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Resumen

El objetivo de esta investigacion es determinar si los consumidores toman aviso de
la actividad de sus amigos en Facebook y si esta tiene relacidén en la intencion de
compra del consumidor. Esta investigacion propone la siguiente pregunta: ¢, Cual es
la relacion entre las actividades de Facebook y la intencion de compra entre los
seguidores de un e-commerce en Miraflores, Lima — 2022? Asi mismo el marco
metodoldgico es cuantitativo, descriptivo y correlacional, considerando como parte
de la muestra a las personas seguidoras de la pagina entre las edades de 18 a 54
afos de un e-commerce en Miraflores Lima. Se encontrd que existe una correlacion
positiva media de ,494; de tal forma, si existe relacion positiva entre ambas
variables de actividades de Facebook e intencion de compra entre los seguidores

de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022.

Palabras clave: Actividades de Facebook, intencion de compra, e-commerce
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Abstract

The objective of this research is to determine if consumers take notice of the activity
of their friends on Facebook and if this is related to the consumer's purchase
intention. This research proposes the following question: What is the relationship
between Facebook activities and purchase intention among followers of an e-
commerce in Miraflores, Lima - 2022? Likewise, the methodological framework is
quantitative, descriptive and correlational, considering as part of the sample the
followers of the page between the ages of 18 and 54 of an e-commerce in Miraflores
Lima. It was found that there is a mean positive correlation of .494; In this way, if
there is a positive relationship between both variables of Facebook activities and

purchase intention among the followers of an e-commerce in Miraflores Lima - 2022.

Keywords: Facebook activities, purchase intention, e-commerce
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l. INTRODUCCION

Las redes sociales han creado valiosas oportunidades para las interacciones
electrénicas, las personas ahora pueden discutir los productos y servicios de las
empresas con sus amigos y conocidos (Erkan y Evan, 2016). Asi también, se estan
convirtiendo en un canal importante para las ventas minoristas y la interaccién entre
consumidores. Ademas de esto, Facebook se esta configurando como un elemento
fundamental tanto para los consumidores como para las empresas. La posibilidad
de que Facebook se transforme en un instrumento util de compras en linea ha
generado interés en las actividades de las plataformas digitales (Richard y Guppy,
2014).

En América Latina, muchas empresas grandes y medianas consolidan su
identidad digital en sus redes sociales aprovechando el tiempo que un usuario
dedica a estos medios, Facebook se encuentra ubicado en el numero uno de
preferencias con el 95% del total del tiempo que un usuario se mantiene conectado
en las redes sociales, particularmente en Per( cada usuario mantiene alrededor de
6,6 horas diarias de conexion a esta red social (Sforzin, 2016). En Facebook se
interactian a diario con las publicaciones y se producen mas de 4 millones de
reacciones por minuto (Sanchez, 2017). Sin embargo, hay poca investigacion que
profundice si las actividades de Facebook, como el uso del botbn me gusta,
compartir, publicar y los registros de ubicacioén se relacionan con la intencién de un
consumidor de comprar un producto a través de esta plataforma (Richard y Guppy,
2014).

En el contexto regional, en el distrito de Miraflores, se ha observado que una
e-commerce con mas de cinco afios en operaciones, ha llegado a ubicarse como
uno de los primeros referentes en el segmento de importaciones por menor para
productos tecnoldgicos, utiliza una pagina en Facebook con una cantidad de 160
mil seguidores y a través de esta red social mantiene contacto con su publico
potencial, no obstante, se desconoce si las actividades de Facebook tienen

asociacion con las motivaciones de compra del cliente.



En este proyecto de tesis se analizara las actividades de Facebook y su
relacion con la intencién de compra entre los seguidores de un e-commerce del
distrito de Miraflores, Lima. El propésito de esta investigacion es determinar si los
consumidores toman aviso de la actividad de sus amigos en Facebook y si esta
tiene relacién en la intencion de compra del consumidor. Esta investigacion propone
la siguiente pregunta: ¢ Cudl es la relacion entre las actividades de Facebook y la
intencion de compra entre los seguidores de un e-commerce en Miraflores, Lima —
2022? Asi mismo, se formuld los siguientes problemas especificos ¢Cual es la
relacion entre los likes y la intencion de compra de un e-commerce en Miraflores
Lima — 20227, la segunda pregunta especifica fue ¢ Cual es la relacién entre los
likes de amigos y la intencion de compra de un e-commerce en Miraflores Lima —
20227 La tercera pregunta especifica sefiala ¢ Cudl es la relacion entre la relacién
entre el registro de ubicacion y la intencion de compra de un e-commerce en
Miraflores Lima — 20227 La cuarta pregunta especifica ¢ Cual es la relacion entre
los comentarios publicados y la intencion de compra de un e-commerce en
Miraflores Lima — 20227 La quinta pregunta especifica sera conocer ¢,Cual es la
relacion entre compartir y la intencién de compra en un e-commerce en Miraflores
Lima — 20227 La sexta pregunta especifica sera conocer ¢ Cual es la relacion entre
las actividades de Facebook y la confianza en un e-commerce en Miraflores Lima
— 20227 El séptimo objetivo especifico sera conocer ¢ Cual es la relacion entre las
actividades de Facebook y el valor funcional en un e-commerce en Miraflores Lima
— 20227 Finalmente, la octava pregunta especifica serd conocer ¢ cual es la relacion
entre las actividades de Facebook y el valor simbdlico en un e-commerce en

Miraflores Lima — 20227

En el contexto tedrico la justificacibn se basa en conocer cual es la
asociacion entre las actividades de Facebook y la intenciéon de compra de los
consumidores, debido a que existe poca investigacion que profundice en como las
actividades de Facebook: me gusta, compartir, publicar y registro de ubicacion
influyen en la intencion de un consumidor de comprar un producto a través de la
plataforma de Facebook. Asi mismo, contribuye empiricamente al conocimiento
comprobando las teorias relacionadas a la intencion de compra y las actividades

de Facebook.
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En el aspecto practico, esta investigacion proveera resultados sobre dos
variables importantes en la gestién del marketing digital y permitira a los gerentes
de marketing de esta e-commerce a orientar sus estrategias e interactuar de una
manera mas eficiente con su audiencia online, por lo tanto, es de interés examinar
como Facebook se relaciona con la intencionalidad de adquisicion de los posibles
compradores. La presente investigacion sera beneficiosa para investigadores y no
investigadores, como duefios de negocios, emprendedores, alumnos que deseen
reforzar sus conocimientos o definir sus variables. Con relacién a lo mencionado
este trabajo de investigacion, ha sido desarrollado para acotar y profundizar el
conocimiento evidenciado referente a las actividades de Facebook en la intencion
de compra en los negocios. Asi también, esta investigacion pueda ser Gtil como

aporte para préximos trabajos de investigacion.

Asi también, se justifica metodolégicamente debido a que se comprobaria
un instrumento que fue elaborado a partir de un estudio de la literatura sobre las

actividades de Facebook y la intencién de compra.

Se plantean los objetivos generales y especificos: Determinar la relacién
entre las actividades de Facebook y la intencion de compra entre los seguidores de
un e-commerce en Miraflores Lima — 2022. A su vez se busca alcanzar los
siguientes objetivos especificos: Determinar la relacién entre los likes y la intencién
de compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022, el segundo objetivo
especifico sera determinar la relacion entre los likes de amigos y la intencion de
compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022. El tercer objetivo especifico
sera determinar la relacién entre el registro de ubicacion y la intencidon de compra
de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022. El cuarto objetivo sera determinar la
relacion entre los comentarios publicados y la intencion de compra de un e-
commerce en Miraflores Lima — 2022. El quinto objetivo especifico sera determinar
la relacién entre compartir y la intencién de compra en un e-commerce en Miraflores
Lima — 2022. El sexto objetivo especifico serd determinar la relacion entre las
actividades de Facebook y la confianza en un e-commerce en Miraflores Lima —
2022. El séptimo objetivo especifico sera determinar la relacidon entre las
actividades de Facebook y el valor funcional en un e-commerce en Miraflores Lima

— 2022. El octavo objetivo especifico serd determinar la relaciébn entre las
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actividades de Facebook y el valor simbdlico en un e-commerce en Miraflores Lima
—2022.

