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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el uso de las
redes sociales y la calidad del servicio percibida en la empresa de calentadores solares
Thermasol, ubicada en la ciudad de Juliaca durante el afio 2024. La investigacion adopt6
un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental, de alcance correlacional y corte
transversal. Para la recoleccion de datos se aplicd un cuestionario estructurado a una
muestra de 250 clientes. Los resultados, obtenidos mediante la prueba de correlacion de
Spearman, revelaron una relacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa (p
=0.961; p = 0.000) entre el uso de redes sociales (Facebook, YouTube y WhatsApp) y la
percepcidn sobre la calidad del servicio. En particular, se identificé que WhatsApp se
relaciona significativamente con la capacidad de respuesta, al facilitar una atencién
inmediata y personalizada; Facebook influye en la fiabilidad del servicio, generando
confianza en los usuarios; y YouTube contribuye a la percepcion de elementos tangibles,
al mostrar visualmente los productos y servicios. Estos hallazgos evidencian que la
implementacion estratégica de redes sociales permite fortalecer la interaccion con los
clientes, optimizar los canales de atencion y mejorar los estandares de calidad del servicio

ofrecido.

Palabras clave: Atencion al cliente, Calidad de servicio, Marketing digital, Plataformas

digitales, Redes sociales.
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ABSTRACT

The main objective of the research was to determine the relationship between the use of
social media and the perceived service quality in the solar water heater company
Thermasol, located in the city of Juliaca during 2024. The study adopted a quantitative
approach, with a non-experimental, correlational, and cross-sectional design. For data
collection, a structured questionnaire was administered to a sample of 250 clients. The
results, obtained through Spearman’s correlation test, revealed a very strong and
statistically significant positive relationship (p = 0.961; p = 0.000) between the use of
social media (Facebook, YouTube, and WhatsApp) and the perception of service quality.
In particular, it was identified that WhatsApp is significantly related to responsiveness,
by facilitating immediate and personalized attention; Facebook influences the reliability
of the service, generating trust among users; and YouTube contributes to the perception
of tangible elements by visually showcasing the products and services. These findings
indicate that the strategic implementation of social media strengthens customer
interaction, optimizes service channels, and improves the quality standards of the service

offered.

Keywords: Customer service, Service quality, Digital marketing, Digital platforms,

Social networks.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

En la actualidad, el entorno empresarial se caracteriza por su dinamismo,
competitividad y la creciente integracion de tecnologias digitales. En este contexto, las
redes sociales se han consolidado como herramientas clave para mejorar la comunicacién
entre las organizaciones y sus clientes, no solo para promocionar productos o servicios,
sino también para ofrecer atencion, resolver consultas y fomentar la fidelizacion a través
de canales virtuales. La calidad del servicio, entendida como la capacidad de una empresa
para satisfacer eficazmente las expectativas del cliente, se ha convertido en un elemento
diferenciador en mercados altamente competitivos. La gestion adecuada de redes sociales
puede impactar significativamente esta percepcion, al facilitar procesos de atencion

rapida, personalizada y accesible.

La empresa Thermasol, ubicada en la ciudad de Juliaca y dedicada a la venta e
instalacion de calentadores solares, ha implementado plataformas digitales como
Facebook, YouTube y WhatsApp en sus estrategias de comunicacion y servicio. Sin
embargo, se desconoce en qué medida estas herramientas influyen en la percepcion de la
calidad del servicio por parte de sus clientes, especialmente considerando el contexto
socio tecnologico de la region. Por ello, esta investigacion se orienta a determinar la
relacion entre el uso de redes sociales y la calidad del servicio en Thermasol durante el
afio 2024, a partir de la percepcion de sus clientes. El estudio se desarrollé con un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, de alcance correlacional y de corte transversal,

utilizando encuestas estructuradas como técnica principal de recoleccion de datos.

Capitulo I: Planteay define el problema de investigacion, asi como los objetivos

generales y especificos, la justificacion del estudio y las limitaciones del mismo.

16
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Capitulo I1: Desarrolla el marco teérico y conceptual, incluyendo antecedentes

de estudios previos, teorias relacionadas con las variables y la formulacion de la hipétesis.

Capitulo I11: Describe el disefio metodologico de la investigacion, el tipo de
estudio, la poblacién y muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, asi

como el tratamiento estadistico aplicado.

Capitulo I1V: Presenta los resultados obtenidos, el anlisis e interpretacion de los
datos, y finalmente, se formulan las conclusiones y recomendaciones derivadas del

estudio.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en herramientas esenciales
para las estrategias de comunicacion y marketing de las empresas, permitiendo una
interaccion directa, rapida y eficaz con los clientes. A nivel global, plataformas como
Facebook, YouTube y WhatsApp se utilizan no solo para promocionar productos, sino
también para mejorar la atencién al cliente, gestionar reclamos, difundir informacion y
generar fidelizacion. Una correcta implementacion puede contribuir significativamente a
mejorar la percepcion de la calidad del servicio, aspecto clave para la sostenibilidad de

cualquier organizacion.

En el contexto nacional, el uso de redes sociales ha experimentado un crecimiento
sostenido en los ultimos afios. Segan el informe de We Are Social y Meltwater (2024), el
85% de los peruanos con acceso a internet utiliza redes sociales de forma activa, lo que
representa una gran oportunidad para las empresas que buscan fortalecer sus canales de
comunicacion y atencion al cliente. No obstante, este crecimiento también ha traido

desafios, como el aumento de la competencia digital, la desinformacion y la presencia de

17
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practicas fraudulentas en plataformas sociales, lo cual puede afectar la confianza de los

consumidores (Rodriguez & Valenzuela, 2023).

En Juliaca, la adopcion tecnoldgica por parte de las empresas todavia presenta
limitaciones. Aunque negocios como Thermasol han comenzado a utilizar redes sociales
para difundir sus productos y servicios, la interaccion con el publico no siempre ha
resultado efectiva, en parte por la desconfianza hacia las plataformas digitales, la escasa
alfabetizacion tecnologica en ciertos sectores de la poblacion y la falta de estrategias
definidas para la atencion virtual. En este escenario, surge la necesidad de investigar si el
uso de redes sociales por parte de la empresa esta contribuyendo de manera significativa

a mejorar la calidad del servicio percibido por sus clientes.

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema general

¢Cual es la relacion entre las redes sociales y la calidad de servicio que

ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol, ciudad de Juliaca 2024?

1.2.2. Problemas especificos

e ;Cual es la relacion entre el Facebook y la confiablidad del servicio que
ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol?

e ;Cual es la relacién entre el uso de YouTube con los elementos tangibles
que ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol?

e ;Cudles larelacion entre el uso de WhatsApp como alternativa de servicio
en la capacidad de respuesta de la empresa de calentadores solares

Thermasol?
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1.3.  HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Hipdtesis general

Las redes sociales se relacionan de forma positiva con la calidad de
servicio que ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol, ciudad de

Juliaca 2024.

1.3.2. Hipdtesis especifica

e El uso del Facebook se relaciona de forma positiva con la fiabilidad de
servicio que ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol.

e El uso del YouTube se relaciona positivamente con los elementos
tangibles que ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol.

e El uso del WhatsApp se relaciona positivamente con la capacidad de

respuesta que ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol.

1.4.  JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

La investigacion busca analizar la relacion existente entre el uso de redes sociales
y la calidad del servicio que ofrece la empresa Thermasol en la ciudad de Juliaca. La
importancia del estudio radica en que las plataformas digitales, utilizadas de manera
adecuada, pueden optimizar la atencion al cliente, mejorar la comunicacion

organizacional y fortalecer la imagen de la empresa en un entorno competitivo.

En este contexto, la investigacion se justifica en los siguientes aspectos:

e Social: Contribuye a fomentar una cultura de atencion a la cliente basada en el
uso estratégico de redes sociales. Identificar la percepcion de los usuarios

permitira fortalecer la relacion empresa-cliente, promoviendo una experiencia de
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servicio mas eficiente, accesible y satisfactoria en la comunidad usuaria de
productos tecnoldgicos de Juliaca.

e Econdmica: La utilizacion efectiva de redes sociales puede representar una
ventaja competitiva para Thermasol, al reducir costos en promocion y atencién al
cliente, aumentar la fidelizacién de usuarios y, en consecuencia, mejorar las
ventas. Este estudio permitira identificar qué plataformas generan mayor
percepcidn de calidad en el servicio y facilitara una mejor asignacion de recursos
en las estrategias digitales.

e Cultural: En regiones como Juliaca, donde aln persiste cierta resistencia al uso
de plataformas digitales para la atencion y compra de servicios, el estudio busca
aportar al cambio de mentalidad hacia la adopcion tecnologica. Los resultados
permitiran comprender como estas herramientas influyen en la confianza de los
consumidores y en el fortalecimiento de una cultura digital.

e Teorica: EIl presente trabajo ampliard el conocimiento sobre la relacion entre
redes sociales y calidad del servicio, aportando evidencia empirica desde un
contexto local. Contribuird al desarrollo tedrico en areas como el marketing
digital, la gestion de calidad y el comportamiento del consumidor, sirviendo de
base para futuras investigaciones.

e Practica: Los resultados permitiran a la empresa Thermasol tomar decisiones
estratégicas respecto al uso de redes sociales como canales de servicio, y ofrecer
recomendaciones que mejoren la experiencia del cliente y fortalezcan la imagen
organizacional, alineando la practica empresarial con las nuevas exigencias del

entorno digital.
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1.5.  OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre el uso de redes sociales y la calidad del
servicio que ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol, en la ciudad de

Juliaca 2024.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Analizar el uso del Facebook y su relacién con la fiabilidad de servicio que
ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol.

e Analizar el uso del YouTube y su relacion con los elementos tangibles que
ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol.

e Analizar el uso de WhatsApp como alternativa de servicio y su relacion
con la capacidad de respuesta de la empresa de calentadores solares

Thermasol.
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CAPITULO II
REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES
2.1.1. Antecedentes internacionales

Luque et al. (2018) en su articulo La rapida evolucion tecnoldgica ha
transformado radicalmente el panorama del marketing. En este contexto, el
presente estudio explora la relevancia de las técnicas méas innovadoras de
marketing digital para asegurar el éxito empresarial. A través de una revision
exhaustiva de la literatura especializada, se identifican las tendencias mas
destacadas, como la inteligencia artificial, el marketing de contenidos y el Mobile
marketing. Los resultados obtenidos subrayan la importancia de disefiar
estrategias digitales personalizadas y adaptadas a las necesidades especificas de
cada organizacion. Se concluye que la adopcion de un |enfoque estratégico y la
busqueda de asesoramiento especializado son fundamentales para aprovechar al

méaximo las oportunidades que brinda el marketing digital.

Claro (2016) en su tesis. El rol de las redes sociales en marketing de
pequefias y medianas empresas, para optar el titulo en la Universidad de Chile
concluye que: “Las empresas deben tener en cuenta las plataformas disponibles
para lograr ser parte de ellas, ademas de contar con personal que entienda del tema.
Las Redes Sociales son herramientas muy poderosas que las empresas pueden
utilizar para llegar a clientes. El uso de estos medios es més econémico que los

medios tradicionales, los distintos rubros de las empresas deben conocer si sus
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clientes participan y conocen estas redes. Sin embargo, esto no reemplazara el

marketing tradicional.

Segun Cruz y Miranda (2021) en su articulo de investigacion, las redes
sociales constituyen una herramienta rentable para los restaurantes que buscan
aumentar su visibilidad y mejorar la experiencia del cliente. Las conclusiones del
estudio sefialan que las redes sociales son un medio poderoso que los
establecimientos pueden utilizar para llegar a un pablico mas amplio y establecer
una conexion mas directa con sus consumidores. Para lograr el éxito en estas
plataformas, es necesario generar contenido de alta calidad, responder
oportunamente a las consultas de los usuarios y mantener una interaccion
constante con los seguidores. Al aplicar estas recomendaciones, los restaurantes
pueden fortalecer su reputacién de marca, atraer nuevos clientes y aumentar sus

ventas.

Godey et al. (2016) en su estudio sobre la influencia de las redes sociales
en la percepcion de marca y calidad del servicio en el sector retail de Europa y
Estados Unidos, concluyeron que la interaccion constante con clientes mediante
plataformas como Facebook y YouTube tiene un impacto directo en la percepcion
de calidad y confianza hacia la empresa. Resaltan que las redes fortalecen la
imagen y generan mayor fidelizacion cuando se emplean de manera estratégica y

personalizada.

