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Resumen

El estudio se efectud debido a la necesidad de conocimiento en el contexto del
E-commerce, en especifico, su desenvolvimiento en Facebook, el cual cuenta con una escasa
informacion en el distrito de Huancayo.

El objetivo general es determinar la relacion entre los factores del E-commerce en
Facebook y la decisién de compra en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022. Ademas, el
estudio ha sido elaborado bajo el enfoque cuantitativo, el método general aplicado es el método
cientifico; y con respecto al especifico es el hipotético-deductivo. Cabe resaltar que el estudio
es correlacional, no experimental y transeccional. En este sentido, la poblacién es infinita,
obteniendo en las encuestas como resultado 385 usuarios activos y 0,931 de confiabilidad en
el alfa de Cronbach.

Asimismo, tras emplear el coeficiente de correlacion de Spearman, se identificé que las
cuatro dimensiones poseen una relacion positiva moderada sobre la decision de compra, en
donde el disefio de interfaz posee la menor relacion en comparacion con las otras dimensiones.
Por lo tanto, los esfuerzos en marketing deberian de centrarse en las demas dimensiones
considerando al disefio de interfaz como complementario y no primordial, con el fin de
incrementar las ventas.

Palabras claves: confianza, contenido, decision de compra, disefio de la interfaz,

e-commerce, facilidad de uso, factores internos y externos, marketing
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Abstract

The study was conducted due to the need for knowledge in the context of E-commerce,
its development on Facebook is specific, which has little information in the district of
Huancayo.

The general objective is to determine the relationship between the factors of E-
commerce on Facebook and the purchase decision in users of the Huancayo district, 2022. In
addition, the study has been prepared under the quantitative approach, the general method
applied is the scientific method; and with respect to the specific one it is the hypothetical -
deductive one. It should be noted that the study is correlational, non-experimental, and
transectional. In this sense, the population is infinite, obtaining in the surveys 385 active users
and 0.931 reliability in Cronbach's alpha.

Likewise, after using Spearman’s correlation coefficient, it was identified that the four
dimensions have a moderate positive relationship on the purchase decision, where the interface
design has the lowest relationship compared to the other dimensions. Therefore, marketing
efforts should focus on the other dimensions, considering interface design as complementary
and not primary, to increase sales.

Keywords: content, ease of use, e-commerce, interface design, internal and external

factors, marketing, purchase decision, trust
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Introduccion

Con el progreso de las nuevas innovaciones tecnoldgicas, aplicaciones, nuevos métodos
de compras y el internet, el pablico ha cambiado la manera de consumir debido a que cuentan
con mas informacion, son mas directos, exigentes, adquieren articulos de manera remota, etc.
Ante ello, de igual forma las redes sociales han tomado gran significancia en las transacciones
comerciales de empresas y negocios locales; siendo la red mas usada la de Facebook, ya sea
por Marketplace, por la seccion tienda en los fanpages, por el feed, mensajes en Messenger y
anuncios.

En el contexto del E-commerce por Facebook se ha identificado el problema de escasez
de conocimiento y, por tanto, de estudios, ya sea en el distrito de Huancayo como en ciudades
fuera de la capital.

Se busca determinar la correlacion entre los factores del E-commerce en Facebook y la
decision de compra en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022, formulando asi el problema
general: ¢ Qué relacion existe entre los factores del E-commerce en Facebook y la decision de
compra en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022?

El estudio cuenta con cinco capitulos, el primero muestra el planteamiento de la
investigacion, abarcando la delimitacion, planteamiento del problema, objetivos y la
justificacion tanto tedrica como practica. La segunda seccion inicia con el marco teorico, el
cual comprende los antecedentes, las bases tedricas acorde a las dos variables y los términos
basicos. La tercera seccion presenta la hipdtesis y variables. En la cuarta seccion se detalla la
metodologia de la investigacion cuantitativa, especificando asi el tipo, nivel y disefio de
investigacion; se presenta los pasos del muestreo, se determina el instrumento y se presenta la
validez y confiabilidad. Por dltimo, se muestra la descripcion del trabajo de campo y los

resultados obtenidos.
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Capitulo |

Planteamiento del Estudio

Delimitacion de la Investigacion
1.1.1. Territorial.

El estudio se llevo a cabo en Perq, en la regidn Junin, provincia de Huancayo y
especificamente en el distrito de Huancayo; con aquellos consumidores que poseen una

cuenta activa en Facebook.

1.1.2. Temporal.
Este estudio realiz6 las encuestas a lo largo del afio 2022, lo cual iria acorde al

titulo de la investigacion cuantitativa.

1.1.3. Conceptual.

Dentro del comportamiento del consumidor, la investigacion ha abarcado la
decision de compra de los individuos en Facebook; se entiende que el término
mencionado es una variable de gran importancia en una empresa por representar la
compra 0 no compra de un bien o servicio. Por ende, en esta investigacion se uso el
modelo de Retamozo (2020) quien explica los factores del E-commerce como disefio
de interfaz, facilidad de uso de la pagina, contenido web y la confianza en la plataforma;

con el cual se busca hallar la correlacion entre la decision de compra.

Planteamiento del Problema

Ultimamente se ha visto que el comercio electronico esta abarcando las transacciones

comerciales por medios sociales, siendo Facebook la red méas usada globalmente, la cual cuenta
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con una herramienta llamada Marketplace y los perfiles de empresas para promocionar y
vender productos. Entonces, viendo el panorama general del E-commerce por social medias,
el siguiente estudio comprende los factores del E-commerce en Facebook y la decision de
compra en la misma red. Acorde a Kotler y Armstrong (2021), la decisién de compra es el
cuarto paso del proceso de compra el cual es decisivo, ya que va a representar una venta o no
para una empresa, asimismo, la decision de compra es influenciada por factores externos e
internos del entorno del individuo.

En el contexto internacional, enfocados en comercio electronico, se puede denotar en
Latinoamérica y en EIl Caribe un incremento rapido del E-commerce minorista, el cual es clave
para el crecimiento econémico. Ello es respaldado por la investigacion hecha por BlackSip
(2020), en donde la grafica estadistica muestra que las ventas por retail en linea en 2016
generaban unos $ 36.900 millones, mientras que en 2020 alcanzaron los $ 83.630 millones, y
el pronostico para el 2023 llegaria a los $ 116.230 millones. Por otro lado, entre las diversas
redes sociales que se usan para el E-commerce, Facebook cuenta con una gran cantidad de
usuarios a nivel global, que supera a 2910 millones de usuarios interconectados, haciendo
comercio mediante la herramienta Marketplace con la que cuenta esta plataforma (Agencia
Europa Press, 2022). Segun Santillan (2021), resalta que el E-commerce por medio de
Facebook brinda muy buenos resultados para aquellos que emprenden negocios en la PYME o
ya cuenten con uno. La plataforma permite una seguida interaccion con el consumidor, debido
a que cuenta con usuarios activos de forma permanente, sintetiza las estrategias en marketing
para las ventas y se puede dirigir la marca a microsegmentos. Por lo tanto, se eligié Facebook
para la presente investigacion, porque es la red social que cuenta con una seccién para la venta

minorista y tiene amplio alcance; también por los beneficios de este para los emprendedores.



19

90,000 83,630

80,000

70,000 64,000

56,470
60,000
45,400

50,000
36,900

40,000
30,000
20,000
10,000

2016 2017 2018 2019 2020

Figura 1. Ventas en retail online en Latinoamérica 2016 y 2020
Nota: Los datos estan representados en millones de délares. Adaptada de Reporte de Industria. EI E-commerce
en Colombia 2020, por BlackSip (2020)

Dentro del contexto nacional, en el Perq, en el afio 2020, por consecuencia del covid-19
se pudo ver un significativo crecimiento respecto a la cantidad y totales realizados por compras
en linea por el valor de $ 6000 millones de ddlares, representando un incremento de un 50 % a
diferencia del afio 2019 y para el afio 2021 las ventas por internet crecieron en un 25 % con
respecto al periodo anterior en el pais (Huayhuas, 2021). Por otra parte, la gran mayoria de los
ciudadanos hacen uso de las redes sociales, segun BlackSip (2022), el pais cuenta con 27
millones de individuos activos en plataformas sociales y 97.8 % de los usuarios de las redes
estan por celular, de los cuales el 57 % de consumidores compran por el sitio web de los
negocios, un 48 % de peruanos compra por Facebook y un 42 % por aplicativo mdvil.
Asimismo, en Peru el responsable de comercio electronico en CCL, Jaime Montenegro, sefiald
que una extensa gama de plataformas sociales influira en las compras online con el tiempo,
siendo las redes mas usadas Facebook e Instagram que se han convertido en dos medios
significativos que conectan productos directamente a los usuarios en funcion a sus intereses y
manteniendose cerca de ellos (Gestion, 2018).

Ademas, segun el diario EI Comercio (2021), la confianza que tienen los peruanos con

respecto a las paginas online es de un 89 %, ya que les resulta confiable la informacion ofrecida
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por las compaiiias al hacer una compra online, en donde las redes sociales obtuvieron un 76 %
en confiabilidad. En adicion, segin Retamozo (2020), resalta que la sencillez de usar las
paginas web deben enfocarse en ser faciles de entender y utilizar; y contar con datos claros
para el consumidor. Por su parte, el diario La Republica, expone que 6 de cada 10 usuarios
desean leer contenido e informacion significativa de las marcas que consumen y acorde a la
investigacion de Quartsoft, 7 de cada 10 usuarios mencionan que se sienten mucho mas
cercanos a las empresas por su contenido brindado; dando a entender que el contenido tiene
gran importancia frente a los consumidores para obtener relevancia frente a otras marcas

(Asmar, 2022).
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Figura 2. Ventas en el comercio electrénico en Pert entre el 2019 a 2021
Nota: Los datos estan representados en millones de délares. Adaptada de Jaime Montenegro: “El 20 % de
compradores online gastan en promedio S/ 1000, Huayhuas (2021)

Entonces, se infiere que el crecimiento porcentual y la cantidad de ventas en el
E-commerce ha crecido a lo largo de la pandemia global, donde se denota que Facebook es uno
de los medios mas usados para realizar compras en linea; no obstante, a nivel nacional no se
sabe con precision como es que se desenvuelve el E-commerce por redes sociales en ciertas
regiones y provincias. Ante ello, es fundamental conocer la correlacion de los factores del

comercio electrénico en Facebook con la decision de compra.
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En el &mbito local, se encontraron estudios vinculados a todas las regiones del pais. La
Cémara Peruana de Comercio Electrénico (2021), detalla que durante junio del 2020 el total
de compras en linea en la capital fue de 97 % y en provincia de 3 %; y en diciembre del mismo
afio se incrementd las compras en provincia, representando un 10 %y Lima el 90 %. Asimismo,
Helmut Céaceda, el presidente de la Camara de Comercio Electrénico del pais, menciona que
es un gran reto el poder descentralizar el comercio, ya que como se ve en los datos de Niubuz
estd centrado en Lima; en este siglo xxi, el E-commerce tendria que estar incluido en la
estrategia nacional de desarrollo socioecondmico, no obstante, aln hay varias barreras que se
deben considerar (CAPECE, 2021). Ante lo expuesto, se evidencia la falta de informacion de
fuentes fidedignas sobre las transacciones del comercio electrénico por Facebook en el distrito
de Huancayo; para poder mostrar datos que motiven el uso y el desarrollo del E-commerce en
negocios y empresas de este espacio geografico; es importante realizar un estudio en este
entorno virtual, ya que es una de las redes mas empleadas nacionalmente.

Jun-20 Dic-20

3%

10%

® Lima Provincia m Lima Provincia
Figura 3. Volumen de compras (%) en la capital y provincia en junio y diciembre del 2020.
Nota: Adaptada de Reporte de la industria E-commerce en Per, Capace (2020)
En funcion a la problemaética, el presente estudio busca precisar la correlacion que hay
entre los factores del E-commerce en Facebook y la decisién de compra de la misma red, debido

a que no existe un estudio que provea datos de ello en el distrito de Huancayo, ni en la region.
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Por ello, se ha realizado una encuesta a 385 usuarios activos de Facebook por medio de una

encuesta y una escala de Likert.
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Figura 4. Causas del problema de investigacion

1.3.  Formulacion del Problema
1.3.1. Problema General.
¢Qué relacion existe entre los factores del E-commerce en Facebook y la

decision de compra en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022?

1.3.2. Problemas Especificos.

e ;Qué relacion existe entre el disefio de interfaz y la decision de compra en los
usuarios del distrito de Huancayo, 2022?

e ;Qué relacidn existe entre el contenido y la decision de compra en los usuarios del
distrito de Huancayo, 2022?

e ;Queé relacion existe entre la facilidad de uso y la decision en compra en los usuarios

del distrito de Huancayo, 2022?
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e ;Queé relacion existe entre la confianza y la decision de compra en los usuarios del

distrito de Huancayo, 2022?

Objetivos de la Investigacion
1.4.1. Objetivo General.
Determinar la relacion entre los factores del E-commerce en Facebook y la

decisién de compra en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

1.4.2. Objetivos Especificos.
Tomando como base las dimensiones de la variable 1 del modelo de Retamozo

(2020), se ha establecido cuatro objetivos especificos:

e Determinar la relacion entre el disefio de interfaz y la decision de compra en los
usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

e Determinar la relacion entre el contenido y la decision de compra en los usuarios del
distrito de Huancayo, 2022.

e Determinar la relacion entre la facilidad de uso y la decision de compra en los
usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

e Determinar la relacion entre la confianza y la decision de compra en los usuarios del

distrito de Huancayo, 2022.

Justificacion de la Investigacion
1.5.1. Justificacién Tedrica.
Seguin Naupas et al. (2018), este tipo de justificacion existe si la finalidad del

andlisis es considerar y discutir el conocimiento actual, confrontar diferentes teorias,
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luego contrastar dichos resultados o también crear teorias cognitivas sobre el
conocimiento existente.

En vista a la informacion obtenida en el ambito internacional, nacional y local,
se ha notado que los datos comparten un aspecto en comun, la falta de investigacion e
informacion sobre las variables a investigar a nivel nacional y local, la mayoria de los
datos sobre el E-commerce estan centrados en la capital del pais y en otros paises
desarrollados, obviando o generalizando en el Per( los pocos datos de otras regiones a
nivel provincial. Acorde a Helmut Céceda, presidente de Capace, para el pais es un gran
reto el poder descentralizar tanto la economia como el comercio electrénico, ya que las
investigaciones se enfocan en la capital; por ello, el cambio también debe de partir de
las regiones, reactivando la economia y buscando modelos de negocios actuales,
resaltando que el cambio depende de los emprendedores y de la manera en que son
formados los estudiantes universitarios (Capace, 2021).

La investigacion busca aportar conocimiento actualizado sobre los factores del
E-commerce en Facebook y la decisién de compra en el distrito de Huancayo.
Asimismo, brindar informacion sobre el comportamiento de los consumidores para la
mejora de estrategias de marketing de los comercios en Facebook. Por Gltimo, se busca

contribuir con el conocimiento cientifico en la comunidad.

1.5.2. Justificacién Préactica.

Una investigacion se considera practica si contribuye con una solucion de un
problema, o si sugiere estrategias que se apliquen y contribuyen a la solucién de un
problema (Naupas et al., 2018).

En esta investigacion se realiz6 una encuesta para la delimitacién geografica y

conductual de los usuarios; bajo la escala de Likert con tal de medir la correlacion de
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las variables a la muestra infinita de 385 usuarios activos en Facebook. Especificamente
se pretende identificar la relacion de los factores del E-commerce en Facebook
(facilidad de uso, contenido, disefio de interfaz y confianza) en la decision de compra.
Con la finalidad de aportar un conocimiento simplificado para el uso de la comunidad,
negocios y empresas del distrito de Huancayo, también para que sea empleado como
referencia para futuras investigaciones del distrito y provincia. Por Gltimo, contribuira
a la toma de decisiones del presupuesto a invertir de las paginas de Facebook de

empresas locales y emprendimientos.
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Capitulo 11

Marco Tedrico

Antecedentes de Investigacion
2.1.1. Articulos Cientificos.

Los papers relacionados al tema a investigar son cuatro, los cuales muestran
diferentes factores del E-commerce en social medias, tiendas online, etc.

En primer lugar, en China los autores Wang et al. (2022) realizaron un articulo
de investigacion y fue publicado en la base de datos Scopus y su titulo es “Decision
making with an alternative mindset in an online shopping environment: identifying user
intentions toward Facebook-Commerce”. El proposito fue identificar la correlacion
entre la confianza en el F-commerce y la intencién de uso del comercio en Facebook.
El estudio se desarrolld con enfoque cuantitativo y del tipo relacional. Los
investigadores emplearon la técnica de encuestas en linea y recolectaron 447 respuestas
de ciudadanos pakistanies, las cuales se disminuyeron a 435 validas después del proceso
de seleccion preliminar. La confiabilidad de la encuesta es de entre 0.909 a 0.947. Se
concluyé que el valor percibido modera de forma significativa la relacion de la
confianza en el F-commerce y la intencidn de uso. Por otra parte, este paper se relaciona
con el presente estudio, debido a que abarca el tema de la confianza, que es una de las
dimensiones de la variable 1, y contribuye con el conocimiento de cémo abordar un
estudio en la red Facebook como un E-commerce.

En segundo lugar, en Jordania, los investigadores Samed y Kokash (2018),
realizaron un articulo cientifico que se encuentra en la base de datos de Scopus y lleva
por nombre “The driving forces of Facebook social commerce”, el fin investigativo fue

explorar la correlacién e interaccion entre la confianza, la presencia social, la busqueda
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de informacién y la familiaridad sobre la intencion de compra a los minoristas
electronicos, por medio del comercio en Facebook. El estudio cuantitativo se ejecutd
bajo el disefio no experimental y transeccional. La muestra fue definida con base en el
namero de alumnos de la universidad privada de Jordania, en especifico a la carrera de
negocios, siendo asi 237 personas, y el instrumento utilizado fue el método de encuesta
fuera de linea, siendo solo los estudiantes que usan continuamente Facebook los que
podian participar. La confiabilidad del instrumento acorde a cada item de los
constructos es de entre 0.87 a 0.92. Se concluy6 que todos los efectos indirectos son
significativos, siendo la confianza la que tiene un efecto indirecto més representativo
en la intencion de comprar de los usuarios a través de la busqueda de informacion en
un comercio social. Por otra parte, esta investigacion da un panorama de como
desarrollaron su estudio en Facebook.

En tercer lugar, en Sri Lanka, Athapaththu y Kulathunga (2018) realizaron un
articulo de investigacion “Factors affecting online purchase intention: effects of
technology and social commerce”; cuyo fin fue determinar los factores que afectan a la
intencidn de compra con base en dos distintas perspectivas: La perspectiva enfocada a
la tecnologia y la otra perspectiva enfocada en lo social. La investigacion cuantitativa
se trabajo bajo el nivel relacional, realizando 292 encuestas a estudiantes MBA de dos
universidades y un instituto en Sri Lanka y usaron el modelo de ecuaciones estructurales
(SEM). La confiabilidad del instrumento por variable va desde 0.81 a 0.91 (CR). Se
Ilegé a la conclusion de que la intencidn de compra esta relacionada positivamente con
la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida, el contenido de la pagina web y la
confianza. Asimismo, este estudio es significativo para la presente investigacion porque
abarca la dimension de la confianza, facilidad de uso percibido y contenido web, que

forman parte de las dimensiones de la variable 1 investigada; y los autores de este
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articulo son usados como base para Retamozo (2020), quien es el autor principal para
la variable 1.