Se pretende comprobar las siguientes hipoétesis: Existe relacion entre las
actividades de Facebook con la intencién de compra en los seguidores de un e-

commerce ubicado en el distrito de Miraflores Lima — 2022

Asi también se comprobaran las siguientes hipoétesis especificas: Existe
relacion entre los likes y la intencion de compra de un e-commerce en Miraflores
Lima — 2022, la segunda hipotesis especifica existe relacion entre los likes de
amigos con la intencion de compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022.
La tercera hipotesis especifica existe relacion entre el registro de ubicacion con la
intencion de compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022 la cuarta
hipétesis especifica existe relacion entre los comentarios publicados y la intencidn
de compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022. La quinta hipétesis
especifica existe relacion entre compartir y la intencion de compra de un e-
commerce en Miraflores Lima — 2022. La sexta hipétesis especifica existe relacion
entre las actividades de Facebook y la confianza en un e-commerce en Miraflores
Lima — 2022. La séptima hipoétesis especifica serd si existe relacion entre las
actividades de Facebook y el valor funcional en un e-commerce en Miraflores Lima
— 2022. La octava hipétesis especifica existe relacion entre las actividades de

Facebook con el valor simbdlico en un e-commerce en Miraflores Lima — 2022.
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MARCO TEORICO

Seguidamente se exponen las antecedentes internacionales

En primer lugar, tenemos a Richard y Guppy (2014) en su articulo de revisiéon
titulado, Investigating facebook's influence on consumer purchase intention tuvo
como objetivo comprender mejor el uso de plas plataformas digitales que afectan
el proceso de compra. Este estudio fue de enfoque cuantitativo, los resultados
sefalan que los "me gusta" afectan la decision de compra con un valor de 8 de .231
(p = .004). Los hallazgos de este estudio sostienen el hecho de que los clientes se
ven afectados por las actividades y presencia en la red social. Por otro parte
Groothuis (2019), en su articulo de revision titulado, Choice in the beer and
telephone industry through the components of marketing tuvo como objetivo evaluar
qué tipos de Facebook anuncios y otras aplicaciones de Facebook en la telefonia
movil y la industria cervecera influyen en el comprador para elegir. El enfoque de
esta investigacion fue cuantitativo, los resultados seflalan que anuncios,
recomendar/compartir, me gusta y reseias influyen 77,4%, 82,3%, 81,1% y 91,6%
respectivamente. Concluyen que las actividades de Facebook tienen una influencia
significativa en el ciclo de compra. Mas et al. (2019) con la finalidad de estudiar los
likes en Facebook y la intencion de compra en una entidad, realiz6 un estudio
cuantitativo, descriptiva y no experimental considerando a 155 individuos. Los
hallazgos sefialan un valor de Pearson de 0.537 entre los constructos, asi mismo
la publicacion de comentarios tuvo un valor de 0.577; ademas en cuento a compartir
las publicaciones se encontré un valor de 0.465. Concluye que, las redes sociales
actuan como una plataforma donde las personas comparten su experiencia e ideas
sobre productos o servicios que han consumido antes. Asi mismo Coursaris et al.
(2016), en su investigacion titulada Analyzing the actions of likes in the social
network, plante6 como objetivo calcular el grado de participacion provocada con los
me gusta, comentarios 0 acciones asociadas a cada publicacién de ocho paginas
oficial de Facebook, empleé una metodologia cuantitativa, los resultados sefialan
que los niveles significativamente mas altos de valor de marca (F=4.787; 0 = .03),
intencion de compra (F = 3.988, p = .05) y el compromiso futuro de plataformas
digitales de la marca intencion (F=3.923; p = .05) que los de la baja grupo de

tratamiento atractivo. Esto valida aiun mas que cuanto mas atractivo sea el manejo
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de las péaginas digitales de una empresa, mas positivas las actitudes de una
persona hacia la marca en términos de imagen y valor general de la marca.
Ademaés, Wongkitrungrueng (2020) con la finalidad de estudiar las plataformas
sociales y la confianza del consumidor y el compromiso con los vendedores de
comercio electronico, con un marco metodolégico cuantitativo, descriptivo y no
experimental, en donde se encontré que el valor simbdlico tuvo un coeficiente de
0.929. Concluye que, los clientes también estan motivados por el valor heddénico
que refleja los beneficios recreativos, emocionales y experienciales de la actividad
de compra. Ahora bien, Pefia-Garcia et al. (2018), en su investigacion Emocion y
razon: el impacto moderador del género en el comportamiento de compra virtual. El
objetivo fue analizar las intenciones comportamentales de los consumidores en el
intercambio comercio de tipo b2c, el enfoque de esta investigacién fue mixto, los
resultados sefialan que mientras que el 16,8% de los varones manifiestan haber
realizado compras mas de 20 veces de forma online en los ultimos 12 meses, la
investigacion concluye que el elemento simbodlico no tiene un impacto en la
construccion de la eleccién de compra virtual, 0 que algun grupo califique menos a
cualquiera de los dos elementos, dando lugar entonces a una disrupcion en la

creacion de la intencion por género.
A continuacion, las investigaciones nacionales:

En primer lugar Aguilar (2020) sefiala en su tesis: La eleccion de compra
mediante Facebook en un negocio chiclayano, establece como proposito hallar la
asociacion entre los componentes, se utiliz6 un marco cuantitativo, como hallazgo
se obtuvo que un 87,70% de los encuestados sefalaron que los likes son efectivos
al momento de influenciar en la eleccion en esta empresa y la relacion tiene un
valor del 77.23% y se concluye la correlacion fue significativa. El valor de Rho de
Spearman indica valores entre 0,548 a 0,690 siendo una asociacion significativa.
Por su parte Arroyo (2019) en su tesis titulada: Influencia de la plataforma Facebook
y la decisién de compra de enfoque mixto, plantea como propdésito examinar la
asociacion entre las interacciones en Facebook y una marca de ropa juvenil, se
utilizé un enfoque mixto, como resultado se sefiala que un 7% de los encuestados
consideran que existe una baja intencibn de compra tras lo observado en la

plataforma de la empresa. Asi también la investigacion sefala que un 40% de los

14



encuestados afirman sentirse interesados por una pagina cuando aparece en la
seccion noticias de Facebook. Por otra parte, un 52% de los encuestados
respondieron que siempre observan los comentarios de las publicaciones.
Finalmente, un 98% respondieron que si estarian dispuestas a comprar luego de
visitar la Fan Page de la empresa en cuestion. Concluye que la captacion de
clientes se ve mas influenciada por el contenido que el negocio publica en su pagina
de Facebook. Asi mismo Sanchez (2017) en: Caso Facebook en la microempresa
trujillana caso: caruu boutique — 2017 tuvo como propdsito establecer la asociacion.
En el aspecto metodologico el estudio se realiza un estudio correlacional y
transversal. El 37% usa los comentarios amigos y familiares para comprar un
producto y un 33% manifiesta que prestan atencién a las recomendaciones antes
de comprar el producto. Concluy6 que el valor de significancia tuvo un nivel de 0,01
y resalta la importancia de esta herramienta social que ha ayudado a incrementar

las ventas.

De las diversas teorias y antecedentes que miden las actividades de
Facebook y la eleccion de compra, primero, la Teoria de Accidon Razonada (TRA)
que determina que no realizar o realizar una accion es resultado del balance entre
la percepcion que posee una persona de lo que los demas creen que debe hacery
lo que una persona cree que debe hacer (Fishbein, 1975). Denota la percepcion de
las personas del grado en que son capaces o0 tienen control de una accion
determinada; la intencion es una funcion del comportamiento, la norma percibida y
el control conductual percibido, de modo que cuanto méas favorable se sienta uno
para realizar un comportamiento en particular, espere el apoyo normativo y crea
gue puede realizar el comportamiento, mas fuerte sera la intencién (Yim y Byon,
2022). Esta teoria soporta la importancia de analizar las actividades de Facebook
para conocer si los consumidores toman aviso de la actividad de sus amigos y

tienen una intencion de compra,

Los sitios de redes sociales tienen un impacto considerable en todos los
aspectos de nuestra vida, sin duda, una de las mas grandes revoluciones sociales
gue ha supuesto Internet es conectar a personas de todo el mundo; la importancia
radica en mejorar las habilidades de comunicacion, mejorar el compromiso social y

la participacién, promover la actividad de aprendizaje, resolucion de conflictos y la
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cooperacion, la creatividad, fomentar el intercambio de programas y conferencias
(Kim y Kim, 2018). Las plataformas digitales permiten interactuar e intercambiar
informacion (Duffett, 2015).

Con la llegada de las redes sociales, como Facebook, creada por Mark
Zuckerberg, utilizadas por millones de personas todos los dias, los grandes
volumenes de datos generados por estas redes estan ampliamente disponibles
(Zeler, 2018), cuenta con mas de 2 billones usuarios alrededor del planeta, los
usuarios suelen compartir noticias positivas, como sus experiencias de viaje o los
dispositivos recién adquiridos, es importante porque a través de esta red puedes
conocer personas, participar en grupos de tu interés, interactuar con otras
personas, recibir y responder mensajes, realizar busquedas y las empresas pueden
lanzar anuncios, las empresas pueden aprovechar la oportunidad de establecer

interacciones con sus clientes (Lin y Utz, 2018).