Alalwan (2018) en su articulo publicado en Journal of Retailing and
Consumer Services, analizé la efectividad del marketing en redes sociales en
sectores de servicios, concluyendo que las redes sociales permiten mejorar no solo

la promocion, sino también la percepcion de eficiencia y atencion al cliente. Las
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respuestas rapidas, la disponibilidad de informacion visual y la interaccion en

tiempo real fueron determinantes en la percepcién de calidad del servicio.

Laroche et al. (2013) desarrollaron un estudio en empresas del sector
tecnologico, donde identificaron que la participacion activa de los consumidores
en las redes sociales contribuye a fortalecer el vinculo emocional con las marcas,
mejorando asi su percepcion sobre la calidad del servicio. Los resultados
mostraron que cuanto mayor es la interaccion del cliente con la empresa en redes

sociales, mayor es su nivel de satisfaccion.

Kapoor et al. (2022) en una revision global sobre el impacto de las redes
sociales en el comportamiento del consumidor, concluyen que la calidad del
contenido, la inmediatez de respuesta y la personalizacién de la atencién mediante
plataformas digitales inciden significativamente en la percepcion de valor y

calidad de servicio.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Para Arcila (2020) en su estudio de estrategias en la red social Facebook
para el posicionamiento de la empresa inversiones spa E.l.R.L. tesis para optar el
titulo profesional, Universidad Sefior de Sipan concluye que: “se logr6 determinar
que utiliza estrategias de marketing centradas solo en el servicio, segln el 77% de
clientes nunca visualizan publicaciones. El disefio de las estrategias de marketing
en la red social Facebook para el posicionamiento de la empresa”. Esto quiere
decir que la utilizacién de Facebook esta siendo muy aceptada por parte de las

personas, para lo cual las estrategias de mejora se centran en estas plataformas.

Badajoz et al. (2023) en su articulo exploro la relacion entre la calidad del

servicio y la decision de compra en los centros comerciales peruanos. A través de
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una encuesta a 206 consumidores, encontramos que el 60% percibe un nivel de
servicio promedio. Los resultados sugieren que la atencién al cliente, la eficiencia
y la amabilidad son factores clave que influyen en la eleccion de un
establecimiento comercial. Estos hallazgos resaltan la importancia de mejorar la
calidad del servicio para aumentar la satisfaccion del cliente y fomentar la lealtad

a la marca.

Enrique et al. (2018) el marketing digital en las redes sociales Facebook,
LinkedIn y YouTube y su influencia en la fidelizacién de los clientes de la
empresa atanasovski, para optar el titulo profesional en la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas, concluye que: “el marketing digital en redes sociales influye
en la fidelizacion de clientes. Sin embargo, tenemos que recalcar que el medio
digital preferido por el target es Facebook, mientras que las otras herramientas
estan en crecimiento potencial en los proximos afios”. Asu vez, se debe entender
que los contenidos en la red social tienen que ser de calidad, atractivos para los

clientes y analizando los gustos y preferencias de los clientes.

La investigacion de Quiroz et al. (2019) marketing de redes sociales y la
relacion entre el contenido generado por la marca, el engagement y las ventas,
para optar el titulo profesional en la Pontificia Universidad Catélica del Per(;
concluye que: “el comportamiento de la marca seleccionada, Speakers la cual se
dedica a la comercializacion y produccion de prendas de vestir femeninas,
partiendo de las publicaciones realizadas en su cuenta de Instagram durante los
meses de enero a mayo del 2019”. Las publicaciones principalmente se enfocan
en los contenidos de los productos, estos a raiz de los anuncios de la marca y
promociones, considerando que la tienda virtual se promociones por Instagram;

utilizan fotografias para promocionar sus productos
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Castro (2018) en su investigacion Marketing en las redes sociales y
fidelizacion de clientes en la Empresa Jam S.A.C. — San Juan de Miraflores, tesis
para optar el titulo profesional en la Universidad Auténoma del Pera concluye
que: “demuestra la relacion altamente significativa entre el marketing de las redes
sociales y la fidelizacion de clientes en la empresa JAM S.A.C, mediante un Rho
de Spearman de 0,896** a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0.05”. los
datos muestran una relacion significativa entre la fidelizacion de los clientes y las

estrategias de marketing en las redes sociales que aplica la empresa.

2.1.3. Antecedentes locales

Para Canaza (2018) en su investigacion el uso de las redes sociales es una
buena estrategia de marketing digital para la galeria artesanal las calceteras de
Juliaca, para optar el grado de maestro, Universidad Andina Neéstor Céaceres
Velédsquez, se concluye que: debido a que no demanda de mucho costo y hay
artesanas que hacen uso frecuente de estas redes sociales y segun los resultados
obtenidos hay una correlacion positiva considerable (r = 0.653) entre las redes
sociales y el marketing digital, en mencion, con lo que se corrobora el contraste
de hipotesis general, siendo el valor estadistico de prueba en la region critica(tc =
6.15), encontrandose en la region de rechazo (figura 11), por lo que se sabe que
(tc > tt), por lo cual rechazamos la hipotesis Nula y aceptamos la hipotesis alterna
de la investigadora, con un nivel de significancia de a = 0.05. Por lo cual se toma
la decision para afirmar que: Existe correlacion directa entre las redes sociales y
el marketing digital de la galeria artesanal las calceteras de la ciudad de Juliaca,
en el afio 2017. La plataforma Facebook es la mas utilizada y aceptada por las

personas.
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Vargas (2021) en su tesis titulada Optimizacion de estrategias de
marketing digital para el posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos
de Puno, desarrollada en la Universidad Privada de Tacna, analizé cémo la
implementacion de estrategias digitales incide en el posicionamiento de marca.
Los resultados evidenciaron que el uso adecuado de redes sociales, especialmente
Facebook e Instagram, permite mejorar el reconocimiento de marca, la
fidelizacion del cliente y la percepcion de calidad en el servicio. El autor
recomienda una planificacion estratégica del contenido digital como clave para

lograr una presencia sélida en el mercado turistico regional.

Esquivel (2022) las Estrategias de marketing digital aplicadas en la red
social Facebook de laempresa Santi Coffee en el distrito de San Juan de Oro Puno,
analizo la efectividad de las publicaciones digitales en el posicionamiento de
marca. Se concluyo que el uso estratégico de Facebook mediante contenidos
visuales, interaccién con los usuarios y promociones contribuye a mejorar la
percepcidn de calidad del servicio y fortalece la relacion con los clientes actuales

y potenciales.

Turpo (2024) el marketing en redes sociales y el compromiso del
consumidor millennial en intencion de compra de prendas de vestir en Juliaca,
2023, realizada en la Universidad Nacional del Altiplano, analizé la relacion entre
el marketing digital en redes sociales y el comportamiento de compra en
consumidores jovenes. La investigacion identifico que plataformas como
Facebook, Instagram y WhatsApp generan un efecto directo en la intencién de
compra, a traves de la interaccion emocional, la confianza en el contenido y la
experiencia del usuario. Se concluy6 que una estrategia digital adecuada incide

positivamente en la percepcidén de marca, fidelizacion y toma de decisiones del
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consumidor, lo cual guarda relacion con la calidad del servicio percibido desde el

punto de vista comunicacional y relacional.

Maraza et al. (2018) en su articulo Estrategias del marketing viral y el
posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la region de Puno,
publicado en la revista Comunica, analizaron como las campafias virales en redes
sociales influyen en la percepcion de marca en el sector gastrondémico. El estudio
concluye que las estrategias de marketing viral basadas en contenido visual,
storytelling y participacion del cliente tienen un impacto positivo en la

recordacion de marca y en la percepcion del servicio ofrecido.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Variable independiente redes sociales

Las redes sociales han evolucionado mas alla de simples medios de
comunicacion interpersonal. Hoy en dia, se han convertido en herramientas
fundamentales para las empresas en la promocidn de productos, atencion al cliente
y gestién de su reputacion. Segun Kapoor et al. (2022), las plataformas como
Facebook, WhatsApp y YouTube permiten establecer una conexion directa con el
cliente, generando confianza, interaccion personalizada y mejora en la experiencia

de servicio.

Dwivedi et al. (2023) destacan que las redes sociales no solo permiten a
los usuarios conocer productos y servicios, sino que también ofrecen medios para
resolver dudas, hacer reclamos y recibir atencion inmediata, lo que influye

directamente en la percepcion de la calidad del servicio.

28

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Por ejemplo, el uso de Facebook permite visibilizar la marca, mostrar
testimonios, publicar contenido relevante y promocionar campafias. YouTube
permite mostrar demostraciones del producto en tiempo real, generando mayor
confianza. WhatsApp, en cambio, permite mantener contacto directo vy
personalizado con el cliente, agilizando respuestas, lo que incrementa la

percepcidn positiva del servicio.

2.2.1.1. Clasificacion de las redes sociales

El uso de las redes sociales ha evolucionado con el tiempo,
generando una tipologia diversa que responde a las multiples necesidades
del usuario y de las organizaciones. Segin Fernandez (2014), las redes
sociales pueden clasificarse en personales o sociales, empresariales y
comerciales, cada una con propositos especificos. Aro (2013)
complementa esta clasificacion afiadiendo el concepto de redes
generalistas. A continuacion, se amplia cada categoria con base en

literatura reciente.

a) Personal o social:

Fernandez (2014) sefiala que las redes sociales personales estan
orientadas a la interaccion entre individuos, donde los usuarios buscan
relacionarse, compartir fotos, videos e informacion, asi como hacer nuevas
amistades y mantenerse conectados con personas cercanas. Este tipo de
redes ha sido fundamental en la construccion de comunidades virtuales y

la creacion de la identidad digital.

Hajli et al. (2023) refuerzan esta idea al destacar que las redes

sociales personales influyen directamente en la creacion de capital social,
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facilitando la interaccion interpersonal y la colaboracion, incluso entre
personas que no se conocen previamente. Ejemplos de este tipo incluyen
Facebook, Instagram y Snapchat, plataformas disefiadas principalmente

para la socializacion.

b) Uso empresarial:

En el &mbito organizacional, Fernandez (2014) clasifica las redes
sociales de uso empresarial como aquellas utilizadas con fines
estratégicos, tales como mejorar la atencion al cliente, fortalecer la
reputacion corporativa, optimizar la comunicacion y aumentar la
rentabilidad de la empresa. Estas redes permiten a las organizaciones
construir relaciones mas cercanas con sus clientes y obtener

retroalimentacion inmediata.

Segln Chatterjee et al. (2021) las redes sociales corporativas
permiten crear un entorno digital para la fidelizacion del cliente, mediante
una comunicacion agil, soporte postventa y campafias personalizadas.
Plataformas como LinkedIn, Facebook Business o incluso WhatsApp

Business son utilizadas para estos fines.

c) Comerciales:

Aro (2013) indica que las redes sociales comerciales representan
una evolucion de las plataformas sociales hacia sistemas orientados a las
ventas. En estas redes, los usuarios no solo interacttan, sino que también
buscan productos, consultan opiniones, resuelven dudas, y en algunos

casos realizan compras directamente. Plataformas como Facebook
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Marketplace, Pinterest, y recientemente TikTok Shop son ejemplos de este

tipo de redes.

Dwivedi et al., (2023) sostienen que el componente comercial de
las redes sociales ha impulsado la transformacion hacia un nuevo modelo
de consumo digital, caracterizado por la interaccidn activa del usuario con
las marcas. En este contexto, los usuarios ya no son simples observadores
pasivos, sino que asumen un rol participativo como consumidores
informados, creadores de contenido y difusores de experiencias de marca.
Esta dindmica ha permitido que las empresas aprovechen el poder del
contenido generado por los propios usuarios (UGC) User Generated
Content, lo cual refuerza la confianza y credibilidad hacia los productos o
servicios ofertados. Ademas, el entorno digital favorece una comunicacion
bidireccional, personalizada y en tiempo real, lo que contribuye a mejorar
la experiencia del cliente y fortalecer la relacion entre empresa y

consumidor.

d) Redes sociales generalistas:

Aro (2013) clasifica como redes sociales generalistas a aquellas
plataformas con un publico masivo y mdltiples funcionalidades, como
Facebook, que permite compartir fotos, videos, enlaces, mensajes, y
participar en comunidades de diversos intereses. Este tipo de red es de
proposito amplio, permitiendo tanto el uso personal como empresarial o

comercial

Kapoor et al., (2022) destacan que las redes sociales generalistas,
como Facebook o YouTube, debido a su amplio alcance y diversidad de

31

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

usuarios, ofrecen numerosas oportunidades de segmentacion, analisis de
comportamiento del consumidor e interaccion directa. Estas caracteristicas
las posicionan como herramientas fundamentales en las estrategias
contemporaneas de comunicacion corporativa y marketing digital,
permitiendo a las empresas optimizar su alcance y personalizar su mensaje

segun el perfil del pablico objetivo.

