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Resumen

El propdsito de la tesis fue identificar los factores que anteceden a la intencion de uso
de facebook en el proceso de decision de compra. El objetivo general de esta investigacion fue
Identificar los factores que anteceden a la intenciéon de uso de Facebook en el proceso
de decisién de compra en pobladores adultos jovenes del Distrito de Chiclayo. Esta
investigacion estd basada en el Modelo Tecnoldgico de Aceptacién Tecnoldgica (TAM) y el
Modelo de Estado de Flujo. El modelo presenta un cuestionario conformado por 30 items
divididos en ochos variables. Las encuestas fueron aplicadas a 379 adultos jovenes del
distrito de Chiclayo Se concluye que se identificaron las siguientes variables: facilidad de uso
percibida, influencia social, aptitud, disfrute percibido, concentracién, utilidad percibida,
actitud e intencién de uso y ademas, se identificaron las relaciones e influencias entre las

variables del modelo propuesto.

Palabras clave: uso, Facebook, compra, modelo TAM, Estado de Flujo

Clasificacion JEL: O3, 030, 033



Abstract

The purpose of the thesis was to identify the factors that precede the intention to
use facebook in the purchase decision process. The general objective of this research was
to identify the factors that precede the intention to use Facebook in the purchase decision
process in young adult residents of the Chiclayo District. This research is based on the
Technological Model Technological Acceptance (TAM) and the Flow Status Model. The
model presents a questionnaire consisting of 30 items divided into eight variables. The
surveys were applied to 379 young adults in the Chiclayo district. It is concluded that the
following variables were identified: perceived ease of use, social influence, aptitude,
perceived enjoyment, concentration, perceived usefulness, attitude and intention to use
and also identified relationships and influences between the variables of the proposed

model.

keywords: use, Facebook, purchase, model TAM, Flow Status

Jel classification: O3, 030, 033
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INTRODUCCION

Los avances tecnoldgicos que aumentan los canales de comunicacion facilitan
el intercambio de informacion e ideas. Las redes sociales que permiten a las personas
comunicarse con otros y compartir informacién mediante la creacion de perfiles en
linea, participan en millones de vidas humanas. Las redes sociales incluyen muchos
sitios de intercambio de informacion en linea como Facebook, Myspace, Youtube,
Flickri, Twitter y Wikipedia (Yildiz, Yildiz & Tehci, 2016).

Gracias a estos avances, las empresas presentan una interaccion mas fluida con el
cliente, ademas pueden captar la atencién de posibles consumidores. Hoy en dia se sabe
que las personas recurren a ellas, para informarse a través de los comentarios que
ejercieron otros usuarios del mismo producto o de la empresa en general, para verificar

si la decision de compra por el medio virtual es el indicado.

La red social que tiene mayor uso es Facebook, donde los usuarios pueden
compartir fotos y comentarios sobre productos o servicios que han adquirido, ayudando
a la publicidad boca a boca. Esta herramienta logra llegar a millones de personas y
permite incrementar la rentabilidad de la empresa con un costo minimo, por ende es de
vital importancia en estos tiempos que las organizaciones utilicen el marketing digital
como un medio que los acerque a sus clientes para que puedan elevar su participacion

en el mercado.

El proceso de decision de compra a través de las redes sociales es variante, pues
no todas las personas que le han dado like a una pagina necesariamente la siguen, lo que
dificulta dar a conocer los productos o el servicio que ofrece la empresa. En Espaiia, se
detect6 que el 70% de los usuarios de paginas sociales han admitido que este medio si
influye en sus decisiones de compra, aunque sélo un 12% manifiesta haber comprado
via virtual. Del porcentaje anterior, el 80% realiz6 la adquisicion en Facebook, porque
esta es la red con mayor presencia, y las empresas han optado por elegirla como
instrumento de marketing digital. De acuerdo a los resultados obtenidos del VI Estudio
Anual de Redes Sociales realizado por IAB (Interactive Advertising Bureau) en

colaboracion con VIKO. (El economista, 2016).



En Peru segun el ultimo reporte digital lanzado el 29 de enero del 2018, el 68%
de los 32.3 millones de peruanos tiene acceso a internet. De esa cifra, 22 millones son
usuarios de las redes sociales, teniendo Facebook la delantera, es decir que se mantiene

una tasa de crecimiento constante de usuarios de 10 % cada afio (Vizcarra, 2018).

En una publicacion del Comercio, se evidencia que el 94% de los peruanos han
decidido realizar una compra basandose en una investigacion en internet. Aunque
considera que la mayoria de las compras se llevan a cabo en la tienda fisica, es
importante la opinion y el contenido que encuentran en las plataformas virtuales, ya que
esto influencia su decision final. La realidad que se aborda hoy en dia es de un mundo
hiperconectado, facilitando a los consumidores para comparar precios, calidad y
facilidad de llegada de algiun producto, a través de los comentarios emitidos por
personas que en algin momento adquirieron el producto o servicio que brinde la
empresa a través de una red social. Es importante resaltar que 8 de cada 10 peruanos
tuvo que haber revisado un video o los comentarios antes de realizar la compra. Un dato
resaltante es que el 75% de las personas encuestadas mencionan que no realizan la
compra por internet debido a que la entrega del producto no es inmediata. (El Comercio,
2018)

En esta investigacion se eligid a los jovenes adultos entre 20 a 40 afios del distrito
de Chiclayo que pertenecen a la generacién Millennials (1979-1996), donde una de sus
caracteristicas principales es que prefieren una comunicacion con las empresas a través
de la Social Media. Se encuentran inmersos en el mundo virtual y cuentan con un
Smartphone que les permite estar actualizados. Ademas, se optd por el Facebook porque
es un canal muy utilizado para realizar compras. Cuenta con 1,44 billones de usuarios y
74,2 millones de paginas en el mundo. Ademas, si el Facebook aumenta el numero total
de usuarios en un 12%, puede afectar a muchos mercados (Statisticbrain, 2015). Sin
embargo, aln no esté claro que predictores o factores anteceden a la intencion de uso.
Diferentes autores han propuesto modelos y no han llegado a un acuerdo. Para ello
recurrimos a una combinacién del modelo de aceptacion de la tecnologia y del modelo
de estado de flujo, adaptados al contexto online debido al caracter novedoso que la

utilizacion de las redes sociales supone en el proceso de decision de compra.

De acuerdo a la problematica presentada se planted la siguiente interrogante:

¢Cuales es la intencion de uso de Facebook en la decision de compra en pobladores
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adultos jovenes en el Distrito de Chiclayo? EI objetivo general fue: ldentificar los
factores que anteceden a la intencion de uso de Facebook en el proceso de decision de
compra en pobladores adultos jovenes del Distrito de Chiclayo y los objetivos especificos
fueron: determinar si la aptitud influye sobre la facilidad percibida de uso, determinar si
la influencia social influye sobre la utilidad percibida, determinar si la influencia social
influye sobre la intencidon de uso, determinar si la utilidad percibida influye sobre la
actitud, determinar si la utilidad percibida influye sobre la intencion de uso, determinar si
la facilidad percibida de uso influya sobre la utilidad percibida, determinar si la facilidad
percibida de uso influye sobre la actitud, determinar si la facilidad percibida de uso
influye sobre la intencion de uso, determinar si el disfrute percibido influye sobre la
actitud, determinar si la concentracion influye sobre la actitud y determinar si la actitud

influye sobre la intencién de uso.

Por otro lado, la investigacion es significativa porque permitiria demostrar la
importancia que tiene la red social Facebook, y si realmente la intencion de uso tiene que
ver en la decisién final de compra de los pobladores. Esto facultara a las organizaciones
a utilizarlo como canal de distribucion, y a su vez podria servir de vitrina para presentar
el producto o servicio que brinden. Asimismo, para los Administradores de Empresas sera
de gran ayuda puesto que conoceran al minimo los cambios que se vienen presentando en
el mundo digital, siendo el caso especifico Facebook, lo que en un futuro permitira

diferenciarse y ser profesionales competentes en el mercado laboral.

El modelo que se utilizd fue presentado por Miranda et al (2015), éste busca
conocer la intencion de uso de Facebook en el proceso de decision de compra a través de

la influencia que causan las variables que presenta.

La investigacion se encuentra fragmentada en cuatro capitulos, donde el capitulo |
detalla de forma general la problematica y los objetivos; por altimo, menciona la
importancia que conlleva realizar este estudio y el aporte que brinda.

Inmediatamente el capitulo Il presenta los antecedentes y las bases teodricas que
permitirdn conocer como se da la intencion de uso de Facebook, el proceso de decision

de compray la relacion que existe entre ellos.
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El capitulo Il despliega la metodologia que se utilizo, el tipo de investigacion
abordada, la poblacion, la muestra y muestreo que se llevo a cabo. De la misma manera

se presenta la técnica y el procesamiento de datos que se realizé luego de la ejecucion de

encuestas.

En el capitulo IV se podra observar los resultados que se obtuvieron al finalizar la

investigacion, de acuerdo a los objetivos planteados.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones que se sugieren
posteriormente al estudio realizado.
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MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Praveena y Thomas (2014) tuvieron como objetivo identificar la
intencion de continuidad del uso de Facebook, a través de una extension del Modelo
de Aceptacion de Tecnologia (TAM). Como el estudio era exploratorio, el método
de encuesta se utilizé para recopilar datos. Los estudiantes fueron elegidos como
encuestados para la encuesta teniendo en cuenta el hecho de que contribuyen al
mayor porcentaje de usuarios de Facebook. Se disefid un cuestionario para recopilar
datos. Los resultados revelan que el modelo explica una variacion del 36% en la
intencion de continuacién de usar Facebook. El disfrute percibido fue visto como

un fuerte determinante de la actitud hacia el uso de Facebook.

Miranda, Rubio, Chamorroy Correia (2015) tuvieron como objetivo
identificar las variables que influyen mayormente en la intencion de usar Facebook
para sus decisiones de compra. Para ello, se realiz6 una encuesta online a 500
personas que usan Facebook en los paises de Espafia y Portugal. Se concluy6 que la
intencion de uso de esta red social en las decisiones de compra esté influenciada por
la utilidad percibida, la influencia social y la actitud hacia Facebook. La aptitud del
usuario en Internet esta positivamente relacionada con la facilidad de uso percibida
de Facebook. Por otro lado, la facilidad de uso percibida no tiene influencia directa
sobre dicha intencion de uso. Ademas, se identificd que el disfrute percibido podria
jugar un rol esencial, incluso superior a la utilidad percibida, en la determinacion de
la actitud del individuo hacia Facebook como instrumento para la bldsqueda de

informacion sobre el producto a comprar.

Senthil, Ramachandran y Panboli (2015) discutieron las interacciones entre
los factores (aceptacién de tecnologia, intercambio de conocimientos e influencia
social), sobre la actitud hacia Facebook como fuente de compras en linea y la
intencion de usar Facebook como un medio para comprar en linea. Se estudié en
una muestra de 395 usuarios de Facebook que también compran en linea. Entre los
factores de aceptacién de la tecnologia, excepto la utilidad percibida que jugo un

papel no tan importante en el intercambio de informacion sobre productos entre
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amigos de Facebook, la facilidad de uso percibida para usar Facebook y el disfrute
percibido en el uso de Facebook no parecia exhibir ningan papel al influir en los
usuarios de Facebook para estimular compartir entre los amigos, lo que fue paralelo
a la mayoria de los resultados de la investigacion. La actitud hacia Facebook para
mantenerse en contacto con amigos a diario es muy pronunciada entre la muestra,
lo que es evidente por su necesidad de conexidn social en linea. La interaccion entre
los amigos sobre las marcas, el intercambio de conocimientos sobre la informacion
del producto, la busqueda de recomendaciones sobre marcas y productos no son

buenos.