A continuacion, se exponen las variables y sus dimensiones:

Las actividades de Facebook son las actividades de los cibernautas en la
red, esta informacion es reconocidad, lleva el nombre del usuario y permite que sus
contactos puedan interactuar con esta, formando un espacio en tiempo real que se
retroalimenta. Es posible cuantificar la eficacia de una publicacién a través de las
actividades de Facebook como ver la cantidad de likes, comentarios y la cantidad
de veces que un contenido fue contenido. Estas actividades también pueden ser
consideradas como voto digital (Gurevich,2016). Asi mismo la interaccion en
medios digitales como Facebook hace alusion al contacto que poseen las personas
con el contenido de una marca, generalmente estan caracterizados por tres
indicadores como reacciones, Shares o Compartir y comentarios o feedback, la
busqueda de informacion de comercio social ayuda a los clientes a satisfacer sus
necesidades para mejorar la eleccion de productos, servicios y proveedores en
linea y para disminuir la percepcion del riesgo (Mercanti-Guérin, 2021). La
importancia de usar las actividades de Facebook radica en mostrar ante la sociedad
la mayor cantidad de experiencias de compra positivas (Luna, 2017). Por otro lado,
Correia et al. (2015) sefiala que la importancia de estudiar las actividades de
Facebook esta justificada en que los community managers o asignados en el
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manejo de las Fanpage en las empresas puedan enfocar sus esfuerzos en conocer
si existe participacion activa de los usuarios y contribuir incrementando el grado en
el que una persona mejore su actitud hacia la empresa, la interaccion entre la
confianza en una plataforma, la familiaridad, la basqueda de informacion de
comercio social y la presencia social afectan y dan forma a las intenciones de los
clientes de comprar a los vendedores electronicos a través del comercio social de
Facebook (Gentina et al., 2020). Finalmente, el uso que las personas prefieren dar
a las actividades en Facebook es para expresarse, las caracteristicas mas
resaltadas a esta plataforma son porque es divertida, es mas utilizada, es mas
conocida, posee mas opciones de interaccion, las personas pueden hacer mas
amigos o contactos, a los usuarios les interesan los comentarios de otros usuarios,
es util, es masivo, sirve como una herramienta de comunicacion y pueden compartir

experiencias personales Wienhausen (2015).

Posteriormente, se profundiza sobre las dimensiones de la variable

Actividades de Facebook:

Cuando se refiere a las actividades de Facebook, tenemos a la mas
resaltante que es la funcion del boton Me gusta de Facebook que permite a los
consumidores recibir actualizaciones comerciales y la capacidad de observar la
actividad de otros fanaticos dentro de esa pagina de negocios a través de su
suministro de noticias personal, esta funcién es usada para indicar que nos gusté
un contenido (Boyeras, 2019). La segunda actividad Me gusta de los amigos, los
consumidores confian en las recomendaciones de amigos a través de Facebook.
Google es el motor de busqueda preferido; sin embargo, se confia mas en las
recomendaciones de las amistades y es mas posible que los consumidores
compren productos o servicios que hayan sido recomendados por sus amistades.
(Harris & Dennis, 2011) Una tercera actividad son los registros de ubicacion, los
consumidores tienen la oportunidad de registrarse en ubicaciones minoristas como
restaurantes, tiendas de moda y servicios y compartir su ubicacion con amigos. Es
importante porque las personas confian en las opiniones y recomendaciones de
otro usuario en internet y la actividad comunica a otras personas que el producto,
servicio recibido o la experiencia fue buena (Wai, 2018). Adicional a las anteriores

otra actividad son los comentarios publicados, Facebook permite a los usuarios
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dejar comentarios breves; esta informacion se muestra a los amigos afadidos del
usuario a través de su suministro de noticias (Cho, 2014). Colocar un ‘comentario’
y escribir una resefia de un producto o servicio es una palabra electrénica de boca;
definido como clientes que comparten opiniones y experiencias con bienes y
servicios, con una multitud de otros consumidores (Kreis y Gottschalk, 2015). La
actividad compartir en la red social Facebook permite a las personas compartir
paginas, servicios o productos, que ellos creo que son importantes y relevantes, se
calcula que un millén de enlaces son compartidos cada 20 minutos en Facebook
Cho et al (como se cité en Aguilar, 2020). Cuando un enlace en particular, sobre
una pagina, servicio o producto es compartido constantemente en Facebook el
algoritmo lo destaca y se mostrara como recomendaciones en la fuente de noticias,
también sefialara la cantidad de personas que lo compartieron. Publicar fotos de

productos o la pagina de un negocio, esto aparecera en su seccion noticias.

En lo que respecta a la intencion de compra,

Conceptualmente esta variable permite incrementar las ventas y optimizar
las tacticas (Pefia, 2014). Asi mismo la intencién de compra es entendida como un
estado donde el cliente se encuentra totalmente dispuesto a realizar transacciones
(Zhuang et al., 2022). La construccion hipotética es un indicador relevante que
establece la posibilidad de concretar la accion de compra de un producto o servicio.
Akkaya et al. (2017) Por otro lado existen diversos factores, por ejemplo, la
confianza que transmite, la variedad de productos que ofrece y el ahorro monetario
que recibe el consumidor German (2019). Richard y Guppy (2014) identificaron que
la confianza analiza la intencidon de compra. La confianza es un tema central en
investigaciones anteriores sobre decisiones de compra en linea (Weisberg, 2011).
Rousseau (1998) sefala que la confianza “se determina como una condicion
psicolégica” que reduce la incertidumbre tanto en las compras en linea como fuera
de linea. contextos, que el entorno fisico inmediato, los vendedores y los clientes a
través del boca a boca pueden crear (Weisberg, 2011). Como resultado, la
confianza es un elemento fundamental para que los consumidores tomen
decisiones de compra (Richard y Guppy, 2014). Asi mismo Pefa-Garcia et al.
(2018) senfiala el valor funcional y el valor simbélico como indicadores. Primero el

Valor Simbdlico recoge las emociones del comprador y se condiciona a la estética,
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placer y percepciones de imagen sobre la empresa. Este valor se percibe cuando
se incrementan los beneficios con relacién al significado que tiene el comprador.
Seguidamente el valor funcional se basa en dos factores esenciales el valor que se
recibe a cambio del importe pagado y de la importancia del tiempo sobre el esfuerzo
ahorrado (Rintaméakia y Kirves, 2017), es decir, el valor funcional sera percibido
cuando exista una reduccion en la inversion de tiempo y esfuerzo, se incrementen
los beneficios con relacién al tiempo, como conseguir un producto méas rapido y de

facil acceso (Garcia y Saura, 2018).
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METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

El enfoque utilizado es aplicado, este estudio se enfoca en dar respuesta a un
problema o una situacion en particular, se plantea buscar y plasmar el conocimiento
para fortalecer el desarrollo cientifico (CONCYTEC, 2018).

3.1.2. Disefio: No experimental — transversal

El disefio de esta investigacion fue no experimental, la cual explica que no existe
manipulacion directa por parte del investigador y que no altera a la muestra de
estudio ni la realidad en la que se desenvuelve; asi mismo, en los estudios de corte
transversal alinean en que la muestra fue analizada en un solo momento para

interpretar como actian (Sampieri, 2018).

El enfoque se baso en recopilar datos numeéricos y procesarlos para dar respuesta
a la pregunta del estudio (Otero, 2018). La investigacion correlacional se trata de
examinar y verificar si existio correlacion entre las variables de la investigacion
(Bilbao, 2020).

Modelo de investigacion correlacional:

X M: Muestra
X: Actividades de Facebook
l Y: Intencién de compra
M r r: Relacion
Y
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3.2. Variables y operacionalizacion
Primera variable: Actividades de Facebook

Definicion Conceptual: Las actividades de Facebook hace referencia a las
actividades que un seguidor puede realizar y estan compuestas por los likes, los
likes de amigos, registros de ubicacién, comentarios publicados y el boton compartir
(Richard y Guppy, 2014).

Definicién Operacional: Escala de actividades de Facebook medidas con 15 items
escala de tipo Likert las cuales se explican en la revision de la literatura "Facebook:
Investigating the influence on consumer purchase intention" (Richard y Guppy,
2014).

Dimensiones:

Likes: permite a los consumidores recibir actualizaciones comerciales y la
capacidad de observar la actividad de otros fanaticos dentro de esa pagina de
negocios a través de su suministro de noticias personal, esta funcion es usada para

indicar que nos gusté un contenido (Boyeras, 2019).

Me gusta de los amigos: los consumidores estan participando en compras a
través de las redes sociales confiando en sus recomendaciones de amigos a traveés
de Facebook. Google es el motor de busqueda preferido, sin embargo, se confia
mas en las recomendaciones de las amistades y es mas posible que los
consumidores compren productos o servicios que hayan sido recomendados por

sus amistades (Harris & Dennis, 2011).

