectiva de Truong & Nguyen (2024) conceptualizan a la
transparencia como el grado en el que las partes interesadas o vinculadas tienen un
entendimiento compartido y acceso a la informacion relevante sin pérdidas, ruido,

retraso y distorsion.

Segln Metzger y Flanagin (2013), la transparencia es un aspecto crucial para la
percepcion de credibilidad en las redes sociales. Los usuarios evaltan la credibilidad

de la informacidn en funcion de la claridad y la apertura en la presentacion de esta.

Del mismo modo, autores como S.Xu & Su (2025) indican que la transparencia
de la informacion mide la claridad y la integridad de la divulgacién de la informacion,
ademés Ren et al. (2025) sefiala que esta cualidad ayuda a que las personas puedan

tomar decisiones.

Por otro lado, Singhal et al. (2024) indica que la transparencia esta vinculada
con la autonomia y la ética, es decir con este sentido de que los sistemas protegen la
independencia individual y traten a los usuarios con respecto dandoles el

consentimiento informado.
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La transparencia tiene un rol muy importante puesto que un 86% de los
consumidores se cambiarian a otra marca si sienten la falta de transparencia de la
empresa en redes sociales, no obstante, un 85% de los consumidores darian una segunda
oportunidad a la marca si siente que manejaba la comunicacién de forma transparente,
de acuerdo con el estudio de Honora et al. (2022), quienes concluyen que la falta de
transparencia en las redes sociales recupera lo que causa desafios para la retencion de

clientes.

Arshad & Khurran (2020) indican que la transparencia percibida media la

relacion entre la provision de informacion de calidad y la confianza de los usuarios.

3.1.1.3. Precision

La precision se refiere a la exactitud de la informacion presentada en las redes
sociales. Los usuarios valoran la precision de la informacion, es decir, que la
informacion sea verificada y respaldada por fuentes confiables. La precision es crucial
para la credibilidad percibida, ya que los usuarios confian mas en la informacion precisa

y verificada.

Segun Kaur y Gupta (2015), la precision de la informacidn es fundamental para
influir en las decisiones de compra de los consumidores en las redes sociales. Los

usuarios buscan informacion precisa y verificada antes de realizar una compra.

3.1.1.4. Autenticidad

La autenticidad se refiere a la originalidad y sinceridad de la informacion
presentada en las redes sociales. Los usuarios valoran la autenticidad de la informacién,

lo que implica que sea genuina y no esté manipulada o falsificada. La autenticidad
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contribuye a la credibilidad percibida, ya que los usuarios confian mas en la

informacion auténtica y sincera.

Segun Varghese y Agrawal (2021), la autenticidad es un factor clave para la
percepcion de credibilidad en las redes sociales. Los usuarios evaltan la credibilidad

de la informacion en funcion de su autenticidad y sinceridad.

3.1.1.5. Consistencia

La consistencia se refiere a la coherencia y estabilidad de la informacion
presentada en las redes sociales. Los usuarios valoran la consistencia de la informacion,
es decir, que sea coherente a lo largo del tiempo y en diferentes contextos. La
consistencia es fundamental para la credibilidad percibida, ya que los usuarios confian

mas en la informacidn consistente y estable.

Segln Varghese y Agrawal (2021), la consistencia de la informacion en las
redes sociales es un factor importante que influye en las decisiones de compra de los
consumidores. Los usuarios prefieren la informacion que es consistente y estable en

diferentes contextos.

3.1.2. Decision de compra

La decisién de compra es un proceso complejo que implica la evaluacién de multiples
factores antes de que el consumidor elija un producto o servicio. En el contexto de las redes
sociales, este proceso se ve influenciado por la informacion disponible y la percepcion de
credibilidad de dicha informacién. Segin Schiffman y Kanuk (2009), la decision de compra
puede ser influenciada por factores personales, psicoldgicos, y sociales, entre los cuales se

encuentra la credibilidad de la informacion en redes sociales.
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Los estudios sobre el comportamiento del consumidor se clasifican en dos grandes
enfoques, uno centrado en la psicologia del consumidor desde la perspectiva de las
motivaciones que influyen en el comportamiento de compra; mientras que el otro enfoque esta
relacionado sobre factores externos como actividades de marketing, caracteristicas de los

influenciadores y caracteristicas de la fuente (Xu et al., 2024).

Solomon (2010) sostiene que la decision de compra es el resultado de un proceso de
cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, bldsqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento post-compra. En este contexto, la
credibilidad de la informacion en redes sociales puede influir en varias de estas etapas,

especialmente en la basqueda de informacion y la evaluacién de alternativas.

Yeo et al. (2022) citando a Qazzafi (2019) sefiala que las decisiones de compra son una
actividad fisica y los procesos de toma de decisiones por la que pasan los consumidores, y que

analizar este proceso ayudara a los especialistas a pronosticar el comportamiento futuro.

La teoria del comportamiento del consumidor se centra en estudiar como los
consumidores eligen que bien o servicio comprard, asi como la forma de uso y como lo
desechan, incluyendo también la satisfaccion en todo este proceso, esta teoria supone que los
consumidores buscan informacion, tienen un rol activo y las decisiones que toman se basa en
sus necesidades, objetivos y valores; por lo tanto esta teoria tiene como objetivo entender el
diverso proceso en el que los consumidores eligen qué comprar, por qué y cdmo miden su nivel
de satisfaccion con sus elecciones. Entender esos aspectos es importante para que los
especialistas de marketing de las empresas adapten sus ofertas a las preferencias de su mercado,

lo cual se traduce en incrementar el éxito y rentabilidad (Bukhari et al., 2023).

De acuerdo con Xu et al. (2024) indican que el comportamiento de decision de compra

del consumidor es un proceso que se rige bajo motivaciones psicolégicas y otros factores
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influyentes, entre ellos la informacion. Sefiala también que este proceso tiene diferentes etapas
las cuales influyen el reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion

previa a la compra, compra y la evaluacién posterior a la compra.

Los factores que influyen en el comportamiento de decision de compra del consumidor
son diversos y varian dependiendo del producto o servicio, por ejemplo, en el caso de la compra
de alimentos novedosos son importantes la busqueda de diversidad, la disponibilidad, salud,
nutricion y curiosidad (Lu et al., 2025). Por otro lado, en situaciones de escasez, Qu et al.
(2023) indica que el estado de impulsividad del organismo, asi como emociones como el
arrepentimiento o el regocijo pueden determinar las decisiones de compra. El precio resulta ser
otro factor involucrado en la decision de compra, Yeo et al. (2022) indican que los
consumidores basan su decision de compra en dos valores, el valor de adquisicién percibido y

el valor transaccional percibido.

3.1.2.1. Frecuencia de compra

La frecuencia de compra es el paso final del comportamiento del cliente en las
comunidades de marca en linea, lo cual puede reflejarse también en la lealtad del
cliente, es por lo tanto una medida de calidad en la investigacion del valor del cliente,
ya que no solo representa que tan activo es el cliente si no también el valor que tiene

par la marca (Wu et al., 2015).

Yang & Che (2020) indican que las interacciones sociales consumen tiempo y
esfuerzo de los consumidores, por lo que los lazos sociales pueden aumentar las
recompensas al momento de realizar esta interaccion, por lo tanto, la utilidad relacional

sera alta y esto concluird en que los compradores aumenten la frecuencia de compra.
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La frecuencia de compra puede estar sujeta a experiencias del pasado, si el
comportamiento que el consumidor tuvo anteriormente fue positivo, conducird. Un
comportamiento continuado, ademas este indicador puede ayudar a diferenciar
diferentes tipos de grupos de clientes, ya que son los compradores frecuentes lo que
contribuyen con el volumen de ventas en comparacion con los compradores
infrecuentes (Martin et al., 2015). Por otro lado, Kim et al. (2024) indican que factores
como la contribucién social tienen un vinculo indirecto fuerte en la frecuencia de
compra. Por otro lado, Trinh et al. (2020) incluye también el factor cultural respecto a

grupos étnicos.

Otros factores que pueden influir en la frecuencia de compra son las
caracteristicas de los productos y las preocupaciones de los consumidores (Molinillo et

al., 2020).

3.1.2.2. Producto/Servicio

Un producto es cualquier bien, servicio o idea que pueda ofrecerse en el mercado para
satisfacer una necesidad o deseo. No se limita a objetos tangibles, como automoviles o
teléfonos, sino que también incluye eventos, personas, lugares y organizaciones (Kotler

y Armstrong, 2012).

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2012) los productos y servicios se
clasifican en dos grandes grupos, productos de consumo y productos industriales y cada

uno tiene sus respectivas subclasificaciones.

Los productos de consumo adquiridos para uso personal incluyen:

e Productos de conveniencia comprados con frecuencia y con minima

comparacién, como alimentos y revistas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




=2 . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

e Productos de compra que requieren una evaluacién mas detallada antes de la
compra, como muebles y equipos.
e Productos especiales que tienen caracteristicas Unicas y generan alta lealtad,

como los autos de lujo y la ropa de disefiador.

Los productos industriales adquiridos para su fabricacion o gestion empresarial se

clasifican en:

e Materiales y partes esenciales como materias primas y componentes
manufacturados.

e Bienes de capital, que incluyen herramientas y equipos necesarios para operar
un negocio.

e Materiales y servicios utilizados para mantenimiento y soporte, como

lubricacion y asesoramiento (Kotler & Armstrong, 2012).

3.1.2.3. Importancia de la influencia de la credibilidad en la decision de compra

La credibilidad de la informacion en redes sociales puede tener un impacto
significativo en la decision de compra de los consumidores. Segin Metzger, Flanagin,
y Medders (2010), la percepcion de credibilidad de la informacion en redes sociales
puede influir en la confianza del consumidor en un producto o servicio, lo que a su vez
puede afectar su decision de compra. En su estudio, encontraron que los consumidores
que perciben la informacion como creible tienen méas probabilidades de confiar en la

marca y, en Ultima instancia, realizar una compra.

Por otro lado, Varghese y Agrawal (2021) encontraron que la credibilidad de la

informacion en redes sociales también puede influir en la lealtad del cliente hacia una
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marca. Los consumidores que perciben la informacién como creible tienen mas

probabilidades de ser leales a la marca y recomendarla a otros.

Las redes sociales se han convertido en parte integral de la vida diaria de los
consumidores, lo que ha dado lugar a investigaciones multidisciplinarias sobre su
vinculo con los comportamientos humanos, incluidas las actitudes y el consumo de
alimentos. Sin embargo, el papel preciso de las redes sociales en la configuracién del

comportamiento del consumidor de alimentos aun no se ha explorado en profundidad.