Azamy (2015) plante6 como objetivo primordial analizar la influencia que
tienen las redes sociales en el comportamiento de compra del consumidor
colombiano. Consuma su investigacion diciendo que las compafiias colombianas
necesitan crear herramientas que mejoren la comunicacion con los consumidores,
considerando fundamental destinar planes que se enfoquen en el manejo de las
redes sociales, donde se presente los atributos de los productos o servicios a ofrecer.
Esta herramienta asi mismo permitira individualizar la oferta y que el consumidor

se apropie de la marca a través de publicidad personalizada.

Duffett (2015) investigd la influencia de las actitudes conductuales hacia el
medio social mas popular del mundo, Facebook, entre los Millennials en Sudafrica
(SA), y determinar si diversos usos y variables demograficas tienen un impacto en
la intencion de -compra y percepciones de compra. La investigacion cuantitativa se
realizd mediante una encuesta entre una muestra de més de 3.500 encuestados a
través de cuestionarios estructurados autoadministrados en SA. Se utilizd un
modelo lineal generalizado para analizar los datos. Los resultados confirman que la
publicidad en Facebook tiene una influencia positiva en las actitudes de
comportamiento (intencién de compra y compra) de los Millennials que residen en
SA. Las caracteristicas, la duracion del inicio de sesion y la incidencia de
actualizacion del perfil, asi como la influencia demogréafica de la orientacion étnica

tambien dieron lugar a percepciones mas favorables de la publicidad de Facebook.

Yildiz, Yildiz y Tehci (2016) el objetivo de su estudio fue determinar la
influencia de las aplicaciones de Facebook en la intencion de compra del
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consumidor. En el estudio, los datos se obtuvieron mediante una encuesta en linea
para 386 personas entre 15y 35 afios y también conocida como generacion Y, y los
datos de la investigacion se probaron con el método del coeficiente alfa de
cronbach, el analisis factorial y el analisis de regresion multiple. Se determind que
los factores de las acciones de las aplicaciones de Facebook y los factores de
comunicacion electronica de boca en boca influyen en la intencion de compra del
consumidor. Por otro lado, en este estudio, el boton me gusta, los amigos y los
factores de check-in basados en la ubicacion no tuvieron efecto en la intencion de
compra del consumidor. Con el desarrollo de Internet, las personas se han
convertido en pasar mas tiempo en entornos en linea. Especialmente las redes
sociales permiten a las personas comunicarse con otros y compartir informacion
mediante la creacion de perfiles en linea, participan en millones de vidas humanas.
Esta informacién y experiencias sobre un producto y servicio pueden afectar la

intencion de compra de otros consumidores

Barrio (2017) plante6 conocer la influencia que tienen los medios sociales en
el consumo de bebidas refrescantes en Espafia, detallando el proceso de decision de
compra. Una de las conclusiones mas relevantes fue que el 90% de su poblacion
cuenta por lo menos con una red social, y que éstas si influenciaron al momento de
realizar compras. Mencion6 que 1 de cada 3 personas considera importante los
comentarios emitidos en las paginas, lo que ayud6 a tomar la decisién de comprar

0 no por el medio virtual.

Mufioz (2017) buscd conocer la repercusion que tienen las redes sociales en
el comportamiento de compra y lo que esto afecta a las empresas. Ademas, hace
referencia que la intencién para la adquisicion de un producto y/o servicio puede
verse afectada por las publicaciones que emitan las organizaciones a través de sus
redes sociales. Una de las conclusiones a las que llego fue que la disposicion a
confiar influye de forma positiva en la integracion social, debido a que las personas
que confian se encuentran mas propensas en contar con una red social y difundir
informacion personal. Asimismo, menciona que la sensibilidad de lo que se
presenta en los medios sociales influye positivamente con el comercio social,
debido a que la informacion que contienen en su fan page sirve de guia a los

usuarios para tomar una decision al momento de realizar la compra.
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2.2. Bases teoricas cientificas
2.1 Sitio de Redes sociales
Segun, Agarwal y Prasad (1997) los sitios web de redes sociales se han definido
como "servicios basados en la web que permiten a las personas construir un perfil
publico o semipublico dentro de un sistema acotado, (Al-Maghrabi & Dennis, 2011),
articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion y very recorrer
su lista de conexiones y las realizadas por otros dentro del sistema " (Anderson &
Gerbing, 1998).

""La red social es la etiqueta adjunta a cualquier comunicacion iniciada por el
consumidor con otros consumidores que comparten un interés y utilizan la World Wide

Web como una plataforma para crear una comunidad” (Boyd & Ellison, 2007).

El sitio de redes sociales permite a las personas compartir informacion,
actividades e intereses, mantener relaciones Los estudios sobre el uso de los SRS
informan que los SRS se utilizan principalmente para enviar mensajes, compartir
informacion y mantenerse en contacto unos con otros y conectarse entre si e iniciar

sesion en estos sitios varias veces al dia ( Grabner-Krauter, 2009).

El uso de redes sociales ahora se ha convertido en una herramienta de
marketing y negocios. Los medios usan estos sitios como una herramienta de
promocion, mientras que muchas organizaciones hacen sus negocios y mercadotecnia

usando estos sitios (Praveena & Thomas, 2014).

Las empresas participan en estos canales de comunicacion para recopilar las
percepciones de los clientes sobre los productos y servicios actuales y obtener ideas
sobre el desarrollo de nuevos productos y servicios. Facebook ha sido calificado para

tener el mayor nimero de usuarios (Socialbakers.com) (Praveena & Thomas, 2014).

Paralelamente al rapido desarrollo de los sitios de redes sociales de Internet
como Facebook, Twitter, que se usa ampliamente entre los consumidores en los Gltimos
afios, se ha convertido en una fuente de informacion. Gracias a su flexibilidad y la

capacidad de acceder a la informacion que lo hace diferente de los otros dispositivos de
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comunicacion, los consumidores pueden comunicarse facilmente y también buscar y

compartir informacién y experiencias.

El caso de andlisis del presente estudio se enfoca en la red social Facebook, que
cada dia va incrementando su ndmero de suscriptores y cuenta con la presencia de
empresas reconocidas a nivel internacional. Pertenece a las herramientas del marketing
digital, donde Selman (2017) menciona que “el marketing digital podria definirse como
el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y

que buscan algun tipo de conversion por parte el usuario”.

Por otro lado, Chaffey y Eliis-Chadwick (2014) lo definen como “lograr los
objetivos de marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales”. A partir de ello
se puede afirmar que el marketing digital incluye diferentes formas de presencia en linea
para una compafiia, siendo una de ellas el social media que Traver y Fernandez (2011)
en su libro, citan a Kaplan y Haenlein, que consideran a Social Media como: “un grupo
de aplicaciones basadas en internet que construidas sobre la base tecnologica e
ideoldgica de la Web 2.0 permiten la creacion e intercambio de contenidos creados por

los propios usuarios”.

2.2 Determinantes de la intencion de uso de Facebook en el proceso de decision de

compra

2.2.1 Modelo de aceptacién de tecnologia

La presente investigacion tiene como base el modelo tedrico presentado por
Miranda et al (2015) donde agrupa dos modelos. El primero de ellos, es el Modelo de
Aceptacion Tecnoldgica (TAM) donde Yong (2004) en un articulo que publico,
menciona que este modelo se usa para predecir el uso de las TIC y el otro Modelo es el

de Estado de Flujo, que fue introducido por Csikszentmihalyi en 1975.

Los Modelos de Aceptacion de Tecnologia (TAM) surgen de la Teoria de la
Accion Razonada (TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975), que tiene en cuenta el
comportamiento del individuo en funcidn de factores tales como creencias e intenciones.

Su aplicacion cubre practicamente cualquier comportamiento humano, por lo que la
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modificacion de sus factores para cada uno de los contextos en los que se utiliza dificulta

la identificacion de cualquier motivacion general

En 1989, Davis us6 TAM para explicar el comportamiento de uso de la
computadora. El objetivo del TAM de Davis (1989) es explicar los determinantes
generales de la aceptacion de la computadora que conducen a explicar el
comportamiento de los usuarios a través de una amplia gama de tecnologias

informaticas de usuarios finales y poblaciones de usuarios.

TAM es el modelo mas influyente y ampliamente probado para explicar la
aceptacion de la tecnologia / sistemas de informacion. Se basa en dos caracteristicas
principales: La Utilidad Percibida (UP) y La Facilidad de Uso percibida (FUP). TAM
postula que la Utilidad Percibida (PU) y la Facilidad de Uso Percibida (PEOU) y la
actitud comparten una relacion causal con la intencién y el comportamiento de uso
(Praveena &Thomas, 2014).

Utilidad

percibida

Actitud por || Intencion | | Uso actual
el uso de uso del sistema

\ Facilidad de | _—""

uso percibida

Variables
externas

Figura 1 Modelo de aceptacion tecnoldgica, TAM

Fuente: Davis (1989)

2.2.2 Modelo de estado de flujo

Se refiere a un estado mental en donde la persona esta completamente concentrada
en la actividad que esta realizando (Miranda et al, 2015).
Ghani argumento que el flujo puede medirse mediante el disfrute y la concentracion
y descubri6 que el control percibido y los desafios pueden predecir el flujo
(Ghani,1995).
En estudios posteriores, Li y Browne explicaron el flujo con cuatro dimensiones:

atencion enfocada, control, curiosidad y asociacion temporal (Li & Browne, 2006).
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2.5 Modelo propuesto aplicado en esta investigacion
Teniendo presentes las principales relaciones tedricas y empiricas mencionadas
en el apartado anterior, se propuso un modelo para explicar la intencion de uso de
Facebook en el proceso de decision de compra que agrupa tanto al modelo TAM como
al modelo de estado de flujo.

Existen ocho variables incluidas en este modelo y se describen a continuacion:

a) Facilidad de uso percibido

La facilidad de uso percibida (PEOU) se define como el "grado en que el usuario
espera que el sistema objetivo esté libre de esfuerzos (Davis, 1989). En este estudio,
PEQU se considera como el grado que una persona cree que Facebook es facil de usar
y no se requiere mucho esfuerzo. Existen muchas investigaciones previas que
constantemente sostienen la importancia de PEOU para explicar la aceptacion de
diferentes sistemas (Gefen & Straub, 2000 y Venkatesh, 2000). PEOU también se
encuentra positivamente relacionado con utilidad percibida (Hsu & Lu, 2004). TAM
afirma que la facilidad de uso percibido influye directamente en la actitud y también
tiene una influencia indirecta en la actitud a través de la utilidad percibida.

Mientras méas personas perciban que la tecnologia es facil de usar, mas positiva
sera su actitud hacia la tecnologia. Por ejemplo: A medida que las personas perciben
que comprar en linea es facil, como acceder al sitio, aprender el procedimiento,
comparar productos y precios, encontrar el producto deseado, su actitud hacia las

compras en linea serd mas positiva (Juniwati, 2014).

b) Influencia social
Es uno de los comportamientos que muchas veces los individuos lo apropian,
esto por el mismo hecho de estar influenciados por actitudes y normas de la sociedad ya
existentes. Rodriguez et al (2012) nos menciona que “la influencia que tiene la sociedad
sobre el individuo es hoy en dia mucho mayor por el constante cambio que se origina
por los medios de comunicacion y por la cultura, cambiando sus pensamientos,
sentimientos y muchas veces imitando comportamientos.
Las intenciones de comportamiento de los individuos estan influidas por las
actitudes y las normas sociales existentes. La opinién de sus grupos de referencia

determinara la decision del individuo a la hora de decidirse a utilizar una nueva
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tecnologia (Venkatesh & Morris, 2000; Chen, Chen, Lin & Chen, 2011b; Pentina, Koh
& Le, 2012)

c) Aptitud

Lahy (1922) define la aptitud como “una capacidad natural para realizar
ciertos actos, la cual también se apoya de una disposicién innata.”