Finalmente, en México, los investigadores Salas et al. (2020) realizaron el
articulo “Intencion, actitud y uso real del E-commerce”. Cuya finalidad fue analizar la
actitud del consumidor frente al uso del E-commerce como un medio de compra. Por
otra parte, la investigacion se trabajo bajo el enfoque cuantitativo, realizando encuestas
por medio de la escala de Likert a 450 consumidores tanto potenciales como objetivos
de Tampico, que tenian un promedio de entre 15 a 76 afios. La confiabilidad del
instrumento por variable e items se mantiene entre 0.81 a 0.92, superando asi lo
requerido de més de 0.70. Se lleg6 a la conclusion de que la ventaja (utilidad) y el nivel
de complejidad (facilidad de uso) influyen de forma positiva sobre la actitud y la
intencion de uso del internet para una compra. Por ultimo, el anterior articulo se
relaciona con la presente investigacion por abarcar ciertas dimensiones como la

facilidad, el cual corresponde al tema investigado.

2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales.

Los investigadores que han efectuado una investigacion acorde a lo planteado
son tres de origen peruano y dos de origen internacional. Se considero de esta forma ya
que es necesario conocer de forma pareja coémo se desarrollaron las investigaciones en
el &mbito nacional porque es lo mas cercano al entorno y en el de forma internacional
para conocer su entorno y resultados.

En primer lugar, en Lima, Retamozo (2020) elabor¢ la tesis “Dimensiones del
E-commerce y la intencion de compra en los canales online de las tiendas por
departamento”. Cuya finalidad fue identificar la relacién entre las dimensiones del

E-commerce y la intencion de compra de los clientes que visitan los medios online de
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las tiendas por departamento. El estudio fue de enfoque correlacional, de un disefio
cuantitativo y no experimental. Ademas, la muestra definida fue infinita, la cual arrojé
el resultado de 368, que dieron una encuesta con la escala de Likert y algunas preguntas
cerradas al inicio que definen a la muestra objetivo. Con una confiabilidad del
instrumento de 0.928. Por otra parte, los resultados conseguidos en el estudio resaltan
gue en su totalidad las dimensiones del E-commerce tienen una relacion positiva con la
variable intencion de compra. Destacando asi, la facilidad de uso con la mas alta
correlacion con la intencion de compra. De tal manera, la siguiente tesis aporta a esta
investigacion la definicion de la muestra, el modelo con el que se desarrollé la
investigacion que abarca los factores del e-commerce, asimismo, se uso el instrumento
de investigacion (encuestas) y se cambid ciertos términos para que se acople al
E-commerce por Facebook.

En segundo lugar, Flores y Gamboa (2021) realizaron la tesis “Identificando la
relacion entre la confianza en el comercio social en Facebook y la intencién de compra
de usuarios de 18 a 3 afios residentes en la ciudad de Lima, en el 2.° semestre del 2020”.
Teniendo como fin identificar los factores que propiciaron el uso del E-commerce como
medio de compra. Esta investigacion se desarrolld tanto cualitativamente como
cuantitativamente a través de entrevistas y encuestas. Obteniendo una confiabilidad de
0,89. Los resultados que obtuvieron fueron positivos, es decir, la correlacion es positiva
entre las variables. Entonces, la tesis presentada logra corresponder con la
investigacion, porque da a conocer sobre la confianza que existe en el E-commerce y la
compra por este medio, pero sobre todo por el panorama del estudio en la red de
Facebook.

En tercer lugar, Alghamdi (2020), realiz6 la investigacion “The drivers of social

commerce: a broad view of the factors that predict intention to buy”. La finalidad de su



30

investigacion fue examinar el impacto de ciertos factores sobre la intencion del
comercio social en Arabia Saudita, la actitud de los internautas y la confianza. La
investigacion se trabajo mediante un disefio explicativo, paradigma pragmatico y una
técnica mixta; en la cual se efectud encuestas a 1012 saudis y en la cualitativa a 11
individuos, obteniendo un alpha de Cronbach entre 0.64 a 0.90 de los factores. El
resultado del presente trabajo es que todos los factores tienen un efecto sobre la
intencion del social commerce, a excepcion del boca a boca online y las normas
subjetivas, ademas el investigador considera a la actitud como el factor mas importante
y a la confianza como uno regular. Dado a que estos resultados muestran un avance del
contexto internacional, fue tomado en cuenta como punto de referencia y panorama de
la influencia de los factores sobre el comercio social.

En cuarto lugar, Monjaras (2021), realiz0 la tesis “La importancia del comercio
electronico y el comportamiento del consumidor en las lineas de moda de las tiendas
por departamento en el Peru durante el covid-19”. La meta de la investigacion es
establecer la relevancia del E-commerce y el comportamiento de los consumidores a lo
largo del covid-19 en Peru, especificamente, en las tiendas por departamento. La
investigacion que realizaron fue cuantitativa, de disefio transversal y no experimental y
trabajaron con una muestra no probabilisticas que dio como resultado 395 encuestas.
Los datos obtenidos demostraron que los clientes terminaban satisfechos con la compra
de sus productos durante la cuarentena, ya que las tiendas respetaban los protocolos que
asigné el gobierno. Se da como resultado que alrededor de un 67 % de personas que
compraron en tiendas por departamento online se sintieron satisfechas con su compra.
Cabe resaltar que este estudio esta relacionado con el tema del comercio electrénico en
un ambiente nacional y presenta una idea mas clara con respecto a la satisfaccion del

consumidor con respecto a una compra online.
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Y, por dltimo, Mufioz y Yafez (2019), elaboraron la investigacion
“Comportamiento de las personas que usan el Marketplace de Facebook™. El fin de este
trabajo estuvo enfocado en moldear el comportamiento de los usuarios del Marketplace
de Facebook, el disefio de esta investigacion fue cuantitativo, se tomé como muestra a
679 personas, las herramientas que se usaron en este caso fueron entrevistas a través de
Survey Monkey, una aplicacién de encuesta masiva. Logrando una confiabilidad de
0.71. Como resultado final se concluy6 que el factor mas influyente es la intencion de
continuidad en la compra o adquisicion de un bien. Asimismo, la presente tesis aborda
la misma red social a investigar y ayuda a analizar las compras que realizan los

consumidores por las redes sociales y el uso que le dan.

Bases Tedricas
2.2.1. Factores del E-commerce de Facebook.
2.2.1.1. Marketing y Marketing Digital.

Para Kotler y Armstrong (2021), el marketing més alla de ser una funcién de los
negocios se refiere a la relacion con los consumidores, el cual consta de involucrarse
con ellos y gestionar una relacion rentable, por otro lado, la meta del marketing busca
involucrar a nuevos consumidores ofreciéndoles un valor superior, y hacer crecer en el
proceso la clientela actual por medio de la satisfaccion de sus necesidades. Pero gran
parte de los individuos creen que el marketing solo se trata de hablar y vender, pero no,
esto ha cambiado bastante en los Gltimos afios y con la globalizacion ahora el marketing
es mas que vender, es satisfacer la necesidad del consumidor o cliente, es ofrecerle un
producto, agregandole un valor agregado, fijando precios que sean adecuados para
ellos, distribuyendo y promoviendo efectivamente.

Segun Selman (2017), el marketing digital es muy significativo debido a que la
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mayoria de personas viven conectados al mundo digital que es la web; pero en la web
se puede hablar de dos términos que son el online y el offline, al online es todo lo que
ocurre por el internet ya sea en las redes sociales, las compras por internet, visitas a
paginas web, entre otros; y el offline se refiere al mundo real donde convives con otras
personas, comes, respiras. EI marketing digital entonces interactia con la web, también
va mas alla de una venta tradicional, por otro lado, el marketing digital tiene dos
aspectos que son la masividad y la personalizacién, primero la masividad menciona que
a menos presupuesto tienen mayor alcance y se puede llegar al puablico objetivo; y en
la personalizacion son los sistemas que ayudan a crear perfiles detallados de cada
usuario con ubicacion geografica, caracteristicas sociodemogréaficas, los gustos,
intereses, preferencias, las compras realizadas, las busquedas, las interacciones, etc., de
esta manera, es mas facil para las personas encontrar las cosas que les guste y realizar

la compra.

2.2.1.2. E-Commerce.

Estar a la vanguardia en los negocios en estos tiempos significa usar el comercio
electronico. En general, el E-commerce es una forma moderna de trabajar que engloba
las necesidades de las empresas, de negociantes y de consumidores, con tal de disminuir
costos y, al mismo tiempo, perfeccionar la calidad de los bienes; y aumentar la rapidez
para entregarlos (Joseph, 2019).

El E-commerce se basa en el manejo del internet y otros medios, con el fin de
adquirir, vender, distribuir y brindar informacidn y datos sobre los productos o servicios
a través del medio mencionado anteriormente (Turban et al., 2017).

Segin Martin (2023), la content manager de la reconocida herramienta

Metricool, menciona que las redes sociales precisan conectar, ser un escaparate de la
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marca, mostrar productos, interactuar, segmentar, etc.; ello esta relacionado con los
canales de compraventa y en especifico con el social commerce, una perspectiva del E-
commerce centrado en redes sociales.

Asimismo, el comercio electrénico lo conceptualizan como aquella adquisicién
y venta de articulos por medio de una red informatica, haciendo uso de métodos

principalmente creados para recibir u ordenar los encargos (OCDE, 2019).

2.2.1.3. Redes Sociales.

Segun Turban et al. (2013), los social medias son utilizados primariamente para
la interaccion y platicas sociales, tales como el de trasmitir una opinion, historias,
perspectivas, conocimiento, etc., por consiguiente, es una fuerza potente para la
socializacion. Ademas, las redes sociales emplean las herramientas y tecnologia que

presenta la Web 2.0.

2.2.1.4. Facebook.

Es reconocida como una red para la socializacion, en donde el e-commerce es
una manera diversa de comercio social en la que productos y servicios se venden por
medio de Facebook. En conjunto con Facebook Ads, donde se puede usar esa
herramienta para monetizar la presencia en esta red social y vincularla a los objetivos
comerciales. EI F-commerce permite crear comercio electronico con una inversion
minima, entregar productos a los usuarios en uno de los lugares donde pasan mas tiempo

y aprovechar las funciones sociales para generar mas ventas (India, 2020).
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2.2.1.4.1. Marketplace de Facebook.

La red social Facebook ha desarrollado su aplicativo de comercio Ilamada
Marketplace hace unos siete afios, que permite comprar y vender bienes rapida y
sencillamente. EI simple hecho de tener un perfil en Facebook permite dar a conocer
los tipos de productos que se tiene a disposicién y, de la misma manera, se tiene acceso
a los diversos articulos para adquirir, ademas, es una funcién gratuita donde no se
necesita pagar una tarifa por venta, como el caso de otros Marketplace conocidos

(Miller, 2023).

2.2.1.4.2. Formas de Compra en Facebook.
e Facebook Marketplace

A través de la seccion de Marketplace de la red social, se puede buscar diferentes
ofertas de un articulo. Normalmente, la compra inicia seleccionando el articulo que se
desea adquirir, luego se puede enviar un mensaje personalizado al vendedor o enviar el
mensaje predeterminado que te ofrece la red social (Facebook, 2023a).
e Tiendas en Facebook

Las tiendas son una de las secciones con las que cuentan las paginas de
empresas, emprendedores, etc., en la red social. Habitualmente la compra comienza en
el fanpage de la marca en interés, luego se selecciona la opcion Tienda del menu o se
hace click directamente en Ver en tienda, posteriormente, se selecciona el producto y
se hace click en Ver en el sitio Web (Facebook, 2023b).
o Feed de Facebook

Por medio de la pagina de inicio de la plataforma social se puede ver las

multiples publicaciones de productos de empresas, negocios y marcas; los cuales
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cuentan con la opcion de Ver en tienda para realizar la compra después en el sitio web

de la marca (Facebook, 2023b).

2.2.1.4.3. Medios de Pago en Facebook.

De acuerdo con la informacién que se encuentra en la pagina de Facebook,
existen diferentes medios de pago dentro de los cudles esta el dinero en efectivo y los
métodos por pago directo entre el comprador-vendedor (Facebook, 2023c). Asimismo,
cuenta con las tarjetas, ya sean de crédito, de débito y Paypal, las cuales son menos
utilizados dado a que no generan una alta confiabilidad por el vendedor que puede ser
una persona individual o empresa, finalmente, las transacciones financieras también son
utilizadas dado que se pueden hacer mediante los diferentes aplicativos que cuentan los
bancos o entidades financieras (Facebook, 2023d).

Uno de los medios de pago mas confiables y utilizados es Paypal o con el boton
de Comprar ahora de Facebook Marketplace que permite tener un mayor control sobre
las tarjetas del propietario, aparte que cuenta con la proteccion al consumidor por parte
de Facebook, esto quiere decir que si el comprador no obtiene el bien o servicio como
espera, se le brindard un reembolso del dinero (The Krazy Coupon Lady, 2023).

En un entorno tradicional, las personas o empresas que tengan un anuncio
publicado en Facebook Marketplace deberan negociar los productos y precios en
condiciones de politicas de privacidad por parte de Facebook, es decir, no se debe
publicar direcciones, nimeros de contacto de personas particulares, todo es privado a

través del servicio de mensajeria de Messenger (The Krazy Coupon Lady, 2023).
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2.2.1.4.4. Indicadores de Compra en Facebook.

Segun el articulo publicado por Itelligent (2017) menciona que los Key
Performance Indicador son relevantes para tener una mejor estrategia de medios
sociales, lo cual permite analizar y medir los resultados en un plan de Marketing.

e Seguidores

El nimero de seguidores que tiene una pagina es un dato cuantificable que ayuda
a conocer el alcance del post, pero entre mayor sean las personas que sigan la pégina,
hay mas probabilidades de alcanzar a un amplio publico. También, se debe verificar la
cantidad de interacciones tanto de “likes” como de “me gusta” junto al nimero de
seguidores en ciertos rangos de tiempo como semanal, mensual o trimestral, con el fin
de ver el aumento de los seguidores o el descenso en la pagina. Por Gltimo, si se pag6
por tener seguidores altera los resultados obtenidos para un estudio de mercado o plan
de marketing (lItelligent, 2017).

e Alcance

Itelligent (2017), dice que el alcance es la cantidad de individuos que han
visualizado una publicacién, ya sean seguidores o no del sitio online, también conocido
como “alcance organico” lo cual quiere decir que registra las vistas que se obtuvieron
directamente, donde Facebook facilita el uso de alcance, ya que cuenta con diferentes
tipos como el alcance organico o pagado, impresiones y el alcance de fans/ no fans.

e Engagement

Segun ltelligent (2017), el engagement es la interaccion de los seguidores en
una pagina de Facebook, cabe resaltar que puede existir dos situaciones: la primera es
contar con un escaso publico con buenas reacciones, comentarios y veces compartidas
a las publicaciones; la otra es no contar con interacciones y con una amplia red de

seguidores inactivos. Ademas, al tener un buen nivel de engagement es clave para
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identificar si las publicaciones y cometarios estan conectados con los seguidores,
también gracias al fanpages se pueden saber las interacciones estadisticamente. Por otro
lado, los generadores de historia como los me gusta, el realizar comentarios y compartir
el contenido forman parte del engagement de una marca.

e Porcentaje de clics (CTR)

Para Itelligent (2017), el porcentaje de clic es la contabilizacion de personas que
realizaron un clic en algun contenido, ya sea video 0 iméagenes en una versién mas
ampliada. Asimismo, cabe resaltar la importancia del indicador para la persona natural
y juridica sobre las vista y veces compartidas del contenido.

e Comentarios negativos

Los comentarios negativos definidos por Itelligent (2017) son aceptables por la
app de Facebook, ya que cuentan con multiples opciones como ocultar la publicacion,
denunciar dicho contenido como spam, darle click en “no me gusta” u ocultar la
publicacién por un determinado tiempo. Pero también podemos notar que desde el 2012
Facebook tiene en cuenta a las paginas que obtienen comentarios no positivos,
originando que el alcance organico disminuya, por lo cual la app ofrece estadisticas

para poder actuar ante ello.

2.2.1.4. Modelos del E-Commerce por la Naturaleza de las Transacciones y las
Relaciones entre los Participantes.
El comercio electronico cuenta con multiples relaciones comerciales, las cuales
pueden combinarse con los participantes de esta relacion. Hay 4 participantes: los
consumidores (C), las empresas (B), los gobiernos (G) y los empleados (E) (OCDE,

2019).
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e Business-to-Consumer (B2C)

Los consumidores recurren cada vez mas a Internet para comprar productos,
hacer arreglos financieros, organizar el envio o la recepcion de productos y obtener
servicios de posventa (Joseph, 2019). En el E-commerce de negocio a cliente (B2C),
estdn las transacciones retailers de bienes y servicios de empresas a clientes
individuales. Un ejemplo de esta clasificacion es cuando un individuo compra en
Amazon.com un producto o servicio (Turban et al., 2017).

El B2C incluye el comercio minorista, el cual es cominmente conocido como
e-retail, y otras compras online, como los boletos a centros de entretenimiento, boletos
de avidn, habitaciones de hospedajes y acciones (Joseph, 2019).

e Business-to-Business (B2B)

Business to business quiere decir en castellano de empresa a empresa (B2B),
esta combinacion se basa en la venta y compra entre organizaciones. Para la compafiia
multinacional estadounidense Dell, todas las transacciones mayoristas son en B2B.
Revisando su modelo de negocio se identifica que Dell adquiere gran parte de sus piezas
por medio del E-commerce y vende su producto final a compafiias (B2B) e individuos
(B2C) a través del E-commerce (Turban et al., 2017).

e Business-to-Government (B2G)

Esta relacién comercial es de negocios a Gobierno (B2G), y se concentra en la
venta y compra de productos e intercambio de informacion entre dos participantes.
Entre las empresas u organizaciones hacia el Gobierno, instituciones, agencias locales,
regionales, provinciales, y distritales que le pertenezcan al estado (Joseph, 2019).

e Consumer-to-Consumer (C2C)
En la clasificacion consumidor a consumidor (C2C), los consumidores

particulares venden o compran productos o servicios a otros consumidores del mercado.
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Algunos ejemplos en el C2C son las ventas y subastas en mercados online como EBay
y los anuncios en el sitio web Craigslist (Turban et al., 2017).
e Consumer-to-Business (C2B)

La categoria de consumidor a empresas (C2B) se basa en que los individuos
utilizan el internet para vender productos o servicios a individuos y negocios.
Asimismo, es alternativo que las personas usen C2B para ofertar por productos o
servicios (Turban et al., 2017).

e Business-to-Employees (B2E)

La clasificacion empresas a colaboradores (B2E) estd enfocada en
organizaciones que brindan servicios, datos o ciertos bienes necesarios a sus
colaboradores. Un trabajador mévil es un tipo importante de empleado, como lo es un

representante de campo o un reparador al que van los clientes (Turban et al., 2017).

2.2.1.5. Tipos de E-commerce con Base en el Modelo de Negocio.

La clasificacion del E-commerce depende del autor que lo propone, ante ello se
ha considerado lo propuesto por Kutz (2016), el cual detalla que hay diez tipos, tales
como proveedor de acceso, tiendas online, comunidad virtual, entre otras méas. En

especifico se van a detallar a continuacion cuatro tipos.

2.2.1.5.1. Portal.

Para Kitz (2016), el portal es detallado como una pagina que brinda un grupo
de servicios al internauta, en la mayoria es usado por las grandes compafiias en sus
sistemas de TIC para sus empleados en conjunto con un menu de las apps; también es
utilizado por los proveedores de contenido de forma limitada, ya que solo brindan el

contenido estipulado y no un sistema de aplicacion.
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2.2.1.5.2. Marketplace Online.