La credibilidad resulta ser un factor muy determinante en la decision de compra,
por ejemplo, en el sector de la alimentacion los consumidores obtienen informacion en
redes sociales para fines relacionados con la alimentacion, como buscar instrucciones
0 recetas para cocinar, comparar productos alimenticios o evaluar un restaurante, lo que
finalmente conduce a la toma de decisiones, como seleccionar, comprar y/o comer

ciertos alimentos o platos (Rini et al., 2024).

En momentos de péanico, la credibilidad de las redes sociales y elementos clave
permitir a las partes interesadas y a los responsables prepararse mejor para cualquier

resultado negativo y comunicarse de manera mas eficaz (Lwin et al. 2024).

La credibilidad de las publicaciones en redes sociales puede afectar a las
actitudes y comportamiento de los consumidores, mientras que las positivas mejoran
las actitudes y los comportamientos los negativos las empeoran (Soens & Claeys,

2023).
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3.1.3. Redes sociales

Desde la perspectiva de Ji et al. (2024), las redes sociales, que se definen como un
“medio en linea de comunicacidn, transmision, colaboraciéon y cultivo entre redes
interconectadas e interdependientes de personas, comunidades y organizaciones mejoradas por

las capacidades tecnoldgicas y la movilidad”.

Las redes sociales se han convertido en una plataforma clave para la comunicaciony la
interaccion social en la era digital. Segun Kaplan y Haenlein (2010), las redes sociales se
definen como un grupo de aplicaciones basadas en internet que permiten la creacion e
intercambio de contenido generado por los usuarios. Estas plataformas permiten a los usuarios
conectarse, interactuar y compartir informacion con otros, lo que ha transformado la manera

en que las personas se comunican y consumen informacion.

De acuerdo con Yang & Che (2020) las redes sociales al inicio involucraron sélo
interacciones entre amigos cercanos, pero ahora en el contexto del marketing, las redes sociales
han emergido como una herramienta poderosa para llegar a los consumidores e influir en sus
decisiones de compra. Segun Mangold y Faulds (2009), las redes sociales ofrecen a las
empresas la oportunidad de interactuar directamente con los consumidores, crear relaciones y
construir lealtad a la marca. Ademas, las redes sociales permiten a las empresas llegar a un
publico mas amplio y segmentado, lo que puede aumentar la efectividad de las campafias de

marketing.

Las redes sociales cambiaron radicalmente la forma en como los usuarios interacttan,
se comunican y colaboran en entornos sociales, considerando el reporte de We Are Social
(2024) existen alrededor de 5.040 millones de usuarios activos de redes sociales en todo el

mundo es decir alrededor del 62,3 % de la poblacion mundial y ante este panorama las
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organizaciones empezaron a usar de forma gradual las redes sociales para facilitar la

interaccion social (Bodhi et al, 2024).

Las redes sociales son una herramienta de marketing crucial que conecta a
consumidores, empresas y organizaciones y si bien el comercio en linea esta en auge, los
consumidores confian cada vez mas en las redes sociales al tomar decisiones de compra (Xia
et al., 2024). Del mismo modo Nurhadi et al. (2024) indica que se prevé que las redes sociales

dominen las estrategias de marketing del futuro.

3.1.3.1. Impacto de las redes sociales en el comportamiento del consumidor

Las redes sociales han transformado la manera en que los consumidores
obtienen informacién y toman decisiones de compra. Segun el estudio de Varghese y
Agrawal (2021), las redes sociales permiten a los consumidores acceder a una gran
cantidad de informacién, lo que puede influir en su percepcion de credibilidad y en su
decision de compra. Ademas, las redes sociales permiten a los consumidores interactuar
con otros usuarios, lo que puede influir en sus decisiones de compra a través de la

recomendacion de productos y servicios.

Nofrizal et al. (2023) indica que las redes sociales son ahora un medio que

mejoran las decisiones de compra mediante la fidelizacion del consumidor.

En otro estudio, Xue (2019) encontr6 que las redes sociales también pueden
influir en el comportamiento del consumidor a traves de la creacion de comunidades y
la construccion de relaciones. Los consumidores que forman parte de comunidades en
redes sociales tienen méas probabilidades de confiar en la informacién compartida por

otros miembros de la comunidad y de ser influenciados por sus recomendaciones.
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Las redes sociales se han convertido en parte integral de la vida diaria de los
consumidores, lo que ha dado lugar a investigaciones multidisciplinarias sobre su
vinculo con los comportamientos humanos, incluidas las actitudes y el consumo de
alimentos. Sin embargo, el papel preciso de las redes sociales en la configuracién del

comportamiento del consumidor de alimentos aun no se ha explorado en profundidad.

La ubicuidad de las redes sociales influye potencialmente en el comportamiento
de los usuarios, incluida la comida (Rini et al., 2024). Por otro lado, Lwin et al. (2024)
indican que el discurso de las redes sociales puede emplearse como un indicador de las

conductas de compra de panico.

Finalmente, Nofrizal et al. (2023) indica que los nuevos componentes y
funcionalidades en el entorno de compra en linea conducen a nuevos comportamientos

que no estan presentes en el modo offline.
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3.2. Definicion de términos

3.2.1. Percepcion de Credibilidad

La percepcion de credibilidad se entiende como la evaluacion subjetiva que los usuarios
hacen sobre la confiabilidad de la informacion en linea, la cual depende de factores como la
fuente de la informacion y la consistencia de los mensajes (Metzger, Flanagin, & Medders,

2010).

Segun Flanagin y Metzger (2013), la percepcion de credibilidad se refiere al juicio que
realizan los consumidores sobre la validez y autenticidad de la informacion en redes sociales,

considerando la calidad de la fuente y la presentacion del contenido.

Wathen y Burkell (2002) sostienen que la credibilidad en linea es una construccion
compleja que depende no solo de la fuente de informacion, sino también del contexto de uso y
de las experiencias previas del usuario, quienes utilizan estos elementos para determinar la

confiabilidad de lo que ven en redes sociales.

3.2.2. Decision de Compra

La decision de compra es un proceso secuencial en el que el consumidor identifica una
necesidad, evalUa alternativas y elige el producto o servicio que mejor satisface dicha necesidad

(Solomon, 2010).

Segun Kotler y Keller (2012), la decision de compra involucra una serie de etapas que
el consumidor atraviesa antes de realizar una compra, incluyendo la identificacién de
alternativas, la evaluacion de estas y, finalmente, la compra o rechazo de un producto o

servicio.
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Schiffman y Kanuk (2009) describen la decision de compra como el acto final dentro
del proceso de comportamiento del consumidor, influido por factores psicolégicos, sociales y

culturales que impactan las preferencias y elecciones del consumidor.

3.2.3. Redes Sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten la creacion e intercambio de
contenido generado por los usuarios, facilitando la interaccion y conexién entre personas de

diferentes geografias y contextos (Kaplan & Haenlein, 2010).

Mangold y Faulds (2009) definen las redes sociales como un canal de comunicacion
hibrido donde las empresas pueden interactuar con los consumidores, promover productos y

construir lealtad de marca mediante la participacion del usuario.

Boyd y Ellison (2007) caracterizan las redes sociales como servicios basados en la web
que permiten a las personas construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema
limitado, conectar con otros usuarios y visualizar sus listas de conexiones, facilitando asi la

formacion de comunidades en linea.

3.2.4. Generacion Y

La Generacion Y, también conocida como Millennials, se refiere a los individuos
nacidos aproximadamente entre 1981 y 1996. Esta definicion es ampliamente utilizada en

estudios demogréficos y de mercado, como lo sefiala el Pew Research Center (2018).

3.3. Marco conceptual

En esta investigacion se abordaran dos variables principales:
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Variable Independiente (V1): Credibilidad de la informacion en redes sociales.

Esta variable hace referencia a la percepcion que tienen los miembros de la generacion
Y en Arequipa Metropolitana sobre la confiabilidad y veracidad de la informacion que
consumen a través de redes sociales. Se considera una variable clave en la medida en que afecta

la formacion de actitudes y comportamientos hacia productos o servicios.

Variable Dependiente (VD): Decisién de compra.

Esta variable se refiere al proceso mediante el cual los individuos de la generacion Y
en Arequipa Metropolitana toman decisiones sobre adquirir 0 no un producto o servicio.

Incluye la intencién de compra, la eleccion final y el momento de la compra.

Relacion entre las variables

La hipotesis principal de esta investigacion plantea que la credibilidad de la
informacion en redes sociales influye directamente en la decision de compra de los
consumidores. Especificamente, se espera que una mayor percepcion de credibilidad se
traduzca en una mayor disposicion a comprar productos o servicios promovidos en dichas
plataformas. Se evaluar la fuerza de esta relacion mediante la aplicacion de un instrumento de
medicion que permitird cuantificar la credibilidad percibida y su impacto en las decisiones de

compra.

3.4. Analisis de antecedentes investigativos

3.4.1. Internacional

Un estudio realizado por Varghese y Agrawal (2021), titulado "The Impact of Social
Media on Consumer Buying Behavior", tuvo como objetivo analizar cémo las redes sociales

influencian las decisiones de compra de diferentes grupos demogréaficos, incluyendo la
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generacion Y. La investigacion utilizd una metodologia cuantitativa, con analisis de datos
recopilados a través de encuestas en linea y entrevistas en profundidad. La muestra consistio
en 500 consumidores de diferentes edades y perfiles socioeconoémicos. Los resultados
mostraron una fuerte correlacién entre la exposicién a la informacién en redes sociales y las
decisiones de compra de los consumidores, destacando la importancia de las estrategias de

marketing en estas plataformas.

Xue (2019) llevo a cabo un estudio titulado "Trust and Credibility in Online Social
Networks", con el objetivo de examinar cdmo se construye la confianza y la credibilidad en las
redes sociales en linea. La investigacion utilizé una metodologia cualitativa, con analisis de
contenido de publicaciones en redes sociales y encuestas a usuarios. Los resultados indicaron
que la autenticidad y la verificacion de la informacion son elementos clave para la percepcion

de credibilidad en redes sociales.

Zeeshan y Hussain (2019) realizaron un estudio titulado "The Influence of Social Media
on Purchasing Behavior”, que analiz6 como la informacion en redes sociales influye en las
decisiones de compra de diferentes grupos demograficos. La investigacion utilizé encuestas en
linea a una muestra representativa de la poblacién. Los resultados mostraron que la credibilidad
percibida de la informacion en redes sociales impacta directamente en las preferencias de

compray la lealtad hacia ciertas marcas o productos.

3.4.2. Nacional

La investigacion de Mercado sobre el Impacto de las Redes Sociales en el
Comportamiento de Compra de los Consumidores Peruanos (Gomez, 2020). Este estudio tuvo
como objetivo principal analizar como las redes sociales influencian las decisiones de compra
de los consumidores peruanos de diferentes grupos demograficos. Se utilizé una metodologia

mixta que incluyo encuestas y andlisis de contenido de redes sociales. Los resultados revelaron
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que las redes sociales tienen un impacto significativo en las decisiones de compra de los

consumidores peruanos, especialmente entre la generacién Y.