Hace referencia a la confianza en uno mismo a la hora de realizar diferentes
tareas en Internet y resolver problemas que puedan surgir durante su uso, por lo que
parece légica su relacion con la facilidad de uso percibida. En el caso de las redes
sociales se convierte en un elemento fundamental, dado que la tasa de utilizacion de las
mismas varia ampliamente en funcion de la formacion y del dominio de las nuevas
tecnologias (Hargittai, 2007; Miranda et al., 2014b).

d) Disfrute percibido

El disfrute percibido se define como "la medida en que se percibe que la
actividad de usar un sistema especifico es placentera por derecho propio, aparte de
cualquier consecuencia de rendimiento resultante del uso del sistema” (Venkatesh,
2000).

El disfrute percibido (PE) es una motivacion intrinseca que enfatiza el proceso
de uso y refleja el placer y el disfrute asociados con el uso de un sistema. El disfrute
percibido se relaciona positivamente con la actitud hacia el uso de una fuente especifica
(Moon & Kim,2001). Estudios anteriores han informado el efecto de PE en el
comportamiento del usuario (Koufaris,2002 y Dickinger, Arami & Meyer, 2008). El
disfrute es una de las principales razones por las cuales las personas optan por utilizar
los sitios de redes sociales (Hart et al. 2008). El placer de usar un sitio web influye
significativamente en las intenciones de usar (lgbaria, Guimaraes & Davis, 1995 y
Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1992).

El aprendizaje electrénico a menudo tiene muchas funciones interactivas de
entretenimiento y los usuarios a menudo pueden disfrutar mucho al usar dichos sistemas.
Por lo tanto, podemaos esperar que el disfrute percibido mejore su actitud afectiva hacia

el aprendizaje electrénico y aumente su intencion de aceptacion.
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e) Concentracion
Alarcon y Guzman (2016) definen la concentracion como “la manera en que una
persona manifiesta con intensidad la atencidn que tiene sobre un objeto sin desviar su
interés. Se sabe que mientras menos objetos se hallen en el ambiente, mayor sera la
posibilidad de concentrar la atencion en una actividad”.

La concentracion es otro componente importante de la experiencia de flujo. Para
que los usuarios estén en un estado de flujo, primero deben concentrarse en sus
actividades (Koufaris, 2002). En consecuencia, si los usuarios realizan muchas tareas
simultdneamente y no pueden enfocarse en un campo limitado, no podran adquirir la
experiencia de flujo. Por el contrario, los usuarios que centran su atencion en aprender
o0 debatir en las salas de chat deberian encontrar mas facil estar en un estado de flujo, lo
que a su vez afectara positivamente su actitud y promovera su uso del aprendizaje

electronico.

f) Utilidad percibida

La Utilidad Percibida (PU) se define como la "probabilidad subjetiva del usuario
de que el uso de un sistema de aplicacion especifico aumentara su desempefio laboral
dentro de un contexto organizacional (Davis, 1989). PU se ha utilizado en contextos no
organizativos también como banca por Internet. (Wu, Chen & Lim, 2004 y
Lallmahamood, 2007), compras en linea (Wang & Tseng,2011), servicios mdviles (Suki
& Suki, 2011). En el modelo TAM, se postula que PU afecta la actitud conductual y la
intencidn de uso. PU, en este estudio se atribuye a la utilidad de Facebook para mantener

relaciones, conectarse con personas, usar diferentes aplicaciones, etc.

g) Actitud

La actitud se puede ver como el grado en que un individuo se inclina favorable o
desfavorablemente hacia un objeto (Fishbein & Ajzen, 2008). Segln Péez et al (2014)
es “la predisposicion que se debe tener para poder dar una respuesta razonable de una
manera favorable o desfavorable ante algiin objeto o suceso.” Numerosas
investigaciones han explorado la influencia de variables externas en la actitud (Davis,
1989 y Lucas & Spitler, 1999). La intencion conductual de usar un sistema esta
determinada por la actitud hacia el uso del sistema. Segn Lampe, Ellison y Steinfield
(2002), los usuarios de Facebook tienen actitudes positivas hacia los sitios. La actitud

del usuario hacia los sitios de redes sociales media sus percepciones y comportamientos.
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h) Intenciéon de uso

Fernandez (2013), en su investigacion cita a Warshaw et al (1985) el cual
argumenta la Intencion de uso como “el grado en el cual las personas tienen una buena
disposicion real para poder desarrollar la accion o evitarla”. Segln, POyry et al. (2013)
el empleo de redes sociales en el proceso de decision de compra depende directa o

indirectamente de la utilidad percibida por parte de los usuarios

Facilclad
Pl der LISO Hy
Disfrute
parcibida ™8
Hg
H,,
Concantraciin "
Hig
Hy
Hg

Irifksercia

Social Hs

Figura 2 Modelo conceptual de variables

Fuente: Miranda et al (2014)
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I1l. METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de investigacion

La presente investigacion contd con un enfoque cuantitativo, que permitié obtener
informacidn relevante para descifrar cuél fue la intencion de uso de Facebook en la decision de
compra en los pobladores adultos jovenes del distrito de Chiclayo. Este enfoque usd la
recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicién numérica y el anélisis
estadistico, asi como lo menciona Hernandez et al (2014) “es la posibilidad de generalizar los
resultados mas ampliamente, otorga control sobre los fendmenos, asi como un punto de vista
basado en conteos y magnitudes. También, brindd una gran posibilidad de repeticion y se centra
en puntos especificos de tales fendmenos, ademas de que facilita la comparacion entre estudios
similares.” Para ejecutar este enfoque, se realizé un analisis de datos y se hizo uso de la
estadistica.

De tipo aplicada porque se buscd una solucién ante un problema y de nivel explicativo
porque se busco hallar la causa- efecto de los factores que anteceden a la intencion de uso de

Facebook en el proceso de decision de compra.

3.2. Disefio de investigacion

Disefio no experimental, de tipo transversal porque se llevd a cabo en un tiempo

determinado-2017 y prospectivo.

3.3. Poblacién, muestra y muestreo

Para el desarrollo de la investigacion se tomd como poblacion a los ciudadanos del distrito
de Chiclayo, el instituto Nacional de Estadistica e Informatica registré 95,334 habitantes (INEI
2015), el rango de edad oscila entre los 20 a 40 afios, que son considerados adultos jovenes. Se
enfocO en este sector de la poblacion, porque pertenece a la generacion Millennials (1979-
1996), donde una de sus caracteristicas principales es que prefieren una comunicacion con las
empresas a través de la Social Media. Se encuentran inmersos en el mundo virtual y cuentan
con un Smartphone que les permite estar actualizados con respecto a las nuevas tendencias que

ofrece el mercado.
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Luego de definir la poblacidn, se realizé la formula de poblacion finita, donde se establece
un error de estimacion del 5% y un nivel de confianza del 95%, que al desarrollarla nos arroja

como resultado, la muestra final.

N= Poblacion 95334

n= Tamafio de la muestra

P= 0.5 (proporcion de la poblacion que posee las caracteristicas)

Q= Probabilidad de fracaso 0.5 (1-p)

Z= Desviacién estandar (intervalo de confianza = 95% cuyo valor es (1.95)
E= Error muestral (0.05)

Tabla 1: Célculo de la muestra

POBLACION
DISTRITO 2015
Chiclayo 95334
TOTAL 95334
Z 1.95
P 0.5
q 0.5
5% De
E 0.05 Error
N 95334
n 378.74  Encuestas

Nota. Fuente: Elaboracion propia

El tamafio de la muestra se vio reflejado en 379 encuestas, y el muestreo que se realiz6 fue de
tipo probabilistico porque todos tuvieron la misma probabilidad de ser elegidos. Al momento
de encuestar se eligio el tipo de muestreo aleatorio simple, el cual permitio realizar las encuestas

a personas AL AZAR sin considerar una distincion (estrato social, sexo, etc.).

3.4. Criterios de seleccién

Para elegir a las personas que responderian el cuestionario se enfoc en los rangos de edades

desde los 20 a 40 afios porque pertenecen al grupo de adultos jévenes y son aquellos que en su
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gran mayoria cuentan con un teléfono inteligente que permite tener acceso a medios sociales.

3.5. Operacionalizacion de variables

La presente investigacion cuenta con variables unidimensionales. EI modelo que permite
desarrollar este estudio consta de 8 variables, que son:
e Facilidad de uso percibida:
¢ Influencia social
e Aptitud
e Disfrute percibido
e Concentracion
e Utilidad percibida
e Actitud

e Intencidn de uso
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Tabla 2: Operacionalizacion de Variables

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL

INDICADORES ITEMS
_ Facebook es sencillo de utilizar,
Sencillez ) _
incluso la primera vez
Se define como el "grado en que N La informacién en Facebook es
. _ ) Facilidad . )
Facilidad de uso el usuario espera que el sistema facil de localizar
percibida objetivo este libre de esfuerzos o Su estructura y contenido son
_ Practicidad o
(Davis, 1989). faciles de entender
_ La navegacion dentro de Facebook
Claridad

es facil

“Implica el ejercicio del poder

Creo que mis amigos apoyarian mi
Apoyo amical y familiar ~ decision de utilizar Facebook en mis

decisiones de compra

social de una persona o de un

. . grupo para cambiar las
Influencia social

) Personas importantes para mi (familia,
Conformidad

amigos) creen que debo usar Facebook

actitudes o el comportamiento
de otros, en una direccion

particular.”(Rodriguez, 2012)

En el proceso de decision de compra,
la informacion que aparece en los

Persuasion medios de comunicacion genera un
sentimiento favorable al utilizar

Facebook
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VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES ITEMS

Se convierte en un elemento Rapidez Creo que soy capaz de configurar mi

fundamental, dado que la cuenta de Facebook

tasa de utilizaciobn de las
Creo que soy capaz de crear una

_ mismas varia ampliamente . . . )
Aptitud Interaccion interaccion con empresas, mediante

en funcién de la formacion y Facebook
aceboo

del dominio de las nuevas

tecnologias (Hargittai, 2007; Creo que soy capaz de obtener

Miranda et al., 2014b). Conocimiento conocimiento sobre productos o

servicios, en el Facebook

Interés Usar Facebook es interesante

"Es la medida en que se percibe

. Atraccion Usar Facebook me gusta
que la actividad de usar un

sistema especifico es placentera
. - . o Utilizar Facebook es una buena
Disfrute percibido por derecho propio, aparte de Originalidad ) )
i ) forma de emplear el tiempo libre
cualquier consecuencia de

rendimiento resultante del uso del
sistema" (Venkatesh, 2000).