Registros de ubicacion: los consumidores tienen la oportunidad de registrarse en
ubicaciones minoristas como restaurantes, tiendas de moda y servicios y compartir
su ubicacion con amigos. Es importante porque las personas confian en las
opiniones y recomendaciones de otro usuario en internet y la actividad comunica a
otras personas que el producto, servicio recibido o la experiencia fue buena (Wai,
2018).
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Comentarios publicados: Facebook permite a los usuarios dejar comentarios
breves; esta informacion se muestra a los amigos afiadidos del usuario a través de
su suministro de noticias (Cho, 2014). Colocar un ‘comentario’ y escribir una resefia
de un producto o servicio es una palabra electronica de boca; definido como clientes
gue comparten opiniones y experiencias con bienes y servicios, con una multitud

de otros consumidores (Kreis y Gottschalk, 2015).

Compartir en la red social Facebook permite a las personas compartir paginas,
servicios o productos, que ellos creo que son importantes y relevantes, se calcula
que un millén de enlaces son compartidos cada 20 minutos en Facebook Cho et al.
(como se cité en Aguilar, 2020)). Cuando un enlace en particular, sobre una péagina,
servicio o producto es compartido constantemente en Facebook el algoritmo lo
destaca y se mostrard como recomendaciones en la fuente de noticias, también
sefalara la cantidad de personas que lo compartieron. Publicar fotos de productos

o la pagina de un negocio, esto aparecera en su seccion noticias.

Medicién: Para las dimensiones fueron de tipo ordinal donde se aplico una escala
de medicion Likert de 5 niveles (1 es Definitivamente no, 2 no, 3 tal vez, 4 siy 5

Definitivamente si)
Segunda variable: Intencion de compra

Definicion Conceptual: Pefa-Garcia et al. (2018) identificaron el valor funcional,

el valor simbdlico y la confianza como indicadores de la intencion de compra.

Definicion Operacional: La intencion de compra medidas con 9 items escala de
tipo Likert las cuales se explican en la revision de la literatura "Emocion y razén: el
impacto moderador del género en el comportamiento de compra de forma online
(Pena-Garcia et al., 2018).

Dimensiones:

La confianza del consumidor en el ambito de la compra se determina como una
condicion psicologica que reduce la incertidumbre tanto en las compras en linea

como fuera de linea (Garcia y Saura, 2018).
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El Valor Simbdlico recoge las emociones del comprador y se condiciona a la
estética, placer y percepciones de imagen sobre la empresa. Este valor se percibe
cuando se incrementan los beneficios con relacion al significado que tiene el

comprador (Rintamdkia y Kirves, 2017).

El valor funcional se basa en dos factores esenciales el valor que se recibe a
cambio del importe pagado y de la importancia del tiempo sobre el esfuerzo
ahorrado, es decir, existe una reduccion en la inversion de tiempo y esfuerzo, se
incrementen los beneficios con relacién al tiempo, como conseguir un producto mas

rapido y de facil acceso (Rintamakia y Kirves, 2017).

Medicion: Para las dimensiones seran de tipo ordinal donde se aplicara una escala
de medicién Likert de 5 niveles (1 es Definitivamente no, 2 no, 3 tal vez, 4 siy 5

Definitivamente si).
3.3. Poblacion

La poblacion fue definida como el universo o la totalidad en la que sujetos,
objetos o sucesos van a formar parte del objeto de estudio (Ojeda, 2020). A través
de la herramienta Facebook Audience Insight se obtuvo informacién de la poblacién
conformada por un total de 160 mil seguidores de la pagina en Facebook de un e-

commerce en Miraflores.

Para la presente tesis se definieron los siguientes criterios de inclusién, los
seguidores de la pagina deben vivir en Peru pueden ser del género masculino y
femenino y la edad debe corresponder entre los 18 a 54 afos. Por otro lado, se

excluyeron menores de edad y seguidores internacionales.
Muestra:

Como menciona Hernandez y Mendoza (2018), la muestra es una parte de

la poblacion del cual se recopila informacién y es representativa.
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Muestreo:

El muestreo probabilistico implica que todos los individuos tuvieron la misma
posibilidad de ser elegidos regularme se utilizan en los disefios de investigacion de
corte transversal y también que es caracteristico de las investigaciones

correlacionales, como es el caso del presente proyecto (Sampieri, 2018).

El muestreo probabilistico fue aleatorio simple, se usé un subprograma de
nameros aleatorios, el cual pide que se indique la cantidad de niumeros que se
desea generar, se agrega el tamafio de la muestra y se selecciona la opcion valores
minimo donde se introduce 1 y maximo el nimero de la poblacion, se da clic en

continuar y automaticamente se generan los nimeros. Se usa la siguiente formula:

3 N=xZ5*p=*q
T e2x(N—1)+ZZxp+*q

n

n = 160000
N =1.96
Z=5%

e =5%

p = 0.50
gq=0.50

B 160000 * (1.96 * 1.96) 0.5 0.5
™= (0.05 * 0.05)2 * (160000 — 1) + (1.96 * 1.96) * 0.5 * 0.5

n = 384
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Unidad de analisis: Se tomd en cuenta a las personas seguidoras de la pagina

entre las edades de 18 a 54 afios de un e-commerce en Miraflores Lima.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica

Se empled la encuesta y el instrumento un formulario construido en base a un
articulo cientifico con 18 items, de los cuales 15 correspondian a la variable
actividades de Facebook y 3 midieron la intencion de compra, todos los items se

midieron bajo la escala de calificacion de Likert.

Instrumento

Con la encuesta se obtienen datos mas especificos sobre una variable a través de
la formulacion de un grupo de preguntas. Los formularios permiten al investigador
almacenar datos de las variables con las que se va a trabajar, algunos de los
instrumentos que son usadas para las investigaciones son las escalas de actitudes,

los test, las entrevistas, el cuestionario y la encuesta (Hernandez 2018)

La validez del instrumento fue confirmada por tres expertos en el campo de estudio
y para la confiabilidad se aplico una prueba piloto de 20 encuestas y se utilizo el
Alfa de Cronbach

Tabla 1

Juicio de expertos

Validacion de Juicio de expertos

Nombre del experto Grado  Condicion
Baltodano Valdivia, Roger Orlando Magister  Aplicable
Pefia Cerna, Aquiles Antonio Magister  Aplicable
Tasayco Jala, Abel Alejandro Doctor Aplicable
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Tabla 2

Nivel de confiabilidad alfa de Cronbach de la variable actividades de Facebook

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
256 15

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

Tabla 3

Nivel de confiabilidad alfa de Cronbach de la variable intencion de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

815 9

Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

En sintesis, el instrumento aplicado fue confiable para la investigacion, el cual
brindard data relevante que sirvi6 para resolver el objetivo de la presente

investigacion.
3.5. Procedimientos:

El instrumento de investigacion conté con una prueba de normalidad basada en
Kolmogorov-Smirnov para evaluar si los resultados obtenidos presentaron una
distribucion normal; se solicitdé una autorizacién para utilizar los canales de
Facebook del e-commerce del que se habla en este estudio, a los seguidores de la
pagina se les informao cual es el propdsito de la encuesta, también se envio a través
de la aplicacion Facebook Messenger un enlace con la encuesta creada con la
herramienta Google Forms y se les pidi6 que completen el cuestionario. La
informacion fue recopilada por el mismo servicio gratuito de Google forms y

exportada a un archivo descargable.
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3.6. Método de anéalisis de datos

Luego de la recopilacion de informacion se utilizé el software SPSS en su version
28, para los gréficos y tablas que permitieron representar e interpretar los hallazgos.

Se consideré la estadistica descriptiva y la estadistica inferencial.

La estadistica descriptiva tuvo como objeto examinar los datos de la muestra que
fueron recopilados a través de una técnica (Hernandez, 2018). Por su parte la
estadistica inferencial investig6 a la poblacion conformada por los resultados de la
muestra (Salazar, 2016). Se recurrié a una prueba de normalidad para determinar
si los datos de la muestra derivan de una poblaciéon no normal, luego de ello se
determin6 que en el presente proyecto se empleara la prueba estadistica de Rho

de Spearman para analizar los datos.
3.7. Aspectos Eticos

En la presente investigacion tomo en cuenta las normas de la American
Psychological Association, como el tipo de letra, formato del documento, referencia

de los autores, etc.). Asi también se respeta el derecho del autor (APA, 2020).

Debido a la pandemia por Covid-19 se tomaron precauciones para recopilar la
informacion, desarrollando una encuesta mediante la herramienta gratuita virtual de
Google Forms y se enviaron a los participantes. Toda la informacién recopilada

procede de encuestas y personas reales.