El estudio sobre la Confianza y Credibilidad de la Informacion en Redes Sociales en
Per( (Torres, 2018). Este estudio buscO examinar como se construye la confianza y la
credibilidad en la informacion compartida en redes sociales en Per(. La investigacion se baso
en una metodologia cualitativa que incluyé entrevistas en profundidad y grupos focales con
usuarios de redes sociales peruanos. Los resultados destacaron la importancia de la autenticidad
y la veracidad de la informacion para la percepcion de credibilidad en redes sociales en el

contexto peruano.

El andlisis del Impacto de las Redes Sociales en el Comportamiento de Compra de los
Jovenes Peruanos (Rodriguez, 2017). Esta investigacion tuvo como objetivo analizar
especificamente como las redes sociales influyen en las decisiones de compra de los jovenes
peruanos. Se empled una metodologia cuantitativa que incluyé encuestas a jovenes de
diferentes regiones de Per0. Los resultados mostraron que las redes sociales desempefian un
papel crucial en la influencia de las decisiones de compra de los jovenes peruanos,

especialmente en lo que respecta a la recomendacion de productos y servicios.
3.4.3. Local

Torres, M. (2022). Andlisis de la Influencia de la Informacion en Redes Sociales en las
Decisiones de Compra en Arequipa. El objetivo de este estudio fue examinar como la
informacion en las redes sociales afecta las decisiones de compra en Arequipa. Se utilizé una
metodologia cualitativa, que incluy6 entrevistas en profundidad con consumidores de
diferentes edades y niveles socioecondmicos. La muestra consistio en 30 personas. Los

resultados indicaron que la informacion en redes sociales tiene un impacto significativo en las
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decisiones de compra de los consumidores en Arequipa, especialmente en términos de

influencia en la percepcion de la marca y la confianza en el producto.

Gutiérrez, J. (2021). Percepcion de Credibilidad de la Informacion en Redes Sociales y
su Impacto en el Comportamiento de Compra en Arequipa. Esta investigacion tuvo como
objetivo analizar como la percepcion de credibilidad de la informacion en redes sociales afecta
el comportamiento de compra en Arequipa. Se utilizd6 una metodologia mixta, que incluy6
encuestas a consumidores y analisis de contenido de publicaciones en redes sociales. La
muestra consistio en 200 personas. Los resultados mostraron que la percepcion de credibilidad
de la informacion en redes sociales tiene un impacto significativo en el comportamiento de
compra de los consumidores en Arequipa, especialmente en términos de influencia en la

decision de compra y la recomendacion de productos.

4. HIPOTESIS

HO: No existe una relacién significativa entre la percepcion de credibilidad de la informacion
en las redes sociales sobre la decision de compra de la generacion Y en Arequipa Metropolitana
durante el afio 2024.

HA: Existe una relacion de influencia entre la percepcion de credibilidad de la informacién en
las redes sociales sobre la decision de compra de la generacion Y en Arequipa Metropolitana

durante el afio 2024.
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5. MATRIZ DE CONSISTENCIA
5.1. Variable |

e Definicion conceptual: Percepcion de la credibilidad de la informacién en redes
sociales.

e Definicidén operativa: Puntuacion asignada por los participantes a la credibilidad
percibida de la informacidn en redes sociales en una escala de Likert del 1 a 5, basada
en la reputacion de la fuente, la objetividad de la informacion y la consistencia con otras
fuentes.

5.2. Variable 11

e Definicidn conceptual: Las decisiones de compra que son afectadas por la informacion
obtenida a través de redes sociales.

e Definicidn operativa: Numero de veces que un participante realiza una compra de un
producto o servicio después de haber visto informacion relevante en redes sociales en
un periodo de tiempo determinado, considerando también la frecuencia y la cantidad de
interacciones positivas en las redes sociales que llevaron a la decision de compra,
medida en una escala de Likert del 1 al 5. Para ver la matriz de operacionalizacion de

variables ver Anexo 1.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-s&=x . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE fCATOLICA

TESIS UCSM —2  DE SANTA MARIA

A%

CAPITULO II

1. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
1.1. Técnicas, instrumentos y materiales de verificacion

1.1.1. Técnica

La técnica principal de recoleccion de datos sera la encuesta estructurada, la cual
permitird obtener informacion cuantitativa sobre la percepcion de credibilidad y las decisiones

de compra de los participantes.

1.1.2. Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos serd un cuestionario disefiado especificamente
para esta investigacion. El cuestionario incluy6 preguntas cerradas y escalas Likert para medir

la percepcion de credibilidad (Variable 1) y la intencién de compra (Variable I1).

Para evaluar la fiabilidad del cuestionario, se utilizara el Alfa de Cronbach, una medida
estadistica desarrollada por Lee Cronbach en 1951, que se emplea para determinar la
consistencia interna de un instrumento psicométrico, como la escala de Likert utilizada en este
estudio. El andlisis de fiabilidad se llevara a cabo mediante el software estadistico Jamovi, en
su version 2.3.28, que permitira calcular el coeficiente de fiabilidad y asegurar que las
preguntas del cuestionario son consistentes y fiables. Adicionalmente el instrumento se valid6
por expertos. Ver Anexo 4. Para ello se utilizaran los criterios de evaluacion del instrumento

(Reyes-Lépez, 2021). Ver Anexo 3.

1.1.3. Técnica de Procesamiento y Analisis de Datos.

Para el procesamiento y andlisis de datos, se emplea Google Forms como herramienta
de recoleccion, facilitando la recopilacion de respuestas en linea y su almacenamiento en hojas

de calculo de Google Sheets. Posteriormente, los datos se exportaran a un archivo CSV para
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su procesamiento en Jamovi, en su version 2.3.28, un software estadistico ampliamente

utilizado en investigacion.

En cuanto al andlisis, se llevarda a cabo una exploracion descriptiva de los datos,
evaluando medidas de tendencia central y dispersion, aplicando coeficientes de correlacion de
acuerdo con los datos obtenidos. Los resultados se presentaran de manera clara y concisa en el
informe final de la tesis, utilizando tablas y graficos para visualizar los hallazgos. Se incluiran
interpretaciones detalladas de los analisis realizados, proporcionando una comprension
completa de los datos y sus implicaciones para la percepcién de credibilidad en redes sociales

y su influencia en las decisiones de compra.

2. CAMPO DE VERIFICACION

2.1. Ubicacion espacial

La investigacion se desarrollard en Arequipa Metropolitana, Perd, que comprende los
distritos mas importantes de la provincia de Arequipa. Este ambito geografico fue seleccionado
debido a la relevancia de la generacion Y en esta zona y su comportamiento activo en redes
sociales, lo que permite obtener un enfoque representativo sobre la credibilidad de la
informacion en estas plataformas y su influencia en las decisiones de compra. Se considerara
la diversidad de los participantes en términos de niveles socioeconémicos, educativos y

ocupacionales dentro de esta area.

2.2. Ubicacion temporal

La recoleccion de datos se llevara a cabo durante el afio 2024, a lo largo de un periodo
especifico de aproximadamente 3 a 4 meses, con el objetivo de captar las percepciones actuales

de la generacion Y sobre la credibilidad de la informacion en redes sociales y como estas
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influyen en sus decisiones de compra. Este periodo permitird recoger informacion fresca y

oportuna sobre el fendmeno investigado.

2.3 Unidades de estudio

2.3.1. Poblacion

La poblacion objetivo de este estudio esta compuesta por individuos de la generacién
Y (nacidos entre 1980 y 1996) que residen en Arequipa Metropolitana, Peru. Esta poblacion
incluye a personas de diferentes niveles socioeconémicos y ocupaciones, que utilizan redes

sociales activamente.
2.3.2. Muestreo

Se utilizard un muestreo probabilistico estratificado para asegurar la representatividad
de los diferentes grupos socioeconémicos y ocupacionales dentro de la poblacidn objetivo. Los
estratos estardn definidos por variables como edad, género, nivel educativo y nivel
socioeconomico. Ademas, el ambito territorial del estudio serd Arequipa Metropolitana, y la
muestra se estratifica de acuerdo con los diferentes distritos dentro de esta region. Esto
permitird asegurar que la muestra represente adecuadamente la diversidad geografica y

socioeconomica de la poblacién de estudio.
2.3.3. Muestra

Se realizo el célculo para definir el tamafio de la muestra con un nivel de confianza del
95% y un margen de error del 5%. La férmula utilizada para determinar el tamafio de la muestra
es la formula para poblaciones infinitas, dado que el nimero total de personas en la generacion
Y en Arequipa Metropolitana es considerablemente grande:

_Z%p.(1-p)
H—T
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donde:

e nesel tamafio de la muestra,

e Zes el valor correspondiente al nivel de confianza (1.96 para un 95% de confianza),

e p es la proporcion estimada de la poblacion que presenta la caracteristica de interés
(asumido en 0.5 para maximizar el tamafio de la muestra),

e E esel margen de error aceptado (0.05 0 5%).

Ademas, la muestra se estratifica utilizando los criterios mencionados en el punto anterior
(edad, género, nivel educativo, nivel socioeconémico y distritos de Arequipa Metropolitana).
La seleccidon de los participantes dentro de cada estrato se realizara de manera aleatoria,

siguiendo una distribucion proporcional al tamafio de cada estrato dentro de la poblacion total.

El resultado del célculo para la muestra fue de 384, pero habiéndose obtenido 503
participantes y después de haber hecho la limpieza de datos, se validaron 422, y se tomd la

decision de trabajar con esta muestra que es mayor para obtener resultados méas precisos.

3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

La estrategia de recoleccion de datos se basard en la administracion de encuestas
estructuradas, siguiendo una planificacion detallada que asegure la calidad y validez de los

resultados. A continuacién, se describen los principales aspectos de esta estrategia:

3.1. Organizacion

El proceso de recoleccion de datos estard coordinado a través de Google Forms,
permitiendo una administracién digital de las encuestas. Esto facilitara la participacion de los
encuestados de la generacion Y en Arequipa Metropolitana, dado su acceso frecuente a

plataformas digitales y redes sociales. Las encuestas seran distribuidas mediante un muestreo
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probabilistico estratificado, con los estratos definidos por variables sociodemogréficas (edad,
género, nivel educativo y nivel socioecondémico), asegurando la representatividad de la

muestra.

3.2. Recursos

Se emplearan herramientas tecnoldgicas como Google Forms para la recoleccion de
datos y Jamovi, en su version 2.3.28 para el analisis de estos. Los recursos humanos incluyen
el equipo de investigacidn que se encargara de la distribucion de las encuestas, monitoreo de

respuestas, depuracion de datos y analisis estadistico posterior.