Para Kiitz (2016), el Marketplace en linea es una pagina digital que permite la
interaccion entre diversos individuos denominados proveedor y clientes, al igual que
un mercado en una villa pequefia. Asimismo, el autor recalca la presencia del E-Mall
como un grupo de tiendas en lineas concentrado en una pagina digital.

Segun Turban et al. (2017), el Marketplace es un sitio web donde compradores
y vendedores pueden realizar diferentes tipos de operaciones, también clientes y
consumidores que reciben productos o servicios por un medio de pago, ya sea de manera
directa, a través de transferencias o pagos online, por otro lado, el mercado de comercio
electronico hace que sea mas eficiente para las personas, ya que el brindar informacion
mas clara, detallada, también distintos servicio de apoyo, actualizaciones segln las
épocas de afio y a la moda; ademas, estos cambios ocasionados por la tecnologia
favorecen demasiado a los vendedores y consumidores ya que reduce la busqueda de
informacion, evita malos entendidos entre los compradores y vendedores, reduccion de
tiempo en las compras, realizacion de transacciones en cualquier momento y la

capacidad de estar en diferentes ubicaciones.

2.2.1.5.3. Tienda Online.

Segun Ktz (2016), recalca que una tienda online es aquella pagina digital por
el cual se ofrecen servicios o productos, tales como los libros o articulos de oficina;
siendo muy diferente a los tradicionales que tiene una tienda fisica.

Por otro lado, para Turban et al. (2017), una tienda online se refiere a una sola
empresa o de un solo vendedor donde los productos y servicios son vendidos, también
las tiendas online apuntan a un nicho de Marketplace, ubicacion y a una industria, ya

sea tiendas, centros comerciales y los minoristas que desde cualquier punto pueden
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vender tanto por una tienda fisica o desde su misma casa. Asimismo, estas tiendas
utilizan las herramientas llamadas software de punto de venta, requerido para poder
hacer venta por linea, entre la herramienta mas usadas esta el catalogo electronico que
ayuda bastante a los clientes y consumidores para encontrar el producto que estén
necesitando, donde también cuentan con un medio de pago e informacion sobre las

entregas de los productos.

2.2.2.5.4. Proveedor de Contenido.

Esta clasificacion se caracteriza por brindar contenido plenamente en formato
digital. Por ejemplo, noticias de diferentes &mbitos, musica y documentos en formato
PDF, Excel y Word (Kiitz, 2016).

Por otra parte, teniendo en cuenta el modelo tradicional en el campo de
contenido visto previamente, se denota el contraste en la variable de formato, uno se

caracteriza por aplicarlo en el medio de lo digital y el otro de forma fisica.

2.2.1.6. Factores del E-commerce.
2.2.1.6.1. Contenido.

El contenido tiene dos secciones; la calidad y abundancia de datos. Se considera
que la calidad de datos es una variable fundamental en la elaboracion de un sitio web,
ya que muestra el nivel en que ello facilita el entendimiento de la informacion dada.
Estos datos con particularidades precisas, completas, duraderas y faciles de entender,
ayudara en Ultima instancia a los consumidores a comparar sencillamente los productos,
aumentar el agrado de comprar y facilitacion para elegir qué comprar (Rozekhi et al.,

2014).
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2.2.1.6.2. Disefio de la Interfaz.

El aspecto de un sitio web, en otras palabras, los tonos y colores utilizados, las
diferentes fuentes, las PNG o JPG y las funciones multimedia afiadidas; incrementan el
atractivo visual y consecuentemente aumentan el conocimiento de la pagina web y el
valor de una organizacion (Rozekhi et al., 2014). También, la elaboracién de un buen
formulario online incrementa el nivel de confianza del cliente, lo cual conduce a una

tasa de conversién mas alta.

2.2.1.6.3. Facilidad de Uso.

La usabilidad estd representada por los grados en los que se puede usar
facilmente una pagina; este término establece la disposicion de un individuo a usar un
sitio web. Por otra parte, cuando este factor no es bien usado el comercio electronico se
convierte en un comportamiento negativo para la decision de compra (Hornbzk et al.,

2017).

2.2.1.6.4. Confianza.

La confianza es la percepcion del consumidor sobre la confiabilidad del
suministrador, lo que se quiere es que la relacion con los sitios web cumplan con la
expectativa deseada por el intercambio de los aportes economicos, fisicos y

psicoldgicos (Shareef et al., 2018).

2.2.1.7. Modelos del E-commerce y la Decisién de Compra.
2.2.1.7.1. Modelo de Retamozo Basado en las Dimensiones del E-Commerce.
Retamozo (2020) plantea que dentro de la experiencia del usuario se le puede

dividir entre disefio de interfaz y facilidad de uso. Por lo que los factores del
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E-commerce pasan a ser cuatro: disefio de la web, la facilidad de usar una pagina, el
contenido de la plataforma y la confiabilidad. Incluyendo también la intencion de
compra, ya que esta variable es afectada por los cuatro factores ya mencionados
anteriormente. Cabe resaltar que dicho autor us6 el modelo de Athapaththu vy

Kulathunga (2018), un articulo de hace cinco afios.

2.2.1.7.2. Modelo Samed y Kokash Basado en los Factores del Comercio Social

Samed y Kokash (2018), realizaron un modelo el cual contiene cuatro factores:
la familiaridad, la confianza, la busqueda de datos y la presencia social, que influyen
sobre la intencién de compra.
e Confianza

La confianza segiin Samed y Kokash (2018), es un factor que es complicado y
con multiples dimensiones, por ello, distintos investigadores lo han explicado de forma
distinta. Uno de los conceptos que resaltan los autores de su investigacion es el hecho
por McKnight et al., quienes proponen cuatro tipos de confianza: las creencias, el
confiar en instituciones, la disposicion a la confianza y las intenciones para confiar.
Dentro de las transacciones comerciales la confianza es el pilar de la relacion en un
ambiento online. De hecho, las transacciones en linea implican un cierto grado de
incertidumbre y riesgo que no esté presente en el comercio tradicional.
e Familiaridad

La familiaridad es conceptualizada como el uso presente o pasado, o el
conocimiento conseguido al seguir alguna entidad de educacién o leer sobre ello. Es
por eso, se investiga la influencia que hay entre el sentido de familiaridad con respecto

a una marca o bien en la conducta del cliente (Samed y Kokash, 2018).
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e Busqueda de Informacion

Segun Samed y Kokash (2018), ayuda en gran medida a mejorar la comprension
de los productos por parte de los consumidores por medio de la accesibilidad de una
gran cantidad de informacion o datos. Por lo tanto, un mejor conocimiento del producto
ayuda a los clientes a acelerar a decidir e incrementar la intencion de compra.
e Presencia Social

Samed y Kokash (2018), mencionan que la presencia social surge de la Teoria
Existencial Social (SPT), y el objetivo es la capacidad comunicativa de un medio de
comunicacion para transferir sefiales. La teoria establece que cuando el medio tiene
alguna presencia social correspondiente a un cierto nivel de involucramiento personal,
se consigue ahi una comunicacion eficiente. La presencia social es vista como aquella
cualidad del medio que integra la base principal para entender la comunicacién entre
individuos.
e Intencion de Compra

Dentro del comercio social, la intencion de comprar es definida como aquel
proceso técnico que sigue un conjunto de pasos, como la busqueda y seleccién de bienes
y suministradores online, la solicitud de pedidos, la busqueda en linea de resefias y
comentarios hechos por otros consumidores online y brindar informacién (Samed y

Kokash, 2018).

2.2.1.7.3. Modelo de Wang et al. Basado en el Comercio en Facebook.

El modelo propuesto por Wang et al. (2022), resalta seis factores, que primero,
cuatro de ellos (disposicion para confiar, garantia de seguridad y privacidad, confianza
en el minorista electrénico y boca a boca electrénica) deben tener una relacion positiva

con el factor confianza en el comercio en Facebook y el valor percibido para llegar a la
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intencion de compra en el de F-Commerce.
e Disposicion a Confiar

Es la perseverancia creada por medio de la disposicion de confianza y la
socializacion constante. La disposicién de confianza hace referencia a la tendencia
inherente del individuo de tener que estar de acuerdo con otras personas; esta
disposicion no es propia de entidades o individuos, es una caracteristica de la persona
y define como se ve la credibilidad. La disposicién de confianza es poco probable que
tenga el mismo impacto en la plataforma de E-commerce, que en la disposicién
adquirida de por vida. El término es muy eficiente en las primeras etapas de una
relacion, sin embargo, no son conocidas en la plataforma del comercio electrénico
(Wang et al., 2022).
e Garantia de Seguridad y Privacidad

Segln Wang et al. (2022), los clientes se preocupan por la proteccion de datos
y cémo lo utiliza el proveedor. Los temas de seguridad y privacidad de datos personales
estan relacionados con la confianza y su influencia en la percepcion de las personas
conectadas en Facebook. El Trust en el E-commerce puede mejorar cuando se garantice
la seguridad y privacidad al usuario o cliente. Teniendo en cuenta que comprar en linea
de por si ya es una accion riesgosa, por la susceptibilidad de problemas.
e Confianza en el Minorista Electrénico

Es definida como el nivel en que confia el cliente en la coherencia del entorno
en linea del minorista. Existen tres variables preponderantes en la confianza del
consumidor hacia el minorista electrénico: la benevolencia percibida, la integridad y
las competencias con las que el minorista cuente. El autor define la benevolencia como
el interés por parte del minorista electronico en obtener ganancias y trabajar en conjunto

de forma manejable y agradable para ambas partes. La integridad hace referencia a los
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estandares y a las actividades auténticas que realiza el e-retailer. Por altimo, el factor
de competencias o habilidades del e-retailer que realiza en las actividades del comercio
electronico (Wang et al., 2022).
e Boca a Boca Electrénica

Anteriormente, para obtener informacion se acudia a los vendedores, se
preguntaba a los amigos, se discutia en lugares especificos de su comunidad como
parques, mercados, tiendas, etc. Las caracteristicas del comercio social como las
recomendaciones, el boca a boca electronico, resefias y comentarios que muestren
confianza, incentivan al cliente para adquirir un articulo. El boca a boca electronico son
las comunicaciones de boca a boca via computadores, online, redes sociales, correo
electrénico, grupos y portales online (Wang et al., 2022).
e Confianza en el Comercio en Facebook

La confianza se puede definir de dos formas: (1) como la seguridad, la
credibilidad o el estado de animo; (2) como un comportamiento de forma intencional o
una conducta dependiente y junto a la susceptibilidad. Muchos autores investigan los
resultados de la confianza en la intencion y en la conducta de compra en el ambiente
del internet. Resaltando que de la confianza dependen las operaciones que se hacen en
el E-commerce y el F-commerce (Wang et al., 2022).
e Valor Percibido

Segin Wang et al. (2022), el valor percibido por el cliente es de gran
importancia en predecir el comportamiento de compra, cumplimiento de ventajas
competitivas y la influencia en gestion de relaciones. Asimismo, el valor percibido se
le define como el resultado por haber verificado tanto los intereses aparentes del cliente
y los sacrificios de las relaciones. También, hace referencia a un factor

multidimensional por medio del valor del cliente.
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e Intencion de Uso del Comercio en Facebook

Otros estudios pasados han indicado que la confianza puede mejorar las
percepciones y las intenciones de los consumidores de usar las compras en linea,
especialmente la reduccion de la incertidumbre social y la complejidad asociadas con
los intercambios multilaterales y el comercio en linea. Por otra parte, la confianza en la
plataforma del E-commerce influird en las intenciones de uso de este (Wang et al.,

2022).

2.2.2. Decision de Compra.
Es un proceso fundamental para los estudios generales del comportamiento del
consumidor, que abarca puntos ya sean internos y externos que conlleva a un individuo

a hacer compras de un bien (Kotler y Armstrong, 2021).

2.2.2.1. Comportamiento del Consumidor.

En los uUltimos afios ha cambiado bastante, ya que las innovaciones en las
tecnologias, los sitios web, el internet, etc. se han estado desarrollando constantemente
cambiando asi las necesidades; con todo esto se puede decir que el termino es definido
como el estudio de procesos u factores que terminan interviniendo al momento que un
individuo o conjunto eligen o compran un producto. También, permite que los
consumidores influyan en el descarte de productos e ingreso de otros a traves del
internet (Solomon, 2017).

Segun Golovina (2014), el comportamiento del consumidor desde un punto de
vista centrado en los medios masivos tiene una relacion bidireccional, debido a que los
medios intervienen en el comportamiento causando efectos afectivos, actitudinales y

cognitivos, y, por otra parte, los individuos ya no son pasivos con los datos.
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2.2.2.2. Factores Internos de la Decision de Compra.
Segun Colet y Polio (2014), la decision de compra es la agrupacion de factores
internos y externos, son cuatro los factores que influyen en el comportamiento del

consumidor de Kotler y Armstrong.

2.2.2.2.1. Creencias y Actitudes.

La creencia es aquel pensamiento que un individuo tiene sobre algo, estas
pueden apoyarse del conocimiento real, la opinion o de la fe en algo, y bien pueden o
no llevar consigo una carga emocional. Cuando se habla de creencias los marketeros
estan interesados en lo que creen las personas sobre un producto o servicio, ya que estas
creencias crean una imagen del articulo y pueden afectar tanto el comportamiento como
la decision de compra (Kotler y Armstrong, 2021).

Las actitudes son las valoraciones que uno hace, los sentimientos que puede
tener y las tendencias que sigue una persona, ya sean favorables o no favorables sobre
un objeto, una idea, un tema, un producto, etc. Cabe recalcar que, es muy complicado
el querer cambiar una actitud de un individuo o grupo, ya que estas se ajustan a un
patron y el cambiarlo requiere de ajustes, estrategias, herramientas, etc., que son muy
complicados por diversos patrones de las personas. Por ende, una organizacion
generalmente podria intentar ajustar los productos o servicios a una actitud o actitudes

ya existentes en el mercado en vez de cambiarlas (Kotler y Armstrong, 2021).

2.2.2.2.2. Percepcion.
Es un proceso en donde las personas tienen que seleccionar, organizar e

interpretar un estimulo, para poder crear una imagen que tenga coherencia y sea
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representativa del mundo. También, puede ser descrito como la manera en la que se ve
el mundo a nuestro alrededor (Schiffman y Wisenblit, 2015).

El consumidor actua y reacciona acorde a las percepciones, y no con
fundamentos de la realidad objetiva. Para cada persona, la realidad es un fenémeno
personal, acorde a las necesidades, los deseos, los valores y a las experiencias
personales. Por tanto, para un mercado6logo, son mas significativas las percepciones que

lo que se conoce sobre la realidad objetiva (Schiffman y Wisenblit, 2015).

2.2.2.2.3. Motivacion.

La motivacion es definida por Schiffman y Wisenblit (2015), como aquellas
fuerzas que impulsan a las personas a actuar, representan las razones que se tiene para
portarse de una forma especifica. Cabe recalcar que, la necesidad es una circunstancia
requerida que le da una direccion a las fuerzas de la motivacion, es decir, que la
motivacion estimula a las personas a adquirir, la cual se activa por medio de la presion
psicoldgica que se origina por las necesidades no satisfechas (Schiffman y Wisenblit,

2015).

2.2.2.2.4. Aprendizaje.

El aprendizaje es el uso del conocimiento y la experiencia recabada
anteriormente para las situaciones y comportamientos de ahora, y consta de cuatro
elementos. El primer elemento son las motivaciones en donde las necesidades no
satisfechas impulsan el aprendizaje, le siguen las sefiales que es un estimulo que
controla el comportamiento motivado, luego las respuestas son la reaccion de la persona
a una sefial y el cuarto es el reforzamiento que es aquella recompensa que obtiene el

cliente luego de comprar y usar un bien (Schiffman y Wisenblit, 2015).
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2.2.2.3. Factores Externos de la Decision de Compra.
2.2.2.3.1. Familia.

Para Schiffman y Wisenblit (2015), la familia es definida como dos o muchas
mas personas que se relacionan por sangre, la adopcion o un casamiento, y viven entre
ellos. Dentro de las familias occidentales se identifican tres tipos de familia: las parejas
casadas, una familia nuclear que consta de una pareja casada con hijos; y las extensas
son las que ademas de los hijos estan conviviendo con los abuelos, tias, primos u otro

pariente.

2.2.2.3.2. Cultura.

Es definida como un grupo de valores, costumbres, tradiciones, normas, artes,
habitos, gustos, logros intelectuales e instituciones sociales, pertenecientes a una
sociedad determinada. Asimismo, los valores culturales manifiestan los principios de
una sociedad, los estandares que tienen, y las prioridades de estas. En el marketing, los
mensajes publicitarios que hay en el mundo muestran y reflejan de alguna manera los
valores culturales del mercado objetivo al que se dirigen. La cultura ha sido
conceptualizada en diversos tipos o niveles como supranacional, nacional y grupal

(Schiffman y Wisenblit, 2015).

2.2.2.3.3. Grupos de Referencias.

Se usan como referencias para comparar, influenciar y normalizar opiniones,
valores y las conductas de las personas. En diferentes contextos, los seres humanos se
ven influenciados por lo que piensan otros y por cémo actdan ellos. Por otra parte, el
grupo de referencia mas significativo es la familia, ya que este brinda conocimientos,

actitudes, experiencias y habilidades imprescindibles para ser un consumidor. Ademas,
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de la familia hay otros grupos de referencia relacionados con el consumo como: grupos
de amistades, de compra online o fisicas, comunidades virtuales por redes sociales u

otros medios y los grupos de defensa (Schiffman y Wisenblit, 2015).

2.2.2.4. Etapas del Proceso de Compra.

Acorde a Kotler y Armstrong (2021), las etapas de un proceso de compra son
muy importantes para las empresas subdesarrolladas, ya que les ayuda analizar cuando
el cliente o consumidor conoce la marca o el producto, las creencias que pueden tener
sobre estas, las decisiones que toman para comprar el producto o adquirir un servicioy,
por altimo, qué tan satisfechos quedaron después de adquirir el producto o servicio. Da
a conocer un proceso de etapas de compra, que son: el reconocimiento del problema
que tenga el individuo, una investigacion sobre los productos o servicios antes de
comprar, la evaluacion de opciones para ver cual es la mejor, la decisién de compra de
lo que va a adquirir y la conducta luego de haber comprado.

Segun Baack (2010), la forma de respaldar en un proceso de compra de las
personas es mediante actividades en la comunicacion del marketing que crean mensajes
gue sean atractivos para las personas al momento de realizar la compra, ademas, dice

que hay cinco etapas para este proceso.

2.2.2.4.1. Reconocimiento del Problema.

Segun Kotler y Armstrong (2021), el reconocimiento del problema; llamado
también reconocimiento de la necesidad es el paso inicial para que un cliente pueda
adquirir un bien; en este punto los mercadologos tienen que recabar informacién de los
consumidores, frecuencia de adquisicion, necesidades, problemas, etc., de este modo,

se realizan estrategias de marketing que ayuden a despertar el interés de los clientes.
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2.2.2.4.2. Busqueda de la Informacién.

Segun Baack (2010), existen dos maneras de realizar una compra de un
producto, primero esta la basqueda interna que es cuando el consumidor piensa en todas
las marcas que le puedan satisfacer y si ya tuvo una experiencia con alguna marcay ha
sido satisfactorio pueda que lo vuelva a consumir; y por Gltimo, una bisqueda externa,
esto sucede cuando el consumidor no esta seguro del producto que va a adquirir y en
gué marca va a realizar la compra, por eso pide recomendaciones de parientes, amigos,
el mismo internet, entre otros. Asi es como se pasa al tercer paso que es la evaluacion

de alternativas.