El contenido de Facebook y sus
Agradable aplicaciones despiertan mi

curiosidad
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VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES ITEMS

Cuando utilizo Facebook pierdo la

La concentracion es otro nocién del tiempo

componente importante de la Nocién de tiempo
3 experiencia de flujo. Para que los Cuando utilizo Facebook soy consciente
Concentracion . ) ) :
usuarios estén en un estado de flujo, de las cosas que suceden a mi alrededor

primero deben concentrarse en sus

. . Cuando utilizo Facebook priorizo la
actividades (Koufaris, 2002). Grado de importancia

navegacion, sobre mis deberes

Facebook me ayuda a conseguir
Informacion sobre productos  informacion sobre determinados productos

» Es la probabilidad subjetiva del antes de decidir su compra

usuario de que el uso de un Facebook me ayuda a decidir mejor mis

- : .y - Decision de compra
Utilidad sistema de aplicacion especifico P compras

percibida aumentara su desempefio laboral

Facebook me permite obtener consejos de
dentro de un contexto Consejos de otros usuarios

organizacional” (Davis. 1989). otros usuarios antes de decidir mi compra

Contacto directo con distintas  Facebook me facilita el contacto directo

marcas con las distintas marcas
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VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES

ITEMS

Creo que utilizar Facebook es bueno para

mi

Tengo una opinion positiva sobre la
participacion en redes sociales

Las redes sociales son responsables de
muchas de las cosas buenas con las que hoy

nos divertimos

Apreciacion

La intencion conductual de
_ usar un sistema esta
Actitud ) _

determinada por la actitud

. i Influencia
hacia el uso del sistema
Agilidad

La vida sera mas facil y rapida gracias a las

redes sociales

“El grado en el cual los sujetos en Habitos de compra

y cuestion tienen una disposicion
Intencion de uso

Tengo intencion de utilizar Facebook en
el proceso de decision de compra de

determinados productos

real para realizar una accién o

Antes de comprar algunos productos
buscaré informacion de las posibles

marcas en Facebook

Nota. Fuente: Adaptacion del Modelo Estructural por Miranda et al (2015)
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3.6.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Observacion: Consiste en observar personas, fenémenos, hechos, etc. Con el
proposito de conseguir informacion necesaria para un estudio. En este caso se empleo
esta técnica para poder identificar que factores influyen en la intencién de uso de
Facebook

Encuesta: Es una técnica que consiste en formular preguntas, que seran
respondidas con opcion a una respuesta de cinco, con lo cual obtuvo informacion
sistematizada del tema abordado, puesto que se establecié una comunicacion de los
participantes del entorno en donde acontece la problematica del estudio (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014).

El método utilizado fue presentado por Miranda et al (2015), y es la integracién
del Modelo de Aceptacidn Tecnologica (TAM), que explica la conducta del individuo
basandose en factores como las creencias, las normas y las intenciones, y el Modelo de
Estado de Flujo, que hace referencia a un estado mental en el que la persona esta
completamente concentrada en la actividad realizada. A partir de estos dos modelos es
gue Miranda presenta un nuevo Modelo, para que pueda conocer la influencia que tienen

las variables en la Intencion de Uso de Facebook.

La informacion que se recaudo para el desarrollo adecuado de esta investigacion
partié de dos fuentes. Los libros, articulos cientificos y revistas, pertenecen a la fuente
secundaria; y los datos que se recaudaron a través de la encuesta virtual y presencial,
pertenecen a la fuente primaria. Esta encuesta fue de tipo estructurada, y se realiz
bajo el formato de Likert que se divide en siete escalas, el modelo presentaba un
cuestionario conformado por 35 items, de los cuales al ser revisados por jueces
expertos se decidié eliminar 5 de ellos, porque no tienen representatividad en el
ambiente donde se desarrollé la tesis. Siendo asi 30 items los que se utilizaron, los

cuales se encuentran divididos en 8 variables de estudio.
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Los items deben presentar un lenguaje sencillo para la comprension y facilidad del
llenado de respuestas, permitiendo asi que los resultados sean objetivos y relevantes

para que no cause confusion al momento de responderlo.

El instrumento de recoleccidn de datos paso por una validez de contenido, criterio
y constructo, para verificar que el cuestionario que se iba a utilizar permita obtener

informacidn relevante para la investigacion.

Se parti6 por la validez de contenido que se llevé a cabo por 6 jueces expertos,
donde verificaron que cada item tenga representatividad del area, lo que se denota en
la Tabla 10. Se detalla por cada dimension el porcentaje que fue otorgado posterior
a la evaluacion, asegurando asi que el constructo adaptado fuera el correcto. Siendo
asi que durante la evaluacion se opt6 por eliminar algunos de ellos. A la vez, los
jueces evaluaron la claridad en redacciéon de cada item, teniendo un resultado
positivo, y permitiendo aseverar que, al momento de realizada la encuesta, no exista

confusiones, esto se puede observar en la Tabla 11.

Se utilizé el modelo Aiken para la validacion, donde Guilford (1954) manifiesta
que debe tomarse como validos los reactivos cuyos valores sean iguales 0 mayores
que 75%. De acuerdo a las tablas (10-11) se aprecia que se obtuvo un porcentaje
adecuado, demostrando que el cuestionario se encuentra en perfectas condiciones

para ser ejecutado.
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Tabla 3:

Representatividad del &rea del item

Representatividad del area del ITEM

FACILIDAD i
INFLUENCIA DISFRUTE i UTILIDAD INTENCION
DE USO APTITUD CONCENTRACION ACTITUD
SOCIAL PERCIBIDO PERCIBIDA DE USO
PERCIBIDO
81% 79% 82% 81% 81% 83% 81% 83%

Nota. El resultado mayor con respecto a la Representatividad del area del item es Intencion de uso & Utilidad Percibida con el 83%. Fuente:

Elaboracion propia, IBM SPSS Statistics.

Tabla 4:

Claridad de redaccion del item

Claridad de redaccién del ITEM

FACILIDAD ,
INFLUENCIA DISFRUTE . UTILIDAD INTENCION
DE USO APTITUD CONCENTRACION ACTITUD
SOCIAL PERCIBIDO PERCIBIDA DE USO
PERCIBIDO
80% 78% 82% 81% 82% 81% 81% 81%

Nota. El resultado mayor con respecto a la Claridad de Redaccion del item es Aptitud & Concentracién con el 82%. Fuente: Elaboracion propia,

IBM SPSS Statistics.

31



Luego de esta evaluacion se optd por realizar una prueba piloto a 10 personas elegidas al
azar, para reconocer si el cuestionario era entendible o se necesitaba realizar algunos cambios.
Los resultados obtenidos fueron satisfactorios, debido a que cada item fue entendido de forma
correcta, a excepcion de los que pertenecian a la variable Concentracién porque la redaccion se
presentaba de forma negativa, esto hizo que se genere confusién al momento de responder, es
por esto que se decidié cambiarlos a positivo, para que al momento de procesar los datos no
existan errores.

Confiabilidad del instrumento

Para medir la consistencia interna de los items se utiliz6 el Alpha de Cronbach, que permite
verificar la confiabilidad del instrumento a utilizar. Este método reconoce si los items miden
un mismo constructo y se encuentran relacionados.

El analisis que se realizo fue obtenido de la prueba piloto, donde el alfa de las 8 variables
tuvo un resultado favorable, lo que permitio afirmar que los items seleccionados son los
adecuados. De Vellis (1991) menciona que entre mas cerca de 1 se encuentre el alfa, mayor
sera la consistencia interna, asimismo nos da una apreciacion gue se asigna dependiendo del
resultado obtenido. En la tabla 12 se puede apreciar los resultados obtenidos tras la medicion

de la confiabilidad de la prueba piloto.

Tabla 5:
Confiabilidad de los datos de la prueba piloto
NUMERO DE ]
VARIABLE ALFA APRECIACION
ELEMENTOS
Facilidad de uso
o 4 0,937 Elevada
percibido
Influencia social 3 0,715 Respetable
Aptitud 4 0,938 Elevada
Disfrute percibido 5 0,880 Muy buena
Concentracion 3 0,772 Muy respetable
Utilidad percibida 4 0,705 Respetable
Actitud 4 0,862 Muy buena
Intencion de uso 4 0,874 Muy buena

Nota. El resultado mayor con respecto al alfa de cronbach de la prueba piloto es 0.937 en la

variable Facilidad de Uso Percibida. Fuente: Elaboracién propia, IBM SPSS Statistics.
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Confiabilidad de los datos obtenidos en la encuesta

Luego de llevar a cabo las 379 encuestas a los pobladores chiclayanos, los resultados que
fueron obtenidos se trasladaron a una sabana de datos, para la posterior evaluacién de la
consistencia interna de los items a través del Alpha de Cronbach, de la misma manera que se
realizé con la prueba piloto. Los resultados emitidos por este método se ven reflejados en la
tabla 13, donde el alfa de todas las variables admite que los items pertenecen a cada constructo

al que fueron asignados y presentan relacion entre ellos.

Este analisis se realizo utilizando el programa SPSS, donde se verifica que los resultados
obtenidos varian en un pequefio valor a los de la Tabla 14, lo cual no se considera significativo
porque es minimo y se puede interpretar de la misma manera. Lo que si se debe resaltar es que
el constructo Concentracion en ambos casos obtiene un valor deficiente, esto se explicara con
mayor detenimiento en el desarrollo de la contrastacion de hipdtesis, para confirmar si es

necesario mantenerlo o en todo caso eliminarla.

Tabla 6:
Confiabilidad de datos de la encuesta
) Numero De o
Variable Alfa Apreciacion
Elementos
Facilidad de uso
. 4 0,922 Elevada
percibido
Influencia social 3 0,861 Muy buena
Aptitud 4 0,789 Muy respetable
) . Minimamente
Disfrute percibido 5 0,694
aceptable
Concentracion 3 0,487 Moderada
Utilidad percibida 4 0,882 Buena
Actitud 4 0,794 Muy respetable
Intencion de uso 4 0,909 Elevada

Nota. El resultado mayor con respecto al alfa de cronbach es 0.922 en la variable Facilidad de
Uso Percibida y 0.909 en la variable Intencidn de Uso. Fuente: Elaboracién propia, IBM
SPSS Statistics.
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¢ Validez de constructo

Se realiz6 una prueba estadistica para constatar la validez de constructo que permita
reconocer si los items seleccionados pertenecen a cada variable, empezando por la prueba de
KMO para verificar si el Andlisis Factorial Confirmatorio va en la investigacion. El resultado
obtenido informo que, si se podia utilizar dicho analisis, porque las variables se encontraban

relacionadas, esto se afirma por el valor que obtuvo el valor de sigma (menor a 0.05).

El Anélisis Factorial Confirmatorio es el que indica como deben de estar agrupados los items
por factor de acuerdo a las variables con las que cuenta la investigacion. Posterior a su
realizacion, se observé que en su gran mayoria los items pertenecen a la variable donde fueron
asignados, pero cabe resaltar que algunos de ellos no se encontraron en su ubicacion correcta,
esto es porque dichos items son considerados fronterizos, pues durante el levantamiento de
informacidn algunas personas calificaron de la misma forma a dos variables, por la similitud

que existe entre ellas.

Se puede observar en la Tabla 14 los resultados obtenidos luego del levantamiento de
informacidn que se realiz6 para la investigacion, donde se evalla el alfa de Cronbach, la cual
indica la fiabilidad que presentan los items que pertenecen a cada variable. Para 7 de los
constructos presentados se encuentran valores entre 0,700 y 0,925, lo que indica una fiabilidad
positiva entre los indicadores elegidos para medir el constructo. La variable Concentracion
presentd un resultado muy por debajo del adecuado, por lo que no se debe considerar como
relevante. A la vez se evalud la Fiabilidad Compuesta de cada constructo para verificar que los

valores de la prueba anterior eran los adecuados y no se encontrasen sesgados.