3.3. Confiabilidad y validacion de los instrumentos

El cuestionario disefiado incluird preguntas estructuradas con escalas Likert para medir
la credibilidad percibida y las decisiones de compra. Previo a su implementacion, se llevara a
cabo una prueba piloto con una pequefia muestra representativa de la poblacion objetivo, a fin
de identificar posibles ajustes en la redaccién o interpretacion de las preguntas. Los resultados
de esta prueba piloto permitiran evaluar la confiabilidad del cuestionario mediante el célculo

del alfa de Cronbach, que determinara la consistencia interna de las respuestas.

3.4. Criterios para el manejo estadistico de resultados:

Una vez recolectados los datos, se procedera a su procesamiento en Jamovi, en su
version 2.3.28, donde se realizaran andlisis descriptivos (medidas de tendencia central y
dispersion) y andlisis inferenciales para evaluar la relacion entre las variables independientes
(credibilidad de la informacién) y dependientes (decision de compra). Se utilizardn técnicas
estadisticas como correlaciones y regresiones para validar las hipdtesis planteadas. Ademas, se
llevara a cabo un analisis de fiabilidad para asegurar la consistencia de los resultados, y se

emplearan gréaficos y tablas para la visualizacion de los datos en el informe final.
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CAPITULO IlI
1. RESULTADOS

1.1. Estadisticas descriptivas
1.1.1. Variable de control
Tabla 1

Afo de nacimiento

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Entre 1981 y 1996 422 83.9%

Después de 1996 74! 14.5%

Antes de 1981 8 1.6%

Total 503 100.0%

Grafico 1
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La tabla 1 y grafico 1 representan la distribucion de edad, siendo una mayoria los
nacidos entre 1981 y 1996 (83.9%), en comparacion con los nacidos después de 1996 (14.5%)

y los que nacieron antes de 1981 (1.6%).
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1.1.2. Variable: Percepcion de credibilidad
Dimension 1: Fuente de informacion

Tabla 2

Frecuencia de confianza en la informacion sobre productos o servicios compartidos por

amigos o familiares en redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca 14 3.3%

Raramente 61 14.5%

A veces 197 46.7%

Frecuentemente 138 32.7%

Siempre 12 2.8%

Total 422 100.0%

Gréfico 2

Frecuencia de confianza en la informacion sobre productos o servicios compartidos por

amigos o familiares en redes sociales
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La tabla 2 y el gréafico 2 muestran la frecuencia de confianza en la informacion sobre
productos o servicios compartidos por amigos o familiares en redes sociales.
La mayoria de la Generacion Y indica que a veces confia en esta informacion (46.7%), mientras
que un 32.7% afirma hacerlo frecuentemente. Por otro lado, un 14.5% sefiala que confia en ella

raramente, un 3.3% dice que nunca, y solo un 2.8% indica que siempre lo hace.
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Tabla 3

Frecuencia de confianza en la informacion sobre productos o servicios compartida por

influencers en redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca 32 7.6%

Raramente 140 33.2%

A veces 199 47.2%

Frecuentemente 50 11.8%

Siempre 1 0.2%

Total 422 100.0%

Gréfico 3

Frecuencia de confianza en la informacién sobre productos o servicios compartida por

influencers en redes sociales
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La tabla 3 y el grafico 3 muestran la frecuencia de confianza en la informacién sobre
productos o servicios compartida por influencers en redes sociales.

Un 47.2% considera que a veces sienten confianza en esta informacién, mientras que
un 33.2% sefiala que raramente. Por otro lado, un 11.8% indican que frecuentemente sienten
confianza en la informacion sobre productos o servicios compartida por influencers en redes

sociales, mientras que solo un 7.6% sefialan que nunca y un 0.2% que siempre.
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Tabla

Frecuencia de confianza en la informacion sobre productos o servicios compartidos por

marcas en redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca 18 4.3%

Raramente 107 25.4%

A veces 199 47.2%

Frecuentemente 87 20.6%

Siempre 11 2.6%

Total 422 100.0%

Gréfico 4

Frecuencia de confianza en la informacion sobre productos o servicios compartidos por

marcas en redes sociales
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La tabla 4 y el gréafico 4 muestran la frecuencia de confianza en la informacién sobre
productos o servicios compartidos por marcas en redes sociales.

Un 47.2% sefiala que a veces siente confianza de esta informacidn, mientras que un
25.4% sefiala que raramente, un 20.6% indica que frecuentemente y en menor medida un 4.3%

sefiala que nunca y un 2.6% que siempre.
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Dimension 2: Caracteristicas de la informacion

Tabla 5

Confianza que tienen en la transparencia de la informacion sobre productos o servicios en

redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nada de confianza 22 5.2%

Poca confianza 124 29.4%

Moderada confianza 254 60.2%

Mucha confianza 21 5.0%

Total confianza 1 0.2%

Total 422 100.0%

Gréfico 5
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La tabla 5 y grafico 5 muestran el nivel de confianza en la transparencia de la
informacion sobre productos o servicios en redes sociales.

Un 60.2% indica que tiene una confianza moderada en esta informacion, mientras que
un 29.4% expresa tener poca confianza. En menor proporcién, un 5.2% sefiala que no tiene
nada de confianza, un 5.0% indica que tiene mucha confianza y solo un 0.2% manifiesta total

confianza.
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Tabla 6

Confianza que tienen en la precision de la informacién sobre productos o servicios en redes

sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nada de confianza 25 5.9%

Poca confianza 132 31.3%

Moderada confianza 234 55.5%

Mucha confianza 31 7.3%

Total confianza 0 0.0%

Total 422 100.0%

Grafico 6
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La tabla 6 y grafico 6 muestran el nivel de confianza en la precision de la informacion

sobre productos o servicios en redes sociales.

Un 55.5% indica que tiene una confianza moderada en esta informacion, mientras que
un 31.3% expresa tener poca confianza. En menor proporcion, un 7.3% sefiala que tiene mucha
confianza, un 5.9% indica que no tiene nada de confianza y ningun encuestado manifestd tener

total confianza.
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Tabla 7

Confianza en la autenticidad de la informacién sobre productos o servicios en redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nada de confianza 22 5.2%

Poca confianza 141 33.4%

Moderada confianza 238 56.4%

Mucha confianza 21 5.0%

Total confianza 0 0.0%

Total 422 100.0%

Gréfico 7

Confianza en la autenticidad de la informacion sobre productos o servicios en redes sociales
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La tabla 7 y grafico 7 muestran el nivel de confianza en la autenticidad de la

informacion sobre productos o servicios en redes sociales

Un 56.4% de los encuestados indica que tiene una confianza moderada en esta
informacion, mientras que un 33.4% expresa tener poca confianza. En menor proporcién, un
5.0% sefiala que tiene mucha confianza, un 5.2% indica que no tiene nada de confianza y

ningun encuestado manifesto tener total confianza.
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Tabla 8

Confianza en la consistencia de la informacidn sobre productos o servicios en redes sociales

con otras fuentes

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nada de confianza 24 5.7%

Poca confianza 132 31.3%

Moderada confianza 225 53.3%

Mucha confianza 40 9.5%

Total confianza 1 0.2%

Total 422 100.0%

Gréfico 8

Confianza en la consistencia de la informacion sobre productos o servicios en redes sociales
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La tabla 8 y grafico 8 muestran el nivel de confianza en la consistencia de la

informacion sobre productos o servicios en redes sociales con respecto a otras fuentes.

Un 53.3% de los encuestados indica que tiene una confianza moderada en esta
informacion, mientras que un 31.3% expresa tener poca confianza. En menor proporcién, un
9.5% sefiala que tiene mucha confianza, un 5.7% indica que no tiene nada de confianza y solo

un 0.2% manifesto tener total confianza.
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Tabla 9

Frecuencia con la que realiza compras de producto o servicios después de ver informacién en

redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca 31 7.3%

Raramente 124 29.4%

A veces 185 43.8%

Frecuentemente 78 18.5%

Siempre 4 0.9%

Total 422 100.0%

Gréfico 9

Frecuencia con la que realiza compras de producto o servicios después de ver informacién en

redes sociales
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La tabla 9 y grafico 9 muestran la frecuencia con la que los consumidores realizan

compras de productos o servicios después de ver informacion en redes sociales.

El 43.8% de los encuestados sefiala que a veces compra tras ver informacion en estas
plataformas, mientras que un 29.4% indica que raramente lo hace. Un 18.5% menciona que
frecuentemente realiza compras, mientras que un 7.3% nunca lo hace y solo un 0.9% sefiala

que siempre adquiere productos o servicios tras ver informacion en redes sociales.
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Tabla 10

Frecuencia con la que realiza compras impulsivas basadas en recomendaciones de redes

sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca 83 19.7%

Raramente 150 35.5%

A veces 133 31.5%

Frecuentemente 52 12.3%

Siempre 4 0.9%

Total 422 100.0%

Grafico 10

Frecuencia con la que realiza compras impulsivas basadas en recomendaciones de redes

sociales
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La tabla 10 y grafico 10 muestran la frecuencia con la que los consumidores realizan

compras impulsivas basadas en recomendaciones de redes sociales.

El 35.5% de los encuestados indica que raramente realiza este tipo de compras, mientras
que un 31.5% sefiala que a veces lo hace. Un 19.7% menciona que nunca ha realizado compras
impulsivas basadas en estas recomendaciones, mientras que un 12.3% afirma que
frecuentemente lo hace. En menor medida, solo un 0.9% de los encuestados sefiala que siempre

cae en este tipo de compras.
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Tabla 11

Frecuencia con la que investigan mas sobre un producto o servicio antes de comprarlo después

de verlo en redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca 139 32.9%

Raramente 86 20.4%

A veces 61 14.5%

Frecuentemente 119 28.2%

Siempre 17 4.0%

Total 422 100.0%

Gréfico 11

Frecuencia con la que investigan més sobre un producto o servicio antes de comprarlo después

de verlo en redes sociales
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Latabla 11y grafico 11 muestran la frecuencia con la que los consumidores investigan

mas sobre un producto o servicio antes de comprarlo tras verlo en redes sociales.

Un 32.9% de los encuestados indica que nunca investiga mas antes de comprar,
mientras que un 20.4% sefiala que raramente lo hace. Un 14.5% menciona que a veces busca
maés informacidon, mientras que un 28.2% afirma que frecuentemente investiga antes de tomar
una decision de compra. En menor medida, un 4.0% indica que siempre investiga antes de

comprar.
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Tabla 12

Frecuencia con la que realizan compras recurrentes de productos o servicios promovidos en

redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca 165 39.1%

Raramente 155 36.7%

A veces 36 8.5%

Frecuentemente 61 14.5%

Siempre 5 1.2%

Total 422 100.0%

Gréfico 12

Frecuencia con la que realizan compras recurrentes de productos o servicios promovidos en

redes sociales
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La tabla 12 y grafico 12 muestran la frecuencia con la que los consumidores realizan
compras recurrentes de productos o servicios promovidos en redes sociales.