En este proyecto de investigacion se evidenciaron tres principios éticos los cuales
son; beneficencia, no maleficencia y justicia. Se buscé el bien para todos los
participantes y colaboradores de esta investigacién, no existieron riesgos, ni
posibles dafios o lesiones. Independientemente de la opinién y voluntad de los
participantes se respeto la integridad fisica y la vida de las personas, se
reconocieron los deberes para con todos en el sentido moral y de igualdad, a su
vez se entregd los consentimientos informados y se obtuvo la participacion

voluntaria de los encuestados.
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V.

RESULTADQOS
Los resultados se analizaron a través del software estadistico SPSS, mostrados a

continuacion:

Tabla 4
Frecuencia de la variable actividades de Facebook
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Definitivamente no 7 1.8 1.8 1.8
No 10 2.6 2.6 4.4
Tal vez 138 35.9 35.9 40.4
Si 217 56.5 56.5 96.9
Definitivamente si 12 3.1 3.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

Figura 1
Grafico de la variable actividades de Facebook

&0

Definitivamente no Mo Tal vez Si Definitivamente si

Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

Interpretacion:

En la tabla se obtuvo como resultado que existe una respuesta afirmativa a las
actividades de Facebook, es decir que, si son utilizadas para compartir su
experiencia, asi mismo un porcentaje importante consideran tal vez completar una

compra en Facebook.
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Tabla 5

Frecuencia de la dimensién Likes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Definitivamente no 10 2.6 2.6 2.6
No 26 6.8 6.8 9.4
Tal vez 85 221 221 315
Si 224 58.3 58.3 89.8
Definitivamente si 39 10.2 10.2 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

Figura 2
Grafico de la dimensioén Likes

Definitivamente no o Talvez Si Definitivamente si

Interpretacion:

Segun los hallazgos de la tabla 5 se obtuvo que existe una respuesta afirmativa de

la dimension likes, es decir que los encuestados utilizan la funcibn me gusta para

calificar productos, asi mismo prestan atencion a la cantidad de Me gusta que tiene

una publicacion y un producto en Facebook, no obstante, existe un bajo porcentaje

gue es indiferente con respecto a la dimension Likes.
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Tabla 6

Frecuencia de la dimensién Likes de amigos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Definitivamente no 10 2.6 2.6 2.6
No 64 16.7 16.7 19.3
Tal vez 130 33.9 33.9 53.1
Si 170 44.3 44.3 97.4
Definitivamente si 10 2.6 2.6 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

Figura 3

Gréfico de la dimensién Likes de amigos

a0

Definitivamente no MNo Tal vez Si Definitivamente si

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

Interpretacion:

En la tabla se obtuvo que existe una mayor aceptacion de la dimension likes de
amigos, es decir que los encuestados si prestan atencion a las paginas en donde
sus amigos dan likes, sin embargo aun es una posibilidad que hagan clic o no en
fotos de productos o paginas en las que han visto que sus amigos también les
gusta, asi mismo existe un bajo nivel que definitivamente no les interesa si a sus
amigos les ha gustado una pagina o producto, por contraparte existe un grupo que
definitivamente si estan interesados con respecto a la dimensién Likes de amigos.
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Tabla 7

Frecuencia de la dimensién registros de ubicacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Definitivamente no 23 6.0 6.0 6.0
No 122 31.8 31.8 37.8
Tal vez 110 28.6 28.6 66.4
Si 115 29.9 29.9 96.4
Definitivamente si 14 3.6 3.6 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

Figura 4

Gréfico de la dimensidn registros de ubicacion

40

Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

Definitivamente no

Interpretacion:

En la tabla se obtuvo como resultado que los encuestados de esta e-commerce no
brindan una respuesta totalmente afirmativa de la dimension registro de ubicacion,
es decir un porcentaje no utiliza el registro de ubicacion para dar a conocer que les
gust6 un producto o pagina, no obstante, un porcentaje responde afirmativamente

a prestar atencion al registro de ubicacién de sus amigos y que tal vez harian clic

MNo

Tal vez

Si

Definitivamente si

en la tienda donde sus amigos registraron su ubicacion.



Tabla 8
Frecuencia de la dimensién comentarios publicados

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Definitivamente no 7 1.8 1.8 18
No 7 1.8 1.8 3.6
Tal vez 89 23.2 23.2 26.8
Si 236 61.5 61.5 88.3
Definitivamente si 45 11.7 11.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

Figura5
Gréfico de la dimensién Comentarios publicados

Definitivamente no Mo Talvez Si Definitivamente si

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

Interpretacion:

En la tabla se obtuvo como hallazgo que existe una respuesta afirmativa de la
dimension comentarios publicados, es decir que los encuestados si prestan
atencién a los comentarios publicados en Facebook y estos intervienen cuando van
a realizar su compra. Cabe mencionar que muchos de estos usuarios tal vez

realizan 0 no sus propios comentarios para compartir sus experiencias.
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Tabla 9

Frecuencia de la dimensién compartir

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Definitivamente no 7 18 1.8 18
No 66 17.2 17.2 19.0
Tal vez 118 30.7 30.7 49.7
Si 184 47.9 47.9 97.7
Definitivamente si 9 2.3 2.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

Figura 6

Gréfico de la dimension Compartir

Definitivamente no Mo Talvez Si Definitivamente si

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

Interpretacion:

En la tabla se observa como resultado una respuesta positiva sobre la dimensién
compartir, es decir los encuestados si prestan atencién a los productos y paginas
compartidas en Facebook, sefialan que tal vez se interesan cuando las paginas se
comparten, mientras que un bajo porcentaje sefiala que no presta atencion a los

productos y las paginas compartidas en Facebook
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Tabla 10

Frecuencia de la dimensién confianza

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Definitivamente no 6 1.6 1.6 1.6
No 20 5.2 5.2 6.8
Tal vez 120 31.3 31.3 38.0
Si 220 57.3 57.3 95.3
Definitivamente si 18 4.7 4.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

Figura 7

Gréafico de la dimensiéon Confianza

Definitivamente no Mo Tal vez Si Definitivamente si

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

Interpretacion:

En la tabla se obtuvo como resultado que existe un nivel positivo de la dimension
de confianza, es decir que los encuestados si buscarian productos en Facebook
para comprarlo y que tal vez comprarian un producto recomendado en esta
plataforma, no obstante, un pequefio porcentaje sefiala que no compraria un

producto si solo lo viera en Facebook.
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Tabla 11

Frecuencia de la dimensién valor funcional

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vaélido No 3 .8 .8 .8
Tal vez 33 8.6 8.6 9.4
Si 177 46.1 46.1 55.5
Definitivamente si 171 44.5 44.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

Figura 8

Gréafico de la dimensién valor funcional

S0

40

30

20

Mo Tal vez Si Definitivamente si

Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

Interpretacion:

En la tabla se obtuvo como resultado que existe un nivel positivo de la dimension
valor funcional, es decir que las personas definitivamente si comprarian si la
atencidén que existe es excepcional, pero a su vez implica que les ahorre tiempo

gue reciban un servicio a un precio razonable.
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Tabla 12

Frecuencia de la dimensién valor simbdélico

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Definitivamente no 3 .8 .8 .8
No 10 2.6 2.6 34
Tal vez 42 10.9 10.9 14.3
Si 231 60.2 60.2 74.5
Definitivamente si 98 25.5 255 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

Figura 9

Grafico de la dimensién valor simbdlico
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Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

Interpretacion:

En la tabla se obtuvo como resultado existe un nivel afirmativo de la dimension valor
simbdlico, es decir que las personas si comprarian si mejora la manera en la que
se perciben, al mismo tiempo definitivamente si comprarian si las hace sentir
contentas y que tal vez comprarian si es elegante.
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4.2.1 Prueba de normalidad

En el presente estudio se utiliz6 una prueba de normalidad para poder evaluar si los resultados recopilados presentaron una

distribucion normal. Los resultados se procesaron mediante el software estadistico SPSS v.28, determinamos la prueba estadistica

a utilizar sometiendo los resultados de las variables y dimensiones a una prueba de normalidad mediante Kolmogorov-Smirnov

Tabla 13

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov,sobre las variables actividades de Facebook e intencion de compra.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Actividades Likes de Registro de Comentarios Intencidn de Valor Valor
de Facebook Likes amigos ubicacion publicados Compartir compra Confianza funcional simbélico
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Parametros normales™®  Media 46.90 10.20 5.00 811 10.41 9.18 33.80 9.99 1227 1154
Desv. Desviacisn 9.323 2375 2.455 2,755 2.043 2379 4712 2164 1.825 2157
Maximas diferencias Absoluta 096 AT 127 156 152 138 147 167 194 207
extremas Positiva 048 123 110 156 101 099 074 130 113 160
Negativo -.096 AT 127 117 -152 -138 147 -167 -194 -.207
Estadistico de prueha 096 AT 127 156 152 138 147 167 194 207
Sig. asin. (bilateral)® <001 <001 <001 <.001 <001 <001 <001 <001 <001 <.001
Sig. Monte Carlo Sia. 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
(bilateral)® Intervalo de confianza al  Limite inferior 000 .000 000 .000 000 000 .000 000 .000 .000
99% Limite superior 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000

a. La distribucidn de prueba es normal.

h. Se calcula a partir de datos.