2.2.2.4.3. Evaluacion de Alternativas.

Segun Sole (2003), después de recibir toda la informacién de un producto el
cliente mismo evalUa las opciones que tiene; ademas, la evaluacion es hecha por medio
de atributos multiples que el mismo cliente otorga al producto; generando asi una
posicién u orden acorde a los atributos que son significativos, luego estos atributos se

usan para el cuarto paso que es la decision de compra.

2.2.2.4.4. Decision de Compra.

Segun Kotler y Armstrong (2021), para poder decidir qué comprar el cliente
puede tener preferencias por una u otra marca, pero hay factores los cuales tienden a
intervenir en la decisién de compra; tales como las actitudes de otros, ya que si una
persona tiene una actitud negativa sobre un producto esto va a influir bastante en el
consumidor que desea dicho producto. También, los factores de situacion inesperada,
por ejemplo, la pérdida de empleo, una mudanza inesperada, entre otras situaciones que

hacen que cambien de opinion al momento de la adquisicion y, por ultimo, estéa el riesgo
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percibido que se refiere al estado econdmico de cada persona, pero si no sucede ningdn

factor pasa a la Gltima etapa que es la del comportamiento poscompra.

2.2.2.4.5. Comportamiento Poscompra.

Segun Kotler y Armstrong (2021), el comportamiento poscompra no finaliza
tras la adquisicion, si no que después de esto, vienen otros factores como es la
satisfaccion después de la compra, esto quiere decir, si el cliente realmente quedd
satisfecho con el producto que obtuvo, otro comportamiento es que si las acciones
posteriores a la compra lo llevan a estar satisfecho o no, y por ultimo, esté el uso y
disposicion posteriores a la compra, en este punto los mercaddlogos deben ver si el

cliente o consumidor usa el producto y si queda satisfecho.

2.2.2.5. Nuevo Modelo de los Momentos de la Verdad.
2.2.2.5.1. Estimulo.

Esto sucede cuando un consumidor ve un anuncio de un producto o recibe una
recomendacion. Este es el primer impacto que recibe el cliente o comprador y puede
pasar por diferentes canales; este consumidor puede estar buscando una empresa, un
producto, un dato, entro otras cosas, siendo ahi el momento en que la imagen de un
producto o servicio aparece y comienza a desarrollarse, es importante prestar atencion

a cada detalle de una imagen de marca (Da Silva, 2019).

2.2.2.5.2. Momento 0.
Este momento mégico en el que el cliente se da cuenta de que necesita comprar
un producto o servicio y decide resolver su problema por medio del Internet, se

denomina el momento cero de la verdad. Lo que sucedid es que, con la llegada del
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Internet y el desarrollo explosivo del E-commerce, los clientes tenian la oportunidad de
hacer preguntas en linea para formar criterios mas completos antes de realizar una

compra (Da Silva, 2021).

2.2.2.5.3. Primer Momento de la Verdad.

El primer contacto entre el consumidor y el producto se denomina primer
momento de la verdad. Este es un momento critico, porque si la hamburguesa no se
parece a la foto, tendremos un cliente descontento. Las primeras impresiones no se
pueden reproducir, como dicen los franceses, ocurriendo en un tiempo minimo, entre 3
y 7 segundos. En este poco tiempo, hay mucho en juego, por lo que hay que cuidar cada
detalle. Un poco de misterio y la cantidad justa de emocion contribuyen a una
presentacion convincente del producto. Hablar en el idioma del cliente y cumplir lo

prometido hace posible el primer momento de la verdad (Da Silva, 2021).

2.2.2.5.4. Segundo Momento de la Verdad.

El segundo momento de la verdad es cuando el consumidor compra el bieny lo
esta utilizando. Aqui, para empezar con el pie derecho, debe cumplir o incluso superar
las expectativas creadas aguas arriba. Si su producto cumple sus promesas, ahora es el
momento perfecto para sentar las bases de una relacion duradera con sus usuarios. Si
esto no sucede, lo méas probable es que pierda un cliente. Lo interesante de este segundo
momento de la verdad es que puede ocurrir antes de una compra, en forma de
demostracion o experiencia. Este es el caso de plataformas como Netflix, que puedes
usar gratis al principio. En cualquier caso, la finalidad es seducir al cliente, invitandolo
a continuar la relacion. Cuando llegue ese segundo momento de la verdad, la reputacion

y el alcance de su marca se disparara (Da Silva, 2021).
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Definicion de Términos Basicos
2.3.1. E-Commerce

Segun Turban et al. (2017), se define al E-commerce como el manejo del
internet y otras plataformas; con el objetivo de adquirir un articulo, venderlo,

distribuirlo y ofrecer informacién de productos tangibles y servicios intangibles.

2.3.2. Marketing

Kotler y Armstrong (2021), el marketing tiene procesos para poder comunicar
y crear promociones u ofertas que tengan un valor para todas las personas y, que de esta
manera, puedan satisfacer sus necesidades, por otro lado, brindar informacion severay
cierta de lo que se va a publicar y transmitir a través de los social medias y en los canales

de comunicacioén.

2.3.3. Decision de Compra

Es cuando las clientes adquieren un producto que los satisface o cubra una
necesidad, siendo la actitud de personas aledafias la que la va a incentivar a adquirir
dicho producto o a que no compré nada y, por otro lado, estan los factores inesperados

que pueden ser el precio, la calidad, las tallas, entre otros (Kotler y Armstrong, 2021).

2.3.4. Contenido

Segun Rozekhi et al. (2014), el contenido en el E-commerce tiene dos factores
una que es la calidad, que es fundamental para crear un sitio web con un contenido
preciso para que los clientes puedan tener una informacion precisa; y la otra son los

datos de los usuarios que deben estar completos.
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2.3.5. Disefio de la Interfaz
Se basa en tener una buena presentacion de la pagina, con imagenes nitidas,
colores llamativos, videos nitidos, una buena descripcién de los productos o servicios

y funciones que sean faciles de entender (Rozekhi et al., 2014).

2.3.6. Facilidad de Uso
Es el nivel de facilidad con la que se puede usar un sitio web para acceder y
adquirir productos de la forma mas sencilla; logrando asi que comprar por internet es

mas rapido en vez de ir a un supermercado o una tienda (Rozekhi et al., 2014).

2.3.7. Confianza
Segun Shareef et al. (2018), la confiabilidad en el sitio web es muy fundamental,
ya que si el cliente desconfia no realizaré la compra y la empresa no obtendra ganancias

por este medio, por eso la pagina debe estar en constante actualizacion.

2.3.8. Factores Internos

Segin Colet y Polio (2014), los factores internos vienen directo de los
consumidores y de como son; ya que esto influye en la manera de como recuerdan los
productos, las marcas, los lugares a donde ir y sobre todo los nombres de las tiendas o
productos, también los factores internos tienen diferentes dimensiones que lo componen
como son el aprendizaje, las creencias, actitudes, la memoria, personalidades y la

percepcion, que determinan la decision de la compra.
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2.3.9. Factores Externos
Segun Colet y Polio (2014), los factores externos se basan en varios
componentes como son la familia, roles, medio ambiente, ocupacion, consumo y ocio,

entre otros; todo esto componen al medio externo sobre un proceso de compra.
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Capitulo 111

Hipdtesis y Variables

Hipotesis
3.1.1. Hipdtesis General.
Existe una relacion positiva entre los factores del E-commerce en Facebook y la

decision de compra en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

3.1.2. Hipotesis Especifica.

e Existe una relacion positiva entre el contenido y la decisién de compra en los
usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

e Existe una relacion positiva entre el disefio de interfaz y la decisién de compra en
los usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

e Existe una relacion positiva entre la facilidad de uso y la decisién de compra en los
usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

e Existe una relacion positiva entre la confianza y la decisién de compra en los

usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

Identificacion de las Variables

Tabla 1

Variables y dimensiones de investigacion

Variable 1: Factores del E-commerce en Facebook Variable 2: La decisién de compra

Dimensiones

Dimensiones
Disefio de interfaz .
e Factores internos
Contenido
e [Factores externos
Facilidad de uso

Confianza




3.3.  Operacionalizacion de las Variables

Tabla 2

Operacionalizacion de las Variables
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Definicion
) ) ) ) . Escala de
Variable conceptualy  Dimensiones  Indicadores Items . Instrumento
) valoracion
operacional
Usted considera que la informacidn de las paginas de empresas
Los factores del . .
. en Facebook se entiende facilmente Escala de
E-commerce Claridad - o g
Las paginas de empresas en Facebook contienen informacion Likert
Factores son cuatro: daa
del E- disefio de . Las paginas de empresas en Facebook brindan informacion
. Contenido Totalmente
commerce interfaz, relevante
. (Rozekhi et de acuerdo  Encuestas-
en facilidad de Los negocios en Facebook se adectian a mis necesidades de
, al., 2014). _ g ®) Escala de
Facebook  uso, contenido _ informacion _
Relevancia . . Actitud
(Retamozo, y confianza; Usted considera que los negocios en Facebook proveen
- . . Al
2020). que estan suficiente informacion acerca de la empresa y sus productos go de
resentes en L, La informacién que brindan los negocios en Facebook esta bien acuerdo
P Organizacion _ 4
organizada (4)

diferentes

canales online y

Estructura

Considera usted que no tiene problemas en ubicarse dentro de

Facebook
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plataformas de

compra.

Disefio de la
interfaz
(Rozekhi et
al., 2014).

Facilidad de
uso
(Hornbek et
al., 2017).

Confianza
(Shareef et
al., 2018).

Disefio

Atractividad

Facilidad de

uso

Busqueda
Esfuerzo

razonable

Seguridad y

proteccion

Comunicacion

con los

minoristas

Transacciones

Cree usted que las paginas de empresas en Facebook tienen una
limpia y simple presentacion

Usted considera que Facebook utiliza las fuentes y los colores
adecuadamente

Considera usted que la presentacion y apariencia de Facebook
le hace sentir curioso

Cree usted que Facebook es atractiva e interesante

Considera usted que su interaccién con Facebook es clara'y
entendible

Los Fanpages de empresas en Facebook son féciles de usar

Es fécil aprender a utilizar Facebook

Cree usted que Facebook le ayuda a buscar y comprar los
productos rapidamente

Usted considera que el esfuerzo que realizé usando la
plataforma de Facebook para realizar una compra es razonable.
Usted considera que Facebook es segura al implementar
medidas de control de la identidad

Usted cree que la plataforma de Facebook le protegera de los
hackers

o Considera que Facebook le ofrece opciones de comunicacion e

interaccion con la empresa 0 minoristas
Cree usted que la mayoria de lo que dicen las empresas o
minoristas en Facebook acerca de sus productos es cierto

Usted confia en el proceso de transaccion en Facebook

Ni de
acuerdo ni
en

desacuerdo

3)

Algo en

desacuerdo

(2)

Totalmente
en

desacuerdo

1)
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La decision de Factores
compraes la internos
Decision agrupacion en (Colety
de compra factores Polio, 2014).
(Colety internos y
Polio, externos que
2014) influyen en el

comportamiento

del consumidor.

Factores

externos

Creencias y

actitudes

Percepcidn

Motivacion

Aprendizaje

Familia

Usted confia en las empresas que comercializan por Facebook
Considera usted que son seguros los medios de pago que
ofrecen las empresas que comercializan por Facebook

Cree usted que lo que se compra por Facebook es lo mismo que
se muestra

Los productos o servicios en Facebook son confiables

Los productos o servicios que se ofrecen en Facebook son de
garantia

Considera usted a Facebook como lider en comercio por redes
sociales

Usted cree necesitar adquirir productos o servicios por
Facebook

Considera usted que existe un ambiente agradable y organizado
en Facebook que motiva su compra

Cree usted que en plataformas digitales siempre ha tenido una
buena experiencia

La plataforma de comercio en Facebook es facil de usar

Usted recomendaria a amigos o familiares que compren por
Facebook

Usted tiende a confiar en las experiencias de compra de su
familia en Facebook

Usted suele consultar los precios de Facebook con su familia

antes de comprar
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(Colety
Polio, 2014).

Cultura

Grupos de
referencia

La opinidn de su familia es importante al momento de realizar
una compra por Facebook

La plataforma por donde compran los peruanos es Facebook
Facebook es la plataforma por donde compran los huancainos
Usted suele buscar lo que esta en tendencia en productos por
medio de Facebook

Usted suele pedir recomendaciones a sus amigos sobre
productos o servicios de Facebook

Usted tiende a preguntar en grupos de Facebook sus opiniones
de productos o servicios

Usted suele buscar resefias y estrellas de calificacion de los

negocios que venden por Facebook
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Capitulo IV

Metodologia

4.1. Paradigma de la Investigacion

Segun Rodriguez (2018), el paradigma positivista busca realizar una explicacion y
prediccion, adecuar los conocimientos, comprobar teorias con tal de regular los fendmenos.
Por lo tanto, la investigacion se realizd bajo este paradigma porque se centra en que el

conocimiento debe ser verificado por explicaciones y predicciones.

4.2.  Enfoque de la Investigacion

Hay tres tipos de enfoque en un estudio, los cuales son: la cualitativa, enfocada en el
estudio social, cuantitativa, enfocado en el estudio natural y, finalmente, la mixta, que abarca
ambos enfoques anteriores (Naupas et al., 2018).

La investigacion cuantitativa se caracteriza por usar diversos métodos para recolectar y
analizar datos, que se usan para comprobar las hipotesis planteadas inicialmente; cabe resaltar
que este método confia en la medicidn de las variables y el instrumento por medio de la
estadistica, ya sea descriptiva o inferencial (Naupas et al., 2018). Entonces, el estudio se ha
realizado con un enfoque cuantitativo, debido a que hace uso de la recoleccion y del analisis
para poder comprobar las hip6tesis propuestas. Con tal de medir la confianza en la medicion
numérica y asi definir con exactitud ciertos patrones comportamentales en la muestra

delimitada para la investigacion.

4.3. Tipo de Investigacion

Baena (2014), define que la investigacion béasica o pura busca adquirir nuevos
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conocimientos, conocer las normas generales de aquellos fendmenos a estudiar y elaborar
nuevas teorias mas comprensibles y entendibles. Por otro lado, Naupas et al. (2018), indican
que es nombrada como bésica o pura, ya que no se interesa por algun interés crematistico, pero
si le interesa descubrir conocimientos nuevos y ser curioso. En tal sentido el estudio pertenece
al tipo de investigacion bésica o pura, que se basa en buscar informacidn, adquirir y descubrir
conocimientos del tema en interés. Ello respalda el siguiente estudio que tiene el fin de

descubrir la relacion entre factores del E-commerce en Facebook y la decision de compra.

4.4. Nivel de Investigacion

La investigacion correlacional ayuda a saber la correlacion que hay entre dos y mas
variables; por otro lado, para poder establecer la relacién que existe lo que primero se hace es
medir cada una de ellas, ya una vez medidas se analizan, cuantifican y se realizan las
vinculaciones para sustentar en las hipotesis que estan a prueba (Hernandez et al., 2014). Por
ende, se desarrollé el estudio bajo este nivel, ya que mide la correlacién de dos variables
establecidas como son el caso de los factores del E-commerce de Facebook y la decision de
compra, para que asi se pueda comprender y evaluar la correlacion que tengan mediante la

estadistica.

4.5. Métodos de Investigacion
4.5.1. Método General.

El proceso méas confiable para obtener aquella informacién cientifica o
conocimiento lo abarca el método cientifico. El cual inicia con la determinacién del
problema, le sigue la revision literaria acorde al problema hallado, con ello se propone
la hipoGtesis, después se recoge los datos necesarios que permitan verificarla vy,

finalmente, se llega a la conclusion que vienen a ser los conocimientos
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cientificos (Naupas et al., 2018).

Entonces, con base en lo definido se ha realizado el estudio apoyado en el
método cientifico, debido a que es el proceso méas confiable y usado en una
investigacion cuantitativa. Ademas, consta de cinco pasos que describen el
procedimiento para crear el conocimiento cientifico que se desea obtener en la

investigacion.

4.5.2. Método Especifico.

Con respecto al tipo de método especifico Bernal (2016), delimita al método
hipotético-deductivo como un proceso que comienza en una afirmacién o supuesto en
forma de hipétesis y se busca afirmar o contradecir, infiriendo de este conocimiento o
conclusiones que se tienen que confrontar antes de formar teorias. Por tanto, el método
especifico de la investigacion es el hipotético-deductivo. Esto se debe a que el método
hace uso de la afirmacion o hipétesis para suponer el resultado del estudio y que luego

tiene que ser confirmado para la constitucion de una teoria.

Disefio de Investigacion

Aquel estudio en donde no haya ninguna manipulacion intencionada de las variables a

investigar es conocido como disefio no experimental. Es decir, se basa en investigaciones que

no hacen variaciones intencionales en las variables independientes para poder ver un efecto en

ellas. Asimismo, en una investigacion no experimental se observa la situacion existente, sin

provocarla de forma intencional, ya que ya ocurrié y también sus efectos (Hernandez et al.,

2014). Con base en lo anterior, el disefio aplicado en el estudio ha sido del tipo no experimental,

ya que no se van a manipular las variables de forma intencional, sino que se va a observar la

situacion existente y analizarla para la investigacion.
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Asimismo, un estudio no experimental consta de dos tipos, el longitudinal y el
transversal. Por su parte, el transversal o transeccional se basa en la recoleccion de datos
realizada en un tiempo determinado, siendo su fin la descripcion de una variable y el analisis
de relacién en el momento especifico (Hernandez et al., 2014). Entonces, el presente estudio
es transversal o transeccional, debido a que se ha recolectado la informacion en el transcurso
del afio 2022 sobre los consumidores en Facebook, por lo que es en un momento especifico.

El disefio de investigacion aplicado acorde a Naupas et al. (2018), para el nivel
correlacional es el siguiente:

/ Ol
\

M r

OF

En donde:

e M: es la muestra de la poblacién de usuarios de Facebook.

e O1: es la observacion o medicion de la variable “factores del E-commerce de Facebook™.
e r: es la correlacion entre las variables a través del coeficiente de correlacion.

e 0O2: es la observacion o medicion de la variable “decision de compra”.

4.7. Poblacion y Muestra
4.7.1. Poblacion.

Consiste en un conjunto de unidades a estudiar las cuales tienen caracteristicas
especificas y ya delimitadas por los investigadores. Las unidades de una investigacién
son diversas y pueden ser individuos, empresas, organizaciones, objetos, un hecho o un
fendmeno, que tengan y presenten las caracteristicas especificas ya delimitadas para el

proyecto (Naupas et al., 2018).
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Asimismo, se divide en poblacidn infinita y finita. La infinita se refiere a que se
desconoce la cantidad total de personas de la poblacién N, mientras que en la poblacion
finita se conoce la cantidad de individuos de la poblacion N (Bernal, 2010).

Para la investigacion, la poblacion es infinita, por tanto, se esta afirmando que
se desconoce y no hay datos que correspondan al tamafio de la poblacidén que se busca
investigar. Lo mas cercano que se conoce sobre la poblacién de usuarios de Facebook
que estén entre 18 a 34 afios en el distrito de Huancayo, es la cantidad nacional de 28
millones de usuarios en la red (Alvino, 2021). Por otra parte, para la delimitacion de la
poblacion a investigar se consideré lo siguiente:

e Red Social.
La red primordial para el estudio es Facebook, ya que es la mas usada en el Per(

con alrededor del 94 % de los usuarios de plataformas sociales (Ipsos, 2020).