Un 39.1% de los encuestados indica que nunca realiza compras recurrentes de estos
productos, mientras que un 36.7% sefiala que raramente lo hace. Un 8.5% menciona que a
veces adquiere nuevamente estos productos, mientras que un 14.5% afirma que frecuentemente
la compra de manera recurrente. En menor medida, un 1.2% indica que siempre realiza compras

recurrentes de productos o servicios promovidos en redes sociales.
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Dimensién 3: Importancia de la influencia

Tabla 13

Percepcion de importancia de la influencia de las redes sociales en las decisiones de compra

en comparacion con otras fuentes de informacion

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Poco importante 157 37.2%

Algo importante 98 23.2%

Moderadamente importante 100 23.7%

Muy importante 59 14.0%

Extremadamente importante 8 1.9%

Total 422 100.0%

Gréfico 13

Percepcion de importancia de la influencia de las redes sociales en las decisiones de compra
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La tabla 13 y grafico 13 muestran la percepcion de la importancia de la influencia de
las redes sociales en las decisiones de compra en comparacion con otras fuentes de

informacion.

Un 37.2% de los encuestados considera que las redes sociales tienen poca importancia
en sus decisiones de compra, mientras que un 23.2% las percibe como algo importantes y un
23.7% como moderadamente importantes. Por otro lado, un 14.0% indica que son muy
importantes en sus decisiones de compra, y solo un 1.9% las considera extremadamente

importantes.
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Tabla 14

Percepcion de la importancia de la opinion de los influencers en redes sociales en sus

decisiones de compra

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Poco importante 115 27.3%

Algo importante 131 31.0%

Moderadamente importante 34 8.1%

Muy importante 138 32.7%

Extremadamente importante 4 0.9%

Total 422 100.0%

Grafico 14

Percepcion de la importancia de la opinién de los influencers en redes sociales en sus

decisiones de compra
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La tabla 14 y gréafico 14 muestran la percepcion de la importancia de la opinion de los

influencers en redes sociales en las decisiones de compra.

Un 32.7% de los encuestados considera que la opinion de los influencers es muy
importante en sus decisiones de compra, mientras que un 31.0% la percibe como algo
importante. Un 27.3% indica que es poco importante, un 8.1% la considera moderadamente

importante, y solo un 0.9% la califica como extremadamente importante.
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Tabla 15

Percepcion de importancia de la opinion de amigos o familiares en redes sociales en sus

decisiones de compra

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Poco importante 153 36.3%

Algo importante 117 27.7%

Moderadamente importante 92 21.8%

Muy importante 42 10.0%

Extremadamente importante 18 4.3%

Total 422 100.0%

Gréfico 15

Percepcién de importancia de la opinion de amigos o familiares en redes sociales en sus

decisiones de compra
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La tabla 15 y grafico 15 muestran la percepcién de la importancia de la opinion de

amigos o familiares en redes sociales en las decisiones de compra.

Un 36.3% de los encuestados considera que la opinion de sus amigos o familiares en
redes sociales es poco importante al momento de decidir una compra, mientras que un 27.7%
la califica como algo importante. Un 21.8% la percibe como moderadamente importante, un
10.0% la considera muy importante y solo un 4.3% la califica como extremadamente

importante.
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Tabla 16

Percepcion de importancia de la informacion proporcionada por marcas en redes sociales en

sus decisiones de compra

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Poco importante 164 38.9%

Algo importante 66 15.6%

Moderadamente importante 56 13.3%

Muy importante 119 28.2%

Extremadamente importante 17 4.0%

Total 422 100.0%

Gréfico 16

Percepcién de importancia de la informacion proporcionada por marcas en redes sociales en

sus decisiones de compra
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La tabla 16 y grafico 16 muestran la percepcion de la importancia de la informacién

proporcionada por marcas en redes sociales en las decisiones de compra.

Un 38.9% de los encuestados considera que la informacion de las marcas en redes
sociales es poco importante al momento de decidir una compra, mientras que un 15.6% la
califica como algo importante. Un 13.3% la percibe como moderadamente importante, un
28.2% la considera muy importante y solo un 4.0% la califica como extremadamente

importante.
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1.1.3. Variable: Decision de compra

Dimensién: Tipo de producto/servicio

Tabla 17

Tipo de productos de moda que han comprado influenciados por informacién en redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Ropa 255 37.23%

Accesorios 219 31.97%

Calzado 136 19.85%

Otros 75 10.95%

Base 685 100.00%

Grafico 17

Tipo de productos de moda que han comprado influenciados por informacion en redes sociales
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Los resultados muestran que la ropa fue la categoria mas mencionada (255 selecciones),
seguida por accesorios (219 selecciones) y calzado (136 selecciones), mientras que "otros"

recibié una menor cantidad de menciones (75 selecciones). Esto sugiere una alta influencia de
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las redes sociales en la compra de ropa y accesorios en comparacion con otras categorias,

indicando que estas plataformas son efectivas para promocionar ciertos productos de moda.
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Tabla 18

Tipo de productos tecnoldgicos que compraron influenciados por informacion en redes

sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Teléfonos/ Moviles 197 35.50%

Computadoras / Laptos 112 20.18%

Gadgets (Relojes, audifonos,

et0) 207 37.30%

Otros 39 7.03%

Base 555 100.00%

Gréfico 18

Tipo de productos tecnoldgicos que compraron influenciados por informacién en redes

sociales
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En la categoria tecnoldgica, se incluyeron teléfonos/mdviles, computadoras/laptops,
gadgets (relojes, audifonos, etc.) y otros. Los gadgets fueron los mas populares (207
selecciones), seguidos de cerca por teléfonos/moviles (197 selecciones). Las
computadoras/laptops tuvieron menor influencia (112 selecciones) y "otros" la mas baja (39
selecciones). Este resultado destaca el papel de las redes sociales en la promocion de
dispositivos personales y accesorios tecnoldgicos, especialmente aquellos de alta portabilidad

y uso frecuente, como gadgets y moviles.
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Tabla 19

Tipo de productos de belleza que han comprado influenciados por la informacion en redes

sociales
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Magquillaje 127 21.31%
Productos para el cuidado de la

_ 214 35.91%
piel
Productos para el cuidado del

164 27.52%

cabello
Otros 91 15.27%
Base 596 100.00%
Gréfico 19

Tipo de productos de belleza que han comprado influenciados por la informacion en redes

sociales
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Esta categoria incluyé maquillaje, productos para el cuidado de la piel, productos para
el cuidado del cabello y otros. Los productos para el cuidado de la piel lideraron las selecciones
(214 menciones), seguidos de productos para el cabello (164 menciones) y maquillaje (127
menciones). Los consumidores tienden a confiar en las recomendaciones de redes sociales para
productos de cuidado personal, destacando la efectividad de influencers y marcas en esta

categoria, especialmente para productos de skincare y cuidado capilar.
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Tabla 20
Tipo de servicios de restaurantes o entretenimiento que han utilizado influenciados por la

informacién en redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Restaurantes 314 46.31%

Cafés 198 29.20%

Cine/Teatro 139 20.50%

Otros 27 3.98%

Base 678 100.00%

Grafico 20

Tipo de servicios de restaurantes o entretenimiento que han utilizado influenciados por la

informacién en redes sociales
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Las opciones incluyen restaurantes, cafés, cine/teatro, y otros. Restaurantes fue la
categoria dominante con 314 menciones, seguida por cafés (198 menciones), y cine/teatro (139
menciones), mientras que "otros" recibio sélo 27 menciones. Las redes sociales juegan un papel
crucial en influenciar decisiones de consumo de experiencias gastronémicas y entretenimiento,

especialmente en categorias de alto interés como restaurantes y cafés.
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Tabla 21
Otro tipo de productos o servicios que han comprado influenciados por la informacion en

redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Productos deportivos 141 23.42%

Libros 176 29.24%

Viajes/Turismo 230 38.21%

Otros 55 9.14%

Base 602 100.00%

Gréfico 21
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En esta seccidn, se incluyeron productos deportivos, libros, viajes/turismo y otros.
Viajes/turismo fue la categoria méas seleccionada (230 menciones), seguida por libros (176
menciones) y productos deportivos (141 menciones). Las redes sociales son una herramienta
clave para inspirar la compra de servicios y experiencias relacionadas con el turismo, ademas

de fomentar el interés en otras categorias como la lectura y los productos deportivos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-y# 7% UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE : CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

1.2. Analisis de fiabilidad

Para el andlisis de fiabilidad se usara el Alfa de Cronbach que es una medida estadistica
que se utiliza generalmente como medida de consistencia interna o confiabilidad de un

instrumento psicométrico (escala de Likert).

Este coeficiente de fiabilidad fue desarrollado por Lee Cronbach en 1951. Para este

trabajo de investigacion se utilizo el software estadistico Jamovi en su versién 2.3.28.

La formula del coeficiente del Alfa de Cronbach

B N xcC
T U4+ (N—-1)+*C

a

Donde:

N = el nimero de elementos.

¢ = covarianza promedio entre pares de items.

v = varianza promedio.

Los célculos del alfa de Cronbach implican tomar la covarianza promedio y dividirla por la
varianza total promedio.

Tabla 22

Estadisticas de Fiabilidad de Escala

Alfa de Cronbach

Escala 0.905
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Los valores evaluados en el Alfa de Cronbach van de 0 a 1. Existe mayor fiabilidad
cuando el Alfa se acerca al 1 y menor consistencia cuando se acerca a 0 e indica que no hay
una correlacion entre los elementos, es decir son totalmente independientes. Se considera la
referencia para el Alfa de Cronbach por encima del 0,7 (Pérez — Leon, 2022).

El resultado obedece a los rangos del Alfa de Cronbach siguiente:
Tabla 23

Rangos del Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
a209 Excelente

0,8 =<a<0,9 Buena
0,7<a<0,8 Aceptable

0,6 £a<0,7 Cuestionable
0,5<a<0,6 Pobre

a<0,5 Inaceptable

El resultado obtenido se encuentra en el rango de a > 0,9 por lo tanto la consistencia
interna del instrumento es excelente.