. Correccidn de significacidn de Lilliefors.

d. El método de Lilliefors basado en las muestras 10000 Monte Carlo con la semilla de inicio 2000000.

De acuerdo al resultado de la tabla 13 se muestra que la Sig. es <0.05 se acepta la H1 y se rechaza la hipotesis nula, por lo

tanto, la poblacion no sostiene una distribucion normal y la aplicacion estadistica se realiza con la correlacion de Spearman.
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Tabla 14

Seleccidén del estadistico de correlacion de acuerdo con la normalidad de las

variables y dimensiones a correlacionar.

Estadistico de

No paramétrica

No paramétrica

Variables Variables correlacion
Actividades de
_ RHO de
Facebook Intencion de compra
o o Spearman
No parameétrica No parameétrica
Likes Intencion de compra RHO de
No paramétrica No paramétrica Spearman
Likes de amigos Intencion de compra RHO de
No paramétrica No paramétrica Spearman
Registro de ubicacién Intencion de compra RHO de
No paramétrica No paramétrica Spearman
Comentarios publicados  Intencion de compra RHO de
No paramétrica No paramétrica Spearman
Compartir Intencion de compra RHO de
No paramétrica No paramétrica Spearman
Actividades de
_ RHO de
Facebook Confianza
o o Spearman
No paramétrica No paramétrica
Actividades de
_ RHO de
Facebook Valor Funcional
o o Spearman
No parameétrica No parametrica
Actividades de
g RHO de
Facebook Valor Simbdlico
Spearman

Se observd que ambas variables y dimensiones a correlacionar son no
paramétricas por lo que se usoé la prueba Rho de Spearman. Segun Sampiere
(2018) indica que los coeficientes Rho de Spearman, es una medida para variables

en un nivel ordinal (ambas)
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Tabla 15

Grado de relacion segun el coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
-0.81a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76a0%90 Caorrelacion negativa muy fuerte
-051a075 Carrelacion negativa considerable
-0.11a-050 Correlacion negativa media
-001a-010 Carrelacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+051a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.75a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.891a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Disefio en base a Hernandez (2018).

A continuacioén, se encuentra la contrastacion de estas correlaciones detalladas en

la hipétesis nula y la hipétesis del trabajo de investigacion.
Prueba de hipotesis:

En la investigacion tiene un objetivo general y dos objetivos especificos, por lo cual
se analizard nueve hipoétesis en su totalidad, que se manifiesta de la siguiente

forma.
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Hipotesis general:
Correlacion de las variables: Actividades de Facebook e intencion de compra.

Ho: No existe relacién entre las actividades de Facebook con la intencion de
compra en los seguidores de un e-commerce ubicado en el distrito de Miraflores
Lima — 2022

H1: Existe relacion entre las actividades de Facebook con la intencion de compra
en los seguidores de un e-commerce ubicado en el distrito de Miraflores Lima —
2022

Tabla 16

Correlacion entre las actividades de Facebook con la intencién de compra

TotalVart Totalvar2
Fho de Spsarman Actividades de Facehook Coeficiente de correlacian 1.000 4047
2ig. (bilateral} =001
M 384 384
Intencion de compra Coeficiente de correlacian 40847 1.000
2ig. (bilateral} = 001
M 334 334

*=_La cofrelacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).
Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

De acuerdo al resultado de la tabla 16 existe una correlacion positiva media de ,494.
Se rechaza la hipétesis nula ya que Sig. ,001 < ,005 y se acepta la hipotesis alterna,
por lo tanto, existe relacion positiva entre ambas variables de actividades de
Facebook e intencion de compra entre los seguidores de un e-commerce en
Miraflores Lima — 2022
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Hipotesis especifica 1:

Ho: No existe relacion entre los likes y la intencién de compra de un e-commerce

en Miraflores Lima — 2022,

H1: Existe relacidon entre los likes y la intenciébn de compra de un e-commerce en

Miraflores Lima — 2022,

Tabla 17

Correlacién entre los likes con la intencion de compra

dim Totalvar2
Rho de Spearman Likes Coeficiente de correlacian 1.000 LT
Sig. (hilateral} =001
M 384 384
Intencion de compra Coeficiente de correlacian LT 1.000
Sig. (hilateral} = 001
N 3a4 384

*=_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral}.

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

De acuerdo al resultado de la tabla 17 existe una correlacion positiva media de ,357.

Se rechaza la hipétesis nula ya que Sig. ,001 < ,005 y se acepta la hipotesis alterna,

por lo tanto, existe relacion positiva entre la dimension likes y la intencion de compra

de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022,
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Hipotesis especifica 2:

Ho: No existe relacion entre los likes de amigos y la intencién de compra de un e-

commerce en Miraflores Lima — 2022,

H1: Existe relacion entre los likes de amigos y la intencién de compra de un e-

commerce en Miraflores Lima — 2022,

Tabla 18

Correlacion entre los likes de amigos con la intenciéon de compra

dim2 Totalvar2
Rho de Spearman Likes de amigos Coeficiente de correlacion 1.000 3387
Sig. (hilateral} . =001
M 84 384
Intencian de compra Coeficiente de correlacion 3357 1.000
Sig. (hilateral} = (001
M 3584 384

*=_|a correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

De acuerdo al resultado de la tabla 18 existe una correlacion positiva media de ,336.
Se rechaza la hipétesis nula ya que Sig. ,001 < ,005 y se acepta la hipétesis alterna,
por lo tanto, existe relacion positiva entre los likes de amigos y la intencion de

compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022.
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Hipodtesis especifica 3:

Ho: No existe relacion entre el registro de ubicacion y la intencién de compra de un

e-commerce en Miraflores Lima — 2022

H1: Existe relacidn entre el registro de ubicacion y la intenciéon de compra de un e-

commerce en Miraflores Lima — 2022

Tabla 19

Correlacion entre el registro de ubicacion con la intenciéon de compra

dim3 Totalvar?

Rho de Spearman Reqistro de ubicacion Coeficiente de comrelacion 1.000 3237
Sig. (bilateral} . =001
N 384 384
Intencién de compra Coeficiente de comrelacion 2237 1.000
Sig. (bilateral) =001
M 384 384

*=_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

De acuerdo al resultado de la tabla 19 existe una correlacion positiva media de ,323.
Se rechaza la hipétesis nula ya que Sig. ,001 < ,005 y se acepta la hipotesis alterna,
por lo tanto, existe relacion positiva entre el registro de ubicacion y la intencién de

compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022
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Hipotesis especifica 4:

Ho: No existe relacién entre los comentarios publicados y la intencion de compra

de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022

H1: Existe relacion entre los comentarios publicados y la intencién de compra de

un e-commerce en Miraflores Lima — 2022

Tabla 20

Correlacién entre los comentarios publicados con la intencion de compra

dim4 Totalvar2
Fhao de Spearman Comentarios publicados Coeficiente de corrzlacion 1.000 A217
2ig. (hilateral} . =001
M 384 384
Intencidn de compra Coeficiente de corralacion A217 1.000
Sig. (bilateral} =001
M 284 384

**_La correlacion s significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

De acuerdo al resultado de la tabla 20 existe una correlacion positiva media de ,421.
Se rechaza la hipétesis nula ya que Sig. ,001 < ,005 y se acepta la hipétesis alterna,
por lo tanto, existe relacion positiva entre los comentarios publicados y la intencion

de compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022
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Hipodtesis especifica 5:

Ho: No existe relacién entre compartir y la intencion de compra de un e-commerce

en Miraflores Lima — 2022

H1: Existe relacion entre compartir y la intencién de compra de un e-commerce en

Miraflores Lima — 2022

Tabla 21

Correlaciéon entre compartir y la intencion de compra

dim& Totalvar2
Rho de Spsarman Compartir Coeficiente de correlacidn 1.000 ARET
Sig. (bilateral} =001
M 384 384
Intencién de compra Coeficiente de correlacion 439 1.000
2ig. (bilateral} = (01
M 384 384

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

Nota: Informacion recopilada del sistema SPSS.

De acuerdo al resultado de la tabla 21 existe una correlacion positiva media de ,489.

Se rechaza la hipétesis nula ya que Sig. ,001 < ,005 y se acepta la hipétesis alterna,

por lo tanto, existe relacion positiva entre compartir y la intencién de compra de un

e-commerce en Miraflores Lima — 2022
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Hipodtesis especifica 6:

Ho: No existe relacién entre las actividades de Facebook y la confianza en un e-

commerce en Miraflores Lima — 2022.

H1: Existe relacion entre las actividades de Facebook y la confianza en un e-

commerce en Miraflores Lima — 2022.