2.2.1.2. Dimensiones de redes sociales

a) Facebook:

Para Dominguez (2014) facebook es una red social creada por un
estudiante de la Universidad de Hardware, Mark Zuckerberg en el afio
2004, en sus inicios esta plataforma solo cumplia la funcién de publicar
nombres y fotografias de los alumnos para que los estudiantes pudieran
conocerse solo se buscaba la experiencia social de los estudiantes y que
estan pudieran comunicarse mediante el internet no imaginaron el impacto

que causarian a nivel mundial.

Benitez (2018) menciona que Facebook es una herramienta de
comunicacion, desde la perspectiva de una empresa nos habla sobre el
tema de la comunicacion que se debe realizar dentro y fuera de la empresa,
hace referencia al tema de que los empleados como clientes internos y
multiplicadores de informacion a cuota el tema de que hacer uso de las

redes sociales demanda un bajo costo.

Mufioz (2014) sostiene que Facebook ha sido catalogada como la
reina de las redes sociales, debido a su posicionamiento como la

plataforma maés utilizada y reconocida globalmente. Su capacidad para

32

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

integrar multiples funciones como mensajeria, publicacion de contenido
multimedia, creacion de comunidades, transmisiones en vivo, eventos y
comercio electronico les ha otorgado una ventaja significativa frente a
otras redes como Twitter, LinkedIn o Google. Ademas, el autor destaca
gue Facebook superaba en aquel entonces los 1.110 millones de usuarios
activos, estando disponible en mas de 100 idiomas, lo que evidencia su

alcance global y adaptabilidad cultural.

Complementando esta vision, Galvez (2015) afirma que Facebook
se ha ganado un lugar destacado en la historia de las redes sociales, no solo
por su impresionante nimero de usuarios, sino también por la forma en
que ha transformado la manera en que las personas se comunican,
informan y consumen contenido. La autora destaca que su crecimiento
exponencial y su influencia en distintas esferas sociales, econémicas y
politicas la han convertido en una red social lider, capaz de marcar

tendencias a nivel global y de batir récords continuamente.

b) WhatsApp:

Para Lema (2014) una herramienta que ayuda a aumentar las
relaciones personales, la cual permite estar en contacto en todo momento
con tus seres queridos de una manera facil”. Se recalca el hecho de que
muchos expertos en marketing proponen utilizar esta herramienta como
forma de promocién profesional, indica también que esta herramienta nos

permite llegar al pablico objetivo de una manera directa.
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Pérez y Gardey (2015) ejemplifican que esta plataforma permite
enviar y recibir mensajes de forma réapida a través de un celular, indica

también que este servicio también permite enviar audios, videos y fotos.

C) YouTube:

De acuerdo con Godey et al., (2016) el uso de redes sociales
visuales como YouTube tiene un impacto significativo en la percepcion de
marca y en la fidelizacion del cliente, ya que estas plataformas permiten
una comunicacion mas humana, cercana y emocional. Estas caracteristicas
visuales y auditivas permiten una conexion mas profunda entre la empresa
y el consumidor, facilitando el posicionamiento de marca en la mente del

usuario.

Ademas, Cruz y Camacho (2021) sefialan que los contenidos
audiovisuales bien disefiados como demostraciones de productos, videos
testimoniales y campafias creativas aumentan significativamente el
engagement, la recordacion del mensaje y la disposicion del cliente a
interactuar con la empresa. En este sentido, YouTube no solo funciona
como un canal de entretenimiento, sino como un medio clave en las

estrategias de video marketing.

Desde el enfoque de la calidad de servicio, YouTube cumple un rol
esencial como herramienta de soporte. Segin Pérez (2013) esta plataforma
permite a las empresas compartir tutoriales, resolver preguntas frecuentes,
brindar atencion postventa y mostrar procesos internos de forma

transparente, generando confianza y satisfaccion en los clientes. Este tipo
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de contenido refuerza la percepcién de eficiencia, accesibilidad y

compromiso por parte de la empresa.

Por otro lado, Dwivedi et al., (2023) destacan que el componente
comercial de las redes sociales ha dado lugar a un nuevo modelo de
consumo digital en el que los usuarios no solo son receptores, sino también
creadores de contenido (User-Generated Content — UGC). Este fendmeno
es especialmente relevante en YouTube, donde los clientes comparten
resefias, experiencias y recomendaciones que pueden influir positiva o

negativamente en la imagen de la marca.

En sintesis, YouTube es mas que una red social de videos es una
plataforma estratégica que, cuando es utilizada con enfoque
comunicacional y comercial, puede potenciar el posicionamiento de
marca, optimizar la calidad del servicio percibido y consolidar la

fidelizacion del cliente en un entorno digital competitivo.

2.2.1.3. Indicadores de Facebook

a) Visibilidad:

En redes sociales, se refiere a la presencia digital que mantiene una
empresa a través de sus publicaciones y actividades. Segun Kapoor et al.,
(2022) una alta visibilidad implica que los usuarios estan constantemente
expuestos al contenido de la marca, lo que favorece su posicionamiento y
recordacion. En el contexto de esta tesis, se evalia qué tan frecuentemente

los usuarios visualizan contenido de Thermasol en Facebook.
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b) Interaccion:

Es la medida en que los usuarios responden al contenido publicado,
ya sea mediante comentarios, "me gusta”, compartidos 0 mensajes
directos. Chatterjee et al., (2021) afirman que este indicador refleja el
grado de conexion emocional y comunicativa entre la empresa y su
audiencia. A mayor interaccion, mayor sera la percepcion de cercania y

confianza.

¢) Influencia:

Se refiere al impacto que tiene la empresa sobre las decisiones,
creencias o percepciones de sus seguidores. Segin Dwivedi et al., (2023)
una empresa influyente en redes sociales logra persuadir al consumidor,
fomentar recomendaciones y generar credibilidad. En este estudio, la
influencia est& asociada a la capacidad de Facebook para generar intencién

de compra.

d) Confianza:

Mide la credibilidad del contenido que publica la empresa.
Herndndez et al., (2021) argumentan que las redes sociales bien
gestionadas deben transmitir transparencia, honestidad y profesionalismo.
En el caso de Thermasol, se evalla si los usuarios confian en la

informacion publicada sobre sus productos solares.

e) Popularidad:

Se refleja en el numero de seguidores, reacciones, menciones y

visibilidad general de la pagina. Khan et al., (2020) sostienen que una
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empresa popular tiene mayor probabilidad de generar engagement y lograr
posicionamiento. Este indicador permite comprender la percepcion

general de Thermasol en la comunidad digital.

2.2.1.4. Indicadores de YouTube

a) Creacion de contenidos:

Implica la elaboracion de videos informativos, educativos o
promocionales. Dwivedi et al., (2023) sostienen que la creacién de
contenido audiovisual permite a las empresas mostrar los beneficios de sus
productos de forma clara y directa. En este estudio, se valora si Thermasol

publica videos Utiles para sus clientes.

b) Calidad:

La calidad audiovisual influye en la credibilidad del contenido.
Zhao et al., (2022) sefialan que una buena resolucion de imagen y sonido
genera una percepcion positiva del producto y de la empresa. Los usuarios

tienden a confiar mas en marcas que cuidan sus recursos visuales.

c) Busqueda de video:

Refleja el interés del consumidor por aprender mas sobre
calentadores solares mediante videos. Vargas et al., (2022) indican que las
busquedas activas en YouTube suelen relacionarse con la fase de
exploracion previa a la compra. En la tesis, se analiza si los usuarios

buscan activamente informacion sobre productos de Thermasol.
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d) Suscripcion al canal:

Representa un compromiso del usuario con el contenido de la
empresa. Lopez y Quintero (2021) explican que los usuarios que se
suscriben a un canal estan interesados en recibir informacidn constante y

confian en la marca. Es un indicador de fidelizacion.

e) Creacion:

Tener un canal propio en YouTube otorga a la empresa mayor
control sobre su narrativa digital. Ramirez et al., (2020) afirman que esta
estrategia permite reforzar el branding, humanizar la marca y generar una

comunidad digital activa en torno a sus productos.

2.2.1.5. Indicadores de WhatsApp

a) Grupo de contactos:

Hace referencia a la base de datos de clientes activos con los que la
empresa puede interactuar. Chatterjee et al., (2021) indican que un nimero
amplio de contactos mejora el alcance de las comunicaciones

promocionales y el soporte.

b) Eficiencia:

Implica la rapidez, claridad y precision con la que la empresa
atiende consultas. Hernandez y Salas (2022) afirman que WhatsApp es
altamente eficiente si se utiliza para responder en tiempo real y

personalizar la atencion.
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¢) Privacidad:

Es la percepcion del usuario sobre la seguridad de sus datos y
conversaciones. Torres et al., (2020) explican que WhatsApp ofrece
cifrado de extremo a extremo, lo que refuerza la confianza en la

comunicacion empresa-cliente.

d) Distancia:

Este canal permite superar barreras fisicas, ya que la empresa puede
interactuar con clientes ubicados en distintas partes de la ciudad o del pais.
Ortega (2021) sefiala que esta caracteristica amplia el mercado y mejora la

accesibilidad al servicio.

e) Mediato:

Se refiere a la naturaleza asincronica del canal; es decir, no siempre
permite respuestas en tiempo real, pero facilita una atencion rapida y
efectiva. Lopez y Garcia (2020) sostienen que la atencion mediata permite
gestionar varios clientes de forma ordenada, sin comprometer la calidad

del servicio.

2.2.1.6. Tipos de perfiles de Facebook

a) Perfil personal

Benitez (2018) es la cuenta mas utilizada y esta hecha para uso
personal, su disefio se basa en publicar tus datos, fotos, videos o algunos

temas de interés que deseas dar a conocer, esta plataforma sirve para
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contactarnos con amigos, familiares u otros grupos”. La opcion de seguir

pagina de nuestro interés como es el tema de cursos, empresas, famosos.

b) Paginas o fan Pages

Benitez (2018) lo utilizan profesionales, famosos, politicos,
expertos, empresas, instituciones u otros individuos que necesitan dar a
conocerse publicamente, este tipo de paginas nos genere tener “fans” que
sigan las publicaciones, esta pagina ayuda a realizar seguimiento de los

fans”

c) Grupos

Benitez (2018) son los espacios en una red social donde estan
personas con un mismo interés en comun, donde comparten informacion,
precisa también que cualquier persona desde su perfil personal y con su

propio nombre. Puede crear un grupo sobre algin tema de interés explicito.

2.2.2. Variable dependiente calidad de servicio

Uzunboylu (2016) las percepciones resultantes de una comparacién de las
expectativas del consumidor con el desempefio real del servicio. Ademas, la
calidad del servicio es una herramienta para determinar cuan bien se ajustan las
expectativas del cliente al nivel de servicio entregado. En consonancia con esto,
la calidad del servicio puede verse como un vinculo que se crea entre la
organizacion y sus clientes, aunque existen muchas definiciones diferentes de qué
es la calidad del servicio, el consenso general en la literatura es que es la

discrepancia entre las expectativas y las percepciones de los clientes.
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Pakurar et al., (2019) la calidad del servicio puede entenderse como una
“evaluacion integral del cliente de un servicio en particular y el grado en que
cumple con sus expectativas y proporciona satisfaccion, muchas empresas
modifican, desarrollan, crean estrategias efectivas para determinar los diferentes
parametros que influyen en la calidad del servicio, con el fin de aumentar el
numero de sus clientes en funcion de la situacion competitiva del mercado al
evaluar la satisfaccién del cliente con respecto a las diversas dimensiones que
influir en la calidad del servicio. Debido al importante papel desempefiado de la
calidad de servicio, las organizaciones necesitan soluciones innovadoras para
mejorar el valor entregado a los clientes a fin de obtener y mantener una ventaja

competitiva.