A continuacion, se muestra la fiabilidad de cada una de las dimensiones establecidas en

la variable independiente en este trabajo de investigacion.
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Tabla 24

Estadisticas de Fiabilidad de la variable independiente

Si se descarta el elemento

Alfa de Cronbach

Fuente de Informacion 1 0.867
Fuente de Informacion 2 0.848
Fuente de Informacion 3 0.854
Caracteristicas de la informacion 1 0.833
Caracteristicas de la informacion 2 0.836
Caracteristicas de la informacion 3 0.834
Caracteristicas de la informacion 4 0.842
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1.3. Prueba de normalidad

Se aplica la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov debido a que la muestra
utilizada en esta investigacion es de 422. Al realizar el procesamiento de los datos en el
software estadistico Jamovi en su version 2.3.28. nos muestra el resultado siguiente:
Tabla 25

Prueba de normalidad

statistic p

Percepcion de credibilidad Shapiro-Wilk 0.963 <.001
Kolmogorov-Smirnov  0.1070  <.001
Anderson-Darling 4.15 <.001

Decision de compra influenciada por RR.SS.  Shapiro-Wilk 0.973 <.001
Kolmogorov-Smirnov  0.0897  <.002
Anderson-Darling 3.34 <.001

Nota. Additional results provided by moretests

Se observa que la variable independiente no sigue una distribucion normal, ya que el p-
valor es < 0,05, por lo tanto, se emplea la prueba de Rho de Spearman para medir la correlacién

de variables.
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1.4. Matriz de correlaciones — Coeficiente de Rho de Spearman

La correlacion de Spearman examina la relacion entre dos variables, siendo la
contrapartida no paramétrica de la correlacion de Spearman. En el caso de la aplicacién de esta
correlacion no se requiere una distribucion normal de datos.

Para el calculo de esta correlacion se utiliza la siguiente ecuacion:

d es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

\2
o eya
’ /,n-(nz—l)

n es el niumero de casos

Donde n es el nimero de casos y d es la diferencia de clasificacion entre las dos variables.

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman varia entre -1 y 1. Con el resultado Podemos
definer dos cosas, la fuerza de la correlacion y en qué direccion va la correlacion.

La fuerza de correlacion se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 26

Fuerza de correlacioén

Valor rs Fuerza de la correlacion
0.0<0.1 No hay correlacion
0.1<0.3 Poca correlacion
0.3<0.5 Correlacion media
05<0.7 Correlacion alta

0.7<1 Correlacion muy alta

Nota. Propuesto por Kuckartz et al. Statistik, Eine verstandliche Einfuhrung, 2013, p.213

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA
DE SANTA MARIA

Tabla

Matriz de correlaciones

27

DEC.COM PERC.CREDI

Decision de compra influenciada por Rho de
RR.SS. Spearman

Gl

valor p

Rho de
Spearman

Gl

Percepcion de credibilidad

valor p

0.708 —

423 —
<.001 —

Si tenemos un coeficiente entre -1 y 0, existe una correlacién negativa, es decir, una

relacion negativa entre las variables. Si tenemos un coeficiente entre 0 y 1, hay una correlacién

positiva, es decir, una relacion positiva entre las dos variables. Si el resultado es 0, no tenemos

correlacién. El resultado obtenido en el software estadistico Jamovi en su version 2.3.28. es de

0.708 que significa que entre las variables del estudio existe una correlacién muy alta.
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Tabla

Matriz de correlaciones de la variable independiente

28

Fl1 Fl12 FI3 Cl1 Cl2 CI3 Cl4
= Rho de o
Spearman
gl —
valor p —
Fiz  Rho de 355
Spearman
gl 423 L=
valor p <.001 —
Fi3  Rho d 0297 0503
Spearman
gl 423 423 o
valor p <.001 <.001 —
cip  Rho de 359 0474 0482 —
Spearman
gl 423 423 423 .
valor p <.001 <.001 <.001 —
Rho de
ClI2 Spearman 0.360 0417 0404 0616 —
gl 423 423 423 423 A
valor p <.001 <.001 <.001 <.001 —
ciz Rho de 0348 0474 0488 0601 0595
Spearman
gl 423 423 423 423 423 —
valor p <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 —
Cl4 Rho de 0.329 0.407 0.375 0.571 0.597 0.604 —
Spearman
gl 423 423 423 423 423 423 —
valor p <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 —
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Los items CI1 y CI2 presentan una correlacion moderada a fuerte (rho = 0.616), lo que

indica que tienen una relacion consistente y significativa en el contexto de la investigacion.

De manera similar, los items CI3 y Cl4 muestran una correlacion alta con valores de

rho cercanos a 0.6, lo que implica que estos factores tienden a variar juntos.

En la significancia de las correlaciones todos los valores p son menores a 0.001, lo cual sugiere
que las correlaciones observadas son estadisticamente significativas. Esto refuerza la fiabilidad

de las relaciones observadas entre los items de las dimensiones analizadas.

Las correlaciones moderadas a altas entre ciertos items (como CI1 con CI3 o Cl4)
sugieren que estos aspectos de la credibilidad o la fuente de informacion estan relacionados de
manera consistente. Estos resultados respaldan la hipdtesis de que la percepcion de credibilidad
en redes sociales tiene una influencia integral sobre las decisiones de compra, especialmente

en la generacion Y, el grupo estudiado.

1.5. Comprobacion de la significacion de los coeficientes de correlacion

Teniendo las siguientes hipotesis:

HO: No existe una relacion significativa entre la de credibilidad de la informacion en las redes
sociales sobre la decision de compra de la generacion Y en Arequipa Metropolitana durante el

afo 2024.

HA: Existe una relacion de influencia entre la credibilidad de la informacion en las redes
sociales sobre la decision de compra de la generacion Y en Arequipa Metropolitana durante el

afo 2024.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE § - CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

El coeficiente de correlacién hallado rs # 0 que significa que existe una correlacion muy
alta entre las variables percepcion de credibilidad y decisiones de compra influenciadas por

redes sociales, por lo que se acepta la hipotesis.
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DISCUSION

Este estudio tiene como objetivo determinar la relacion entre la percepcion de la
credibilidad de la informacion en redes sociales y las decisiones de compra de la Generacion

Y, en su region, especificamente en la ciudad de Arequipa.

La hipdtesis principal de esta investigacion plantea que la credibilidad de la
informacion en redes sociales influye directamente en la decisiébn de compra de los
consumidores. En particular, se espera que los altos niveles de confianza se traduzcan en la

voluntad de comprar productos o servicios recomendados en las plataformas.

Los resultados obtenidos a través del coeficiente de correlacion confirman que existe
una correlacion significativa entre las variables percepcion de credibilidad y decisiones de

compra influenciadas por redes sociales, por lo que se acepta la hipétesis.

Estos hallazgos son consistentes con estudios anteriores. Por ejemplo, Varghese y
Agrawal (2021) encontraron una fuerte relacion entre la difusion de informacion y las
decisiones de compra en las redes sociales, lo que destaco la importancia de las estrategias de
marketing en estas plataformas. De manera similar, Xue (2019) demostr6 que el conocimiento
informativo y la verificacion son cruciales para las percepciones de confiabilidad en las redes

sociales.

Del mismo modo, Zeeshan & Hussain (2019) demostraron que la credibilidad de la
informacion en las redes sociales afecta directamente las preferencias de compra y la lealtad
del consumidor hacia las marcas o productos. Por su parte, Gébmez (2020) demostré que las
redes sociales influyen significativamente en las decisiones de compra de los consumidores
peruanos de la Generacidn Y. En un contexto local, Gutiérrez (2021) observo que la percepcién

de la confiabilidad de la informacion en las redes sociales influye significativamente en el
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comportamiento del consumidor arequipefio, especialmente en la toma de decisiones y

opiniones.

En este sentido, también se dice que la fuente de informacidn en las redes sociales es
un factor clave a la hora de determinar los perfiles de los consumidores, lo que afecta
directamente a sus decisiones de compra. Flanagin y Metzger (2013) examinaron la relacion
entre la credibilidad, el conocimiento y la confianza en las redes sociales y la voluntad de
compartir. Sus resultados mostraron que los consumidores comparten informacién en funcion
de sus percepciones de confiabilidad, lo que indica que esto tiene un impacto significativo en

el comportamiento del consumidor.

Finalmente, estudios como el de Camilleri & Filieri (2023) refuerzan la idea de que los
consumidores son mas propensos a aceptar opiniones y experiencias de fuentes que perciben
como profesionales y honestas. En este sentido, la credibilidad de una fuente afecta no sélo a
la fiabilidad de la informacidn, sino también a su utilidad a la hora de tomar decisiones de

compra.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. De acuerdo con el objetivo general, a evaluar, se concluye que existe una
influencia muy alta de la percepcion de la credibilidad de la informacidn en redes sociales sobre

las decisiones de compra de la generacion Y en Arequipa Metropolitana durante el afio 2024.

SEGUNDA. Se concluye que, respecto a la percepcion de la credibilidad en la confianza de la
fuente de la informacion y su influencia en las decisiones de compra, la generacion Y en
Arequipa Metropolitana en su mayoria percibe que a veces sienten confianza en esta fuente de

informacion.

TERCERA. Se concluye que, respecto a la percepcion de la credibilidad de las caracteristicas
de la informacién y su influencia sobre las decisiones de compra, la generacion Y en Arequipa

Metropolitana en su mayoria tienen una confianza moderada.
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RECOMENDACIONES

Los estudios futuros también podrian incluir otros factores que influyen en la
credibilidad de la informacidn en las redes sociales y como estas repercuten en las decisiones
de compra, lo que podria conducir a investigaciones mas profundas. Es necesario realizar un
estudio multifacético con un enfoque mas integral y analizar el nivel de influencia de estos
factores en las diferentes etapas de la decision de compra, desde la generacion de interés hasta

la conversion y fidelizacion del consumidor.

Las investigaciones futuras podrian ampliar la poblacion examinada en este estudio a
través de un analisis transversal para comparar a la Generacion Y con otros grupos, como la
Generacion Z y la Generacion Alfa, que son méas conscientes y familiarizados con el entorno
digital y las redes sociales. La investigacion comparativa puede identificar diferencias en las
percepciones de lealtad y patrones de consumo entre generaciones, proporcionando

informacion valiosa para las estrategias de marketing.