Por su parte este analisis coincide puesto que toma al mismo constructo con un valor no
representativo para este estudio. Por ultimo, los valores de las medias de varianza extraida
(AVE) son superiores a 0,5 garantizando la validez convergente del modelo (Fornell y Larcker,
1981).
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Tabla 14:
Evaluacion del modelo de medida

Alfa de Fiabilidad Varianza
CONSTRUCTO Cargas Cronbach Compuesta extraida
factoriales
(AC) (CR) media (AVE)
Facilidad de uso percibido 0,925 0,947 0,816
FUP1: Facebook es sencillo de utilizar, incluso la primera vez. 0,874
FUP2: La informacion en Facebook es féacil de localizar. 0,877
FUP3: Su estructura y contenidos son faciles de entender 0,926
FUP4: La navegacion dentro de Facebook es facil. 0,935
Influencia social 0,863 0,916 0,786
IS1: Creo que mis amigos apoyarian mi decisién de utilizar 0,892
Facebook en mis decisiones de compra.
IS2: Personas importantes para mi (familia, amigos) creen que 0872
debo usar Facebook.
IS3: En el proceso de decisidn de compra, la informacion que
aparece en los medios de comunicacion generan un sentimiento 0,893
favorable al utilizar Facebook
Aptitud 0,798 0,856 0,624
APT1: Creo que soy capaz de encontrar cualquier informacion en 0.314
internet
APT2: Creo que soy capaz de configurar mi cuenta de Facebook. 0,884
APT3: Creo que soy capaz de realizar una compra en internet. 0,918
APT4: Creo que soy capaz de interactuar en una red social. 0,880
Disfrute percibido 0,700 0,814 0,512
DP1: Usar Facebook es interesante. 0,870
DP2: Usar Facebook me gusta. 0,887
DP3: Utilizar Facebook es una buena forma de emplear el tiempo 0671
libre.
DP4: El contenido de Facebook y sus aplicaciones despiertan mi 0.746
curiosidad.
DP5: El tiempo que dedico a Facebook es agradable y me hace 0,006
sentir bien.
Concentracién 0,396 0,368 0,284
CONL1: Cuando utilizo Facebook pierdo la nocion del tiempo. 0,021
CONZ2: Cuando utilizo Facebook soy consciente de las cosas que 0.902
suceden a mi alrededor.
CONS3: Cuando utilizo Facebook priorizo la navegacion, sobre mis 0.196

deberes.
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Utilidad percibida 0,883 0,919 0,740
UP1: Facebook me ayuda a conseguir informacidn sobre

determinados productos antes de decidir su compra. 0815

UP2: Facebook me ayuda a decidir mejor mis compras. 0,901

UP3: Facebook me permite obtener consejos de otros usuarios 0.886

antes de decidir mi compra.

UP4: Facebook me facilita el contacto directo con las distintas

marcas. 0.837

Actitud: 0,798 0,869 0,624
ACT1: Creo que utilizar Facebook es bueno para mi. 0,756

ACT2: Tengo una opinién positiva sobre la participacion en redes 0.834

sociales.

ACT3: Las redes sociales son responsables de muchas de las cosas 0,824

buenas con las que hoy nos divertimos.

ACT4: La vida serd mas facil y rapida gracias a las redes sociales. 0,742

Intencion de uso 0,911 0,937 0,789
INT1: Tengo intencién de utilizar Facebook en el proceso de

decisién de compra de determinados productos. 09l

INT2: Antes de comprar algunos productos buscaré informacién 0.037

de las posibles marcas en Facebook.

INT3: Tendré en cuenta las opiniones que otros usuarios hayan 0,855

indicado en Facebook sobre las marcas existentes

INT4: La informacion que una determinada empresa ofrezca en 0.847

Facebook puede terminar mi decision de compra

Nota. Fuente: Adaptado de Miranda, J., Rubio, S., Chamorro, A., Correia, S. (2014). Espafia
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3.7. Procedimientos

El levantamiento de informacion se llevo a cabo en el centro comercial Real Plaza de la
ciudad de Chiclayo, por contar con afluencia de personas de diferentes edades y sin distincion
de estratos sociales. Optamos por encuestar un fin de semana, porque en estos dias las familias
y jovenes aprovechan para salir a divertirse luego de una semana de trabajo o estudios. Se eligio
ubicarse en el patio de comidas ya que cuenta con mesas y las personas se encuentran
descansando luego de haber recorrido el centro comercial, entonces existe una mayor

posibilidad de que acepten responder el cuestionario sin problema alguno.

La eleccion de cada encuestado se realizé luego de observar por 20 minutos a las personas
que se encontraban alli; se enfocd en reconocer a individuos que cuenten con un celular
inteligente, porque son ellos los que tienen acceso a medios sociales y sus respuestas seran
determinantes para la investigacion. Al identificar quiénes serian las personas a encuestar, se
realizd una presentacion breve ante cada uno de ellos para darles a conocer que la informacion
que brindarian ayudara al desarrollo de una tesis para estudiantes de la carrera de
Administracion de Empresas de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo, esto
permitid crear confianza entre ellos y acepten apoyarnos con el llenado del cuestionario.

También se explico con qué fin realizariamos la recopilacion de la informacidn, y que los datos
obtenidos seran exclusivamente utilizados para el desarrollo de la investigacion. Al culminar el
llenado del cuestionario, se agradecid a cada persona que nos brindé su tiempo y

desinteresadamente respondi6 cada item planteado.

Finalmente, las encuestas por Facebook fueron realizadas mediante una plataforma, donde
fueron detalladas las peguntas ya establecidas por los investigadores en el cuestionario, con el

apoyo de sus amigos y compafieros lograron realizarla con éxito.

De acuerdo a lo trabajado, resulté que el 20% de las encuestas fueron ejecutadas por medio
virtual y el 80% restante de forma presencial. Se opto por elegir dichos porcentajes, luego de
realizar un sondeo en las redes sociales, especificamente Facebook verificando quienes
realmente se tomarian el tiempo de leer cada item, brindando informacién real, la cual permitié
el desarrollo adecuado de la investigacion sin tener problemas de sesgo a posteriori. Las

encuestas de forma presencial se llevaron a cabo en el centro comercial Real Plaza.
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El procesamiento de la informacion recaudada se llevd a cabo en el programa estadistico de
datos SPSS, siendo éste un programa que se utiliza para el desarrollo de investigaciones
similares, y para complementar los resultados se manejo el programa Smart PLS que presenta
un mayor reconocimiento en investigaciones con varios constructos. Ayudo a crear el modelo
conceptual de la investigacion y descifrar si las hipotesis planteadas por el autor se cumplen en
la realidad que estdn siendo investigadas. Finalmente se utiliz6 Excel 2016 para algunos

calculos auxiliares.

El programa SPSS, permitio realizar un analisis de confiabilidad de datos a través del Alpha
de Cronbach, asimismo se realiz6 una validez de contenido y constructo para verificar que el

instrumento ayudaria a una adecuada recoleccion de datos.

Se utilizo el Andlisis Factorial Confirmatorio para verificar la ubicacion de los items, donde
algunos de ellos resultaron ser fronterizos, porque al momento de encuestar las personas le
asignaban una valoracion similar a la de otra variable por lo que un item aparecia en dos o tres

constructos.

Se calculd los promedios por cada variable para asi poder descifrar la relacion que existe
entre ellas, ya que la investigacién se encuentra enfocada en reconocer si las 8 variables
(facilidad de uso percibido, influencia social, aptitud, disfrute percibido, concentracién, utilidad
percibida, actitud e intencion de uso) se encuentran relacionadas y tienen influencia en el

proceso de decision de compra a través del Facebook.

Finalmente se elabord el modelo conceptual que presenta el autor, a través del programa
Smart PLS, donde se detalla las relaciones directas e indirectas que se presentan para causar
una intencion de utilizar el medio social Facebook como herramienta para decidir alguna opcion

de compra.
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3.8.

Matriz de consistencia

Problema principal

Objetivo principal Hipdtesis

Dimensiones/ Variables

Indicadores/ Operacionalizacion

¢Cuales es la intencion
de uso de Facebook en
la decision de compra en
pobladores adultos
jévenes en el Distrito de
Chiclayo?

Objetivo principal
Identificar los factores
gue anteceden a la
intencion de uso de
Facebook en el proceso de
decision de compra en
pobladores adultos
jovenes del Distrito de
Chiclayo
Obijetivos especificos
Existe influencia entre
las variables presentadas
para lograr que el
usuario de Facebook
tenga la intencién de
utilizar esta red social
para realizar una
compra.

-Determinar si la aptitud
influye sobre la facilidad
percibida de uso
-Determinar si la
influencia social influye
sobre la utilidad percibida
-Determinar si la
influencia social influye
sobre la intencién de uso
-Determinar si la utilidad
percibida influye sobre la
actitud

-Determinar si la utilidad
percibida influye sobre la
intencion de uso
-Determinar si la
facilidad percibida de uso
influya sobre la utilidad
percibida

Intencion de uso de Facebook en el
proceso de decision de compra

Facilidad de uso percibida

Influencia social

Aptitud

Disfrute percibido

Concentracion

Utilidad percibida

Sencillez
Facilidad
Practicidad
Claridad

Apoyo amical y familiar
Conformidad
Persuasion

Rapidez
Interaccién
Conocimiento

Interés
Atraccion
Originalidad
Agradable

Nocion de tiempo
Grado de importancia
Informacion sobre productos
Decision de compra

Consejos de otros usuarios
Contacto directo con distintas marcas
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-Determinar si la
facilidad percibida de uso
influye sobre la actitud

- Determinar si la
facilidad percibida de uso
influye sobre la intencién
de uso

-Determinar si el disfrute
percibido influye sobre la
actitud

-Determinar si la
concentracioén influye
sobre la actitud
-Determinar si la actitud
influye sobre la intencion
de uso

Actitud

Intencién de uso

Apreciacion
Influencia
Agilidad

Habitos de compra
Busqueda de informacién

Disefios de
Investigacion
Disefio no experimental

Poblacion/Muestra
Poblacion: 95,334
habitantes

Muestra: 379

Técnicas Estadisticas
Estadisticas descriptivas
Prueba Kolmogorov — Smirnov
Correlacion de Pearson / Spearman
Regresidn lineal multiple

Tipo de Investigacion
Enfoque cuantitativo
Tipo aplicada
Nivel explicativo
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4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultados

¢ Resumen de datos demograficos

En la tabla 15 se detalla el perfil de la muestra. La cantidad de personas encuestadas son

practicamente igual entre masculino y femenino. Cuentan con estudios universitarios el 82%

de encuestados, lo que concuerda con los resultados obtenidos en el &mbito de ingreso mensual,

asimismo se puede observar que solo el 15% adquiere una suma de dinero mayor a S/. 4 000,

esto se puede entender porque el 42% de la muestra contempla su edad entre 20 a 25 afios, lo

que explicaria que el 53% adquiera un ingreso de S/.850 a S/. 2 000.

Tabla 15: Datos demograficos

Caracteristicas N° %
Sexo
Masculino 197 52%
Femenino 182 48%
Edad
20a25 161 42%
26 a30 78 21%
3l1a35 86 23%
36 a40 54 14%
Estudios Universitarios
Si 310 82%
No 69 18%
Ingreso Mensual
850 a 2000 202 53%
2000 a 4000 119 31%
4000 a mas 58 15%

Nota. Fuente: Elaboracion propia, IBM SPSS Statistics.
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¢ Hipotesis Relacionales

Al momento de contrastar las hipétesis planteadas por el autor se observé que la variable
Facilidad Percibida de Uso no se encuentra relacionada directamente a la variable endogena
(Intencion de Uso) esto se afirma por lo que el valor obtenido es 0.39 lo que permite rechazar
la hipétesis planteada, sabiendo que como minimo se debe alcanzar un valor de 0.05 para poder

aceptar la relacién entre variables.