Tabla 22

Correlacion entre las actividades de Facebook y la confianza

dimivar2  TotalVarl
Rho de Spearman Confianza Coeficiente de correlacion 1.000 AE1T
3ig. (bilateral} =00
N 334 354
Actividades de Facebook Coeficiente de comrslacion 5B 1.000
3ig. (bilateral} =001
N 334 334

*_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

De acuerdo al resultado de la tabla 22 existe una correlacién positiva considerable
de ,581. Se rechaza la hipotesis nula ya que Sig. ,001 <,005 y se acepta la hipotesis
alterna, por lo tanto, existe relacion positiva entre las actividades de Facebook y la

confianza en un e-commerce en Miraflores Lima — 2022.
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Hipotesis especifica 7:

Ho: No existe relacién entre las actividades de Facebook y el valor funcional en un

e-commerce en Miraflores Lima — 2022.

H1: Existe relacion entre las actividades de Facebook y el valor funcional en un e-

commerce en Miraflores Lima — 2022.

Tabla 23

Correlacion entre las actividades de Facebook y el valor funcional

dim2var2 TotalVari
Fho de Spearman Valor Funcional Coeficiente de carrelacian 1.000 2427
Sig. (hilateral) =001
M 384 334
Actividades de Facebook Coeficiente de correlacion 2427 1.000
Sig. (hilateral} =001
M 384 3384

*=_|a corelacion s significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

De acuerdo al resultado de la tabla 23 existe una correlacion positiva media de ,242.
Se rechaza la hip6tesis nula ya que Sig. ,001 <,005 y se acepta la hipotesis alterna,
por lo tanto, existe relacion positiva entre las actividades de Facebook y el valor

funcional en un e-commerce en Miraflores Lima — 2022.
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Hipodtesis especifica 8:

Ho: No existe relacion entre las actividades de Facebook con el valor simbdlico en

un e-commerce en Miraflores Lima — 2022.

H1: Existe relaciéon entre las actividades de Facebook con el valor simbdélico en un

e-commerce en Miraflores Lima — 2022.

Tabla 24

Correlacion entre las actividades de Facebook y el valor simbolico

dim3var2  TotalVari
Fho de Spearman Yalor Simbolico Coeficiente de correlacion 1.000 287
3ig. (hilateral} =001
M 384 384
Actividades de Facebook Coeficiente de comrelacion 2577 1.000
3ig. (hilateral} = 001
M 334 384

= La correlacion es significativa en 2l nivel 0.01 (bilateral).

Nota: Informacién recopilada del sistema SPSS.

De acuerdo al resultado de la tabla 24 existe una correlacion positiva media de ,257.
Se rechaza la hipétesis nula ya que Sig. ,001 < ,005 y se acepta la hipotesis alterna,
por lo tanto, existe relacion positiva entre las actividades de Facebook con el valor

simbalico en un e-commerce en Miraflores Lima — 2022.
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V.

DISCUSION

En cuanto a la hipétesis general: Las actividades de Facebook se relacionan con la
intencion de compra, con un nivel de correlacion positiva media (Rho ,494 y p-valor
,001). Respecto a ello, Aguilar (2020) sefialé una relacion positiva considerable y
los resultados de este estudio concuerdan con Groothuis (2019), donde se evalu6
qué tipos de actividades de Facebook influyen en el consumidor para tomar una
decision de compra, los resultados sefialan que el Coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman oscila entre 0,548 a 0,690; asi mismo, los anuncios,
recomendar/compartir, me gusta y resefias influyen 77,4%, 82,3%, 81,1% y 91,6%

respectivamente.

Por su parte Sanchez (2017) sefiala que existe una correlacién debido a que el nivel
de significancia fue de 0.01 al igual que Coursaris et al (2016), los resultados de su
investigacion calculan un nivel de relacion positiva media para intencion de compra
(F =3.988, p =.05) y el compromiso futuro de las redes sociales (F=3.923; p =.05),
el autor confirma que esto valida alin mas que cuanto mas atractivo sea el contenido
de las redes sociales de una marca, mas positivas las actitudes de una persona
hacia la marca en términos de imagen y valor general de la marca, intencién de
compra e intencion de participar en redes sociales futuras. Inclusive Rekha y
Gayatri (2017) obtuvieron un nivel de 0,936 es decir una correlacion positiva
perfecta entre Facebook y la intencibn de compra, cabe mencionar que su
investigacion se situaba en un rubro de automoviles, pero los resultados apoyan al
hecho de que las actividades de Facebook estan relacionadas en la intencion de

compra del consumidor.

Por otro lado, se planteé la hipétesis especifica si existe relacion entre los likes y la
intencion de compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022, realizando la
correlacion de Spearman se obtuvo un resultado con valor de ,357 por consiguiente,
existe relacion positiva entre la dimension likes y la intencion de compra. Al respecto
Duffet (2015) sefialo que la relacion entre likes y la intencion de compra tienen un
nivel de correlacion positiva considerable (0,742). Cabe resaltar que este autor
enfoco su estudio a la generacion Millenials a comparacion del presente proyecto
de investigacion que se enfocé a un e-commerce en especifico. Boyeras (2018)

seflala que los likes permiten a los consumidores recibir actualizaciones
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comerciales y la capacidad de observar la actividad de otros fanaticos dentro de
esa pagina de negocios a través de su suministro de noticias personales, esta
funcion es usada para indicar que nos gusté un contenido. Esto permite
comprobarse con los resultados esta investigacion ya que existe una respuesta
afirmativa del 58% de la dimensién likes, es decir que los encuestados utilizan la
funcién me gusta para calificar productos, asi mismo prestan atencion a la cantidad

de Me gusta que tiene una publicacién y un producto en Facebook.

La segunda hipoétesis especifica existe relacion entre los likes de amigos con la
intencion de compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022, realizando la
correlacién de Spearman se obtuvo un resultado con valor de ,336 por ende, existe
relacion positiva entre los likes de amigos y la intencion de compra. Al respecto
Richard & Guppy (2014) sefalé un nivel positivo muy fuerte porque existe un alto
nivel con relacion a la intencion de compra y las actividades de Facebook. Del
mismo modo, Mas et al. (2019) encontr6 un entre los likes en Facebook y la
intencion de compra un valor de correlacion de Pearson de 0.537; Harris & Dennis,
(2011) sefialan que los consumidores estan participando en compras a través de
las redes sociales confiando en sus recomendaciones de amigos a través de
Facebook. Google es el motor de busqueda preferido, sin embargo, se confia mas
en las recomendaciones de las amistades y es mas posible que los consumidores
compren productos o servicios que hayan sido recomendados por sus amistades.
Estos resultados se concuerdan también con Aguilar (2020) donde encontraron una
correlacion positiva considerable con un valor de 0,548, cabe resaltar que este
estudio pertenece a un rubro diferente, pero los resultados fortalecen la relacion

entre los likes de amigos y la intencién de compra.

La tercera hipotesis especifica existe relacion entre el registro de ubicacion con la
intencion de compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022 realizando la
correlacion de Spearman se obtuvo un resultado con valor de ,323 de modo que,
existe relacion positiva entre el registro de ubicacién y la intencion de compra.
Estos resultados concuerdan con Aguilar (2020) quien detalla una correlacion
positiva considerable porque la gente responde positivamente a este tipo de
interaccion, influyendo en un 87,70%. Way (2018) sefiala que, en los registros de

ubicacion, los consumidores tienen la oportunidad de registrarse en ubicaciones
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minoristas como restaurantes, tiendas de moda y servicios y compartir su ubicacion
con amigos. Es importante porque las personas confian en las opiniones y
recomendaciones de otro usuario en internet y actividad comunica a otras personas

gue el producto, servicio recibido o la experiencia fue buena

La cuarta hipotesis especifica existe relacion entre los comentarios publicados y la
intencion de compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022, realizando la
correlacion de Spearman se obtuvo un resultado con valor de ,421 de modo que,
existe relacion positiva entre los comentarios publicados y la intencion de compra.
Los resultados de este estudio concuerdan con Mas et al., (2019) quien encontro
un valor de correlacion de Pearson de 0.465; ademas, Groothuis (2019), se obtuvo
una correlacion positiva muy fuerte donde concluye que cada vez los consumidores
estan considerando nuevos productos y que estd buscando mas informacion al

respecto.

La quinta hipdtesis especifica existe relacidon entre compartir y la intencion de
compra de un e-commerce en Miraflores Lima — 2022, realizando la correlacion de
Spearman se obtuvo un resultado con valor de, 489 por lo tanto, existe relacion
positiva entre compartir y la intencion de compra. Mas (2019) indica un valor de
correlacion de Pearson de 0.465; tiene congruencia con Sanchez (2020) debido a
gue hubo un nivel de correlacion positiva considerable con un valor de significancia
de 0.01. Groothuis (2019), evalu6 qué tipos de actividades de Facebook influyen en
un 82,3% en el consumidor para tomar una decision de compra, los resultados

sefialan que recomendar y compartir se relaciona a un nivel positiva muy fuerte.