Dado el aumento significativo en el uso de las redes sociales como herramienta de
comunicacion y marketing, se recomienda que los profesionales de marketing y las empresas
consideren los hallazgos de este estudio. Para mejorar la credibilidad de la informacion que
publican en las plataformas, es importante demostrar sus métodos para optimizar la
transparencia, credibilidad y validez de sus mensajes. De esta forma pueden crear un mayor
impacto en la audiencia, fortalecer las relaciones con los consumidores e influir en la decision

final de compra.
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Anexo 1: Tabla de consistencia

ANEXOS

. Definicién Definicion . - ] - Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores Items Instrumento .
conceptual operacional Medicion
p .. Confianza en amigos o
_ un':juauonl familiares.
“E] ivici as:?_nz_:l anpt)or OIS Confianzaen la
e JFICIO pa IC(IjPSrZSg 4 fuente de Confianza en c |
L evalucitngue percibia de J4 AR O IR uillo a1y del 1al5,
' ) g P ., Confianza en marcas. ’
Percep realiza un informacion en donde 1
cion usuario sobre la  redes sociales en : significa
L Transparencia de la « . -
de confiabilidad de unaescalade 1a5, . s Nada de Escala Likert  Ordinal.
credibi la informacién basada en la IDfBIERIPn confianza” y 5
lidad. en un contexto reputacion de la Pirr?%?:ggc?gr:a significa
particular”. fuente, la Caracteristicas de Autenticidad de | “Total
(Metzgery objetividad de la la informacién u_e? Icidad de fa confianza”.
Flanagin, 2013).  informaciony la Llin i1
consistencia con Consistencia en la
informacién

otras fuentes.
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La decisién de

compra es el Nunca del L als,
( . donde 1
resultado de un T:T:r%g[?c\i/e;ﬁfe Frecuencia de Raramente significa
proceso en el cr]ealiza Ena coFr)n ra compra A veges “Nunca” y 5
que los P Frecuentemente anea -y
. de un producto o . significa
consumidores . . Siempre e "
1. reconocen una  SeTvicio después de Siempre”.
Decisi : haber visto Escala .
necesidad, . . . Ordinal.
ones informacion En una escala Likert
buscan -
de . - relevante en redes Percepcion de la del 1 al 5,
informacion, ! 4 3
compr evaltian sociales en un importancia de la donde 1
a alternativas periodo de tiempo  Importancia de la influencia de redes significa “Poco
influen toman ' determinado influencia sociales en importante” y
ciadas .. considerando comparacion con otras 5 significa
decisiones y g .
por : también la fuentes. Muy
finalmente . . »
redes . frecuenciay la importante”.
sociale realizan la cantidad de Opciones
S compra. Este interacciones mt]lfi les con
proceso puede . Productos de moda. PIEs CO
positivas en las gl seleccion Unica
estar redes sociales que PTogSg PP |0giCOs. o multiple Escala
influenciado por Tipo de Productos de belleza. 1ple, : Nominal/
. llevaron a la B L dependiendo nominal/ -
factores internos -y producto/servicio Servicios de A Mdltiple
decision de de los multiple
y externos. compra restaurantes, roductos
(Philip Kotler, ' entretenimiento, etc. productos y
servicios
2006). o
especificos.

En una escala
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Anexo 2: Encuesta sobre la percepcion de credibilidad y decisiones de compra en redes
sociales
Pregunta filtro:
1. ¢En qué afio naciste?
o a)Antes de 1981
o Db) Entre 1981y 1996
o ) Después de 1996
Nota: Si tu respuesta es b) Entre 1981 y 1996, por favor contintia con las siguientes preguntas. Si
seleccionas a) Antes de 1981 o c¢) Después de 1996, tu participacion en esta encuesta ha finalizado.

jGracias por tu tiempo!

Instrucciones:
A continuacién, encontrards una serie de preguntas relacionadas con tu percepcion de la
credibilidad de la informacion en redes sociales y como estas influyen en tus decisiones de

compra. Por favor, responde con sinceridad.

Seccion 1: Percepcion de credibilidad
Dimension 1: Fuente de informacion
1. ¢Con qué frecuencia confias en la informacion sobre productos o servicios compartida por
amigos o familiares en redes sociales?
a) 1: Nunca
b) 2: Raramente
c) 3: Aveces
d) 4: Frecuentemente

e) 5: Siempre
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2. ¢Con qué frecuencia confias en la informacion sobre productos o servicios compartida por
influencers en redes sociales?

a) 1. Nunca

b) 2: Raramente

c) 3: Aveces

d) 4: Frecuentemente

e) 5: Siempre
3. ¢Con qué frecuencia confias en la informacién sobre productos o servicios compartida por
marcas en redes sociales?

a) 1. Nunca

b) 2: Raramente

c) 3: Aveces

d) 4: Frecuentemente

e) 5: Siempre

Dimensidn 2: Caracteristicas de la informacion
4. ;Cuénta confianza tienes en la transparencia de la informacion sobre productos o servicios en
redes sociales?

a) 1: Nada de confianza

b) 2: Poca confianza

¢) 3: Moderada confianza

d) 4: Mucha confianza

e) 5: Total confianza
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5. ¢ Cuanta confianza tienes en la precision de la informacién sobre productos o servicios en redes
sociales?

a) 1: Nada de confianza

b) 2: Poca confianza

¢) 3: Moderada confianza

d) 4: Mucha confianza

e) 5: Total confianza
6. ¢Cuanta confianza tienes en la autenticidad de la informacion sobre productos o servicios en
redes sociales?

a) 1: Nada de confianza

b) 2:Poca confianza

c) 3: Moderada confianza

d) 4: Mucha confianza

e) 5: Total confianza
7. ¢(Cuanta confianza tienes en la consistencia de la informacion sobre productos o servicios en
redes sociales con otras fuentes?

a) 1: Nada de confianza

b) 2: Poca confianza

c) 3: Moderada confianza

d) 4: Mucha confianza

e) 5: Total confianza
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Seccion 2: Decisiones de compra influenciadas por redes sociales
Dimension 3: Frecuencia de Compra
8. ¢Con qué frecuencia realizas compras de productos o servicios después de ver informacién en
redes sociales?

a) 1. Nunca

b) 2: Raramente

c) 3: Aveces

d) 4: Frecuentemente

e) 5: Siempre
9. ¢Con qué frecuencia realizas compras impulsivas basadas en recomendaciones de redes
sociales?

a) 1. Nunca

b) 2: Raramente

c) 3:Aveces

d) 4: Frecuentemente

e) 5: Siempre
10. ¢Con que frecuencia investigas mas sobre un producto o servicio antes de comprarlo después
de verlo en redes sociales?

a) 1: Nunca

b) 2: Raramente

c) 3: Aveces

d) 4: Frecuentemente

e) 5: Siempre
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11. ;Con qué frecuencia realizas compras recurrentes de productos o servicios promovidos en
redes sociales?

a) 1: Nunca

b) 2: Raramente

c) 3: Aveces

d) 4: Frecuentemente

e) 5: Siempre

Dimensidn 4: Importancia de la Influencia
12. ¢ Qué tan importante consideras la influencia de las redes sociales en tus decisiones de compra
en comparacion con otras fuentes de informacion (por ejemplo, publicidad tradicional,
recomendaciones personales, etc.)?

a) 1: Poco importante

b) 2: Algo importante

c) 3: Moderadamente importante

d) 4: Muy importante

e) 5: Extremadamente importante
13. (Qué tan importante es la opinion de influencers en redes sociales en tus decisiones de
compra?

a) 1:Poco importante

b) 2: Algo importante

c) 3: Moderadamente importante

d) 4: Muy importante

e) 5: Extremadamente importante
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14. ;Qué tan importante es la opinion de amigos o familiares en redes sociales en tus decisiones
de compra?

a) 1: Poco importante

b) 2: Algo importante

¢) 3: Moderadamente importante

d) 4: Muy importante

e) 5: Extremadamente importante
15. ¢Qué tan importante es la informacidn proporcionada por marcas en redes sociales en tus
decisiones de compra?

a) 1: Poco importante

b) 2: Algo importante

¢) 3: Moderadamente importante

d) 4: Muy importante

e) 5: Extremadamente importante

Dimensidn 5: Tipo de Producto/Servicio
16. ¢Qué tipo de productos de moda has comprado influenciado por informacion en redes
sociales? (Selecciona todos los que apliquen)

a) Ropa

b) Accesorios

c) Calzado

d) Otros (especificar):
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17. ¢Qué tipo de productos tecnolégicos has comprado influenciado por informacién en redes
sociales? (Selecciona todos los que apliquen)

a) Teléfonos moviles

b) Computadoras/laptops

c) Gadgets (relojes inteligentes, audifonos, etc.)

d) Otros (especificar):
18. ¢(Qué tipo de productos de belleza has comprado influenciado por informacion en redes
sociales? (Selecciona todos los que apliquen)

a) Maquillaje

b) Productos para el cuidado de la piel

¢) Productos para el cuidado del cabello

d) Otros (especificar):
19. ¢Qué tipo de servicios de restaurantes o entretenimiento has utilizado influenciado por
informacion en redes sociales? (Selecciona todos los que apliquen)

a) Restaurantes

b) Cafés

c) Cine/teatro

d) Otros (especificar):
20. ¢ Qué otro tipo de productos o servicios has comprado influenciado por informacion en redes
sociales? (Selecciona todos los que apliquen)

a) Productos deportivos

b) Libros

¢) Viajes/turismo

d) Otros (especificar):
iGracias por tu participacion en esta encuesta! Tus respuestas son muy valiosas para mi

investigacion.
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Anexo 3: Criterios de evaluacion del instrumento (Reyes — Lépez, 2021)

CRITERIO CALIFICACION INDICADOR

SUUFICIENCIA

Los items que
pertenecen a una
misma dimension
bastan para obtener la

medicion de esta.

1. No cumple con el

criterio
2. Bajo Nivel
3. Nivel Moderado

4. Alto Nivel

« Los items no son suficientes
para medir la dimension

« Los items miden algin aspecto de
la dimensidn, pero no corresponden
con la dimension total

« Se deben incrementar algunos
items para poder evaluar la
dimension completamente.

« Los items son suficientes

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintaxis y
semantica son

adecuadas

1. No cumple con el

criterio

2. Bajo Nivel

3. Nivel Moderado

4. Alto Nivel

« El item no es claro

« El item requiere bastantes
modificaciones o una
revision muy grande en el uso de las
palabras, su redaccion o complemento
en la escritura

« Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los
términos del item

« El item es claro, tiene la

semantica y sintaxis adecuada

COHERENCIA

El item se comprende
facilmente, es decir,
su sintaxis y
semantica son

adecuadas

1. No cumple con el

criterio
2. Bajo Nivel
3. Nivel Moderado

4. Alto Nivel

« El item no tiene relacion logica con la
dimension

« El item tiene una relacion
tangencial con la dimension.

« El item tiene una relacion

moderada con la dimension que
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esta midiendo.

« El item se encuentra completamente
relacionado con la dimensién que
esta midiendo.