100% 94%
00% 86%
80%
0% 62% 60% 60%
60%
50%
40%
29%

30%
20%
10%

0%

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Messenger Twitter

Figura 5. Usuarios de las redes sociales en el Peru
Nota: Adaptada de Uso de las redes sociales entre peruanos conectados 2020, Ipsos (2020)

e Edad
En cuanto a la edad, el estudio se ha enfocado en la categoria de 18 a 34 afios,

porgue cuenta con la mayor proporcion de usuarios en la red de Facebook en el Per(

(Alvino, 2021).
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Figura 6. Edad y sexo de los usuarios en la plataforma de Facebook
Nota: Adaptada de Estadisticas de la situacion digital de Perd en el 2020, Alvino (2021)

e Género

El estudio se ha centrado en los dos géneros, puesto que ambos son datos
representativos e importantes en el comercio electronico en Facebook (Alvino, 2021).
e Locacion de Estudio

La investigacion se ha ejecutado en el distrito de Huancayo, ya que representa

el segundo distrito de la provincia de Huancayo con mayor cantidad de habitantes

(INEI, 2018).
DISTRITO PILCOMAY QO 20 055
DISTRITO SAPALLANGA 21 096

DISTRITO HUANCAN [ 24 830
pistriTo cHILCA [N - :s:
pistrITO HUANCAYO [ 119993
pisTRITOEL TaMBO [ s :+

0 50 000 100 000 150 000 200 000

Figura 7. Poblacion mas concentrada de los distritos de Huancayo
Nota: Adaptada de Resultados definitivos de los censos nacionales 2017: Junin, INEI (2021)
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4.7.2. Muestreo.

Para Hernandez et al. (2014), el muestreo probabilistico es cuando cada uno de
los componentes de una poblacion comparten la misma posibilidad de ser escogidos
como muestra en un estudio. Asimismo, para Naupas et al. (2018), el muestreo
probabilistico se puede hacer por medio de muestreo al azar simple, al azar sistematico,
estratificado y por areas o conglomerados.

Por tanto, la siguiente investigacion se ha realizado bajo el muestreo
probabilistico, ya que en este tipo cualquier individuo de una poblacion a estudiar posee
la misma posibilidad de ser seleccionado como muestra, siempre y cuando cumpla con
los elementos delimitados para la poblacion como contar con un perfil en Facebook, el

rango de edad y lugar de residencia.

4.7.3. Muestra.
Es un subgrupo que tiene elementos que les corresponden a las particularidades

de la poblacion (Hern&ndez et al., 2014).

4.7.3.1. Unidad de Analisis.

Hace referencia al quiénes, en otras palabras, los individuos, objetos, empresas,
comunidades, situaciones, etc. de estudio de una investigacion. Asimismo, también se
le llama unidad de muestreo, casos o elementos de muestreo (Hernandez et al., 2014).
Entonces, para el siguiente estudio, la unidad de analisis son los usuarios con una cuenta
activa en Facebook, que residan en el distrito de Huancayo y tengan una edad de 18 a
34 afos. Cabe resaltar que una cuenta activa en Facebook requiere que el usuario haya

usado su perfil en Facebook en los ultimos 15 dias al momento de dar la encuesta.
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4.7.3.2. Tamafio de la Muestra.

Al trabajar con una poblacion infinita, en donde no se sabe la cantidad de
personas (N) de entre 18 a 34 afios, que residan en el distrito de Huancayo y tengan una
cuenta activa en Facebook. Entonces, acorde a Bernal (2016), para un tamafo de
muestra en donde se tiene una poblacidén desconocida se debe utilizar la férmula de

muestreo aleatorio simple, como el siguiente:

e Z =esel nivel de confianza con base en la tabla de valores Z.

e p =esel porcentaje de la poblacion que posee las caracteristicas deseadas.

e ( =es el porcentaje de la poblacidn que no tiene las caracteristicas deseadas = 1-p.
e ¢ =es el error madximo que puede tener la estimacion.

e n = es el tamafio de la muestra que se obtiene.

e N =es la poblacion.

4.7.3.3. Seleccién de la Muestra.

Se trabaj6é con la probabilidad de que el 50 % de la poblacion tenga las
caracteristicas deseadas “p” y un 50 % de que no tenga la caracteristica deseadas o
fracaso “q”. Asimismo, se realizo con un 95 % de nivel de confianza, siendo del margen
de error “e” del 5 % y el coeficiente de confianza es de 1.96 “Z”. Por ende, se obtuvieron

385 usuarios activos de Facebook.
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_1.96° x 0.5% 0.5
005

n = 384.16

n =385

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
4.8.1. Técnica.

Es una agrupacion de procesos y normas que se usan para la regulacion del
proceso de la investigacion y lograr el objetivo planteado. Ademas, se usan como la
base para la creacion del instrumento del estudio (Naupas et al., 2018).

Las encuestas vienen a ser la técnica mas usada en los estudios en ciencias
sociales, y el cuestionario viene a ser una modalidad de esta técnica. Ademas, se debe
de tener en cuenta que los items tienen que poseer una relacion con la hipotesis y con
las variables (Naupas et al., 2018). En tal sentido, el presente estudio se ha desarrollado
bajo encuestas, porque resulta méas efectiva al momento de recolectar datos de forma
empirica y facilita el proceso de organizacion de la informacion.

Ademas, se ha usado en conjunto con la encuesta, la técnica de escala de
medicion de actitud con tal de conocer las reacciones de los encuestados en relacion
con los factores del E-commerce en Facebook y la decision para adquirir un producto.
Para Hernandez et al. (2014), aquella actitud es una disposicion o tendencia conductual
para contestar, ya sea de forma favorable o desfavorable hacia el objeto, un individuo,

una actividad, una situacion, un simbolo, entre otros.



72

4.8.2. Instrumento.

El instrumento son aquellas herramientas, ya sean del tipo conceptual o material,
porque se recolecta la informacion. Estas pueden ser por medio de preguntas, items,
etc., las cuales se adaptan a distintas formas acorde a la técnica que se plantea usar
(Naupas et al., 2018).

El cuestionario viene a ser una categoria de la encuesta, que es una técnica. Esta
misma consta en hacer un conjunto de enunciados; con forma sistematica, en una ficha
o cédula. En adicidn, el fin del cuestionario es hacer una recopilacion de datos los cuales
se usan para la demostracion de la hipotesis (Naupas et al., 2018). Por tanto, se ha hecho
uso del instrumento cuestionario para conocer la correlacion entre las variables
estudiadas, debido a que de esa forma se pueden realizar preguntas cerradas para
obtener la segmentacién demogréafica del encuestado y el comportamiento con respecto
a Facebook.

También, se ha planteado usar dentro del cuestionario otro instrumento
denominado escala de Likert con la finalidad de medir la correlacién entre las variables
a estudiar. Este instrumento, segiin Herndndez et al. (2014), fue hecho por Rensis Likert
en el afio 1932, pero pese a su antigtiedad sigue siendo una escala vigente. Esta se basa
en un grupo de items que se presentan como afirmacion, para que luego el individuo

reaccione acorde a las 5 categorias determinadas.

4.8.3. Disefio.

Se ha usado para el presente trabajo el cuestionario y escala de Likert, entonces
se han detallado tres etapas en la encuesta para obtencion de los datos deseados. La
primera etapa se basa en la delimitacién demografica y conductual, que consta de ocho

preguntas cerradas y una abierta. La pregunta abierta en este caso es solamente para
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recolectar los nombres y apellidos del encuestado. Por su parte, las preguntas cerradas
de la encuesta constan de ocho preguntas con opciones multiples sobre la frecuencia,
edad, sexo, residencia, nivel educativo, experiencia de compra en Facebook, etc., con
respecto a los usuarios de la red de Facebook.

Tabla 3
Cuestionario para la delimitacion y segmentacion de la muestra

Generalidades Cuestionario

Chirinos Quispe, Dayana Lizbeth

Olivares Torres, Grease Marina

Autores ) )
Oscuvilca Rodriguez, Ruben
Proposito Delimitar y segmentar a la muestra.
Usuarios con una cuenta activa en Facebook, que
Usuarios residan en el distrito de Huancayo y tengan una

edad de 18 a 34 afios.

) o Se tomd entre 2 minutos, lo cual abarca el tiempo
Tiempo de aplicacion ] ]
de las instrucciones.

De forma escrita y virtual por medio de Google

Correccion ) )
cuestionario.

1 pregunta abierta para los apellidos y nombres

items
8 preguntas cerradas con opcién multiple

La segunda etapa es factores del E-commerce en Facebook, es decir esta
centrado en la recoleccidn de datos sobre la variable 1 de investigacion que consta de
21 preguntas cerradas. En esta seccion se ha aplicado la escala de Likert por lo que se
explica al encuestado el valor de los items para marcar por medio de una tabla. Siendo
totalmente en desacuerdo (1), algo de acuerdo (2), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3),

algo de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5). Asimismo, cada dimensién tiene los
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enunciados en una tabla para marcar en el formato fisico y en el formato virtual por
cada dimension, el enunciado estara solo y bajo la escala de actitud de forma horizontal.
Ademas, las afirmaciones usadas para medir la variable 1 se estan adaptando para ser
aplicadas en Facebook a partir de la investigacion de Retamozo (2020), que tiene un

0,928 de confiabilidad en el alpha de Cronbach.

Tabla 4
Escala de Likert para medir los factores del E-commerce en Facebook
Nombre Escala Likert
Variable Factores del E-commerce
Autores Retamozo Ponce, Ana Alexandra
Afio 2020
Lugar Universidad de Piura, Lima
Validez Anélisis de los factores
Confiabilidad 0,928

Luego, la tercera etapa esta enfocada en la decision de compra y tiene alrededor
de 20 preguntas cerradas. De igual forma que en la etapa dos, se aplica la escala de
Likert para la dimension externa e interna y se cuenta con una tabla por cada dimensién
en el formato fisico y en el virtual, el enunciado solo y bajo la escala de forma horizontal
para marcar por cada dimension. Por otra parte, para esta dimension se han elaborado

las preguntas y enunciados de investigacion.
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Tabla s

Escala de Likert para medir la decision de compra

Generalidades Escala Likert

Chirinos Quispe, Dayana Lizbeth
Autores Olivares Torres, Grease Marina

Oscuvilca Rodriguez, Ruben

Medir la decisién de compra en Facebook con

Propdsito ) ) )
base en afirmaciones o enunciados.

Usuarios con una cuenta activa en Facebook, que

Usuarios residan en el distrito de Huancayo y tengan una
edad de 18 a 34 afios.

Tiempo de aplicacion Se tom¢ entre 3 a 5 minutos.
. De forma escrita y virtual por medio de Google
Correccion ] ]
cuestionario
20 preguntas cerradas
items Factores internos: 11
Factores externos: 9
Puntuaciones Cada item tiene 5 opciones acorde a la escala
4.8.4. Validez.

Es una herramienta que ayuda a medir la inteligencia y no la memoria, lo cual
se refiere a medir lo que realmente deseas saber, también es la eficacia que representa,
describe o pronostica lo que le interesa al estudioso investigar. Por ejemplo, cuando se
desea evaluar la habilidad mental, lo cual quiere decir que es un grupo de diferentes
variables que pueden ser la destreza ya sea verbalmente, numéricamente,

espacialmente, la concentracion, la atencion, el juicio comdn, entre otros. Por tanto,
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existe cuatro formas de validez que vienen a ser la validez de contenido, criterio,
constructo y la predictiva (Naupas et al., 2018).

Por consiguiente, para el estudio la validacion se ha hecho bajo el tipo de validez
de contenido y constructo. En cuanto al del tipo constructo, este se enfoca en explicar
el vinculo de los conceptos, para luego analizar diligentemente las correlaciones;
ademas inicialmente se debe revisar la informacion (Hernandez et al., 2014). Con base
en esto, se ha aplicado el analisis factorial a los 41 items, dando como resultado la
matriz de correlaciones, un determinante de 0.000 y si la matriz no es cierta positiva
(apéndice E); lo cual significa que los conceptos tedricos estan asociados entre si y no
es necesario proceder el andlisis factorial completo. Por ende, se confirma que, por las
razones ya mencionadas, que el instrumento es valido.

Por su parte, la validacion de contenido verifica si las preguntas obtenidas o
redactadas tienen relacion con el contenido u objetivo de estudio (Naupas et al., 2018).
Cabe recalcar que para la validez de contenido el instrumento ha de abarcar las
dimensiones consideradas y explicadas en la revisién de informacion y matriz de
operacionalizacion de variables. Entonces, la validez se ha realizado con la apreciacion
del cuestionario por parte de dos expertos, especificamente dos especialistas en
marketing e E-commerce.

Tabla 6

Validez de instrumentos

Experto Instrumento de Promedio de
investigacion valoracion
| . ] . . | 1
Mag. Alan Dani Saldafia Bruno Cuestionario 110

Mag. Eduardo Michael Parraga Baquerizo Cuestionario 100
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4.8.5. Confiabilidad.

La confiabilidad consta de ver que las variables no cambien demasiado, ya sea
en tiempo y en la evaluacion a diversas personas. Ademas, la confiabilidad es una
herramienta que al momento de aplicarla debe ser en circunstancias iguales o similares,
de esta manera, los resultados siempre seran los mismos y no habrd mucha diferencia
(Naupas et al., 2018). Donde el coeficiente de confiabilidad cercano al 1 es perfecto,
los que se encuentran entre 0.66 y 0.71 viene a ser aceptables, y asi mismo, el minimo
es de 0.66. El coeficiente de confiabilidad a través del alpha de Cronbach se consigue

de la siguiente manera:

Donde:
e Cf = coeficiente de confiabilidad
e N = puntaje maximo obtenido
e X = media aritmética
e ¢ = desviacion estandar de las puntuaciones de la prueba
Acorde a Naupas et al. (2018), en la tabla de Kuder Richardson se realiza el

analisis con base en los valores de los siguientes coeficientes:
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Tabla 7

Tabla de valores de los coeficientes

Valores Interpretacion
I I |
0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a 0.59 Baja confiabilidad
0,60 a 0.65 Confiable
0,66 20,71 Muy confiable
0,72 a0,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Nota. Adaptada de Metodologia de la investigacion, por Naupas et al. (2018)

Entonces, se ha desarrollado la medicion de la confiabilidad bajo el alpha de
Cronbach, que ayuda a poder examinar la veracidad de los resultados y que estos no
varien mucho, ya sean aplicados en diferente tiempo y participantes. Entonces, para
poder determinar la confiabilidad se ha realizado una prueba piloto de 30 usuarios
activos en Facebook por medio del cuestionario fisico y por Google Formulario por
enlace y por codigo QR; para luego pasar los datos a un Excel y de ahi al SPSS; dando
un resultado de 0,931 de confianza del instrumento.

Tabla 8

Confiabilidad de los instrumentos

Instrumento Alpha de Cronbach

Cuestionario 0,931
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Capitulo V

Resultados

5.1.  Descripcion del Trabajo de Campo

Para efectuar el trabajo de campo fue necesario recoger datos, siendo realizado por el
equipo de investigacion constituido por Dayana Chirinos Quispe, Grease Marina Olivares
Torres y Ruben Oscuvilca Rodriguez, mediante un muestreo probabilistico. Para lo cual se
realizé un cuestionario de 41 enunciados a 30 personas, lo que vendria a ser nuestra prueba
piloto, en la cual se ejecutd por 5 dias aproximadamente en horarios diferentes, ya que las
encuestas eran virtuales.

Los resultados conseguidos se analizaron por medio del SPSS, en donde se codificaron
y tabularon las respuestas por dimensiones, también se calculo el nivel de confiabilidad y se
obtuvo un 0,932, por ultimo, se eliminaron preguntas erroneas por el motivo de que no
ayudaban a la investigacion.

Tras la prueba piloto se aplicé el cuestionario final de 41 items a 385 personas, en el
transcurso de 7 dias en un horario elegido por los investigadores. Hubo diversas dificultades
que aparecieron como otros investigadores realizando encuestas a los universitarios, el poco
tiempo que tenian, entro otras; las cuales fueron resueltas mediante la comprension y regalando

dulces a las personas que ayudaron.
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Modos de aplicacion del instrumento de recoleccion de datos

Caraacara

Encuesta virtual

Costo S/30.00

Duracion de la . )
6 a 10 minutos max.

encuesta

En lugares con gran afluencia del
Lugar de distrito de Huancayo como la
aplicacion Universidad Continental y Real

Plaza

S/0.00

6 a 10 minutos max.

Via Google Formulario en
lugares con gran concurrencia en
Huancayo como UC y Real

Plaza

5.2.  Presentacion de Resultados

Se uso el software de SPSS, que incluye diversos tipos de anélisis estadisticos, asi como

los informes, la estadistica descriptiva, las tablas, correlacién, regresion, el modelo lineal, entre

otros mas (Hernandez et al., 2014).

5.2.1. Anélisis Descriptivo.

Este tipo de analisis estadistico se basa en un grupo de métodos con tal de

organizar y resumir datos, con tal de mostrar apropiadamente las caracteristicas de la

informacion que le pertenece al grupo. Ademas, la presentacion de las caracteristicas

se hace por medio de tablas o figuras (Naupas et al., 2018).

Dentro del analisis descriptivo se encuentra la distribucion de frecuencias, que

es definido como grupo de datos mostradas por medio de una tabla de forma organizada,

segun las caracteristicas establecidas por los investigadores (Bernal, 2010). En tal

sentido, este estudio se desarrollo bajo el andlisis descriptivo por medio de la
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distribucion de frecuencias para poder ordenar los datos recabados a través de tablas,
gréficos de pastel, barras y cruzados.

Por otro lado, para formar parte de la muestra se requiere que los encuestados
posean una cuenta o perfil activa en Facebook. Entonces, se ve en la figura 8 que el

100 % de las personas cuenta con esa caracteristica necesaria para el estudio.

= Tiene una cuenta activa en Facebook

Figura 8. Cuenta activa en Facebook

Para que las personas pudieran conformar parte de las 385 encuestas requeridas
en la investigacion, aparte de tener una cuenta en Facebook tenian que haber usado su
cuenta en los ultimos 15 dias al momento de rellenar la encuesta, entonces, ello se puede
apreciar en la figura 9 en donde el 100 % de las personas usaron la plataforma en los

pasados quince dias.

m Utilizo Facebook en los tltimos 15 dia

Figura 9. Utiliz6 Facebook en los ultimos 15 dias
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En la figura 10, se pueden evidenciar los datos de frecuencia absoluta de los
items género y edad, en donde existe una mayor cantidad de mujeres de entre 18 a 24
afos y, en los hombres, de igual forma, el grupo etario 18-24 presenta mayor presencia
en cantidad. Ello quiere decir que la gran mayoria de encuestados que usan Facebook

ya sea hombre o mujer, pertenecen al rango de 18-24.

250
200
37
2 150
o
3 25-34
w2 100
152 m]1§-24
50
0
Femenino Masculino

Geénero

Figura 10. Frecuencia entre los resultados de género y edad

Como este trabajo de investigacion esta solo dirigido a los residentes del distrito
de Huancayo, solo se consideraron los datos de los individuos de ese espacio, asi como
se muestra en la figura 11 con un 100 %, que quiere decir que todos los encuestados

residen en Huancayo.