Muhammad y Ahmed (2019) la calidad del servicio se considera el
elemento determinante mas significativo del éxito a largo plazo de la empresa, ya
que siempre ha sido el factor influyente para las empresas exitosas porque la
percepcidn del cliente hacia los servicios de la empresa posee un significado vital.
Con el tiempo, la naturaleza de los servicios prestados se volvié mas compleja en
comparacion con la mera interaccion cara a cara o cliente-empresa; por lo tanto,
se introdujeron mas modelos de calidad de servicio y ahora la era digital esta
llevando al mundo a un estado que va desde equipos fisicos hasta realidad virtual
y aumentada, desde la interaccién de persona a persona a la computadora,
interaccion entre humanos y de computadora a computadora que obviamente ha

desencadenado los aspectos de la calidad del servicio.
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2.2.2.1. Dimensiones de la calidad de servicio

La motivacidn esta conjugada por un deseo o necesidad humana de
querer obtener algo a esto se le debe sumar un fin y sus objetivos, esto
impulsa a las personas a que se dirijan tras ello. Es el impulso que tengo
para alcanzar mis ideales y estar comprometido con la organizacién
(Otero, 2017, p. 7) clasifica como la fiabilidad, elementos tangibles y

capacidad de respuestas; como se detallan a continuacion.

a) Fiabilidad

Es fundamental que el servicio se proporcione de manera adecuada
desde el primer momento, lo cual implica la capacidad de cumplir con lo

ofrecido de forma segura, confiable y con atencion al detalle. Esto implica:

e  Cumplir con los compromisos asumidos con el cliente.
e Ejecutar correctamente el servicio desde el inicio.

e Brindar el servicio dentro del plazo establecido.

b) Elementos tangibles

Pakurar et al., (2019) sefialan que la dimension de la tangibilidad
en la calidad del servicio estad compuesta por diversos elementos visibles
y perceptibles por parte del cliente, tales como la apariencia de las
instalaciones fisicas, los equipos utilizados, la presentacion del personal y
los materiales de comunicacion empleados. Estos factores representan
aspectos concretos y facilmente observables que influyen en la percepcion

del cliente sobre la calidad del servicio recibido.
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Ademas, los autores destacan la importancia de la clara visibilidad
de los recursos necesarios para ofrecer el servicio, lo cual transmite
profesionalismo, transparencia y organizacion por parte de la empresa. La
apariencia del personal, entendida no solo como el uniforme o la
presentacion fisica, sino también como la actitud y el lenguaje corporal,
contribuye a generar una impresion positiva y confiable. En ese sentido, el
atractivo visual, la facilidad fisica de acceso a los servicios y la coherencia
estética entre los elementos tangibles pueden ser considerados como
indicadores significativos de tangibilidad, que impactan directamente en

la satisfaccion del cliente.

Esto implica que, en contextos empresariales como el de
Thermasol en Juliaca, la presentacion de los productos (calentadores
solares), la infraestructura de la empresa, el estado de conservacion de los
equipos y la imagen que proyecta el personal técnico y administrativo, son
factores clave que pueden fortalecer la percepcion de calidad y, en

consecuencia, elevar los niveles de satisfaccién de los usuarios.

¢) Capacidad de respuesta:

Segun Pakurar et al., (2019) la capacidad de respuesta constituye
una dimension esencial en la evaluacion de la calidad del servicio, ya que
se refiere a la disposicién y habilidad del personal para atender las
solicitudes del cliente de forma répida, eficiente y sin contratiempos. Esta
disposicion no solo implica cumplir con lo solicitado, sino hacerlo con
puntualidad, agilidad y una actitud proactiva, lo que genera una percepcion

positiva en los usuarios y contribuye significativamente a su satisfaccion.
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Asimismo, los autores enfatizan que la capacidad de una
organizacién para proporcionar un servicio agil y oportuno refleja un alto
grado de compromiso con la experiencia del cliente. Esta competencia se
evidencia en la atencion individualizada, la sensibilidad hacia los
problemas del cliente y la capacidad del personal para ofrecer soluciones
concretas y rapidas. En particular, cuando los empleados demuestran
interés genuino en resolver inconvenientes o responder consultas, se
produce un cambio radical en la percepcion del cliente, que puede
transformar una experiencia negativa en una satisfactoria, reforzando la

lealtad hacia la empresa.

Por tanto, en el caso de una empresa como Thermasol, ubicada en
Juliaca, la capacidad de respuesta del personal técnico y administrativo,
especialmente ante reclamos, demoras o problemas técnicos con los
calentadores solares, resulta clave. Una atencion inmediata, clara y
orientada al cliente no solo mejora la percepcion del servicio, sino que
también incrementa los niveles de satisfaccion y fortalece la imagen de la

empresa como confiable y profesional.

2.2.2.2. Indicadores de fiabilidad

a) Cumplimiento:

Evalta si la empresa cumple con lo que promete respecto al
producto, tiempos de entrega y atencion. Un servicio confiable es aquel
gue cumple exactamente con los compromisos establecidos con el cliente,

fortaleciendo asi la relacion comercial (Pakurar et al., 2019).
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b) Plazo:

Hace referencia al tiempo habitual que transcurre entre que el
cliente solicita un producto o servicio y la empresa lo entrega. Un plazo
razonable y cumplido genera satisfaccion y percepcion de eficiencia

(Hernéndez & Salas, 2022).

c) Informacién brindada:

Refiere a la precision, claridad y utilidad de la informacion que la
empresa proporciona antes, durante y después del proceso de compra. Una
buena informacion ayuda al cliente a tomar decisiones acertadas

(Chatterjee et al., 2021).

d) Resolucién efectiva de problemas:

Mide la capacidad de la empresa para atender reclamos o
inconvenientes de manera rapida, cortés y satisfactoria. Resolver
conflictos de forma eficiente mejora la imagen de la empresa y fortalece

la confianza del cliente (Torres et al., 2020).

e) Seguridad:

Evalua si el producto es entregado en condiciones adecuadas, sin
dafios, de forma puntual y mediante un proceso confiable. Una entrega

segura transmite compromiso y profesionalismo (Vargas et al., 2022).

2.2.2.3. Indicadores de Elementos Tangibles

a) Instalaciones fisicas:
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Se refiere a la presentacion y condiciones del espacio fisico donde
opera la empresa. Un ambiente limpio, ordenado y funcional contribuye a

generar una impresion favorable del servicio (Pakurar et al., 2019).

b) Apariencia de los productos:

Evalla la presentacion estética del producto entregado: disefio,
acabado, limpieza y presentacion general. Un producto que se ve bien

transmite calidad y confianza (Zhao et al., 2022).

c) Estado fisico del equipo:

Valora si el producto entregado funciona correctamente y se
encuentra en buen estado. Equipos dafiados o incompletos afectan
negativamente la percepcion del servicio ofrecido (Hernandez & Salas,

2022).

d) Materiales de comunicacion:

Hace referencia a los recursos visuales e informativos (folletos,
catalogos, manuales, etc.) que la empresa utiliza para informar al cliente.
Estos materiales deben ser comprensibles, actualizados y Utiles (Kapoor et

al., 2022).

e) Apariencia del personal:

EvalUa la presentacion personal del equipo humano que brinda el
servicio. Vestimenta, aseo, trato cordial y actitud profesional. Esto influye
en la percepcion de seriedad y confianza (Pakurar et al., 2019). Asimismo,

se considera si el producto es entregado en condiciones adecuadas, sin
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dafos, de forma puntual y mediante un proceso confiable. Una entrega

segura transmite compromiso y profesionalismo (Vargas et al., 2022).

2.2.2.4. Indicadores Capacidad de Respuesta

a) Orientacion:

Se refiere al nivel de atencidn que el personal ofrece al cliente para
guiarlo, resolver dudas y explicarle detalles sobre el producto o servicio.

Una buena orientacion fortalece la satisfaccion (Chatterjee et al., 2021).

b) Comunicacion:

Mide la capacidad de la empresa para mantener un intercambio
fluido, claro y oportuno de informacion con los clientes, ya sea por medios
fisicos o digitales. Una comunicacion efectiva mejora la confianza

(Dwivedi et al., 2023).

c) Atencion al cliente:

Evalua el trato que recibe el usuario durante la interaccion con la
empresa. Incluye amabilidad, disposicion, rapidez y solucion de
problemas. Es uno de los factores mas influyentes en la calidad percibida

(Hernandez et al., 2021).

d) Disponibilidad:

Refleja si hay personal suficiente, accesible y capacitado para
atender al cliente en los momentos que este lo necesita. Incluye horarios,

canales de atencidn y tiempos de espera (Torres et al., 2020).
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e) Claridad en la informacién:

Hace referencia a la facilidad con que el cliente puede comprender
lo que la empresa comunica, sin ambigiiedades ni tecnicismos
innecesarios. La claridad favorece la toma de decisiones adecuadas (LOpez

& Garcia, 2020).

2.3.  VARIABLES TEORICAS

En el desarrollo de toda investigacidn cientifica, es esencial definir con claridad
las variables tedricas que sustentan el estudio, asi como comprender su relacion directa
con el fendmeno analizado. En esta tesis, se han identificado dos variables principales:
Redes sociales y Calidad de servicio. Ambas se componen de dimensiones e indicadores

especificos que permiten operacionalizar su medicion y analisis.

El siguiente cuadro sindptico presenta una sintesis de las variables tedricas
involucradas, sus definiciones segun autores reconocidos, y la aplicacion que estas tienen

en el contexto de la empresa Thermasol, en la ciudad de Juliaca, durante el afio 2024.

Tabla 1l

Relacion de variables tedricas

. L Aplicacién en esta
Variable Definicién Autor tesi
esis

Plataformas ]
Se analiza el uso de

digitales que
. Facebook,
facilitan la
) » ) o YouTube y
) interaccion social, K Dwivedi et al.
Redes Sociales WhatsApp como

la creaciony el (2023) »
) ) canales de atencion
intercambio de L
] y comunicacion
contenido entre )
] con los clientes.
usuarios y
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Aplicacion en esta

Variable Definicion Autor )
tesis
organizaciones en
tiempo real.
Grado en que el
servicio prestado
cumple o supera las ) Se evallGa mediante
_ Pakurar et al. ) )
expectativas del las dimensiones de
: : (2019); .
Calidad del cliente, evaluado a fiabilidad,
. ) Muhammad & )
Servicio través de factores elementos tangibles

Ahmed (2021)

como fiabilidad, y capacidad de
empatia y respuesta.
tangibilidad.

Nota: Basada en Dwivedi et al. (2023), Pakurdr et al. (2019) y Muhammad y Ahmed (2021).
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

Se detalla en este capitulo toda la metodologia empleada, incluyendo el enfoque
utilizado, el alcance de la investigacion, el disefio de estudio, asi como la definicién de la
poblacion conformada por los clientes, quienes han recibido el servicio de la empresa.
Asimismo, se establece el tamafio de la muestra, seleccionada mediante técnicas

estadisticas apropiadas.

Del mismo modo, se describe la elaboracién y aplicacion del instrumento de
recoleccion de datos el cuestionario estructurado, el cual fue disefiado para medir las dos
variables de estudio: redes sociales y calidad de servicio. La informacién recopilada
permitié realizar el analisis cuantitativo correspondiente y obtener resultados que
contribuyen a mejorar el servicio que ofrece la empresa mediante un uso mas eficiente de

las plataformas digitales.
3.1. UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

La empresa Thermasol, ubicada en la ciudad de Juliaca, provincia de San Roman,
departamento de Puno, especificamente en Jr. 8 de Noviembre N° 866, se encuentra en
un local de facil acceso que le permite atender de manera eficiente a su clientela local y
regional. Thermasol se especializa en la importacion, comercializacion e instalacion de
equipos de energia solar, incluyendo termas solares, paneles solares, baterias, inversores,
controladores y otros productos relacionados con energias renovables. La empresa ofrece
ademas servicios de asesoramiento técnico y mantenimiento, garantizando el correcto

funcionamiento de sus soluciones energéticas.
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Asimismo, fomenta la sostenibilidad ambiental al impulsar el uso de energias
renovables y apoyar proyectos que reducen la dependencia de fuentes de energia
convencionales, fortaleciendo la infraestructura energética de la region. Su puablico
objetivo incluye hogares, empresas y entidades publicas o privadas interesadas en
soluciones energéticas confiables y eficientes, asi como clientes que valoran la

innovacion, eficiencia y sostenibilidad.