IMPORTANCIA 1. Nocumpleconel  «Elitem puede ser eliminado sin que se

El item es esencial criterio vea afectada la comprension de la
o i dimension

significa  que i 2. Bajo Nivel : -

contribuye . « El item tiene alguna relevancia,

entender  bien - &l 3. Nivel Moderado pero otro item puede estar

incluyendo lo que este evalla.

objeto de estudio 4. Alto Nivel
« El item es relativamente importante
« El item es muy relevante y debe ser
incluido
PERTINENCIA 1. No cumple con el « El item puede ser eliminado sin que
criterio afecte el analisis o el cumplimiento
de propdsito del estudio
El item es relevante por 2. Bajo Nivel « El item tiene alguna pertinencia, sin
su estrecha relacion embargo, refleja de manera muy
con el propdsito i vaga su pertinencia con el proposito
Prop 3. Nivel Moderado : 7 Prop
establecido citado.
4. Alto Nivel « El item es relativamente

pertinente en sus
implicaciones
« El item es altamente pertinente y debe

ser incluido
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Anexo 4: Validacién por expertos

FORMATO PARA LA VALIDACION POR EXPERTOS

e TITULO DE LA INVESTIGACION: Influencia de la credibilidad de la informacién en redes sociales en las decisiones de compra de la generacion y en
Arequipa Metropolitana.

o BCERTO: Fanny M. Taredes Gluispe

Estimado profesional, usted ha sido invitado a participar en el proceso de evaluacion de un instrumento, agradezco de antemano sus aportes
que permitiran validar el instrumento y obtener informacion valida, criterio requerido para toda investigacion

Variable/Dimensién ITEMS OBSERVACION

SUFICIENCIA
CLARIDAD
COHERENCIA
IMPORTANCIA
PERTINENCIA

Pregunta Filtro ¢ En qué afio naciste?

No colocar fodas

léCon qué frecuencia confias en la informacion sobre productos o servicios
lcompartida por amigos o familiares en redes sociales?

liCon qué frecuencia conffas en la informacion sobre productos o servicios
compartida por influencers en redes sociales?

léCon qué frecuencia confias en la informacién sobre productos ¢ servicios
compartida por marcas en redes sociales?

Percepcién de lé Cuanta confianza tienes en la transparencia de la informacién sobre productos o
credibilidad. Iservicios en redes sociales?

léCuanta confianza tienes en la precisién de la informacion sobre productos o
Iservicios en redes sociales?

lé Cudnta confianza tienes en la autenticidad de la informacion sobre productos o
Iservicios en redes sociales?

i Cuanta confianza tienes en la consistencia de la informacion sobre productos o
servicios en redes sociales con otras fuentes?

léCon qué frecuencia realizas compras de productos o servicios después de ver
informacién en redes sociales?

léCon qué frecuencia realizas compras impulsivas basadas en recomendaciones de
redes sociales?

Decisiones de compra |¢Con qué frecuencia investigas més sobre un producto o servicio antes de
influenciadas por redes|comprarlo después de verlo en redes sociales?

sociales léCon qué frecuencia realizas compras recurrentes de productos o servicios
promovidos en redes sociales?

liQué tan importante consideras la influencia de las redes sociales en tus decisiones|
lde compra en comparacién con otras fuentes de informacién (por ejemplo,
lpublicidad tradicional, recomendaciones personales, etc.)?

SPNG RN IS N NAN EN N T N EN N N N ESN
N NN N I TN N ) BN By N B e RS
NN N B RN N N AN AN T S N RN PR B
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léQué tan importante es la opinion de influencers en redes sociales en tus
decisiones de compra?

¢ Qué tan importante es la opinién de amigos o familiares en redes sociales en tus
decisiones de compra?

léQué tipo de productos de moda has comprado influenciado por informacién en
redes sociales?

len redes sociales?

4Qué tipo de productos de belleza has comprado influenciado por informacién en
redes sociales?

léQué tipo de servicios de r oentr imit has utilizado infl iadk

léQué tipo de productos tecnoldgicos has comprado influenciado por informacién 4
por informacién en redes sociales? 4"

PIN[D [N [D D
SRR
ME RN

léQué otro tipo de productos o servicios has comprado influenciado por
informacién en redes sociales? 4

Bisdiirvidnes B 10 pregun+a fitro puecles limitar desce el inicio @ los millennials

Opinién sobre su aplicabilidad:
Aplicable (% Aplicable Después de Corregir ( ) No Aplicable ( )

Firma:
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FORMATO PARA LA VALIDACION POR EXPERTOS

e TITULO DE LA INVESTIGACION: Influencia de la credibilidad de la informacién en redes sociales en las decisiones de compra de la generacién y en
Arequipa Metropolitana.

e ExpERTO: Mg (AJildo Roberfo  Ontiveros  Aparics

Estimado profesional, usted ha sido invitado a participar en el proceso de evaluacién de un instrumento, agradezco de antemano sus aportes
que permitiran validar el instrumento y obtener informacion valida, criterio requerido para toda investigacion

< = <
Slg| 2|2 ¢
. . = Z| e o = &
Variable/Dimensién ITEMS s g & % z OBSERVACION
z o
2 § s | ¥
i CEn qué afio naciste?
Pregunta Filtro q gl y oL
¢ Con qué frecuencia confias en la informacién sobre productos o servicios
icompartida por amigos o familiares en redes sociales? L | H ] H
¢ Con qué frecuencia confias en la informacion sobre productos o servicios
icompartida por influencers en redes sociales? 4 H 4 4 H
¢ Con qué frecuencia confias en la informacién sobre productos o servicios
icompartida por marcas en redes sociales? Li Y 4 H 4
Percepcién de ¢ Cuanta confianza tienes en la transparencia de la informacion sobre productos o
ibi id jales? 4l 4l 4] 4] 4
credibilidad. iservicios en redes sociales?
¢ Cudnta confianza tienes en la precision de la informacion sobre productos o
iservicios en redes sociales? 414 H 4 H
¢ Cuanta confianza tienes en la autenticidad de la informacién sobre productos o
Iservicios en redes sociales? Hi4H H 4 Yy
lé Cudnta confi tienes en la istencia de la informacion sobre productos o
Iservicios en redes sociales con otras fuentes? Lf H = ol
¢ Con qué fr ia realizas compras de prodi o servicios después de ver
informacién en redes sociales? 4 4 4 4
léCon qué frecuencia realizas compras impulsivas basadas en r Jaci de
redes sociales? 4104 1414
Decisiones de compra |¢Con qué frecuencia investigas mas sobre un producto o servicio antes de g
influenciadas por redes|comprarlo después de verlo en redes sociales? 4 4 4
sociales léCon qué frecuencia realizas compras recurrentes de productos o servicios n Y u
ipromovidos en redes sociales? % 'S ' =
léQué tan importante consideras la influencia de las redes sociales en tus decisiones|
lde compra en comparacion con otras fuentes de informacion (por ejemplo, 4yl oy H L =l
publicidad tradicional, rec daciones per: les, etc.)?
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Qué tan importante es la opinién de influencers en redes sociales en tus

decisiones de compra? 4 Y H| 4
¢ Qué tan importante es la opinién de amigos o familiares en redes sociales en tus

ldecisiones de compra? Ll Y Ll 4
léQué tipo de productos de moda has comprado influenciado por informacion en

redes sociales? 4 Y L| 4
léQué tipo de productos tecnoldgicos has comprado influenciado por informacién

len redes sociales? 5] 4
¢ Qué tipo de productos de belleza has comprado influenciado por informacién en

redes sociales? Y Yyl y
léQué tipo de servicios de restaurantes o entretenimiento has utilizado influenciado

por informacién en redes sociales? 4 Y bl 4
iQué otro tipo de productos o servicios has comprado influenciado por N

informacién en redes sociales? 4 H 4 Lt

Otras observaciones:

Opinién sobre su aplicabilidad:
Aplicable (5)

Firma:

/
Z

>

Aplicable Después de Corregir ( ) No Aplicable ( )

2477 2851
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FORMATO PARA LA VALIDACION POR EXPERTOS

e TITULO DE LA INVESTIGACION: Influencia de la credibilidad de la informacién en redes sociales en las decisiones de compra de la generacién y en
Arequipa Metropolitana.

* EXPERTO: Magisler Maria del Rlar Bnee Amnibar

Estimado profesional, usted ha sido invitado a participar en el proceso de evaluacion de un instrumento, agradezco de antemano sus aportes
que permitiran validar el instrumento y obtener informacién valida, criterio requerido para toda investigacion

< < [§]| =
sl1g2|1 2|z 8
Variable/Dimensién ITEMS 5| = & e é OBSERVACION
T
5|9 8|8k
: 1981 y 1996 Los ot
Pregunta Filtro  [¢EN qué afio naciste? .14 Z Sl erte i
3 4 | son necesar (03
léCon qué frecuencia confias en la informacién sobre productos o servicios Qe yw creible
compartida por amigos o familiares en redes sociales? Ll Z Ll Z‘ Y
léCon qué frecuencia confias en la informacién sobre productos o servicios
lcompartida por influencers en redes sociales? L‘ L‘ L] Lg Ll
l¢Con qué frecuencia confias en la informacién sobre productos o servicios
lcompartida por marcas en redes sociales? A L\ Li 4L L
Percepcion de |¢Cuanta confianza tienes en la transparencia de la informacién sobre productos o
credibilidad. [servicios en redes sociales? L] L' L‘ Le L,
ki Cudnta confianza tienes en la precision de la informacion sobre productos o
servicios en redes sociales? 11 11 ‘—\ Ll ‘1
|¢Cudnta confianza tienes en la autenticidad de la informacién sobre productos o e)?l\ou{ O que Se reftere
|servicios en redes sociales? L| 2_ L( 4 ‘l o levikicidad
¢ Cuanta confianza tienes en la consistencia de la informacién sobre productos o QQ\icn' a que s¢ whtere
iservicios en redes sociales con otras fuentes? L' z bl 4 4 @WS 1STevicte
¢ Con qué frecuencia realizas compras de productos o servicios después de ver
informacién en redes sociales? ll Ll L1 Ll 4
l¢Con qué frecuencia realizas pras impulsivas t dasenr Jaci de
redes sociales? 4 4 L1 4 6
Decisiones de compra |iCon qué frecuencia investigas més sobre un producto o servicio antes de poverle en la pegunta y
influenciadas por redesjcomprarlo después de verlo en redes sociales? Hlig|l 3 | 4 4
sociales l¢Con qué frecuencia realizas compras recurrentes de productos o servicios fucc!u pover b evn ko Mon 44
[promovidos en redes sociales? h 4L 3 L Ll 20
¢ Qué tan importante consideras la influencia de las redes sociales en tus decisiones|
[de compra en comparacién con otras fuentes de informacion (por ejemplo, L’ L' I_l LI L[
publicidad tradicional, rec daciones personales, etc.)?
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¢Qué tan importante es la opinién de influencers en redes sociales en tus
decisiones de compra?

¢Qué tan importante es la opinion de amigos o familiares en redes sociales en tus
decisiones de compra?

¢Qué tipo de productos de moda has comprado influenciado por informacién en
redes sociales?

léQué tipo de productos tecnolégicos has comprado influenciado por informacién
len redes sociales?

¢ Qué tipo de productos de belleza has comprado influenciado por informacién en
redes sociales?

¢Qué tipo de servicios de restaurantes o entretenimiento has utilizado influenciado|
por informacién en redes sociales?

éQué otro tipo de productos o servicios has comprado influenciado por
informacién en redes sociales?
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Otras observaciones:

Opinién sobre su aplicabilidad:

Aplicable ( )

Firma:

Aplicable Después de Corregir () No Aplicable ( )
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