= Reside en el distrito de Huancayo

Figura 11. Frecuencia del distrito de residencia
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En la figura 12 se puede apreciar el volumen de personas con respecto al género

y el nivel educativo, donde, los que contaban con educacion superior estaban formados

en gran proporcion de hombres que cuentan con estudios mayores al estudiante y

egresado. Asimismo, en nivel de universitario o técnico la gran mayoria son mujeres,

en secundaria, la mayor cantidad de encuestados que estan en ese nivel educativo son

hombres y en el nivel primaria solo se cuenta con 2 personas del sexo masculino.

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20
0

Recuento

0 2

Primaria

EFemenino

173
155
5
—_— |
Secundaria Univ./Téc. Superior

Masculino

Figura 12. Frecuencia del género y nivel educativo

Por otra parte, se tiene en la tabla 10, el perfil del encuestado con respecto al

género, la edad, el lugar donde residen, el nivel educativo y perfil activo en Facebook

vistos anteriormente en graficos de pastel y barras.



Tabla 10

Perfil de los encuestados
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Clasificacion Grupo Cantidad Porcentaje
Cuenta activa en Facebook 385 100
Facebook
Utilizado en los Gltimos 15 dias 385 100
Femenino 196 51
Sexo
Masculino 189 49
18-24 60 16
Edad
25-34 325 84
Residencia Reside en Huancayo 385 100
Primaria 2 1
Secundaria 14 4
Nivel educativo
Universitario/Técnico 328 85
Superior 41 11

En la figura 13 se observa un diagrama de pastel que muestra el porcentaje de

personas que alguna vez han compra por Marketplace Facebook, donde el 53.77 % de

los encuestados menciond que no habia realizado alguna compra por la red y el otro

porcentaje si habia realizado compras por Marketplace. Ello quiere decir que de las

personas de entre 18-24 afios del distrito de Huancayo, solo 6 personas de cada 10 tienen

una experiencia de compra en la plataforma y 4 de cada 10 personas no han comprado

nunca en Facebook.
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54%

=Si No

Figura 13. Alguna vez ha comprado por Facebook Marketplace

En la figura 14 se presenta la frecuencia con que las personas realizan compras
por Marketplace Facebook en donde la opcion més marcada fue solo una ocasion o
nunca con 69,35 %; seguido de la opcion anualmente con 9,87 %, después le sigue
trimestralmente con 9,61 %; mensualmente con 7,79 %y, por ultimo, semanalmente
con un 3,38 %; esto quiere decir que las personas que viven en Huancayo no realizan

compras seguidas o nunca han realizado una compra por este medio.

3.38%

= Semanalmente
Mensualmente
Trimestralmente
Anualmente

= Solo una ocasién

69.35%

Figura 14. Frecuencia de compra en Facebook

En la figura 15 se evidencia el cruce de informacion entre el item facilidad de

uso de Facebook y la experiencia de compra en Facebook, en que la gran mayoria estaba
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de acuerdo con que es facil utilizar la red social ya sea que hayan tenido (68) o no tenido
(93) experiencia de compras en Facebook. Los que estaban parcialmente de acuerdo
con el enunciado, de igual forma concordaban con la idea de que es facil usar la red, los
que no estaban ni de acuerdo ni en desacuerdo representaban ya menos cantidad con 22
encuestados que contaban con experiencia y 29 con gue no lo tenian, los que estaban
parcialmente en desacuerdo (12) habia 9 encuestados que ya habian comprado alguna
vez en Facebook y 3 que nunca habian comprado en la red social y, por ultimo, los que
no estaban de acuerdo con el enunciado representaban una minoria de 10. En
conclusidn, gran parte de las personas que poseian 0 no poseian experiencia de compra

en la red concuerdan con que es facil usar Facebook.

Es facil aprender a utilizar Facebook

93

76 75

68
29
22
3 3
— |
Totalmente en Algoen Ni de acuerdo, Algo de acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
ESi " No

Figura 15. Frecuencia sobre si es facil usar Facebook.

En la figura 16 se evidencia la frecuencia con que las personas realizan compras
por Marketplace Facebook por la seguridad de los medios con base en el género. Los
que estaban totalmente de acuerdo (15) se evidencia que las mujeres representan la
cantidad mas alta (11), los que estdn parcialmente de acuerdo (81) son los varones
quienes concentran la mayor cantidad de respuestas (44), los que no estan de acuerdo

ni en desacuerdo (158) se ve que ambos géneros piensan lo mismo, los que estan
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parcialmente en desacuerdo (101) vienen a ser ambos sexos y los que estan desacuerdo
(30) son en su mayoria mujeres. Entonces, se puede decir que gran parte de los
encuestados estan en una posicion neutral con respecto al enunciado

independientemente de su sexo.

Considera usted que son seguros los medios de pago que ofrecen
las empresas que comercializan por Facebook

79 79
51 so
44
37
18
12 11
. m
Totalmente en Algoen Ni de acuerdo, Algo de acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo

HFemenino © Masculino

Figura 16. Frecuencia sobre si son seguros los medios de pago en Facebook

La figura 17 muestra la cantidad de encuestados que consideran que Facebook
es seguro al momento de comprobar medidas de control de identidad. Los que estaban
totalmente de acuerdo (48) venian a ser en su mayoria mujeres, los que estaban algo de
acuerdo (115) pertenecen a ambos sexos, los que tienen una opinion neutral (110)
vienen a ser mas mujeres, los que estan algo en desacuerdo (73) son gran parte mujeres
y los que estan totalmente en desacuerdo (39) de igual forma son representados mas por
mujeres. Por tanto, se puede decir que la gran mayoria de encuestados estan
parcialmente de acuerdo con que Facebook implementa las medidas de control de

identidad de forma segura.
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Usted considera que Facebook es segura al implementar
medidas de controlde la intentidad

58 57 S8
52
50
40 38 35
27
30 2 - 51
20

Totalmente en Algoen Ni de acuerdo, ni Algo de acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo

B Femenino Masculino

Figura 17. Frecuencia sobre si son seguras las medidas de control de identidad que aplica
Facebook

La figura 18 presenta la frecuencia del item de informacion brindada por las
empresas en Facebook y el grupo etario manejado en la investigacién. En donde, los
que estan totalmente de acuerdo (22) esta representando en su mayoria por jovenes de
18 a 24 afos, los que marcaron algo de acuerdo (153) estd centrado mas en respuestas
del rango 18-24, los que marcaron la opcién neutral (136) de igual forma estd en su
mayoria el rango mas joven manejado, los que pusieron la opcién algo en desacuerdo
(67) también se ve que la mayor agrupacion de datos esta centrado en los méas jovenes
y, por ultimo, en la opcidn totalmente en desacuerdo (7) se repite el mismo con respecto
a la edad. Por ende, se entiende que gran parte de las personas de Huancayo estan algo
de acuerdo con que la informacion brindada por las empresas en Facebook es clara,

siendo el rango etario representativo de ello los de 18-24.



120
100
80
60
40
20

89

Las paginas de empresas en Facebook contienen informacion

clara
127
116
57
I 10 20 26 19
6
1 3
— |
Totalmente en Algoen Ni de acuerdo. ni Algo de acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo

m]18-24 ©25-34

Figura 18. Frecuencia sobre si la informacion de las empresas es clara en Facebook

En la figura 19 se muestra la frecuencia con respecto al uso adecuado de las
fuentes y colores en Facebook en relacion con el género. Con respecto a la opcion de
totalmente de acuerdo (48) se ve que el sexo femenino es el que tiene mayor presencia,
en la opcion algo de acuerdo (181) se ve que el sexo masculino representa la gran
mayoria, en la opcion ni de acuerdo ni en desacuerdo (116) vienen a ser mas varones,
en la opcion algo en desacuerdo (53) se ve més representativo al sexo femenino en
cantidad y la opcidn totalmente en desacuerdo (7) vienen a ser mas mujeres. Entonces,
se puede decir que los encuestados estan parcialmente de acuerdo con que Facebook
usa adecuadamente las fuentes de letras y colores, siendo el sexo masculino quien esta

mas de acuerdo con ello.

Usted considera que Faccebook utiliza las fuentes y colores

adecuadamente
84
77
64
52
32 30
21 i8
e —
]
Totalmente en Algoen Ni de acuerdo, ni Algo de acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo

H Femenino Masculino

Figura 19. Frecuencia sobre si son adecuadas las fuentes y colores de Facebook.
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La figura 20 muestra la frecuencia sobre la importancia de la opinion familia al
momento de hacer una compra online, cruzado con el género. Los que marcaron
totalmente de acuerdo (69) en su mayoria son mujeres, los que pusieron algo de acuerdo
(120) son en gran parte varones, los que pusieron la opcion neutral (103) vienen a ser
mas mujeres, los que marcaron algo en desacuerdo (60) vienen a ser mas varones y los
gue pusieron totalmente en desacuerdo (33) son mas mujeres. Por tanto, se puede decir
gue gran parte de la muestra esta algo de acuerdo con respecto a la importancia de la
opinién familia cuando se hace una compra en Facebook, en donde los varones son

quienes tienen mayor presencia en cantidad.

La opinion de su familia es importante al momento de realizar
una compra por Facebook

70

60

62
58
S
50 44
40 37
30 53 25
20 18 s
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0

Totalmente en Algoen Ni de acuerdo, ni Algo de acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo

[

H Femenino Masculino

Figura 20. Frecuencia sobre la importancia de la opinion familiar al comprar en Facebook

En la tabla 11 se ve que el 29.9 % y el 12,5 % de los internautas esta entre algo de
acuerdo y totalmente de acuerdo con que Facebook aplica medidas de identidad seguras,
mientras que el 28.6 % esté entre ni de acuerdo y descuerdo con la aseveracion, por Gltimo, se

tiene que el 10.1 % esta totalmente en desacuerdo con la pregunta.



Tabla 11

Porcentaje y frecuencia del item 17
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) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 39 10,1 10,1 10,1
Algo en desacuerdo 73 19,0 19,0 29,1
Ni de acuerdo, ni en
110 28,6 28,6 57,7
Vaélido desacuerdo
Algo de acuerdo 115 29,9 29,9 87,5
Totalmente de acuerdo 48 12,5 12,5 100,0
Total 385 100,0 100,0

En la tabla 12 se ve que el 34.3 % de los encuestados esta totalmente de acuerdo con

gue Facebook cuenta con opciones de comunicacion con una empresa, el 35.1 % es neutral con

respecto a la aseveracion y los que estan totalmente en desacuerdo vienen a ser el 4.7 %, que es

una cifra muy baja en comparacién a los que comparten el nivel de acuerdo del enunciado.

Tabla 12

Porcentaje y frecuencia del item 19

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 18 47 4,7 47
Algo en desacuerdo 57 14,8 14,8 19,5
Ni de acuerdo, ni en
135 35,1 35,1 54,5
Valido desacuerdo
Algo de acuerdo 132 34,3 34,3 88,8
Totalmente de acuerdo 43 11,2 11,2 100,0
Total 385 100,0 100,0

En la tabla 13 se ve que el 46.8 % de los internautas esta algo de acuerdo con que la

interaccidn en la red social de Facebook es clara y entendible, el 20 % esta muy de acuerdo con
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el item, un 6.8 % no esta de acuerdo, el 2.3 % esta totalmente en desacuerdo y el 24.2 % esta

en una opinién neutral sobre el enunciado.

Tabla 13
Porcentaje y frecuencia del item 12
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 9 2,3 2,3 2,3
Algo en desacuerdo 26 6,8 6,8 9,1
Ni de acuerdo, ni en
93 24,2 24,2 33,2
Valido desacuerdo
Algo de acuerdo 180 46,8 46,8 80,0
Totalmente de acuerdo 77 20,0 20,0 100,0
Total 385 100,0 100,0

En latabla 14 se ve que el 41.8 % de los encuestados menciona que esta muy de acuerdo

con que es facil aprender a usar la red Facebook, mientras que el 2.6 % niega esa aseveracion,

ahi se ve que es mayor porcentaje. Ademas, solo el 13.2 % est4d manteniendo una posicion

neutral sobre el enunciado.

Tabla 14
Porcentaje y frecuencia del item 14
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 10 2,6 2,6 2,6
Algo en desacuerdo 12 3,1 3,1 5,7
Ni de acuerdo, ni en
51 13,2 13,2 19,0
Vélido desacuerdo
Algo de acuerdo 151 39,2 39,2 58,2
Totalmente de acuerdo 161 41,8 41,8 100,0
100,0 100,0

Total 385
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En la tabla 15 se observa que el 12.5 % de los individuos esta totalmente de acuerdo
con que los datos de la empresa en Facebook se pueden entender facilmente, el 45.7 % esta algo
de acuerdo, el 26 % esta en una posicion media, el 12.2 % esté algo en desacuerdo y finalmente
el 3.6 % esta completamente en desacuerdo.

Tabla 15

Porcentaje y frecuencia del item 1

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 3,6 3,6 3,6

Algo en desacuerdo 47 12,2 12,2 15,8
Ni de acuerdo, ni en

Valido desacuerdo 100 200 200 8

Algo de acuerdo 176 45,7 45,7 87,5

Totalmente de acuerdo 48 12,5 12,5 100,0

Total 385 100,0 100,0

En la tabla 16 se observa que el 7.5 % de los encuestados ha marcado el intervalo
totalmente de acuerdo y por tanto esta de acuerdo con que las paginas de las empresas en la red
Facebook ofrecen datos relevantes al consumidor. Asimismo, el 36.9 % esta algo de acuerdo,
el 36.9 % estad ni en de acuerdo, ni en desacuerdo; y el 16.9 % esta algo en desacuerdo y el
1.8 % estad completamente en desacuerdo.

Tabla 16

Porcentaje y frecuencia del item 3

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,8 1,8 1,8
Algo en desacuerdo 65 16,9 16,9 18,7
Ni de acuerdo, ni en
Valido desacuerdo 142 369 369 256
Algo de acuerdo 142 36,9 36,9 92,5
Totalmente de acuerdo 29 75 7.5 100,0

Total 385 100,0 100,0
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En latabla 17 se observa que el 12.5 % esta completamente de acuerdo con el enunciado
de que Facebook usa adecuadamente ya sean las fuentes o los colores. Ademas, el 41.8 % esta
algo de acuerdo, el 30.1 % mantiene una postura moderada, el 13.8 % esta algo en desacuerdo
y el 1.8 % esta completamente en desacuerdo.

Tabla 17

Porcentaje y frecuencia del item 9

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,8 18 1,8

Algo en desacuerdo 53 13,8 13,8 15,6
Ni de acuerdo, ni en

Valido desacuerdo 1o 201 204 o

Algo de acuerdo 161 41,8 41,8 87,5

Totalmente de acuerdo 48 12,5 12,5 100,0

Total 385 100,0 100,0

En la tabla 18 se identifica que un 11.7 % de los usuarios esta completamente de
acuerdo con que el disefio de la red Facebook es atractiva e interesante. Asimismo, el 42.1 %
estd algo de acuerdo, el 32.2 % es neutral; y el 10.4 % esté4 algo en desacuerdo y el 3.6 % esta
totalmente en desacuerdo.

Tabla 18

Porcentaje y frecuencia del item 11

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 3,6 3,6 3,6
Algo en desacuerdo 40 10,4 10,4 14,0
Ni de acuerdo, ni en
. 124 32,2 32,2 46,2
Valido desacuerdo
Algo de acuerdo 162 42 1 421 88,3
Totalmente de acuerdo 45 11,7 11,7 100,0

Total 385 100,0 100,0
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5.2.2. Variable “Factores de E-Commerce en Facebook”.

Se ha establecido con ayuda de los percentiles, el rango de puntaje para los
niveles acorde a cada dimension estudiada, siendo el nivel alto entre totalmente de
acuerdo, en nivel medio entre ni de acuerdo ni en desacuerdo y en el nivel bajo entre
totalmente en desacuerdo.

Tabla 19

Dimensidn: Contenido en los usuarios activos de Facebook en el distrito de Huancayo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Nivel bajo 138 35,8 35,8 35,8
) Nivel medio 153 39,7 39,7 75,6
Valido )
Nivel alto 94 24,4 24,4 100,0
Total 385 100,0 100,0
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Contenido

Figura 21. Significancia de la dimension Contenido

En la tabla 19 y figura 21 se identifica que el 24.4 % de los usuarios presentan
un alto nivel de relacién con respecto al contenido en Facebook, el 39.7 % tiene un nivel
medio y el 35.8 % un nivel bajo de relacion con la dimension. Entonces, se puede

finiquitar que hay un nivel medio de relacion con el contenido por parte de la muestra.
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Tabla 20

Dimension: Disefio de interfaz en los usuarios activos de Facebook en el distrito de

Huancayo
] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado

Nivel bajo 139 36,1 36,1 36,1

) Nivel medio 161 41,8 41,8 77,9

Vaélido
Nivel alto 85 22,1 22,1 100,0
Total 385 100,0 100,0
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Disefio de interfaz

Figura 22. Significancia de la dimension: Disefio de interfaz

Con respecto a la dimension Disefio de interfaz se puede evidenciar en la tabla
20 y figura 22 que un 22.1 % de las personas activas en Facebook en el distrito de
Huancayo tienen un nivel alto de relacion con el disefio de los fanpages y perfil en
Marketplace de los negocios en la red social, un 41.8 % de las personas tiene un nivel
medio de correlacion con el disefio de interfaz y el 36.1 % un nivel bajo de relacion.
Por lo tanto, los 385 encuestados tienen un nivel medio de relacion con el disefio de

interfaz.



Tabla 21
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Dimension: Facilidad de uso en los usuarios activos de Facebook en el distrito de Huancayo

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado
Nivel bajo 136 35,3 35,3 35,3
Nivel medio 138 35,8 35,8 71,2
Vaélido )
Nivel alto 111 28,8 28,8 100,0
Total 385 100,0 100,0
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Figura 23. Significancia de la dimension: Facilidad de uso

En latabla 21 y figura 23 se muestra que el 28.8 % de la muestra posee un nivel

alto de relacion con la dimensién de facilidad de uso de la plataforma de Facebook, el

35.8 % tiene un nivel medio de relacion y el 35.3 % de los encuestados tiene un nivel

bajo de relacién con la dimensién. Entonces, hay un nivel alto de relacion con la

facilidad de uso de la red para hacer transacciones comerciales.
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Dimensidn: Confianza en los usuarios activos de Facebook en el distrito de Huancayo

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Nivel bajo 138 35,8 359 359

Nivel medio 150 39,0 39,1 75,0

Vaélido
Nivel alto 96 24,9 25,0 100,0
Total 384 99,7 100,0
Total 385 100,0
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Figura 24. Significancia de la dimension: Confianza.

25.00%

Nivel alto

En la tabla 22 y figura 24, se puede identificar que un 24.9 % de las personas

posee un nivel alto de relacion con la dimension confianza, el 39 % tiene un nivel medio

de relacion y el 35.8 % de los usuarios presentan un nivel bajo de relacion con la

dimension. Entonces, en esta dimension la relacion presenta un nivel medio.
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5.2.3. Variable “Decision de Compra”.
Tabla 23

Dimension: Factores internos en los usuarios activos de Facebook en el distrito de

Huancayo
] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado

Nivel bajo 136 35,3 35,3 35,3

) Nivel medio 140 36,4 36,4 71,7

Valido )
Nivel alto 109 28,3 28,3 100,0
Total 385 100,0 100,0
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Figura 25. Significancia de la dimension: Factores internos

En la figura 25 y tabla 23 se aprecia que el 28.3 % de los 385 encuestados tienen
un nivel alto de relacion con los factores internos de la variable decision de compra, en
donde también un 36.4 % tiene un nivel medio de relacion y un 35.3 % posee un nivel
bajo de relacion con los factores internos. Por ende, en esta dimensidn los usuarios

activos de Facebook en el distrito de Huancayo tienen un nivel medio de relacion.
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Tabla 24

Dimension: Factores externos en los usuarios activos de Facebook en el distrito de

Huancayo
] ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

acumulado

Nivel bajo 120 31,2 31,2 31,2

) Nivel medio 169 43,9 43,9 75,1

Vélido
Nivel alto 96 24,9 249 100,0

Total 385 100,0 100,0
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Figura 26. Significancia de la dimension factores externos.