Para este estudio se recurrio Unicamente a informacion general de la empresa
Thermasol, suficiente para contextualizar la investigacion; de este modo se resguarda la
informacion propia de la organizacion y, al mismo tiempo, se asegura que la omision de

datos especificos no afecte la consistencia metodoldgica ni la validez de los resultados.

Figural

Ubicacion del area de estudio
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Figura 2

Organigrama de Thermasol

Gerencia General

Area Administrativa Area Comercial Area Técnica

Nota: Elaboracién propia a partir de la base de datos.

3.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.2.1. Enfoque de investigacion

El enfoque utilizado en esta investigacion fue el cuantitativo, ya que se
recurrio a la recoleccion de datos objetivos y medibles a través de un cuestionario
aplicado a los clientes de la empresa. La informacién fue recopilada en un solo
momento, lo que corresponde a un estudio de tipo transversal, permitiendo medir
las variables en estudio mediante el analisis estadistico. Este enfoque permitio
identificar aspectos tanto positivos como negativos del servicio, lo que contribuye
a proponer mejoras que favorezcan el funcionamiento de la empresa (Hernandez

etal., 2014).

3.2.2. Alcance de investigacion

La investigacion tuvo un alcance correlacional, centrado en analizar la
relacion entre el uso de las redes sociales y la calidad del servicio en la empresa

de calentadores solares Thermasol, ubicada en la ciudad de Juliaca, durante el afio
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2024. Segln Hernandez et al., (2018) este tipo de estudio permite examinar el
grado de asociacion entre dos o mas variables sin manipularlas directamente.
Ademas, el andlisis se enfocd en la percepcion de los clientes, como fuente

principal de informacion.

3.2.3. Disefio de investigacion:

El disefio de la presente investigacion fue no experimental y de corte
transversal. Esto se debe a que las variables no fueron manipuladas
intencionalmente, sino que se observd su comportamiento en un momento
determinado. De acuerdo Hernandez et al., (2018) el disefio no experimental se

aplica cuando los fendmenos se observan tal como ocurren en su contexto natural.

3.3. POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO

3.3.1. Poblacién

Para el cumplimiento del objetivo, la poblacion estuvo constituida por el
numero de clientes de la empresa Thermasol, quienes optaron por la compra e
instalacion de termas solares en la ciudad de Juliaca. Para efectos de la encuesta
la poblacion esta compuesta por 250 clientes entre los afios 2023 y 2024, segun la

informacion proporcionada por la empresa.

3.3.2. Muestra

Para Hernandez et al. (2016). Menciona que el muestreo de tipo censal
consiste en recolectar informacion de todos los integrantes de una poblacion, lo
que permite obtener resultados completos y representativos. En esta investigacion

se aplico este tipo de muestreo porque la poblacion era reducida y se pudo acceder
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3.4.

directamente a los datos, lo que permitié obtener informacion completa y

confiable para el analisis.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

3.4.1. Técnica

Hernandez et al. (2016). consiste en un conjunto de preguntas respecto a
una o mas variables a medir las cuales pueden ser descriptivas o explicativas. El
método a utilizado en la realizacion de esta investigacion fue la encuesta, en
relacion a las variables de redes sociales y calidad de servicio de los cuales se
obtuvo datos para el analisis de estudio, lo cual ayudo al andlisis y mejor

entendimiento de la problematica que presenta la empresa Thermasol.

3.4.1.1. Encuesta:

Para esta investigacion se empled la técnica de la encuesta como
método de recoleccidon de datos, ya que permitié obtener informacion
directamente de una muestra de personas sobre sus percepciones u
opiniones respecto a las redes sociales y calidad de servicio. La aplicacion

se realizd6 mediante un cuestionario escrito.

3.4.1.2. Instrumento cuestionario:

Hernandez et al. (2016). menciona que “Los instrumentos son
medios materiales con los cuales se obtendra los datos para el analisis de
estudio lo cual ayudara a almacenar y recoger las interpretaciones de
resultados”. El cuestionario fue elaborado por la investigadora a partir de
una revision bibliografica de trabajos relacionados con redes sociales y

calidad de servicio, lo que permitio seleccionar indicadores pertinentes y
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adaptarlos al contexto de la empresa Thermasol en Juliaca. El instrumento
se estructurd bajo una escala de tipo Likert de cinco categorias, que va

desde nunca hasta siempre.

a) Estructura del cuestionario

El instrumento qued6 conformado por 30 items distribuidos en dos

bloques de acuerdo con las variables de estudio:

e Variable independiente redes sociales (15 preguntas):

Dirigidas a conocer la percepciéon del uso de tres plataformas
digitales como Facebook (5 items orientados a visibilidad, interaccion,
influencia, confianza y popularidad). YouTube (5 items que valoran
creacion de contenidos, calidad de los videos, busqueda de informacién,
suscripcion y creacion del canal). WhatsApp (5 items enfocados en

eficiencia, grupo de contactos, privacidad, distancia y mediato).

e Variable dependiente calidad de servicio (15 preguntas):

Centrada en las dimensiones que evallan la atencién brindada:
Fiabilidad (5 items sobre cumplimiento, plazos, informacién clara,
resolucion de problemas y seguridad). Elementos tangibles (5 items acerca
de instalaciones, apariencia del producto, estado de equipos, material de
apoyo Yy presentacion del personal). Capacidad de respuesta (5 items
relacionados con orientacion al cliente, comunicacién, atencion,

disponibilidad y claridad de la informacion).
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35. PROCESAMIENTO DE INFORMACION

El método de analisis de datos paso por efectuar primero un analisis descriptivo
estableciendo los promedios de las variables y sus dimensiones mediante el uso de la
estadistica descriptiva y utilizando la herramienta de Excel. Luego para la verificacion de
los objetivos, se manejo la estadistica inferencial, primero determinando la normalidad
de la serie de datos de las variables y las dimensiones, mediante la utilizacion de los
modelos estadisticos Spss (v. 27), los resultados obtenidos permitieron el contraste

estadistico de la relacion que presenta cada una de las variables e indicadores.

3.6. TRATAMIENTO ESTADISTICO Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para el procesamiento de los datos, se utilizo el software estadistico SPSS en su
version 27. Los datos fueron debidamente codificados y tabulados de acuerdo con los
objetivos de la investigacion, y su andlisis se llevd a cabo mediante la aplicacion de
técnicas de estadistica inferencial, lo que permitié una interpretacion rigurosa de los

resultados obtenidos (Herndndez et al., 2014).

3.7. DISENO ESTADISTICO Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En el presente estudio, se aplicé la estadistica inferencial mediante la prueba Rho
de Spearman para analizar las correlaciones correspondientes. Este procedimiento
permitio determinar el nivel de asociacion entre las variables segun los objetivos
planteados. Asimismo, se consideré la significancia bilateral en la contratacion de las
hipdtesis, siguiendo los lineamientos metodoldgicos propuestos por (Hernandez et al.,

2014).
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3.8. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para la recoleccion de datos, se emplearon dos instrumentos especificos,

disefiados en funcion de los objetivos y variables de la investigacion.

Tabla 2

Prueba de fiabilidad de la variable redes sociales

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.871 15

Nota: Datos procesados del programa SPSS.27

Segun los resultados obtenidos en la prueba de fiabilidad realizada con el software
SPSS (version 27), el coeficiente Alfa de Cronbach fue de 0.871 para un total de 15 items.
Este valor indica un alto nivel de consistencia interna, siendo considerado como un grado
de fiabilidad adecuado para instrumentos de medicion en investigaciones sociales

(George & Mallery, 2003).

Tabla 3

Prueba de fiabilidad de la variable calidad de servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.896 15

Nota: Datos procesados del programa SPSS.27

En la evaluacién de la confiabilidad del segundo instrumento, mediante el uso
del software SPSS (version 27), se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.896. Este
resultado indica una muy buena consistencia interna entre los items del cuestionario, lo
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que respalda la fiabilidad del instrumento utilizado. Segin George y Mallery (2003), un
valor superior a 0.80 se considera adecuado, y cercano a 0.90 se interpreta como

excelente.

3.8.1. Prueba de normalidad

Para verificar si los datos presentan una distribucion normal, se aplico la
prueba de Kolmogorov-Smirnov utilizando el software estadistico SPSS (version
27). Esta prueba es adecuada para muestras mayores a 50 casos y permite evaluar
si existe una diferencia significativa entre la distribucion observada y la
distribucion normal teérica. Los resultados obtenidos permitieron determinar la
normalidad de los datos y, en funcion de ello, seleccionar las pruebas estadisticas

correspondientes para el analisis inferencial (Hernandez et al., 2014).

Tabla 4

Prueba estadistica de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Pruebas de normalidad

Kolmogoérov-Smirnov

Estadisti )
gl Sig.

co
Variable
independiente

0.119 250 0.000
Redes
sociales
Variable
dependiente

) 0.174 250 0.000

Calidad de
servicio

Nota: Datos procesados del programa SPSS.27
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Los resultados de la prueba de normalidad Kolmogoérov-Smirnov
muestran que ambas variables presentan valores de significancia (Sig. = 0.000)
inferiores al nivel critico de 0.05. Esto indica que los datos no siguen una
distribucion normal. En términos practicos, este resultado sugiere que no se
cumplen los supuestos de normalidad necesarios para aplicar pruebas estadisticas
paramétricas. Por lo tanto, se debe recurrir a pruebas no paramétricas para realizar
los andlisis inferenciales posteriores, tales como la prueba de Rho de Spearman
para medir la correlacion entre variables. Este procedimiento es coherente con lo
sefialado por (Hernandez et al., 2014)., quienes indican que cuando los datos no
presentan una distribucién normal, es recomendable utilizar estadisticos no

paramétricos para mantener la validez de los resultados.

Tabla s

Nivel de correlacion Rho de Spearman

Niveles de correlacion

-1.00 = Correlacion negativa perfecta.
-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
—0.75 = Correlacién negativa considerable.
-0.50 = Correlacion negativa media.

-0.25 = Correlacion negativa débil.
-0.10= Correlacion negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.25 = Correlacion positiva debil.

+0.50 = Correlacién positiva media.

+0.75 = Correlacién positiva considerable.
+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta.

Nota: (Hernandez et al;2014)
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3.9. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

En esta seccion se presenta la operacionalizacion de las variables de estudio: redes
sociales y calidad del servicio. Cada variable ha sido desglosada en dimensiones e
indicadores, los cuales han sido medidos a través del cuestionario estructurado aplicado
a los clientes de la empresa Thermasol, en la ciudad de Juliaca, durante el afio 2024. (ver

anexo 1).
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

41. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Este capitulo presenta los resultados obtenidos a partir del anélisis de los datos
recolectados, los cuales han sido organizados y estructurados con el propdsito de
responder de manera ordenada a los objetivos especificos planteados en la investigacion
y, finalmente, al objetivo general. Esta disposicion permite una lectura logica y facilita la

interpretacion progresiva de los hallazgos.

Para el andlisis estadistico se recurri6 al uso de técnicas de estadistica descriptiva
e inferencial. La estadistica descriptiva permitié resumir y caracterizar las principales
variables involucradas, mientras que la estadistica inferencial facilité la evaluacion de las
relaciones existentes entre dichas variables, en funcion de las hipotesis formuladas. Todo
el procesamiento de datos se llevé a cabo utilizando el software IBM SPSS version 27,
herramienta que asegurd un tratamiento riguroso, preciso y confiable de la informacion

cuantitativa.
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4.1.1. Analisis descriptivo.