De la misma manera se rechaza la relacion directa entre la variable exdgena (Concentracion)
referente a la variable Actitud que obtuvieron un valor de 0.23 que no se encuentra en el rango

aceptado por los autores (P<0.05).

Lo antes expuesto se puede apreciar en la Tabla 16, donde se visualizan los “P” valor que
obtuvieron el resto de las hip6tesis planteadas, siendo en casi todos los casos 0.00 a excepcion
de la hipétesis H10 que obtuvo un valor de sigma por encima de 0.05. Asimismo, se puede
observar que las relaciones Aptitud / Facilidad de uso percibido, Influencia social / Utilidad
percibida, Influencia social / Intencion de uso, Utilidad percibida / Intencion de uso son las
relaciones que ademas de haberse probado que son significativas, son las que mayor intensidad
tienen. (Mayor coeficiente de Spearman)

El resultado de encuestar a 379 pobladores adultos jévenes del distrito de Chiclayo permitio
verificar si se cumplen las hipétesis planteadas por el autor, los datos demogréaficos que se
rescataron permiten asegurar que en este estudio no existe una distincion entre sexos para los
resultados, porque la encuesta se llevo a cabo a 52% hombres y 48% mujeres de los cuales el
42% se encuentran en un rango de edad de 20 a 25 afios, lo que permite entender que se
encuentren inmersos en el mundo de las redes sociales porque pertenecen a los millenials los
cuales han nacido con un teléfono inteligente que les facilita realizar sus actividades diarias,

siendo el caso en especifico el de efectuar compras a través de una red social.
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Tabla 16: Relacién Directa entre variables

Coeficiente
Relacidn entre variables Sigma  Interpretacion de Interpretacién
correlacion
H1 Aptitud / Facilidad de uso percibido 0,000 Existe relacion 0,603 Correlacion positiva
moderada
H2 Influencia social / Utilidad percibida 0,000 Existe relacion 0,633 Correlacion positiva
moderada
H3 Influencia social / Intencidn de uso 0,000 Existe relacion 0,677 Correlacion positiva
moderada
H4 Utilidad percibida / Actitud 0,000 Existe relacion 0,462 Correlacion positiva
moderada
C lacid iti
H5 Utilidad percibida / Intencién de uso 0,000 Existe relacidon 0,689 orrelacion positiva
moderada
lacid .\
H6 Facilidad percibida de uso / Utilidad percibida 0,000 Existe relacion 0,249 Corre actl)zjnaposmva
lacid .\
H7 Facilidad percibida de uso / Actitud 0,000 Existe relacion 0,320 Corre actl)zjnaposmva
lacid .\
H8 Facilidad percibida de uso / Intencién de uso 0,000 Existe relacidon 0,209 Corre actl)zjnaposmva
H9 Disfrute percibido / Actitud 0,000 Existe relacion 0,482 Correlacion positiva
moderada
H10 Concentracion / Actitud 0,802 No existe relacion 0,013 Correlacion 905|t|va
muy baja
Actitud / Intencion de uso 0,000 Existe relacion 0,396 Correlauop positiva
H11 baja

Nota. Fuente: Elaboracion propia, Extraido de Programa Smart PLS.

Se evaluaron las relaciones indirectas que se presentan en la investigacion, el valor maximo

aceptado es de 0.05 el cual se cumple en la mayoria de los casos, como se puede observar en la

Tabla 17.

La relacion indirecta entre las variables (Concentracion — Actitud — Intencion de Uso)

obtuvieron un P=0.33 permitiendo entender que el constructo concentracion no tiene

repercusion sobre Intencion de Uso, que es la variable enddgena (dependiente) de la

investigacion. Esto se puede deducir porque en las hipotesis de relacion directa también se

rechazo la relacion entre estas (Concentracion — Actitud) siendo asi que ni de forma directa o

indirecta influye que los usuarios presenten concentracion para tener intencion de utilizar la red

social Facebook para tomar decisiones de compra.
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En latabla de relaciones indirectas se puede apreciar que existen resultados que no se pueden
aceptar porque el P Valor emitido no es el adecuado, este es el caso de Aptitud — Facilidad
Percibida de Uso — Utilidad Percibida — Actitud — Intencion de Uso que obtuvo un valor de
0.16 el cual no se puede aceptar por haber superado el maximo aceptable. Es importante
mencionar que en este caso se aceptan las relaciones directas que existen entre las variables de
forma separada (Aptitud — Facilidad Percibida de Uso // Facilidad Percibida de Uso —
Utilidad Percibida // Utilidad Percibida — Actitud // Actitud — Intencion de Uso) como se
detalla en la Tabla 16 en la cual se presentan la contrastacion de hipétesis y la relacion directa

que existe entre las variables.

Finalmente se rechaza la relacion indirecta entre Aptitud — Facilidad Percibida de Uso —
Intencion de Uso por obtener un valor de 0.40, lo cual es entendido ya que en las relaciones
directas se rechazo la H8 (Facilidad Percibida de Uso — Intencion de Uso) asegurando que no
existe forma que el constructo Aptitud (variable exdgena) tenga medio para llegar a causar la

intencion de usar la red social Facebook, a menos que pasara por la facilidad percibida de uso.

Tabla 17: Relacién Indirecta entre variables

Efecto Indirecto Entre Variables Valor

Aptitud — Facilidad Percibida de Uso — Actitud 0.00
Aptitud — Facilidad Percibida de Uso — Utilidad Percibida — Actitud 0.05
Influencia Social — Utilidad Percibida — Actitud 0.00
Concentracion — Actitud — Intencion de Uso 0.33
Disfrute Percibido — Actitud — Intencion de Uso 0.02
Aptitud — Facilidad Percibida de Uso — Actitud — Intencion de Uso 0.05
Aptitud — Facilidad Percibida de Uso — Utilidad Percibida — Actitud — Intencion

de Uso 0.16
Influencia Social — Utilidad Percibida — Actitud — Intencion de Uso 0.03
Aptitud — Facilidad Percibida de Uso — Intencion de Uso 0.40
Aptitud — Facilidad Percibida de Uso — Utilidad Percibida — Intencion de Uso 0.05
Influencia Social — Utilidad Percibida — Intencion de Uso 0.00
Aptitud — Facilidad Percibida de Uso — Utilidad Percibida 0.03

Nota. Fuente: Elaboracion propia, Extraido del programa Smart PLS.
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El Coeficiente Path (equivalente a Beta estandarizado cuando se trabaja con regresiones
lineales maltiples) permite conocer la relacion que se presenta entre las variables, por lo que en
este caso en especifico se decidio utilizarlo debido a que las hipdtesis planteadas quieren
demostrar la influencia entre cada constructo para concluir en la intencion de utilizar Facebook

para comprar o por lo menos tomar la decision de realizar la compra de forma presencial.

Este analisis se representa a traves de flechas, tal y como se presenta en la Tabla 18, donde
se pueda recalcar que la causalidad de la H8 (Facilidad Percibida de Uso — Intencion de Uso)
indica la magnitud del efecto de la relacién entre ambas variables, siendo su resultado menor al
minimo esperado, esto concuerda con la Tabla 16, que detalla la relacion directa entre las
variables. Por lo que se puede concluir que esta hipotesis no se cumple en la realidad que fue

estudiada.

Tabla 18: Coeficientes Path

COEFICIENTE

HIPOTESIS PATH

H1 Aptitud — Facilidad Percibida de Uso 0.66
H2 Influencia Social — Utilidad Percibida 0.62
H3 Influencia Social — Intencion de Uso 0.4
H4 Utilidad Percibida — Actitud 0.23
H5 Utilidad Percibida — Intencién de Uso 0.37
H6 Facilidad Percibida de Uso — Utilidad Percibida 0.10
H7 Facilidad Percibida de Uso — Actitud 0.15
H8 Facilidad Percibida de Uso — Intencion de Uso -0.04
H9 Disfrute Percibido — Actitud 0.37
H10 Concentracion— Actitud 0.08
H11 Actitud — Intencidon de Uso 0.11

Nota. Fuente: Elaboracion propia, Extraido del programa Smart PLS.
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4.2. Discusion

Frente al primer objetivo Identificar los factores que anteceden a la intencion de
uso de Facebook en el proceso de decisién de compra en pobladores adultos jovenes del
Distrito de Chiclayo. Existen varios modelos donde identifican los factores que anteceden
a la intencién de uso de Facebook pero en esta investigacion debido a que las empresas
actuales son mas dindmicas y estadn en constante competencia se optd por un modelo
actualizado de Miranda et al. (2014) quienes combinan el modelo TAM vy estado de flujo
y estudian los ochos variables, su relacion e influencia entre ellas. Se identificaron las
siguientes variables: facilidad de uso percibida, influencia social, aptitud, disfrute
percibido, concentracion, utilidad percibida, actitud e intencion de uso. Por ejemplo,
Praveena y Thomas (2014) tuvieron como objetivo identificar la intencion de continuidad
del uso de Facebook, a través de una extension del Modelo de Aceptacion de Tecnologia
(TAM) los resultados revelan que el modelo explica una variacion del 36% en la intencién
de continuacion de usar Facebook. Por otro lado, Senthil, Ramachandran y Panboli (2015)
concluyeron que las interacciones entre los factores (aceptacion de tecnologia, intercambio
de conocimientos e influencia social) influyen sobre la actitud hacia Facebook como fuente

de compras en linea y la intencién de usar Facebook como un medio para comprar en linea.

Ademas, Duffett (2015) investigo la influencia de las actitudes conductuales hacia el
medio social mas popular del mundo, Facebook y confirmaron que la publicidad en
Facebook tiene una influencia positiva en las actitudes de comportamiento (intencién de
compra y compra) de los Millennials. Mientras que, Mufioz (2017) buscé conocer la
repercusion que tienen las redes sociales en el comportamiento de compra y lo que esto
afecta a las empresas y concluyé que la disposicion a confiar influye de forma positiva en
la integracion social, debido a que las personas que confian se encuentran mas propensas
en contar con una red social y difundir informacién personal. Y la informacién que
contienen en su fan page sirve de guia a los usuarios para tomar una decision al momento

de realizar la compra.

Ante lo mencionado anteriormente, las redes sociales permiten a las personas
compartir informacion, actividades e intereses, mantener relaciones (Grabner-Krauter,
2009) y se ha convertido en una técnica de marketing y negocios. Los medios usan estos

sitios como una herramienta de promocion, mientras que muchas organizaciones hacen sus
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negocios y mercadotecnia usando estos sitios (Praveena & Thomas, 2014). Por ello, es
necesario, conocer los factores que anteceden en la intencién de uso de Facebook en el

proceso de la compra.

Respecto a los objetivos especificos estuvieron enfocados en identificar la
influencia de las variables con una combinacion del modelo TAM y del modelo estado de
flujo (facilidad de uso percibido, influencia social, aptitud, disfrute percibido,
concentracion, utilidad percibida, actitud) en la intencién de uso de Facebook, para
localizar informacion durante la decision de compra. Los resultados obtenidos en esta
investigacion permiten comprobar si las hip6tesis planteadas por el autor se cumplen en la

realidad que estan siendo evaluadas. Entonces:

En el primer objetivo determinar si la aptitud influye en la facilidad de uso
percibido. Se concluye que segun, el coeficiente Path (0.66) si influye. Es decir, a las
personas rapidas, capaces o habiles para configurar Facebook, interactuar con empresas
mediante esta red social y tener los conocimientos necesarios sobre los productos y
servicios en el Facebook serd mas facil el uso de Facebook y entender su estructura o
contenido. Los usuarios consideran practico y manejable el uso de la red social (Facebook).
Segun Miranda, Rubio, Chamorroy Correia (2015) las personas con mayor grado de aptitud
tecnoldgica presentan también mayor nivel de utilizacion de las redes sociales al
incrementar la facilidad de uso percibida. Segun, Hargittai (2007) y Miranda et al., (2014b)
la aptitud es elemento fundamental, los usuarios tienen formacion y dominio de las nuevas
tecnologias, son capaces de resolver diferentes dificultades que puedan aparecer durante

su uso es por ello, que consideran facil el uso de la red social.