En la figura 26 y tabla 24 un 24.9 % de los usuarios activos en Facebook en el
distrito de Huancayo tienen un nivel alto de correlacion con los factores externos de la
variable 2, luego el 43.9 % de las personas tienen un nivel medio de relacién con la
variable y el 31.2 % tiene un nivel bajo de relacion. Por tanto, se identifica un nivel

medio de relacién en esta dimension.
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5.3. Contrastacion de Resultados

A continuacion, se va a presentar la prueba de normalidad con tal de establecer la
distribucion de la informacion y con ello definir la técnica para medir la relacién, con el
propdsito de identificar las dimensiones que tengan mayor significancia o influencia con la
decision de compra.

Acorde a Hernandez et al. (2014), el analisis inferencial busca ir mucho mas alla de
solo la descripcion de la distribucion de las variables, ya que busca comprobar la hipétesis y

generalizar el resultado de la muestra para la poblacion.

5.3.1. Prueba de Normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov
La prueba sirve para determinar la normalidad de dos o més distribuciones de
datos (Malhotra, 2008). A continuacién, se muestra la aplicacion de la prueba en la
muestra de 385 usuarios de Facebook:
e Sig. <0.05: si no es mayor a 0.05, la distribucion de los datos no es normal.
e Sig. >0.05: si es mayor a 0.05, la distribucion de los datos es normal.
Tabla 25

Prueba de normalidad de Kolmogdrov-Smirnov

Kolmogoérov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico al Sig.
Contenido 234 385 ,000 ,801 385 ,000
Disefio de interfaz ,235 385 ,000 ,801 385 ,000
Facilidad de uso ,232 385 ,000 797 385 ,000
Confianza ,234 385 ,000 ,801 385 ,000

Decision de
,225 385 ,000 ,799 385 ,000

compra

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Tomando en cuenta los resultados de la tabla, se identificaron estos valores en el nivel de
significancia.

e Contenido: Sig. = 0.000

e Disefio de interfaz: Sig. = 0.000

e Facilidad de uso: Sig. = 0.000

e Confianza: Sig. = 0.000

e Decision de compra: Sig. = 0.000

Como resultado se obtuvo en todos los items una Sig. < 0.05, por lo tanto, se
interpreta que no hay una distribucion normal, ello quiere decir que la informacion
recolectada es dispersa y no cuenta con algin patron representativo.

Tomando en cuenta los datos conseguidos en la prueba de normalidad se debe
de utilizar una de las pruebas no paramétricas debido a que la distribucion no es normal.
Entonces, para la prueba de hipotesis se ha utilizado el coeficiente de correlacion de
Spearman, ya que permite medir el grado de relacion de las variables, se aplica a
aquellas variables que tienen un nivel de medicion ordinal como es el caso de las escalas
como Likert y tiene un nivel de significancia menos del 5 % (Hernandez et al., 2014).
A continuacién, se muestra en la tabla 26 el significado y el tipo de relacion de los
valores.

Tabla 26

Valores del coeficiente de correlacion de Spearman

Valores Relacion
+0.80a+0.99 Muy alta
+0.60a+0.79 Alta
+0.40 a+0.59 Moderada
+0.20a+0.39 Baja
+0.01a+0.19 Muy baja

Nota. Adaptada de Introduccion al andlisis de datos, Garriga et al. (2010)
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5.3.2. Relacion entre los Factores del E-commerce en Facebook y la Decision de

Compra.

e Ho: No existe una relacion positiva entre los factores del E-commerce en Facebook
y la decisién de compra en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

e Ha: Existe una relacion positiva entre los factores del E-commerce en Facebook y la
decision de compra en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

Para poder rechazar la hipdtesis nula se debe cumplir que el Sig. < 0.05, asi se
podré aceptar la Ha. Entonces, se puede apreciar en la tabla 27 que el Sig. es 0.000, ello
quiere decir que se debe de aceptar la hipotesis alternativa.

Ademas, se identifica en la tabla 27 que el coeficiente de correlacion de
Spearman es 0.599, ello alude a que si hay una relacién positiva moderada entre las

variables.

Tabla 27

Correlacion de Spearman entre los factores del E-commerce y la decision de compra

Factores del

Decision de
E-commerce en
compra
Facebook
Factores del Coeficiente de correlacién 1,000 ,599™
E-commerce en Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Facebook N 385 385
Spearman Coeficiente de correlacion ,599™" 1,000
Decision de compra Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

5.3.3. Relacién entre el Contenido y la Decision de Compra.

¢ Ho: No existe una relacion positiva entre el contenido y la decision de compra en los

usuarios del distrito de Huancayo, 2022.
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e Ha: Existe una relacion positiva entre el contenido y la decisién de compra en los
usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

Con base en la prueba de Spearman para datos con distribucion no normal y
segun la tabla de valores de Garriga et al. (2010), se aprecia en la tabla 28 una
correlaciéon positiva moderada entre el contenido y la decision de compra, que es
corroborado por el R = 0.468. Por consiguiente, se confirma que la significancia del
contenido influye en la decision de compra que desean realizar los individuos por la red
de Facebook en el distrito de Huancayo.

Donde se puede observar también que el Sig. es < 0.05 por lo cual se ha
rechazado la Ho y se ha aprobado la Ha, por consiguiente, se concluye que si hay una
relacion significativa con respecto al contenido y la decision de compra.

Tabla 28

Correlacion de Spearman entre el contenido y la decision de compra

Contenido Decision de compra

Coeficiente de correlacion 1,000 ,468™
Contenido Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de correlacion ,468™ 1,000
Decision de compra Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

5.3.3. Relacion entre el Disefio de Interfaz y la Decision de Compra.

e Ho: No existe una relacion positiva entre el disefio de interfaz y la decision de
compra en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

e Ha: Existe una relacion positiva entre el disefio de interfaz y la decision de compra

en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022.
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Para poder rechazar la hipotesis nula la Sig. debe ser < 0.05, entonces se podra
aprobar la hipétesis alternativa. Como se puede evidenciar en la tabla 29 el Sig.
obtenido es de 0.000, por lo que se deduce que se acepta la Ha.

Segun la tabla de valores de Garriga et al. (2010) y con base en el coeficiente de
correlacion de Spearman, se observa en la tabla 29 que el R =0.399, por tanto, presenta
una correlacién positiva baja, a diferencias de las otras dimensiones, afirmando de esa
manera que la significancia del disefio de interfaz de igual forma sigue influyendo en la
variable 2.

Tabla 29

Correlacion de Spearman entre el disefio de interfaz y la decision de compra

Disefio de Decision de
interfaz compra

Coeficiente de correlacion 1,000 ,399™

Disefio de interfaz Sig. (bilateral) : ,000

Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de correlacion ,399™ 1,000

Decision de compra Sig. (bilateral) ,000
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

5.3.4. Relacion entre la Facilidad de Uso y la Decision de Compra.

¢ Ho: No existe una relacion positiva entre la facilidad de uso y la decisién de compra
en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022.

e Ha: Existe una relacién positiva entre la facilidad de uso y la decision de compra

en los usuarios del distrito de Huancayo, 2022.
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Para poder rechazar la Ho y aprobar la Ha en el rho de Spearman, se debe tener
un Sig. < 0.05, si no se acepta la Ho. Entonces, se puede apreciar en la tabla 30 que el
Sig. es 0.000, entonces, se procede a rechazar la hipotesis nula.

Por otro lado, en la tabla 30 se aprecia que la facilidad en Facebook presenta
una relacion positiva media con la decisién de compra del usuario del distrito de
Huancayo. Ello es corroborado por el r de 0.475, que acorde a la escala de Garriga et
al. (2010), los valores de entre 0.40 a 0.59 presentan una relacion moderada. De igual
forma, se puede identificar que la dimension Facilidad de uso es importante para que
los clientes se decidan para realizar una compra en Facebook. Asimismo, una buena
presentacion de la empresa, los datos precisos, ordenados y con colores llamativos y no
complejos corrobora a que haya mayor incremento en las ventas.

Tabla 30

Correlacion de Spearman entre la facilidad de uso y la decision de compra

Facilidad de uso  Decision de compra

Coeficiente de correlacion 1,000 A475™
Facilidad ) )
Sig. (bilateral) . ,000
de uso
Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de correlacion 475" 1,000
Decision
Sig. (bilateral) ,000
de compra
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

5.3.5. Relacion entre la Confianza y la Decision de Compra.

e Ho: No existe una relacién positiva entre la confianza y la decision de compra en los
usuarios del distrito de Huancayo-2022.

e Ha: Existe una relacion positiva entre la confianza y la decisién de compra en los

usuarios del distrito de Huancayo-2022.
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Para poder rechazar la Ho y aprobar la Ha el Sig. < 0.05, de lo contrario se
aceptaria la Ho. Considerando ello, se evidencia en la tabla 31 que el Sig. es 0.000,
entonces se procede a rechazar la Ho y se acepta la Ha.

Acorde a la valoracion de Garriga et al. (2010), en la tabla 31 se puede presenciar
que si hay una correlacion positiva moderada entre la confianza y la decision de compra,
que esta reflejada por un r de 0.549. Ello permite confirmar la significancia de la
confianza sobre las transacciones en la red de Facebook en el distrito de Huancayo. En
adicion, se puede identificar que, si se realiza mayores acciones en reforzar la confianza
del usuario y en disminuir la desconfianza e incertidumbre de este, ello generara un
efecto positivo en la decisién de compra y asi podria influenciar de igual forma en las
ventas de los negocios, empresas y emprendimientos en Huancayo.

Tabla 31

Correlacién de Spearman entre la confianza y la decision de compra

Confianza Decision de compra

Coeficiente de correlacion 1,000 ,549™

Confianza Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 385 385
Spearman Coeficiente de correlacion ,549™ 1,000

Decision de ) )
Sig. (bilateral) ,000
compra
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Luego de haber analizado de forma separada la relacion de las dimensiones con
la variable, se puede observar de forma completa en la tabla 32 la rho de Spearman
entre las cuatro dimensiones de los factores del E-commerce en Facebook y luego se ha
determinado con la tabla 32 la jerarquia u orden de las dimensiones:

e Confianza: R =0.549



e Facilidad de uso: R =0.475

e Contenido: R =0.468

e Disefio de interfaz: R = 0.399
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La jerarquia muestra que la confianza es la dimension mas significativa, luego

le sigue la facilidad de uso de la red Facebook, el contenido vy, al final, esta el disefio de

interfaz del sitio.

Tabla 32

Correlacion entre las dimensiones de la variable 1y la decisién de compra

) Disefio de  Facilidad ] Decision de
Contenido Confianza
interfaz de uso compra
Coeficiente de " " " -
» 1,000 ,515 ,551 428 ,468
correlacion
Contenido ]
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 385 385 385 385 385
Coeficiente de N
» ,515™ 1,000 ,600™ 367 ,399
Disefio de  correlacion
interfaz ~ Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 385 385 385 385 385
S Coeficiente de . . . "
£ - 551 600 1,000 400 A75
S Facilidad  correlacion
Q.
ﬂ deuso  Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
©
b= N 385 385 385 385 385
o
Coeficiente de "
. 428" 367 ,400™ 1,000 ,549
correlacion
Confianza )
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 385 385 385 385 385
Coeficiente de
. 468" ,399™ AT5™ ,549™ 1,000
Decision  correlacion
de compra Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 385 385 385 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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5.4.  Discusion de Resultados

A continuacion, los resultados hallados en el estudio ratifican las hip6tesis previamente
presentadas. Siendo asi que los factores del E-commerce en la red Facebook afecta
moderadamente sobre la decision de compra de aquellos usuarios que residen en el distrito de
Huancayo.

En primera instancia, se ha afirmado que el contenido se relaciona con la variable 2,
resaltando que la informacion que se sube a la red de Facebook debe ser clara, entendible y
bien organizada para que los consumidores puedan realizar la compra de los productos u
obtener algun servicio. Esta hipdtesis es corroborada por Retamozo (2020), quien afirma que
el contenido es la primera ventana por que los clientes se informan, y que es la tercera
dimensién mas influyente en su estudio, presentando una similitud de jerarquia de las
dimensiones con el actual estudio. De igual forma, Athapaththu y Kulathunga (2018), deducen
que un contenido que es util y comprensible disminuye significativamente la asimetria de
informacion; y el contenido web afecta positivamente en la intencion de compra.

En segundo lugar, se respalda que el disefio de interfaz afecta a la decision de compra,
cabe enfatizar que el hecho que la relacion es baja no significa que no tenga influencia, ya que
de la misma manera que las otras dimensiones van a causar un efecto sobre la variable 2, sin
embargo, los resultados no seran de la misma magnitud que con una correlacion positiva media
o0 alta. Esta hipdtesis es respaldada por investigaciones como la de Retamozo (2020), quien
indica que el disefio de interfaz es un elemento de la experiencia del usuario; al igual que la
facilidad de uso, y es la que menor correlacion posee de las demas dimensiones estudiadas. En
adicion, en la investigacion de Athapaththu y Kulathunga (2018), destacan que el disefio web
crea un resultado positivo en la confianza, y luego en la intencién de compra.

En tercer lugar, se ha validado la hipétesis de que la facilidad de uso afecta a la decision

de compra de los residentes del distrito de Huancayo. En adicion, Retamozo (2020), ha
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demostrado de igual manera la relacién de esta dimension al desempefio de la otra variable, y
muestra que esta dimensiéon es la segunda con mayor influencia sobre los clientes que deseen
hacer una compra. Estos hallazgos también son consistentes con los de Athapaththu y
Kulathunga (2018), en donde resaltan que esta dimension afecta significativamente a la
intencion de compra, no obstante, debe de afectar inicialmente a la utilidad percibida, que por
si solo tiene un afecto directo a su variable dependiente; ademas, concluyen que la compra
online deberia de ser facil para las personas y de esa forma eventualmente descubriran su
utilidad.

Por dltimo, se ha verificado la hip6tesis de que la confianza afecta a la decision de
compra. De igual manera, se respalda la hipotesis en la investigacion de Flores y Gamboa
(2021), en donde demuestran que la confianza aumenta cuando se cumple con la promesa que
ofrece la marca, empresa o negocio, cuando se denota honestidad en las acciones y
transparencia sobre los datos que brinda al consumidor. Asimismo, Retamozo (2020), confirma
la hipotesis alternativa, quien indica que tanto la desconfianza como la inseguridad en el
proceso de compra son la principal razén para que una venta no se concrete, esta dimensién es
la que mayor afecta a la intencion de compra y la confianza es traducida como la incertidumbre
de compra, la cual se basa en que lo que se compra debe de llegar de la misma forma y calidad
en la que fue visualizado. Asimismo, se respalda la hipotesis en el articulo de Athapaththu y
Kulathunga (2018), al demostrar que ante una alta confianza de los internautas hacia la pagina
web impulsara a que participen mucho més en la compra por medios virtuales.

Por otro lado, se ha contrastado el estudio actual con algunos de los estudios visto
anteriormente de forma general.

Retamozo (2020), en su tesis, ha estudiado de igual forma los factores del E-commerce,
pero en sitios web de tiendas por departamento en la capital, siendo metodolégicamente similar

al presente estudio a excepcion de la prueba que es el chi cuadrado, mientras que en el estudio
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se optd por el rho de Spearman para identificar especificamente el orden jerarquico de las
dimensiones; y en los resultados se vio la misma semejanza en la relacion de las dimensiones
y la decision de compra.

Flores y Gamboa (2021), es su tesis estudiaron, especificamente, a la confianza en la
red de Facebook como un social commerce y la intencion de compra en Lima, siendo
metodoldgicamente casi semejante al estudio actual a excepcion del muestreo no probabilistico
y el enfoque mixto; y en los resultados resaltaron que la confianza tiene un efecto alto, mientras
que en el estudio actual la confianza tiene un efecto moderado.

Athapaththu y Kulathunga (2018), en su articulo ha estudiado los factores desde una
perspectiva tecnologica y la otra social, en donde se ve una similitud metodoldgica,
exceptuando la prueba que es el SEM, por el contrario, en el estudio actual se aplico el rho de
Spearman; y en los resultados se obtuvo que la confianza, el contenido de una pégina web y la

facilidad de uso tiene un efecto positivo en la variable dependiente.
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Conclusiones

Luego de haber finalizado la investigacion, se llegé a la conclusion de que los factores
del E-commerce en Facebook influyen de forma positiva media sobre la decision de compra,
debido a que tiene un r de Spearman de 0.599. De esta forma, se identifica que si se mejora los
factores del E-commerce en Facebook, afectara sobre la decision de compra de los usuarios de
entre 18-34 afios del distrito de Huancayo, y por tanto también sobre las ventas.

Ademas, con base en el coeficiente de correlacion de Spearman se establecio la
disposicion de las dimensiones estudiadas de la siguiente forma: La dimension confianza tiene
un R = 0.549, facilidad de uso tiene un R = 0.475, contenido tiene un R = 0.468 y disefio de
interfaz tiene un R=0.399. Entonces, se puede apreciar que lo mas significativo en el proceso
de compra en Facebook es el transmitir confianza en todo el proceso del Costumer Experience,
luego esté la facilidad de uso de la plataforma, el contenido que brindan sobre los productos y
la empresa y, por altimo, el disefio de interfaz. Mientras estén bien desarrolladas las tres
primeras dimensiones, el disefio de interfaz viene a ser una dimension complementaria y no
primordial, por tanto, los esfuerzos e inversion en marketing digital en Facebook deberian de
centrarse en la confianza, facilidad de uso y contenido. A continuacion, se detalla las
conclusiones acordes a las dimensiones de la variable 1.

En primer lugar, en cuanto a la confianza se aprecia una relacion positiva media sobre
la decision de compra de los individuos en Facebook, conforme al rho de Spearman de 0.549,
siendo asi el factor mas influyente y decisivo. Ello quiere decir que, si se incrementa los
esfuerzos en la confianza de la empresa y sus productos, afectara la decision de compra en la
red social. Esta afirmacion se corrobora por medio del 29.9 % de usuarios que precisan que la

red es segura al momento de poner en marcha medidas de control de identidad y el 34.3 % de
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los consumidores consideran que Facebook les ofrece opciones para la comunicacion e
interaccion con el minorista 0 empresa.

En segundo lugar, en el distrito de Huancayo la facilidad de uso de Facebook tiene una
relacion positiva moderada hacia la decision de compra, debido a que el coeficiente de relacion
es de 0.475. En otras palabras, si el fanpage y Marketplace es facil de usar, ello afectara en
mayor medida la decision de compra, que luego llegarad a ser una venta. Esta afirmacion se
corrobora por medio de un 46.8 % de usuarios que consideran que la interaccion con la red es
claray entendible, y un 41.8 % considera que es facil aprender a usar la red.

En tercer lugar, el contenido influye de forma positiva en la decisién de compra, ya que
tiene un R = 0.468. Ello quiere decir que, cuando el contenido acerca de los productos y la
organizacion mejore, ello afectara sobre la decision de compra de las personas en Facebook.
Asimismo, el 45.7 % de usuarios considera que la informacién de las empresas en Facebook
se entiende facilmente, 39.7 % estd de acuerdo con que la informacion es clara 'y 36.9 %
considera que la informacién brindada es relevante.