4.1.1.1. Dimension Facebook

Tabla 6

Nivel de Facebook

Nivel N %
Muy Alto 36 14%
Alto 49 20%
Medio 115 46%
Bajo 50 20%
Muy Bajo 0 0%
Total 250 100%

Nota: Informacion proporcionada por los encuestados

Figura 3

Dimension Facebook
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Nota: Informacién proporcionada por los encuestados

Del total de encuestados (N=250), se observa que el 46% presenta

un nivel medio de uso de Facebook, lo que indica una participacion
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moderada en esta red social. Asimismo, el 20% de los encuestados se ubica
en un nivel alto, y otro 20% en un nivel bajo, lo cual refleja una
distribucion equilibrada entre usuarios con frecuencia elevada y reducida.
Por otro lado, un 14% manifestd un nivel muy alto, lo que representa una
minoria con un uso intensivo de la plataforma. Finalmente, no se
registraron casos en el nivel muy bajo (0%), lo que sugiere que todos los

participantes hacen uso de Facebook en algln grado.

Los resultados evidencian que Facebook se ha consolidado como
un canal de uso frecuente entre los clientes de Thermasol, aunque la
intensidad de participacion no es uniforme. Facebook se reconoce como
un espacio valido para acceder a informacién, interactuar con el contenido
y mantener contacto con la organizacion. Sin embargo, el predominio de
un uso medio muestra que la visibilidad de las publicaciones y la
interaccion generada adn no alcanzan un nivel que permita consolidar la
influencia y confianza de manera plena. En este escenario, se plantea la
necesidad de potenciar estrategias que favorezcan una mayor participacion
de los usuarios, incrementando tanto la frecuencia como la calidad de los
contenidos compartidos. De este modo, Facebook podria pasar de ser un
canal de consulta general a convertirse en un medio capaz de fortalecer la

credibilidad, la popularidad y la fidelizacion con los clientes.
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4.1.1.2. Dimensién YouTube

Tabla7

Nivel de YouTube

Nivel N %
Muy Alto 50 20%
Alto 56 22%
Medio 100 40%
Bajo 44 18%

Muy Bajo 0 0%
Total 250 100%

Nota: Informacion proporcionada por los encuestados

Figura 4

Dimension YouTube
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Nota: Informacion proporcionada por los encuestados

Los resultados obtenidos revelan que el 40 % de los encuestados se
encuentra en un nivel medio de uso de YouTube, lo cual indica una
frecuencia moderada en el acceso y visualizacion de contenidos en esta

plataforma. E1 22 % presenta un nivel alto y el 20 % un nivel muy alto, lo
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que evidencia que una proporcion significativa de la poblacién hace un uso
intensivo o frecuente de esta red social. Por otro lado, el 18 % de los
participantes reporta un nivel bajo, mientras que no se registraron

respuestas en el nivel muy bajo (0 %).

Los resultados obtenidos en la dimension YouTube permiten
advertir que esta red social cumple un papel relevante en la percepcion de
los clientes, especialmente porque facilita la exposicion visual de los
productos y servicios. La tendencia hacia un uso medio indica que los
usuarios valoran la disponibilidad de material audiovisual, pero la empresa
todavia no ha capitalizado plenamente el potencial de esta plataforma.
Elementos como la calidad de los videos, la claridad de los contenidos y
la posibilidad de suscripcion a un canal corporativo son factores que, si se
desarrollan de manera estratégica, podrian incrementar la cercania con los

consumidores y reforzar la imagen institucional.

4.1.1.3. Dimensién WhatsApp

Tabla 8

Nivel de WhatsApp

Nivel N %

Muy Alto 16 6%
Alto 90 36%
Medio 89 36%
Bajo 55 22%
Muy Bajo 0 0%
Total 250 100%

Nota: Informacion proporcionada por los encuestados
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Figura 5

Dimension WhatsApp
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Nota: Informacion proporcionada por los encuestados

De acuerdo con los datos recolectados, el 36 % de los encuestados
presenta un nivel alto de uso de WhatsApp, seguido de un 36 % con un
nivel medio, lo que indica que una mayoria significativa emplea esta
aplicacion de mensajeria con frecuencia moderada o elevada. Por otro
lado, el 22 % de los participantes manifest6 un nivel bajo de uso, mientras
que un reducido 6 % indico un nivel muy alto. No se registraron casos en

el nivel muy bajo (0 %).

De la dimensién correspondiente a WhatsApp, los resultados
muestran que los clientes reconocen esta aplicacion como un canal de
comunicacion directa y accesible. EI predominio de niveles medio y alto
indica que se trata de una herramienta valorada por la rapidez de respuesta
y la posibilidad de contacto inmediato con la empresa. Sin embargo, el uso

reducido en un grupo de los encuestados refleja que no todos los clientes
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han interiorizado esta plataforma como principal medio de interaccién. Por
ello, resulta fundamental que se optimice este recurso mediante estrategias
de atencién personalizada y disponibilidad constante, lo cual permitiria

consolidar su efectividad en la relacién con los usuarios.

4.1.1.4. Nivel variable redes sociales

A continuacion, se presenta los resultados detallados concernientes

al nivel que se encuentra la variable Redes sociales.

Tabla9

Nivel variable redes sociales

Nivel N %
Muy Alto 39 16%
Alto 50 20%
Medio 139 56%
Bajo 22 9%
Muy Bajo 0 0%
Total 250 100%

Nota: Informacién proporcionada por los encuestados
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Figura 6

Variable redes sociales
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Nota: Informacion proporcionada por los encuestados

Los resultados muestran que el 56 % de los encuestados presenta
un nivel medio de uso de redes sociales, lo cual representa una mayoria
significativa. Ademas, el 20 % se encuentra en un nivel alto y el 16 % en
un nivel muy alto, lo que indica que un total del 36 % de los participantes
utiliza estas plataformas de manera frecuente o muy frecuente. En
contraste, el 9 % reporta un nivel bajo y no se registraron casos con nivel

muy bajo (0 %).

En cuanto a la variable redes sociales, los resultados revelan que
estas plataformas forman parte de la experiencia cotidiana de los clientes,
aunque la intensidad de uso se concentra principalmente en un nivel
medio. Ello sugiere que las redes son vistas como herramientas utiles y
presentes en la interaccion con la empresa, pero que aun existe margen

para estimular un aprovechamiento mas dinamico. La combinacién de
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usuarios con participacion muy alto, alto y otros con menor actividad
evidencia la necesidad de implementar estrategias diferenciadas,
orientadas tanto a fidelizar a los clientes méas activos como a motivar a

quienes muestran un menor compromiso digital.

4.1.1.5. Dimension Fiabilidad

Tabla 10

Nivel de fiabilidad

Nivel N %
Muy Alto 101 40%
Alto 39 16%
Medio 88 35%
Bajo 22 9%
Muy Bajo 0 0%
Total 250 100%

Nota: Informacion proporcionada por los encuestados

Figura 7

Dimension fiabilidad
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Nota: Informacion proporcionada por los encuestados
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Los resultados indican que el 40 % de los encuestados percibe un
nivel muy alto de fiabilidad en el servicio ofrecido por la empresa
Thermasol. Asimismo, el 35 % considera que la fiabilidad se encuentra en
un nivel medio, mientras que el 16 % la percibe en un nivel alto. En
conjunto, esto representa que el 91 % de los participantes valora la
fiabilidad del servicio en niveles medios a muy altos. En contraste, solo el
9 % ubica este aspecto en un nivel bajo, y no se reportaron respuestas en
el nivel muy bajo (0%). Estos hallazgos reflejan una percepcion
mayoritariamente positiva por parte de los clientes respecto a la capacidad
de la empresa para cumplir con lo prometido de manera precisa y

confiable.

En la dimension fiabilidad, los resultados indican que la mayoria
de los clientes percibe a la empresa como una organizacion que brinda un
servicio consistente y seguro, cumpliendo con lo que ofrece desde el inicio
del proceso. La predominancia de niveles medio, alto y muy alto indica
que existe confianza en la capacidad de Thermasol para brindar un servicio
seguro y consistente. No obstante, la presencia de valoraciones bajas
sefiala que todavia hay aspectos susceptibles de mejora, especialmente en
la claridad de la informacion y en la resolucion eficiente de problemas.
Estos resultados refuerzan la importancia de mantener procesos
organizados y comunicacion transparente como base de la credibilidad

empresarial.
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4.1.1.6. Dimension Elementos tangibles

Tabla 11

Nivel de Elementos tangibles

Nivel N %
Muy Alto 34 14%
Alto 72 29%
Medio 112 45%
Bajo 32 13%

Muy Bajo 0 0%
Total 250 100%

Nota: Informacidn proporcionada por los encuestados

Figura 8

Dimension Elementos tangibles

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15% 29%
10%

5%

R

0%

Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Nota: Informacion proporcionada por los encuestados

Los resultados muestran que el 45 % de los encuestados percibe un
nivel medio en los elementos tangibles del servicio que brinda la empresa

Thermasol. Por otro lado, el 29 % considera que el nivel es alto, mientras
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que el 14 % lo califica como muy alto. Asimismo, el 13 % reporta un nivel

bajo, y ninglin encuestado ubic6 esta dimension en el nivel muy bajo (0 %).

Los resultados evidencian que los clientes valoran de manera
positiva la presentacion fisica de la empresa, incluyendo tanto la
infraestructura como los equipos utilizados y la apariencia del personal.
Este aspecto, al ser el mas visible y concreto del servicio, constituye un
indicador clave de profesionalismo y organizacién. Sin embargo, la
concentracion de respuestas en un nivel medio indica que existen
oportunidades de mejora, principalmente en el mantenimiento de la
infraestructura, la actualizacién de los equipos y la presentacion formal del
personal. Asimismo, los materiales de comunicacion podrian optimizarse
para proyectar una imagen mas clara y profesional. Fortalecer estos
componentes permitiria transmitir mayor confianza y consolidar la

percepcion de orden y seriedad en la organizacion.

4.1.1.7. Dimensién Capacidad de respuesta

Tabla 12

Nivel de Capacidad de respuesta

Nivel N %
Muy Alto 28 11%
Alto 56 22%
Medio 122 49%
Bajo 44 18%
Muy Bajo 0 0%
Total 250 100%

Nota: Informacion proporcionada por los encuestados
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Figura 9

Dimension Capacidad de respuesta
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Nota: Informacion proporcionada por los encuestados

Los resultados muestran que el 49 % de los encuestados percibe un
nivel medio en la capacidad de respuesta del servicio que brinda laempresa
Thermasol. Por otro lado, el 22 % considera que el nivel es alto, mientras
que el 18 % lo califica como muy alto. Asimismo, el 11 % reporta un nivel

bajo, y ninglin encuestado ubico esta dimension en el nivel muy bajo (0 %).

Los resultados evidencian que los clientes reconocen la disposicion
del personal para atender sus solicitudes y resolver consultas. Sin embargo,
la tendencia hacia niveles medios sugiere que la atencién no siempre se
brinda con la inmediatez ni con la precision esperada. Este escenario revela
que, aunque existe voluntad de servicio, es necesario optimizar los tiempos
de respuesta, asegurar mayor claridad en la comunicacion y fortalecer la

atencion personalizada. La mejora en estos aspectos contribuiria a
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consolidar una percepcion del servicio mas positiva, al proyectar

eficiencia, compromiso y proactividad en la interaccién con los usuarios.

4.1.1.8. Nivel variable calidad de servicio

Tabla 13

Nivel de calidad de servicio

Nivel N %
Muy Alto 50 20%
Alto 90 36%
Medio 88 35%

Bajo 22 9%

Muy Bajo 0 0%
Total 250 100%

Nota: Informacion proporcionada por los encuestados

Figura 10

Variable calidad de servicio
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Nota: Informacién proporcionada por los encuestados
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El gréfico de barras permite observar la distribucién porcentual de
la percepcidn de los encuestados respecto a la calidad del servicio ofrecido
por la empresa Thermasol en Juliaca. Se evidencia que la categoria "Alto"
concentra la mayor proporcion de respuestas con un 36%, seguida de cerca
por la categoria "Medio" con un 35%, lo que indica que la mayoria de los
usuarios perciben una calidad de servicio que oscila entre aceptable y
buena. La categoria "Muy Alto" representa un 20%, reflejando una
valoracion positiva, aunque en menor medida. En contraste, la categoria
"Bajo" solo alcanza un 9%, y la categoria "Muy Bajo" no registra ninguna
respuesta (0%), lo que permite concluir que la percepcién general del

servicio es mayoritariamente favorable.