En el siguiente objetivo determinar si la influencia social influye sobre la utilidad
percibida se concluye que si existe influencia segun el coeficiente Path (0.62). Es decir, los
amigos o la informacion en redes sociales influyen en las personas para considerar el
Facebook como un medio util para obtener informacion, decidir las compras, conseguir
consejos sobre otros usuarios antes de realizar una compra o tener contacto con otras

marcas.

En el siguiente objetivo determinar si la influencia social influye sobre la intencion de

uso se concluye que si existe influencia segun el coeficiente Path (0.4). Es decir, los amigos

48


https://www.elsevier.es/es-revista-investigaciones-europeas-direccion-economia-empresa-345-articulo-determinantes-intencion-uso-facebook-el-S1135252314000379#bib0115

o familiares y la informacion que aparece en las redes sociales pueden persuadir en el uso
de una red social y finalmente comprar. En el estudio de Barrio (2017) refirié que los
medios sociales y la informacion son importantes durante el proceso de decision de compra
debido a que la mayoria cuenta con redes sociales y hacen uso de ellas. 1 de cada 3 personas
considera importante los comentarios emitidos en las péginas, lo que ayudd a tomar la
decision de comprar o no por el medio virtual. Diversos autores como Venkatesh y Morris
(2000); Chen, Chen, Lin y Chen (2011b) y Pentina, Koh y Le (2012) refieren que las

opiniones o comentarios determinara la decision de uso de una red social.

En el objetivo determinar si la utilidad percibida influye sobre la actitud. Se
concluye que segun el coeficiente Path si influye con un 0.23. En el modelo TAM, se
postula que la utilidad percibida afecta la actitud (Davis. 1989). Las personas consideran
util en este caso el Facebook y por lo tanto tiene una actitud positiva sobre esta red social,
lo consideran bueno para ellos, tienen comentarios positivos y que la vida es fécil y rapida
gracias a las redes sociales. Las redes sociales permiten a las personas comunicarse con
otros y compartir informacion mediante la creacién de perfiles en linea, participan en
millones de vidas humanas. Esta informacion y experiencias sobre un producto y servicio
pueden afectar la intencién de compra de otros consumidores (Yildiz, Yildiz & Tehci,
2016).

Respecto al objetivo determinar si la utilidad percibida influye sobre la intencion de
uso se concluye que si influye con un 0.37 segun Path. Este resultado apoy6 el modelo de
aceptacion de tecnologia (TAM) de Davis 1989 que afirmé que la utilidad percibida (PU)
tiene influencia directa en el uso de la tecnologia. Segun, Poyry et al. (2013) el empleo de
redes sociales en el proceso de decisién de compra depende directa o indirectamente de la
utilidad percibida por parte de los usuarios. A medida que las personas consideren el
Facebook como una fuente para conseguir informacion y facilitar el contacto con otras

paginas entre otros beneficios tendran mejor disposicién para usar o no el Facebook.

En el siguiente objetivo determinar si la Facilidad Percibida de Uso influye sobre
la Utilidad Percibida se concluye que la facilidad si influye sobre la utilidad percibida con
0.10 segun el coeficiente Path. El sujeto cree que Facebook es facil de usar y no se requiere
mucho esfuerzo entonces percibird esta red social mas atil. Por otro lado, también se

encuentra positivamente relacionado con utilidad percibida (Hsu & Lu, 2004).
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Respecto al objetivo Determinar si Facilidad Percibida de Uso influye sobre la
Actitud, se hallé que si influye con 0.15 segun coeficiente Path. TAM afirma que la
facilidad de uso percibido influye directamente en la actitud y también tiene una influencia
indirecta en la actitud a través de la utilidad percibida. (Davis, 1989). Mientras mas
personas perciban que la tecnologia es fécil de usar, mas positiva sera su actitud hacia la
tecnologia. Por ejemplo: A medida que las personas perciben que comprar en linea es facil,
como acceder al sitio, aprender el procedimiento, comparar productos y precios, encontrar
el producto deseado, su actitud hacia las compras en linea sera mas positiva (Juniwati,
2014).

En el objetivo determinar si la Facilidad Percibida de Uso influye sobre la
Intencidn de Uso se concluyd que no influye pues en el coeficiente Path el resultado fue -
0.04. Miranda, Rubio, Chamorroy Correia (2015) concluyeron que la facilidad de uso
percibida no tiene influencia directa sobre dicha intencién de uso. La sencillez o facilidad
del uso de Facebook no tendra efecto en intencién de utilizar Facebook en el proceso de

decision de compra de determinados productos o buscar informacion sobre los productos.

Segun el objetivo determinar si el Disfrute Percibido tiene influencia sobre la
actitud, se concluy6 que si influye con 0.37 segin Path. Estos resultados son similares al
estudio de Praveena y Thomas (2014) quienes concluyeron que el disfrute percibido fue
visto como un fuerte determinante de la actitud hacia el uso de Facebook. Estudios
anteriores han informado el efecto del disfrute percibido en el comportamiento del usuario
(Koufaris,2002 y Dickinger, Arami & Meyer, 2008). Por otro lado, Moon y Kim (2001)
refieren que el disfrute percibido se relaciona positivamente con la actitud hacia el uso de
una fuente especifica. El disfrute es una de las principales razones por las cuales las
personas optan por utilizar los sitios de redes sociales (Hart et al. 2008). El placer de usar
un sitio web influye significativamente en las intenciones de usar (Igbaria, Guimaraes &
Davis, 1995 y Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1992).

En el objetivo determinar si la concentracion influye sobre la actitud, se hallo que la
concentracion si influye sobre la actitud (segtin Path 0.08). Si los usuarios desean estar en
un estado de flujo, deben concentrarse en sus actividades (Koufaris, 2002). En

consecuencia, si los usuarios realizan muchas tareas simultdneamente y no pueden
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enfocarse en un campo limitado, no podran adquirir la experiencia de flujo. Pero, los
usuarios que centran su atenciéon en aprender o debatir en las salas de chat deberian
encontrar mas facil estar en un estado de flujo, lo que a su vez afectara positivamente su

actitud y promovera su uso del aprendizaje electronico.

Por ultimo, el objetivo determinar si la Actitud influye sobre la Intencion de Uso

se determind que si influye pues el resultado del coeficiente Path fue de 0.11. Numerosas
investigaciones han explorado la influencia de variables externas en la actitud (Davis, 1989
y Lucas & Spitler, 1999). La intencién conductual de usar un sistema esta determinada por
la actitud hacia el uso del sistema. Segiin Lampe, Ellison y Steinfield (2002), si los usuarios
de Facebook tienen actitudes positivas hacia los sitios entonces su intencion de uso

aumentara.
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5. CONCLUSIONES
Se identificaron las siguientes variables: facilidad de uso percibida, influencia
social, aptitud, disfrute percibido, concentracion, utilidad percibida, actitud e intencion de
uso.
La aptitud influye en la facilidad de uso percibido. Es decir, a las personas rapidas,
capaces 0 héabiles para configurar Facebook, interactuar con empresas mediante esta red
social y tener los conocimientos necesarios sobre los productos y servicios en el Facebook

les serd mas facil el uso de Facebook y entender su estructura o contenido.

La influencia social influye sobre la utilidad percibida. Es decir, los amigos o la
informacidn en redes sociales influyen en las personas para considerar el Facebook como
un medio util para obtener informacién, decidir las compras, conseguir consejos sobre

otros usuarios antes de realizar una compra o tener contacto con otras marcas.

La influencia social influye sobre la intencion de uso. Es decir, los amigos o
familiares y la informacion que aparece en las redes sociales pueden persuadir en el uso

de una red social y finalmente comprar.

La utilidad percibida influye sobre la actitud. Las personas consideran (til en este
caso el Facebook y por lo tanto tiene una actitud positiva sobre esta red social, lo
consideran bueno para ellos, tienen comentarios positivos y que la vida es facil y rapida

gracias al Facebook.

La utilidad percibida influye sobre la intencién de uso. A medida que las personas
consideren el Facebook como una fuente para conseguir informacién y facilitar el
contacto con otras paginas entre otros beneficios tendran mejor disposicion para usar o

no el Facebook.

La Facilidad Percibida de Uso influye sobre la Utilidad Percibida. El sujeto cree
que Facebook es facil de usar y no se requiere mucho esfuerzo entonces percibira esta red

social mas util.

La Facilidad Percibida de Uso influye sobre la Actitud. Mientras mas personas

perciban que la tecnologia es facil de usar, mas positiva sera su actitud hacia la tecnologia.
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La Facilidad Percibida de Uso no influye sobre la Intencion de Uso. La sencillez o
facilidad del uso de Facebook no tendra efecto en intencion de utilizar Facebook en el

proceso de decision de compra.

El disfrute percibido fue visto como un fuerte determinante de la actitud hacia el uso
de Facebook.

La concentracion influye sobre la actitud, pues los usuarios que centran su atencién
en aprender o debatir en las salas de chat deberian encontrar mas facil estar en un estado

de flujo, lo que a su vez afectara positivamente su actitud.

Si los usuarios de Facebook tienen actitudes positivas hacia los sitios entonces su

intencion de uso aumentara.
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6. RECOMENDACIONES

El estudio que se desarroll6 presentdé mucha expectativa por parte de los investigadores, al
ser un tema nuevo se tenia incertidumbre de los resultados que se iban a obtener, porque se
considero que podrian ser sesgados al consultar sobre variables que llevaran a la intencion de
utilizar una red social, en especifico Facebook, para tomar decisiones de compra. En
consecuente se recomienda a futuros estudiantes que deseen realizar investigaciones similares,
se enfoquen en analizar nuevas redes sociales (Twitter, Instagram, Snapchat, entre otros) debido
a que los consumidores no necesariamente pueden tener el mismo comportamiento y puedan

llegar a variar de acuerdo al medio social y los atributos que presentan cada uno de ellos.

Por otro lado se recomienda a las empresas utilizar las redes sociales como una herramienta
de marketing para tener una mayor cercania con el cliente, porque a través de esta comunidad
virtual se puede interactuar directamente con el usuario y conocer las experiencias a través de
los comentarios que ejercen en la pagina, lo que servira de retroalimentacion para la
organizacion y asi puedan crear estrategias que logren satisfacer al consumidor, logrando

influenciarlo para provocar en él la intencion de decidir una compra mediante las redes sociales.