Al final, el disefio de interfaz influye de manera positiva baja en la decision de compra,
ello es corroborado con el rho de Spearman de 0.399, es decir, cuando se tiene un disefio de
interfaz adecuado y bien organizado, ello aumentara en un nivel bajo la posibilidad de venta
en la empresa en Facebook, aun asi, es una dimensién complementaria y no primordial. Esta
afirmacidn se contrasta con 41.8 % de usuarios de Facebook que consideran que en Facebook
las fuentes y colores son adecuadas y un 42.1 % de los consumidores estan de acuerdo con que

Facebook es atractiva e interesante.
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Recomendaciones

Tras el andlisis se consiguid los siguientes hallazgos con respecto a las dimensiones y
la decisién de compra.

Primero, para mejorar la facilidad de uso para el cliente huancaino, que esta enfocado
en recibir articulos en la puerta de su casa, el vendedor o persona que publique algln servicio
o0 producto debe de estar preparado para poder hacer envios o delivery, mas adn, en caso de ser
una micro o mediana empresa debe de contar con su fanpage en Facebook y WhatsApp
Business para poder comunicarse mas rapido desde cualquier parte. Asimismo, el tener
vinculado tanto el perfil de Instagram como el de un sitio web con la pagina de Facebook de la
marca es Util y mejora la experiencia de adquisicion.

En segundo lugar, para mejorar la confianza con respecto a la decision de compra, se
debe de cumplir con la promesa de venta al consumidor, ello sobre todo en las imagenes que
se publican y promocionan, debe de estar de acuerdo con la realidad en las que fueron
expuestas y no haber cambiado por alguno similar. Después de esto se debe de tener en cuenta
el medio de pago, la mayoria debe de tener en cuenta medios digitales como Yape o Plin,
luego de ello las tarjetas de crédito o débito por medio de dispositivos y marcas de confianza
como lIzipay o Niubiz. Ademas, la seguridad, ya sea tanto de la informacion de los clientes,
cuentas etc., tiene que ser confidencial, con tal de trasmitir confianza en el proceso de compra.
Asimismo, la confianza se debe de desarrollar a través de diferentes estimulos como conocer
a grandes rasgos a la empresa a la cual estd adquiriendo algin producto, luego la calidad y
reviews del perfil comercial.

En tercer lugar, para la mejora del contenido, se debe de mejorar la pagina web, como
también la alimentacion constante del feed de Facebook, al hacer esto se tiene mayor

concentracion de publico tanto en la pagina de Facebook como en el sitio web. Por otro lado,



115

se puede acotar que, si se mejora el contenido de los productos publicados, la informacion
sobre la empresa, descripcion de los bienes, entre otros aspectos mas, se logrard aumentar las
compras por este medio, beneficiando a las empresas pequefias y grandes de Huancayo con
un incremento en sus ventas. Asimismo, es necesario la creacion de contenido acorde a lo que
el cliente esta buscando y a las busquedas webs, para que el cliente se sienta confortable al
estar navegando por cada producto y promociones con las que cuenta la empresa.
Finalmente, el disefio de interfaz esta bajo el control Mega, por tanto, no se podria
cambiar el disefio del fanpages, pero si se puede redoblar esfuerzos para utilizar
adecuadamente las opciones de disefio, organizacion, calidad y creatividad de los elementos
publicitarios, asi se podria atraer correctamente al cliente de la red de Facebook, con ello se
busca incrementar las visitas, la presencia social e interaccion por parte del publico objetivo,
al cual se esta brindado un producto. En adicidn, la organizacion de las publicaciones
destacadas, historias, productos en tienda, los diferentes puntos de contacto y brindar
informacion detallada beneficia en gran medida en mejorar la apariencia y organizacion de la
pagina de Facebook. Otro punto por considerar es la calidad del material publicitario, es decir,

contar con una resolucién nitida de las fotografias o videos.
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Formulacion del problema Objetivos Hipétesis Variable Metodologia Instrumentos
Método de
Variable 1: Investigacion:
e Factores del E- General:
commerce en Cientifico
Facebook Enfoque
o Hipotesis general: (Retamozo, 2020) metodoldgico:
Problema general: Objetivo general: ) . - ) ) o o
) L ) N Existe una relacion positiva Dimensiones Cuantitativo Técnica:
¢Qué relacion existe entre los  Determinar la relacion entre o ) )
entre los factores del E- e Disefio de interfaz Tipo de Encuesta 'y
factores del E-commerce en los factores del E-commerce ) L
o o commerce en Facebooky la  (Rozekhi et al., Investigacion: Escala de
Facebook y la decision de en Facebook y la decision de - ) . )
) ] decision de compra en los 2014). Tipo Basico actitud
compra en los usuarios del compra en los usuarios del ] o ) ) )
o o usuarios del distrito de e Contenido (Rozekhi Nivel de
distrito de Huancayo, 2022?  distrito de Huancayo, 2022. o
Huancayo, 2022. et al., 2014). Investigacion:
e Facilidad de uso Nivel
(Hornb&k et al., correlacional
2017). Disefio de
e Confianza (Shareef Investigacion:
etal., 2018). No experimental

Transeccional
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Objetivos especificos:

Problemas especificos: °

e ;Qué relacion existe entre el
disefio de interfaz y la
decision de compra en los
usuarios del distrito de
Huancayo, 20227 °

e ;Qué relacidn existe entre el
contenido y la decision de
compra en los usuarios del
distrito de Huancayo, 2022?

e ;Qué relacién existe entre la o
facilidad de uso y la
decision de compra de los
usuarios del distrito de
Huancayo, 2022?

e ;Qué relacién existe entre la o
confianza y la decision de
compra de los usuarios del
distrito de Huancayo, 2022?

Determinar la relacién
entre el disefio de interfaz
y la decision de compra
en los usuarios del distrito
de Huancayo, 2022.
Determinar la relacién
entre el contenido y la
decision de compra en los
usuarios del distrito de
Huancayo, 2022.
Determinar la relacién
entre la facilidad de uso y
la decision de compra en
los usuarios del distrito de
Huancayo, 2022.
Determinar la relacién
entre la confianza y la
decision de compra en los
usuarios del distrito de

Huancayo, 2022.

Hipotesis especificas:

Variable 2:

e Existe una relacion positiva e La decision de

entre el disefio de interfazy  compra (Colet y
Polio, 2014).

Dimensiones

la decision de compra en

los usuarios del distrito de

Huancayo, 2022. e [actores internos

Existe una relacion positiva  (Colet y Polio,
2014).

e Factores externos
(Colet y Polio,

2014).

entre el contenido y la
decision de compra en los
usuarios del distrito de
Huancayo, 2022.

Existe una relacion positiva
entre la facilidad de uso y
la decision de compra en
los usuarios del distrito de
Huancayo, 2022.

Existe una relacion positiva
entre la confianza y la
decision de compra en los
usuarios del distrito de

Huancayo, 2022.

Poblacién y Instrumento:
muestra: Cuestionario

e La poblacion: y Escala de
Infinita Likert

e Unidad de
analisis:

Usuarios con
una cuenta
activa en
Facebook, que
residan en el
distrito de
Huancayo y
tengan entre 18
a 34 afos

e Muestra: 385




Apéndice B
Instrumento de investigacion
< Universidad
E Continental

CUESTIONARIO SOBRE LA RELACION ENTRE LOS FACTORES DEL E-
COMMERCE EN FACEBOOK Y LA DECISION DE COMPRA.

Objetivo: La siguiente encuesta tiene como objetivo recolectar informacion sobre los factores del E-
commerce en Facebook y la decision de compra de los usuarios de Facebook de entre 18 a 34 afos en

el distrito de Huancayo.

Instrucciones: A confinuacion, se presentan una serie de items, lea atentamente cada afirmacion y

marque una sola alternativa en la casilla correspondiente al enunciado elegido.

Primera etapa: Segmentacion demografica
Apellidos y Nombres (completos): Fecha:: covvmmarminimim

Marque el género al que pertenece:
a) Femenino

~ Indique si tiene una cuenta o perfil en -
Facebook (Si la respuesta es NO ya ha

finalizado la encuesta, gracias):

b) Masculino

a) Si » Marque el nivel educativo con el que se
b) No encuentra:
» Indique si ha usado su cuenta en Facebook a) Primaria
en los tltimos 15 dias (Si la respuesta es NO b) Secundaria
ya ha finalizado la encuesta, gracias): ¢) Universitario/Técnico
a) Si d) Superior
b) No »  (Alguna vez ha comprado por Marketplace
» Marque el rango de edad en el que se Facebook?
encuentra: a) Si
a) 18-24 b) No
b) 25-34 > (Con qué frecuencia realiza usted compras
¢) 55amas por Facebook?
» (Reside en el distrito de Huancayo?: a) Semanalmente
a) Si b) Mensualmente
b) No ¢) Trimestralmente

d) Anualmente
e) Solo una ocasiéon
Segunda etapa: Factores del E commerce en Facebook

Para mayor entendimiento se le pide que se imagine para la ETAPA 2 Y 3 en el escenario de posible
compra de cualquier bien o servicio a través de la red social Facebook. El cual podria realizar por
diferentes maneras como por coordinacion por chat con la pagina (Fanpage) de una empresa o negocio
o por Marketplace.

Las empresas 0 negocios que comercializan pueden ser muy conocidas como Inka Chips, Pem Data,

Saga Falabella, etc., o empresas locales como la Casa del Artesano, El Hotel Olimpico, etc.

En esta encuesta se desea conocer su actitud segin los siguientes enunciados y escala:

1 2 3 4 S

Totalmente de
acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Algo en
desacuerdo

Algo de acuerdo
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D1 Contenido
1 | Usted considera que la informacién de las paginas de empresas en Facebook se
entiende facilmente
2 | Las paginas de empresas en Facebook contienen informacion clara
3 | Las paginas de empresas en Facebook brindan informacién relevante
4 | Los negocios en Facebook se adectian a mis necesidades de informacién
5 | Usted considera que los negocios en Facebook proveen suficiente informacion
acerca de la empresa y sus productos
6 | La informacién que brindan los negocios en Facebook esta bien organizada
D2 Disefio de la interfaz
7 | Considera usted que NO tiene problemas en ubicarse dentro de Facebook
8 | Cree usted que las paginas de empresas en Facebook tienen una limpia y simple
presentacion
9 | Usted considera que Facebook utiliza las fuentes y los colores adecuadamente
10 | Considera usted que la presentacion y apariencia de Facebook le hace sentir curioso
11 | Cree usted que Facebook es atractiva e interesante
D3 Facilidad de uso 5
12 | Considera usted que su interaccion con Facebook es clara y entendible
13 | Los Fanpage de empresas en Facebook son faciles de usar
14 | Es facil aprender a utilizar Facebook
15 | Cree usted que Facebook le ayuda a buscar y comprar los productos rapidamente
16 | Usted considera que el esfuerzo que realizé usando la plataforma de Facebook para
realizar una compra es razonable
D4 Confianza 5
17 | Usted considera que Facebook es segura al implementar medidas de control de la
identidad
18 | Usted cree que la plataforma de Facebook le protegera de los hackers
18 | Considera que Facebook le ofrece opciones de comunicacion e interaccioén con la
empresa o minoristas
20 | Cree usted que la mayoria de lo que dicen las empresas o minoristas en Facebook
acerca de sus productos es cierto
21 | Usted confia en el proceso de transaccion en Facebook
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Tercera etapa: Decision de compra

Para mayor entendimiento se le pide que se imagine en el escenario de posible compra de cualquier bien
o servicio a través de la red social Facebook. El cual podria realizar por diferentes maneras como por
coordinacion por chat con la pagina (Fanpage) de una empresa o negocio o por Marketplace.

En esta encuesta se desea conocer su actitud segiin los siguientes enunciados.

1 2 3 + 5
Totalmente en Algo en Ni de acuerdoni | Al de acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo

D1 Factores Internos 1 2 3 4 5
22 | Usted confia en las empresas que comercializan por Facebook
23 | Considera usted que son seguros los medios de pago que ofrecen las empresas que

comercializan por Facebook
24 | Cree usted que lo que se compra por Facebook es lo mismo que se muestra
25 | Los productos o servicios en Facebook son confiables
26 | Los productos o servicios que se ofrecen en Facebook son de garantia
27 | Considera usted a Facebook como lider en comercio por redes sociales
28 | Usted cree necesitar adquirir productos o servicios por Facebook
29 Con_sidera usted que existe un ambiente agradable y organizado en Facebook que

motiva su compra
30 | Cree usted que en plataformas digitales siempre ha tenido una buena experiencia
31 | La plataforma de comercio en Facebook es facil de usar
32 | Usted recomendaria a amigos o familiares que compren por Facebook
D2 Factores Externos 1 2 3 4 5
33 | Usted tiende a confiar en las experiencias de compra de su familia en Facebook
34 | Usted suele consultar los precios de Facebook con su familia antes de comprar
35 | La opinion de su familia es importante al momento de realizar una compra por

Facebook
36 | La plataforma por donde compran los peruanos es Facebook
37 | Facebook es la plataforma por donde compran los huancainos
38 | Usted suele buscar lo que esta en tendencia en productos por medio de Facebook
39 | Usted suele pedir recomendaciones a sus amigos sobre productos o servicios de

Facebook
40 Usteld'tiende a preguntar en grupos de Facebook sus opiniones de productos o

servicios
41 | Usted suele buscar resefias y estrellas de calificacion de los negocios que venden

por Facebook




FICHA DE VALIDACION DE EXPERTO

Considerando que ella estudiante, en la asignatura Seminario de Investigacién, debe elaborar su
mstrumento de medicion; se solicita la validacion respectiva, para la cual el/la estudiante debe adjuntar
el instrumento de recoleccion de datos, la matriz de consistencia y la matriz de operacionalizacion de la

investigacion titulada:

“Relacion entre los Factores del E-commerce en Facebook y la Decision de compra en los usuarios de

Apéndice C
Ficha de Validez experto 1

E

18 a 34 del distrito de Huancayo-2022",

Universidad
Continental

Instrucciones: Marque con una “X” segun considere la valoracion de acuerdo a cada item.

PARA: Congruencia y claridad del instrumento

PARA: Tendenciosidad (propension hacia determinados fines)

5 = Optimo

4 = Satisfactorio
3 = Bueno

2 = Regular

1 = Deficiente

5 = Minimo
4 =Poca

3 =Regular
2 = Bastante
1 = Fuerte

Criterios de Evaluacién

Congruencia

Claridad

Tendenciosidad

1|2

3

4

2

3

4

2

3

4

1. El instrumento tiene estructura
logica.

2. La secuencia de presentacion
de los items es Optima.

oA

wol A |

S

3. El grado de complejidad de los
items es aceptable.

A Los términos utilizados en las
preguntas son claros y comprensibles.

5. Los reactivos reflejan el
problema de investigacion.

uo oA A

oA A

oA A

6. El instrumento abarca en su
totalidad el problema de investigacion.

A

A

A

7. Las preguntas permiten el logro
de objetivos.

8. Los reactivos permiten recoger
informacion para alcanzar los objetivos
de la investigacion.

9. El instrumento abarca las
variables e indicadores.

10. Los items permiten contrastar
las hipotesis.

Sumatoria Parcial

50

10

Sumatoria Total

50

10

Observaciones:
Herramienta bien desarrollada

Nombres y Apellidos del Experto: Alan Saldaia Bruno

Especialidad: Master en marketing con especialidad en ventas ESAN

DNL: 42190845

Nro. Celular: 987221232

Firma: W
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ESCALA DICOTOMICA PARA JUICIO DE EXPERTOS

Apreciacion del experto sobre el cuestionario:

Muy bien desarrollado
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Criterios de Evaluacion Correcto Incorrecto
1. El instrumento fiene estructura logica. X
2. La secuencia de presentacion de los items es | X
optima.
3. El grado de complejidad de los items es aceptable. | X
4, Los términos utilizados en las preguntas son | X
claros y comprensibles.
5. Los reactivos reflejan el problema de |X
investigacion.
6. El instrumento abarca en su totalidad el problema | X
de investigacion.
7. Las preguntas permiten el logro de objetivos. X
8. Los reactivos permiten recoger informacion para | X
alcanzar los objetivos de la investigacion.
9. El instrumento abarca las variables e indicadores. | X
10. Los items permiten contrastar las hipotesis. X

Nombres y Apellidos del Experto: Alan Saldafia Bruno
Teléfono: 987221232
DNI.: 42190845



Apéndice D

Ficha de validez de experto 2

E

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTO

Considerando que el/la estudiante, en la asignatura Seminario de Investigacion, debe elaborar su
instrumento de medicion: se solicita la validacion respectiva, para la cual el/la estudiante debe adjuntar
el instrumento de recoleccion de datos, la matriz de consistencia y la matriz de operacionalizacion de la

investigacion titulada:

“Relacion entre los Factores del E-commerce en Facebook y la Decision de compra en los usuarios de

18 a 34 del distrito de Huancayo-2022".

Universidad
Continental

Instrucciones: Marque con una “X” seglin considere la valoracion de acuerdo a cada item.

PARA: Congruencia y claridad del instrumento | PARA: Tendenciosidad (propension hacia determinados fines)
5 = Optimo 5 = Minimo
4 = Satisfactorio 4 =Poca
3 = Bueno 3 = Regular
2 =Regular 2 = Bastante
1 = Deficiente 1 = Fuerte
Criterios de Evaluacién Congruencia Claridad Tendenciosidad
1 /2|3 |4 2|13 | 4 2|13 | 4
1. El instrumento tiene estructura
. X X X
| logica.
2. La secuencia de presentacion
de los items es optima. X X X
3. El grado de complejidad de los
items es aceptable. x X X
4. Los términos utilizados en las x x x
preguntas son claros y comprensibles.
5. Los reactivos reflejan el < < <
problema de investigacion.
6. El instrumento abarca en su
totalidad el problema de investigacién * x x
7. Las preguntas permiten el logro
de objetivos. * x x
8. Los reactivos permiten recoger
informacion para alcanzar los objetivos X X X
de la investigacion.
9. El instrumento abarca las
variables e indicadores. * x x
10. Los items permiten contrastar
las hipotesis. * x x
. . 1 1 1
Sumatoria Parcial 0 0 0
Sumatoria Total 30 30 40

Observaciones: Evitar colocar en las preguntas el “usted” tener en cuenta que el cuestionario debe ser amigable

al piiblico objetivo que se investiga.

Nombres y Apellidos del Experto: Eduardo Michael Parraga Baquerizo

Especialidad: Marketing.

DNI.: 42224886

Firma: ... oo o e

Nro. Celular: 945990000
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Apreciacion del experto sobre el cuestionario:
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Criterios de Evaluacion

Correcto

Incorrecto

1. El instrumento tiene estructura logica.

2. La secuencia de presentacion de los items es
Gptima.

3. El grado de complejidad de los items es aceptable.
4, Los términos utilizados en las preguntas son
claros y comprensibles.

5. Los reactivos reflejan el problema de
investigacion.

6. El instrumento abarca en su totalidad el problema
de investigacion.

7. Las preguntas permiten el logro de objetivos.

8. Los reactivos permiten recoger informacion para
alcanzar los objetivos de la investigacion.

9. El instrumento abarca las variables e indicadores.

10. Los items permiten contrastar las hipotesis.

Nombres y Apellidos del Experto: Eduardo Michael Parraga Baquerizo

Teléfono: 945990000
DNI.: 4224886

Firma: .... e e Y
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Matriz de correlaciones™®
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b. Esta matriz no es cierta positiva.