En cuanto al anélisis de la variable calidad de servicio se evidencia
una valoracion predominantemente positiva por parte de los clientes,
aunque con cierta dispersion hacia niveles medios. Ello significa que la
empresa cumple con los estandares esperados en varios aspectos, pero aun
no logra consolidar una percepcion de excelencia plena. Este resultado
sefiala la importancia de mantener un proceso de mejora continua que
abarque desde la organizacion de los servicios hasta la actitud del personal
y la comunicacion con los usuarios, con el fin de favorecer la
consolidacién de la confianza y la fidelizacion a largo plazo, elementos

fundamentales para la sostenibilidad de la empresa.
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4.1.2. Analisis correlacional y contrastacion de hipotesis

4.1.2.1. Objetivo especifico 1

Analizar el uso del Facebook y su relacion con la fiabilidad de

servicio que ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol.

Tabla 14

Correlacion entre la dimension Facebook y fiabilidad

Correlaciones

Fiabili
Facebook
dad
Coeficiente de
) 1,000 ,812™
correlacion
Facebook ) )
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 250 250
Spearman Coeficiente de
., ,812™ 1,000
correlacion
Fiabilidad ) )
Sig. (bilateral) ,000
N 250 250

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

e Interpretacion de la correlacion entre Facebook y fiabilidad

Se aplico la prueba de correlacion de Spearman para analizar la
relacion entre el uso de la red social Facebook y la dimensién fiabilidad de
la calidad de servicio en la empresa Thermasol. El anélisis arrojé un
coeficiente de correlacion de Spearman p = 0.812, con un nivel de
significancia p = 0.000, lo que indica una correlacion positiva alta y

estadisticamente significativa al nivel de 0.01 (bilateral).

Este resultado sugiere que, a mayor uso o interaccién de los
clientes con Facebook, mayor es la percepcion de fiabilidad del servicio
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ofrecido por la empresa. En otras palabras, el uso adecuado de esta red
social podria estar influyendo favorablemente en cémo los clientes
perciben la capacidad de la empresa para cumplir con lo prometido de

manera confiable y consistente.

De acuerdo (Hernandez et al., (2014) el coeficiente de Spearman
es una técnica no paramétrica adecuada para medir la relacion entre dos
variables cuando los datos no presentan una distribucion normal o son de
tipo ordinal. En este contexto, el valor obtenido demuestra una asociacion

significativa entre ambas variables analizadas.

4.1.2.2. Prueba de hipdtesis especifico 1

Ho: No existe una relacion significativa entre el Facebook y la
dimension fiabilidad del servicio ofrecido por la empresa de calentadores

solares Thermasol.

Ha: Existe una relacién significativa entre el Facebook y la
dimensién fiabilidad del servicio ofrecido por la empresa de calentadores

solares Thermasol.

a. Regla de decision para el contraste de hipotesis

Sip <0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alternativa (Ha), lo que indica que existe una relacion significativa entre

las variables analizadas.

Sip>0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipotesis
alternativa (Ha), lo que indica que no existe una relacion significativa entre

las variables.
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El estudio permitié analizar, aceptar y validar la hipdtesis de
investigacion, aceptando la hipétesis alterna (Ha), la cual establece que “El
uso del Facebook se relaciona de forma positiva con la fiabilidad de
servicio gque ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol”. Los
resultados estadisticos respaldan esta afirmacién, evidenciando que la
interaccion a través de esta red social contribuye positivamente a generar
confianza, cumplimiento de compromisos y seguridad en el servicio

brindado.

4.1.2.3. Objetivo especifico 2

Analizar el uso del YouTube y su relacion con los elementos

tangibles que ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol.

Tabla 15

Correlacion entre la dimension YouTube y elementos tangibles

Correlaciones

Elementos
YouTube ]
tangibles
Coeficiente de
1,000 ,696™
correlacién
YouTube ) .
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 250 250
Spearman Coeficiente de
) ,696™ 1,000
Elementos correlacién
tangibles Sig. (bilateral) ,000
N 250 250

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

e Interpretacion de la correlacion entre YouTube y elementos

tangibles
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Se aplico la prueba de correlacion de Spearman para analizar la
relacion entre el uso de la red social YouTube y la dimension elementos
tangibles de la calidad de servicio en la empresa Thermasol. El andlisis
arrojo un coeficiente de correlacion de Spearman p = 0.696, con un nivel
de significancia p = 0.000, lo que indica una correlacién positiva alta y
estadisticamente significativa al nivel de 0.01 (bilateral). Este resultado
sugiere que, a mayor uso o interaccion de los clientes con YouTube, mejor
es la percepcion de los elementos tangibles del servicio ofrecido por la
empresa. En otras palabras, el contenido visual y audiovisual difundido a
través de esta red social podria estar influyendo favorablemente en como
los clientes perciben aspectos fisicos como la apariencia del personal,

equipos, materiales y la infraestructura en general.

De acuerdo con Hernandez et al., (2014) el coeficiente de
Spearman es una técnica no paramétrica adecuada para medir la relacién
entre dos variables cuando los datos no presentan una distribucion normal
0 son de tipo ordinal. En este contexto, el valor obtenido demuestra una

asociacion significativa entre ambas variables analizadas.

4.1.2.4. Prueba de hipdtesis especifico 2:

Ho: No existe una relacién significativa entre el YouTube y la
dimension elementos tangibles del servicio ofrecido por la empresa de

calentadores solares Thermasol.

Ha: Existe una relacion significativa entre el YouTube y la
dimensién elementos tangibles del servicio ofrecido por la empresa de
calentadores solares Thermasol.
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a. Regla de decision para el contraste de hipotesis

Sip <0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alternativa (Ha), lo que indica que existe una relacién significativa entre

las variables analizadas.

Sip>0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipotesis
alternativa (Ha), lo que indica que no existe una relacion significativa entre

las variables.

El estudio permitié analizar, aceptar y validar la segunda hip6tesis
especifica de investigacion, aceptando la hipotesis alterna (Ha), que
establece “El uso del YouTube se relaciona positivamente con los
elementos tangibles que ofrece la empresa de calentadores solares
Thermasol”. Los resultados muestran que los videos publicados en esta
plataforma permiten a los clientes observar la calidad de los productos, la
presentacion del personal y el estado de la infraestructura, lo que mejora

la percepcion del servicio brindado.

4.1.2.5. Objetivo especifico 3

Analizar el uso de WhatsApp como alternativa de servicio y su
relacion con la capacidad de respuesta de la empresa de calentadores

solares Thermasol.

80

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

; h-ﬂ UNIVERSIDAD

Tabla 16

Correlacion entre la dimension WhatsApp y capacidad de respuesta

Correlaciones
WhatsAp Capacidad de

p Respuestas
Coeficiente de
. 1,000 ,599™
correlacion
WhatsApp ) )
Rho Sig. (bilateral) . ,000
de N 250 250
Spear . Coeficiente de .
Capacidad » ,599 1,000
man ’ correlacion
e
Sig. (bilateral) ,000
Respuestas
250 250

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

e Interpretacion de la correlacion entre WhatsApp y Capacidad

de respuesta

Se aplico la prueba de correlacion de Spearman para analizar la
relacion entre el uso de la red social WhatsApp y la dimensién capacidad
de respuesta de la calidad de servicio en la empresa Thermasol. El analisis
arrojo un coeficiente de correlacion de Spearman p = 0.599, con un nivel
de significancia p = 0.000, lo que indica una correlacion positiva moderada
y estadisticamente significativa al nivel de 0.01 (bilateral). Este resultado
sugiere que, a mayor uso o interaccion de los clientes con WhatsApp,
mejor es la percepcion de la capacidad de la empresa para responder con
rapidez y eficacia a las solicitudes o inquietudes de los usuarios. En otras
palabras, el uso adecuado de esta red social podria estar influyendo
positivamente en la percepcion de eficiencia, disponibilidad y agilidad del

servicio.
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De acuerdo Hernandez et al., (2014) el coeficiente de Spearman es
una técnica no paramétrica adecuada para medir la relacion entre dos
variables cuando los datos no presentan una distribucion normal o son de
tipo ordinal. En este contexto, el valor obtenido demuestra una asociacion

significativa entre ambas variables analizadas.

4.1.2.6. Prueba de hipotesis especifico 3

Ho: No existe una relacion significativa entre el WhatsApp la
dimension capacidad de respuesta del servicio ofrecido por la empresa de

calentadores solares Thermasol.

Ha: Existe una relacion significativa entre el WhatsApp y la
dimensidn capacidad de respuesta del servicio ofrecido por la empresa de

calentadores solares Thermasol.

a. Regla de decision para el contraste de hipotesis

Sip <0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis
alternativa (Ha), lo que indica que existe una relacion significativa entre

las variables analizadas.

Sip>0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipotesis
alternativa (Ha), lo que indica que no existe una relacion significativa entre

las variables.

El estudio permitié analizar, aceptar y validar la tercera hipdtesis
especifica de investigacion, aceptando la hipoétesis alterna (Ha), que
establece “El uso de WhatsApp como alternativa de servicio se relaciona

positivamente con la capacidad de respuesta de la empresa de
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calentadores solares Thermasol”. Los resultados muestran que la
interaccion mediante el uso de plataformas permite la comunicacién
mediante mensajes videos, audios, admite una adecuada capacidad de

respuesta con el personal de la empresa.

4.1.2.7. Objetivo general

Determinar la relacién de las redes sociales en la calidad de servicio
que ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol, ciudad de Juliaca

2024.

Tabla 17

Correlacion entre las variables redes sociales y calidad de servicio

Correlaciones

Calidad
Redes
. de
Sociales ..
Servicio
Coeficiente de -
., 1,000 ,961
Redes correlacion
sociales Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 250 250
Spearman . Coeficiente de -
Calidad . ,961 1,000
de correlacion
. Sig. (bilateral) ,000 :
servicio
N 250 250

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

e Interpretacion de las variables redes sociales y calidad de

servicio

La tabla presenta los resultados de la prueba de correlacion de
Spearman, la cual se utilizo para evaluar la relacion entre las variables
redes sociales y calidad de servicio en la empresa de calentadores solares
Thermasol, ciudad de Juliaca — 2024. El coeficiente de correlacion
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obtenido fue p = 0.961, con un valor de significancia p = 0.000, que es
inferior al nivel critico de 0.01, lo que indica que la relacion entre ambas

variables es estadisticamente significativa.

Este valor revela una correlacion positiva muy fuerte, lo que
significa que conforme aumenta el uso o la interaccion de los clientes con
las redes sociales de la empresa, también mejora la percepcion que tienen
sobre la calidad del servicio ofrecido. En otras palabras, las plataformas
sociales como Facebook, YouTube y WhatsApp contribuyen
significativamente a fortalecer aspectos claves de la calidad del servicio,

tales como la fiabilidad, elementos tangibles y capacidad de respuesta.

Estos resultados sugieren que las redes sociales no solo funcionan
como canales de comunicacion, sino también como herramientas
estratégicas para mejorar la experiencia del cliente y fomentar una mayor
confianza y satisfaccion hacia la empresa. Por lo tanto, se puede concluir
que la gestion adecuada y el uso activo de estas plataformas digitales tienen
un impacto directo y positivo en la percepcion del servicio, facilitando la
atencion oportuna, la transparencia y el contacto constante con los

usuarios.

4.1.2.8. Prueba de hipdtesis objetivo general:

Ho: No existe una relacion significativa entre las variables redes
sociales y calidad de servicio del servicio ofrecido por la empresa de

calentadores solares Thermasol, ciudad de Juliaca 2024.
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Ha: Existe una relacién significativa entre las variables redes
sociales y la calidad de servicio del servicio ofrecido por la empresa de

calentadores solares Thermasol, ciudad de Juliaca 2024.

a. Regla de decision para el contraste de hipotesis

Sip <0.05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alternativa (Ha), lo que indica que existe una relacion significativa entre

las variables analizadas.

Sip>0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipotesis
alternativa (Ha), lo que indica que no existe una relacion significativa entre

las variables.

El estudio permitié analizar, aceptar y validar la hipotesis general
de investigacion, aceptando la hipétesis alterna (Ha), que establece “Las
redes sociales se relacionan de forma positiva con la calidad de servicio
que ofrece la empresa de calentadores solares Thermasol, ciudad de
Juliaca 2024”. Ya que el coeficiente de Spearman fue p = 0.961 con un
valor de significancia p = 0.000, lo que indica una correlacion positiva muy
fuerte y significativa. Esto demuestra que el uso de redes sociales como
Facebook, YouTube y WhatsApp mejora la percepcién del servicio que

brinda la empresa.
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4.2. DISCUSION

Los resultados obtenidos en esta investigacion evidencian una relacion positiva y
significativa entre el uso de redes sociales y la calidad de servicio percibida en la empresa
Thermasol. Esta seccion contrasta los hallazgos empiricos con estudios previos, a fin de

contextualizar y validar cientificamente los resultados alcanzados.