Los jévenes chiclayanos han demostrado que tienen un espiritu emprendedor, que no se
amilanan frente a ningln reto o competencia que se les presente. Es en ellos donde se ve
reflejado el uso de las redes sociales para darse a conocer a un nuevo mercado, captando
seguidores que en un futuro llegaran a ser sus clientes. Se puede revisar una pagina social de
éstos emprendedores, y encontrar la gran variedad de contenido que ofrecen, ya que ellos
conocen la importancia del buen manejo de su fan page. En muchos de los casos se recomienda
que las nuevas empresas tomen de ejemplo a organizaciones ya consolidadas en el mercado y
que cuentan con afios de experiencia para asi tener una perspectiva de coémo es el mercado
virtual. Pero es con los cambios tecnoldgicos y la modernizacion que se debe recomendar a
estas organizaciones a no temerle al cambio y que opten por utilizar una plataforma gratuita,
donde al darle uso correcto podrian incrementar el nimero de ventas, finalizando en el aumento

de utilidades al final del ejercicio.
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Con los resultados obtenidos en esta investigacion, las empresas deben aprovechar y
potenciar sus estrategias de marketing en las variables que causan una relacion directa para la
decision de compra, pero es recomendable potencializar las variables que no han obtenido una
puntuacion adecuada. Esto permitira diferenciarse de la competencia y acaparar un mayor

porcentaje de mercado.
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8. ANEXOS
Anexo 1: Encuestas

Encuesta realizada con la finalidad de determinar ¢Cual es la intencion de uso de Facebook en
el proceso de decision de compra de pobladores adultos jovenes en el distrito de Chiclayo?
INSTRUCCIONES: Lea cuidosamente cada item y marque con un aspa (X) solo una

alternativa, la que mejor refleje su punto de vista al respecto. Conteste todas las proposiciones.

En donde:
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) Muy en desacuerdo
(3) En desacuerdo
(4) Indiferente
(5) De acuerdo
(6) Muy de acuerdo
(7) Totalmente de acuerdo

¢En qué rango se encuentra su edad?

a. 20a25[ | b.26a30[ | c.31a35 [ ] d.36a40 [ |
sexo: [_Im  []F

INGRESO: S/. 850 S/. 2000 [ | S/.2000a$/.4000 [ |  S/4000amas [ |

UNIVERSIDAD: SI [ | NO[ |
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ITEMS

FACILIDAD DE USO PERCIBIDO

Facebook es sencillo de utilizar, incluso la

! primera vez.

La informacién en Facebook es facil de
: localizar.

Su estructura y contenidos son faciles de
> entender
4 | La navegacion dentro de Facebook es fécil.

INFLUENCIA SOCIAL

Creo que mis amigos apoyarian mi decision de
° utilizar Facebook en mis decisiones de compra.

Personas importantes para mi (familia, amigos)
° creen que debo usar Facebook.

En el proceso de decision de compra, la
. informacion que aparece en los medios de

comunicacion genera un sentimiento favorable

al utilizar Facebook

APTITUD

Creo que soy capaz de configurar mi cuenta de
° Facebook.

Creo que soy capaz de crear una interaccion con
? empresas, mediante el Facebook.

Creo que soy capaz de obtener conocimiento
10 sobre productos o servicios, en el Facebook.

DISFRUTE PERCIBIDO

11 | Usar Facebook es interesante.
12 | Usar Facebook me gusta.
13 Utilizar Facebook es una buena forma de

emplear el tiempo libre.

63



14

El contenido de Facebook y sus aplicaciones
despiertan mi curiosidad.

CONCENTRACION

15

Cuando utilizo Facebook pierdo la nocion del
tiempo.

16

Cuando utilizo Facebook soy consciente de las

cosas que suceden a mi alrededor.

17

Cuando utilizo Facebook priorizo la navegacion,

sobre mis deberes.

UTILIDAD PERCIBIDA

18

Facebook me ayuda a conseguir informacion
sobre determinados productos antes de decidir

SuU compra.

19

Facebook me ayuda a decidir mejor mis

compras.

20

Facebook me permite obtener consejos de otros

usuarios antes de decidir mi compra.

21

Facebook me facilita el contacto directo con las

distintas marcas.

ACTITUD

22

Creo que utilizar Facebook es bueno para mi.

23

Tengo una opinidbn positiva sobre la

participacion en redes sociales.

24

Las redes sociales son responsables de muchas
de las cosas buenas con las que hoy nos

divertimos.

25

La vida sera mas facil y rapida gracias a las redes

sociales.

INTENCION DE USO

26

Tengo intencion de utilizar Facebook en el
proceso de decision de compra de determinados

productos.
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27

Antes de comprar algunos productos buscaré
informacion de las posibles marcas en

Facebook.
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Anexo 2: Constancia de validacion por juicio de expertos — Bach. Ruiz Melgar, José Carlos

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Bach. RUIZ MELGAR, JOSE CARLOS, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccién de datos del proyectc de tesis
para obtener el grado de Licenciada en Administracién de Empresas, titulado
“DETERMINANTES DE LA INTENCION DE USO DE FACEBOOK EN EL PROCESO
DE DECISION DE COMPRA EN LOS POBLADORES ADULTOS JOVENES DEL
DISTRITO DE CHICLAYO?”, elaborado por. GARCIA VEGA, MELI ANA Y MUNOZ
MIRANDA, KEYLA ROCIO; retne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de
los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 23 de enero del 2018.

CO EIRL
INVERSIONES ECO.
~ '\ \
v“.. 4!"}.» 4

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Bach. Ruiz Melgar, José Carlos
Cargo Actual: %Q\\C‘{{k—e &ZQQWL = Q Ne! HQTQ \5 %O\O)UA Q,(aﬂ()Q
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Anexo 3: Rubrica de validacién de cuestionario - Bach. Ruiz Melgar, José Carlos

Wt

4. ROUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segin la escala de medicion: 0—1-2-3-4

Se agradece anticipadamente su apoyo.

Representatividad del drea del [TEM

FACILIDAD DE USO | INFLUENCIA UTILIDAD
etk Soeial APTITUD DISFRUTE PERCIBIDO | CONCENTRACION AT ACTITUD INTENCION DE USO
Juez{ 1 {23 |4|1|2]3 2|13|4]5 729081 213145 23284l 23 Te2 1314
WEICTEIC AR CUEN ER EN N e I D T RN R S BT T Y L EIE S
Claridad de redaccién del iTEM
FACILIDAD DE USO | INFLUENCIA UTILIDAD
s oL APTITUD DISFRUTE PERCIBIDO | CONCENTRACION S ACTITUD INTENCION DE USO
Juez| 1 {23 |4|112]3 2{3|4]|5 FESEINL 203 a5 e a2 sl 2 iBila )y 23 1{2|3]| 4
N W e KW CW I ICT T Y P A I T A I 1 S 1 R VR P B R BT B E
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Anexo 4: Constancia de validacion por juicio de expertos — Mgtr. Vilchez Maittre, Juan Pablo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. VILCHEZ MAITTRE, JUAN PABLO, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis
para obtener el grado de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado
“DETERMINANTES DE LA INTENCION DE USO DE FACEBOOK EN EL PROCESO
DE DECISION DE COMPRA EN LOS POBLADORES ADULTOS JOVENES DEL
DISTRITO DE CHICLAYO?”, elaborado por. GARCIA VEGA, MELI ANA Y MUNOZ
MIRANDA, KEYLA ROCIO; retine los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados vélidos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de
los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 26 de enero del 2018.

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mg. Vilchez Maittre, Juan Pablo
Cargo Actual: Coocdinador_cle Mo ke*m%
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Anexo 5: Rubrica de validacién de cuestionario - Mgtr. Vilchez Maittre, Juan Pablo

USAT

Universidad Catélica
SantoToribio de Mogrovejo

4. RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.

Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segun la escala de medicion: 0-1-2-3-4

Se agradece anticipadamente su apoyo.

Representatividad del area del ITEM

FACILIDAD DE USO | INFLUENCIA - UTILIDAD
EEREIRIDG SOCIAL APTITUD DISFRUTE PERCIBIDO | CONCENTRACION PERCIBIDA ACTITUD INTENCION DE USO
i A2 S albatda g2 dialsiG iz SiadliZisdfiadls]| i 2 3 R SN A R 2 S AN 2 e
1 Y 3 9 g M9 984894 Y[Y1N 419191994914 [4]9(4]Y

Claridad de redaccién del iTEM

FACILIDAD DE USO INFLUENCIA 7 UTILIDAD
s SOCIAL APTITUD DISFRUTE PERCIBIDO | CONCENTRACION PERCIBIDA ACTITUD INTENCION DE USO
Juez| 1 | 2 | 3 | 4 iy 2| 3 A2 BN ES Bl 7|8 iPhpaltaialhs 1 2 3 21814 d 4234 a a2 s
IR Y IR 1 I A I EI T S G I S I T B I N I CN I E I I R EIEIE
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Anexo 6: Constancia de validacion por juicio de expertos — Mgtr. Silva Santisteban Del Mar,

Claudia

USAT .

Universidad Catolica
Sante Toribio deMagrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. SILVA SANTISTEBAN DEL MAR, CLAUDIA, mediante la presente
hago constar que el instrumento utilizado para la recoleccién de datos del proyecto de
tesis para obtener el grado de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado
“DETERMINANTES DE LA INTENCION DE USO DE FACEBOOK EN EL PROCESO
DE DECISION DE COMPRA EN LOS POBLADORES ADULTOS JOVENES DEL
DISTRITO DE CHICLAYO”, elaborado por. GARCIA VEGA, MELI ANA Y MUNOZ
MIRANDA, KEYLA ROCIO; retne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de

los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 26 de enero del 2018.

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mg. Silva Santisteban Del Mar, Claudia
Cargo Actual; ~2/EC07% Vi ”’%%}77 (57
<
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Anexo 7: Rubrica de validacion de cuestionario - Mgtr. Silva Santisteban Del Mar, Claudia

USAT

Universidad Catélica
SantoYoribio de Mogrovejo

4. RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.
Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segiin la escala de medicion: 0-1-2-3-4

Se agradece anticipadamente su apoyo.

Representatividad del drea del [TEM

FACILIDAD DE USO | INFLUENCIA UTILIDAD ”
PERCIBIDO SOCIAL APTITUD DISFRUTE PERCIBIDO | CONCENTRACION SRR ACTITUD INTENCION DE USO
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Claridad de redaccién del iTEM

FACILIDAD DE USO | INFLUENCIA UTILIDAD
PERCIBIDO SOCIAL APTITUD DISFRUTE PERCIBIDO | CONCENTRACION PERCIBIDA ACTITUD INTENCION DE USO
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Anexo 8: Constancia de validacion por juicio de expertos — Mgtr. Olivos Villasis, César

USAT

Universidad Catolica
SantoTonbio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. OLIVOS VILLASIS, CESAR, mediante la presente hago constar
que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado
“DETERMINANTES DE LA INTENCION DE USO DE FACEBOOK EN EL PROCESO
DE DECISION DE COMPRA EN LOS POBLADORES ADULTOS JOVENES DEL
DISTRITO DE CHICLAYO”, elaborado por. GARCIA VEGA, MELI ANA Y MUNOZ
MIRANDA, KEYLA ROCIO; relne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados vélidos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de

los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 26 de enero del 2018.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mg. Olivos Villasis, César
Cargo Actual: (oog giwaner Leneaal Tuc2adega D¢ NeGIL 4§ IHPILSAT
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Anexo 9: Rubrica de validacion de cuestionario - Mgtr. Olivos Villasis, César

USAT d

Universidad Catélica
SantoToribio de Mogrovejo

4. RUBRICA PARA EVALUACION DE EXPERTO.
Estimado Juez Experto, se le solicita evaluar la pertinencia de cada item segin la escala de medicion: 0-1-2-3-4

Se agradece anticipadamente su apoyo.

Representatividad del drea del (TEM

FACILIDAD DE USO | INFLUENCIA , UTILIDAD
DISFRUTE PERCIBID
e SR SOCIAL APTITUD SFRUTE PERCIBIDO [ CONCENTRACION PERGIEIBA ACTITUD INTENCION DE USO
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Claridad de redaccién del [TEM
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