La correlacién positiva alta entre el uso de Facebook y la percepcién de fiabilidad
(p=0.812; p <0.01) sugiere que el uso adecuado de esta red social mejora la confianza
de los clientes en la empresa, en cuanto al cumplimiento de sus promesas. Este hallazgo
coincide con lo planteado por Benitez (2018), quien afirm6 que Facebook, al facilitar una
comunicacion constante y transparente con los usuarios, fortalece la credibilidad de las
marcas. Asimismo, Galvez (2015) menciona que una interaccién activa en esta red
permite construir una imagen sdlida y confiable de la organizacion, lo que influye
directamente en la percepcion del servicio. Estos resultados también se alinean con
Dominguez (2014), quien sefala que el uso estratégico de redes como Facebook puede

reforzar la percepcion de cumplimiento, compromiso y fiabilidad de una empresa.

En cuanto al uso de YouTube, se encontré una correlacion positiva alta con la
dimension elementos tangibles (p = 0.696; p < 0.01), lo que indica que el contenido
audiovisual impacta favorablemente en la percepcidon de los aspectos fisicos del servicio.
Este resultado es coherente con lo sefialado por Uzunboylu (2016), quien afirma que las
plataformas visuales como YouTube permiten mostrar con mayor claridad los productos,
instalaciones y el personal de una empresa, reforzando asi la imagen tangible del servicio.
Ademas, Mufioz (2014) sostiene que la presentacion visual del entorno empresarial
influye directamente en la evaluacion que hacen los clientes sobre la calidad fisica de los

servicios, y YouTube facilita ese acercamiento visual de manera efectiva.
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La correlacion positiva moderada entre el uso de WhatsApp y la percepcién de
capacidad de respuesta (p = 0.599; p < 0.01) demuestra que esta red social, al ser una
herramienta de mensajeria inmediata, permite a la empresa atender con mayor rapidez y
eficiencia las necesidades de los clientes. En consonancia, Otero (2017) resalta que
WhatsApp ha transformado la atencidn al cliente, al permitir respuestas en tiempo real y
un trato personalizado. Por su parte, Pérez y Gardey (2015) sostienen que esta aplicacion
mejora la percepcion del usuario sobre la agilidad, disponibilidad y eficiencia del servicio

brindado, lo que valida el resultado hallado en este estudio.

Finalmente, el hallazgo mas significativo es la correlacion positiva muy alta entre
el uso global de redes sociales y la calidad del servicio percibido (p =0.961; p <0.01), lo
que respalda firmemente la hipdtesis general del estudio. Esta relacién indica que una
gestidn estratégica de redes sociales impacta directamente en la mejora de la percepcion
global del servicio. Pakurar et al. (2019) y Muhammad y Ahmed (2019) ya habian
argumentado que las redes sociales actian como un puente entre las empresas y sus
usuarios, mejorando no solo la interaccion, sino también la percepcion sobre los atributos
clave de la calidad. Asimismo, Lema (2014) explica que las redes permiten a las empresas
escuchar activamente a sus clientes y adaptar sus servicios, lo cual se refleja en una mejor
valoracion de la atencion recibida. En conjunto, estos estudios refuerzan la evidencia

empirica obtenida en la presente investigacion.
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V. CONCLUSIONES

PRIMERA: Se determind que el uso estratégico de las redes sociales, en especial
Facebook y WhatsApp, esta positivamente relacionado con la percepcién
de la calidad de servicio en la empresa Thermasol. Estas plataformas
permitieron mantener un canal de comunicacion directa y constante con
los clientes, lo cual influyd favorablemente en la fiabilidad del servicio,

dado que los clientes recibieron respuestas mas rapidas y personalizadas.

SEGUNDA: EI analisis estadistico mostré que YouTube, aunque menos utilizado en
comparacién con otras redes sociales, tiene un impacto significativo en los
elementos tangibles de la calidad del servicio, ya que permite mostrar
visualmente los productos, instalaciones y procesos. Esto genera mayor
confianza en el cliente y una percepcion de profesionalismo y

transparencia por parte de la empresa.

TERCERA: La dimension capacidad de respuesta se vio fortalecida gracias al uso
adecuado de WhatsApp, permitiendo atender quejas, dudas y
requerimientos de los clientes de manera agil. Esto genera una mejora
notable en la satisfaccion del cliente, quien valora que la empresa esté

disponible y responda oportunamente a sus necesidades.

CUARTA: Se evidencia que existe una correlacion significativa entre el uso de redes
sociales y la mejora de la calidad de servicio, especialmente en lo que
respecta al fortalecimiento de la relacion con el cliente, la reduccion del
tiempo de respuesta, y la mejora en la presentacion visual de productos y

servicios.
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QUINTA: Lafalta de un plan estructurado de gestion de redes sociales en la empresa
limita el potencial impacto de estas herramientas digitales. Aunque se
utilizan de forma empirica, no hay una estrategia clara que integre estos

medios con los objetivos de calidad de servicio.
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V1. RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda Fortalecer el uso de Facebook y WhatsApp como canales
de atencidén al cliente, capacitando al personal encargado en atencién
digital, gestion de reclamos y generacion de contenido que motive la

interaccion con los usuarios.

SEGUNDA: Se recomienda Aprovechar el potencial de YouTube mediante la
produccion de videos breves que muestren el funcionamiento de los
calentadores solares, la instalacion, mantenimiento y testimonios de
clientes satisfechos, reforzando asi los elementos tangibles de la calidad

del servicio.

TERCERA: Se recomienda Capacitar al personal de ventas y atencion al cliente en
competencias digitales, comunicacion efectiva y manejo de redes sociales,

para asegurar una atencion rapida, confiable y empatica.

CUARTA: Se recomienda Implementar un sistema de monitoreo y evaluacion del
desempefio en redes sociales, que permita obtener retroalimentacion
directa del cliente y medir su grado de satisfaccion en relacion con la

atencion recibida y la informacion brindada.

QUINTA:  Serecomienda a la empresa Thermasol desarrollar un plan de gestion de
redes sociales con objetivos claros alineados a la mejora de la calidad de
servicio. Este plan debe incluir estrategias especificas para cada red social

utilizada (Facebook, YouTube, WhatsApp).
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Anexo 3. Instrumento

CUESTIONARIO

El siguiente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacion respecto al uso de
las redes sociales y la calidad de servicio que ofrece la empresa Thermasol. Las respuestas

seran tratadas bajo estricta confidencialidad por favor responda con sinceridad.

Instrucciones: Marque con una 'X' la opcion que mejor refleje su opinién.

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

REDES SOCIALES

N° | Facebook 112(3]4|5
1 La pagina de Facebook de Thermasol es visible y fécil de
encontrar.

2 Las publicaciones en el Facebook generan reacciones y
comentarios de los usuarios.

3 El contenido en Facebook influye en mi decision de compra.

4 Confio en la informacidon publicada por Thermasol en
Facebook.

5 Considero que Thermasol tiene buena reputacion en Facebook.

Youtube

He visto videos de Termas solares en YouTube.

Los videos tienen buena calidad de imagen y sonido.

He buscado informacion sobre termas/calentadores en YouTube
Estoy suscrito(a) canales relacionados con productos como los
de Thermasol.

10 | He creado o sigo canales relacionados a termas solares en
YouTube

O N O

WhatsApp

11 | Estoy en grupos de WhatsApp donde se comparte informacion
de Termas solares.

12 | Thermasol responde eficientemente a través de WhatsApp.

13 | Me siento seguro(a) al comunicarme por WhatsApp con la
empresa.

14 | WhatsApp permite una comunicacion sin importar la ubicacion.
15 | Thermasol responde de forma inmediata por WhatsApp.
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CALIDAD DE SERVICIO

N° | Fiabilidad 31415

16 | Thermasol cumple con lo que promete en sus servicios y
productos.

17 | Thermasol terminan la instalacién o mantenimiento dentro del
tiempo acordado.

18 | Lainformacidn proporcionada sobre las termas solares es
precisa.

19 | Cuando surge un problema, Thermasol ofrece una solucion
efectiva

20 | Laentrega de productos o servicios se realiza de manera segura.
Elementos Tangibles

21 | Las instalaciones fisicas de Thermasol son limpias y
agradables.

22 | Los productos de Thermasol tienen buena presentacion y
acabado.

23 | El estado fisico de los equipos que instala Thermasol es éptimo.

24 | El material publicitario (folletos, catalogos) es de buena
calidad.

25 | El personal de Thermasol presenta una apariencia profesional.
Capacidad de Respuesta

26 | El personal de Thermasol esta dispuesto a ayudar cuando lo
necesito.

27 | El personal se comunica claramente conmigo para resolver mis
dudas.

28 | Laatencion al cliente se brinda de forma rapida.

29 | El personal esta disponible para atender mis consultas y dudas

30 | Me informan claramente sobre los tiempos de espera y solucién
de servicios

Gracias por su colaboracién
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Anexo 4. Mayor uso de redes sociales en Per( 2023

MAYOR USO DE REDES SOCIALES

87% usa redes sociales
\ 2023 | 2021 2019
N WhatsApp & 98%A 77%  76%

Facebook @ 95%A | 83%  82%

YouTube @ 94%A  50% 25%

TikTok 70%A | 27% *

Instagram (@) 62%A 47%  23%

Messenger @ 4% | 1%  43%

X (Twitter) X 25%A  15% 6%

Linkedin @ 19%4A | 12% 4%

Pinterest @ 8% Y 12% 3%

Twitch 2 7% 3% ¥

Telegram @ 5% Y 18% 7

Snapchat & 5% 4% 4%

Discord [ 4% 6% *

Kwai ) 3% Y| 17% -

Tinder ¥ 1% 2% 0%

Nota: Ipsos Pert (2024), “El consumidor 2024”
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Universidad Nacional
i ‘ del Altiplano Puno

DECLARACION JURADA DE AUTENTICIDAD DE TESIS
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ADHI NISTRA Cl OV
,informo que he elaborado el/la 3 Tesis o (I Trabajo de Investigacién para la obtencién de OGrado
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Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
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Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omisién en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
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AUTORIZACION PARA EL DEPOSITO DE TESIS O TRABAJO DE
INVESTIGACION EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL

Por ¢l presente documento, Yo LIZBETH DANITZA TlcoAVA ASCENC/O
identificado con DNI__ 74450829 en mi condicién de egresado de:

® Escuela Profesional, O Programa de Segunda Especialidad, O Programa de Maestria o Doctorado

ADHINISTRAU ON
informo que he claborado ¢l/la M Tesis o OJ Trabajo de Investigacién denominada:
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Acceso Abierto, sobre la base de lo establecido en la Ley N° 30035, sus normas reglamentarias,
modificatorias, sustitutorias y conexas, y de acuerdo con las politicas de acceso abierto que la Universidad
aplique en relacion con sus Repositorios Institucionales. Autorizo expresamente toda consulta y uso de los
Contenidos, por parte de cualquier persona, por ¢l tiempo de duracion de los derechos patrimoniales de autor
y derechos conexos, a titulo gratuito y a nivel mundial.

En consecuencia, la Universidad tendrd la posibilidad de divulgar y difundir los Contenidos, de manera total
o parcial, sin limitacion alguna y sin derecho a pago de contraprestacion, remuneracion ni regalia alguna a
favor mio; en los medios, canales y plataformas que la Universidad y/o el Estado de la Republica del Pert
determinen, a nivel mundial, sin restriccion geografica alguna y de manera indefinida, pudiendo crear y/o
extraer los metadatos sobre los Contenidos, ¢ incluir los Contenidos en los indices y buscadores que estimen
necesarios para promover su difusion.

Autorizo que los Contenidos sean puestos a disposicion del piblico a través de la siguiente licencia:

Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional. Para ver una copia de

esta licencia, visita: hitps://creativecommons.org/lic /by-nc-sa/4.0/

En sefial de conformidad, suscribo el presente documento.
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