La sexta hipotesis especifica existe relacidon entre las actividades de Facebook y la
confianza en un e-commerce en Miraflores Lima — 2022, realizando la correlacion
de Spearman se obtuvo un resultado con valor de, 581 por lo tanto, existe relacion
positiva entre las actividades de Facebook y la confianza. Al respecto Nguyen
(2017) obtuvo en los resultados de su investigacion una relacion positiva muy
fuerte, no obstante, concluye que los usuarios suelen no confiar completamente en
las compras por internet debido que en su mayoria el producto recibido es de mala

calidad.
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La séptima hipdtesis especifica sera si existe relacion entre las actividades de
Facebook y el valor funcional en un e-commerce en Miraflores Lima — 2022.
realizando la correlacién de Spearman se obtuvo un resultado con valor de, 242,
por lo tanto, existe relacion positiva entre las actividades de Facebook y el valor

funcional

La octava hipétesis especifica existe relacion entre las actividades de Facebook
con el valor simbdlico en un e-commerce en Miraflores Lima — 2022. realizando la
correlacion de Spearman se obtuvo un resultado con valor de, 257, por lo tanto,
existe relacion positiva entre las actividades de Facebook con el valor simbdlico.
Del mismo modo, Wongkitrungrueng (2020) encontrd que el valor simbdlico tiene
un valor de 0.929; al respecto Pefia-Garcia et al. (2018) sefialan que existe una
relacion significativa mas alta en hombres que en mujeres, aquellos elementos de

caracter simbolico no estan representando la intencion de compra en un 16,8%.

Este estudio se centrd principalmente en las actividades de Facebook como boton
me gusta, el registro de ubicacién, los comentarios publicados y el boton de
compartir en Facebook. Una de las fortalezas de la metodologia usada fue que la
mayoria de los encuestados son conocedores de la red social Facebook, sin
embargo, una de las limitaciones que se produjeron en este trabajo fue que no
todos los seguidores estaban dispuestos a responder las encuestas. La

investigacion futura debe centrarse en correlaciones de nuevas redes sociales.

La importancia de la investigacion se basa en que los consumidores estan
prestando cada vez mas atencién a las actividades que pueden realizar en
Facebook y que inciden en su intencibn de compra. Actualmente, muchos
minoristas todavia carecen de integracion entre su propio canal web y las redes
sociales a pesar del incremento acelerado de las interacciones. A medida que los
especialistas en marketing se dan cuenta del potencial de Facebook para
convertirse en una plataforma de compras que necesitan para desarrollar personal
capacitado y apropiado para mejorar el compromiso con Facebook como un medio

social y un potencial canal de ventas.
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VI.

CONCLUSIONES

PRIMERA: Los resultados muestran que las actividades de Facebook guardan
relacion con la intencidon de compra; de manera que, mientras mejor se desarrollen
este tipo de actividades ya sea en el nUmero de likes, comentarios, registros de
ubicacion, el nUmero de veces que se compartan las publicaciones, todo ello va a
repercutir en la intencién de compra de los seguidores en el e-commerce del distrito
de Miraflores, debido a que transmitira confianza y valor del producto percibido; por
ello, se concluye que, a mejores actividades de Facebook existira una mejor
intencion de compra por parte del cliente, de modo que el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman es de 0.494, concluyendo que mientras el e-commerce tenga
mayor actividad en la red social de Facebook incidira en la intencién de compra de

sus seguidores.

SEGUNDA: Los likes se relacionan positivamente con la intencién de compra; por
lo cual, se concluye que, la manera en como el e-commerce del distrito de Miraflores
desarrolle sus posts publicitarios y estos tengan el mayor numero de likes va a
impactar en la intencion de compra de sus seguidores, esto gracias a que les
transmitira confianza en el producto ofrecido y generara mayor valor segun la

imagen o estética del producto.

TERCERA: Los likes de amigos se relacionan positivamente con la intencion de
compra de los seguidores del e-commerce del distrito de Miraflores; de forma que,
se concluye que, mientras existan mayor numero de likes de amigos de los
seguidores en las publicaciones publicitarias repercutira de forma positiva en la

intencion de compra de los seguidores.

CUARTA: El registro de ubicacidn se relaciona positivamente con la intencion de
compra de los seguidores del e-commerce del distrito de Miraflores; de manera que,
se concluye que, mientras los posts publicitarios y los posts de personas que lo
recomienden incluya el registro de ubicacion del lugar, sera mas facil para los
seguidores ubicar el lugar y esto incidira en la intencion de compra de ellos ya que

genera confianza en que el producto que se ofrece es bueno.
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QUINTA: Las opiniones publicas se asocian positivamente con la intencion de
compra del e-commerce del distrito de Miraflores; de modo que, se concluye que,
entre haya mas comentarios ya sea de recomendaciones o de interés en el
producto en los posts de Facebook del negocio esto incidira en el propdsito de
compra de los seguidores ya que siempre estan buscando informacion acerca del

producto o servicio que desean obtener.

SEXTA: El compartir se relaciona positivamente con la intencion de compra de los
seguidores del e-commerce del distrito de Miraflores; por lo tanto; se concluye que,
mientras las publicaciones de Facebook del negocio tengan el mayor nimero de

compartidos influira en la decision de compra del consumidor.

SEPTIMA: Las actividades de Facebook se relacionan positivamente con la
confianza de los seguidores del e-commerce del distrito de Miraflores; por ende, se
concluye que, los consumidores suelen tener desconfianza al momento de comprar
de forma online debido a que no pueden ver el producto; lo cual incide en su

intencién de compra.

OCTAVA: Las actividades de Facebook se relacionan positivamente con el valor
funcional del producto del e-commerce del distrito de Miraflores; por lo cual, se
concluye que, a un mayor numero de actividades de Facebook va a generar mas
valor funcional del producto percibido debido a que el tiempo de compra seria

menor.

NOVENA: Las actividades de Facebook se relacionan positivamente con el valor
simbdlico del producto del e-commerce del distrito de Miraflores; de forma que, se
concluye que, si en el e-commerce hay mayor interaccion en las actividades de
Facebook generara mas valor al producto segun su imagen, estética y en las

emociones en el consumidor.
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VII.

RECOMENDACIONES

Respecto al propésito de la indagacion y los resultados logrados, se evidencio que
ambos constructos tienen una relacion positiva alta. Por ello, es que se presentan

las siguientes recomendaciones:

PRIMERA: Se recomienda que el e-commerce del distrito de Miraflores se oriente
a mejorar sus actividades de Facebook ya se por medio de publicidad, donde
genere que sus publicaciones tengan mas interacciones en los likes, registros de
ubicacion, compartidos y comentarios publicados para que ello repercuta en la

intencion de compra de sus seguidores.

SEGUNDA: Se sugiere que el e-commerce del distrito de Miraflores se preocupe
por implementar promociones en los productos que ofrece o por medio de
publicidad que tenga como objetivo aumentar el numero de likes en sus
publicaciones que contribuya a la intenciéon de compra generando credibilidad en

ellos y atrayendo nuevos seguidores al negocio.

TERCERA: Se recomienda que el e-commerce del distrito de Miraflores
implemente estrategias que permitan que los clientes que hayan comprado
anteriormente puedan dar like a sus publicaciones para que de esta forma puedan

generar que sus amigos tengan confianza e incentivar su intencion de compra.

CUARTA: Se sugiere que el e-commerce del distrito de Miraflores se preocupe por
incluir el registro de ubicacidén de su negocio en sus publicaciones ya sea la ciudad
o distrito donde se encuentra para que sea mas facil para los consumidores y de

forma que genere confianza y la intencion de compra de parte del seguidor.

QUINTA: Se recomienda que el e-commerce del distrito de Miraflores se preocupe
por generar el mayor numero de comentarios de parte de sus clientes 0 amigos en
sus publicaciones recomendando su producto o la experiencia percibida para que

esto incentive la intencion de compra de sus seguidores.

SEXTA: Se sugiere que el e-commerce del distrito de Miraflores implemente
estrategias para generar el mayor nimero de compartidos por medio de publicidad
organica o pagada, con el objetivo de que los seguidores puedan confiar en el

producto que ofrece el negocio.
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SEPTIMA: Se recomienda que el e-commerce del distrito de Miraflores se preocupe
por tener su pagina de Facebook activa y que sus actividades tengan el mayor
namero de likes, compartidos y comentarios de parte de sus clientes que contribuya
a generar confianza en los clientes de acuerdo a su producto y a la experiencia

percibida.

OCTAVA: Se sugiere que el e-commerce del distrito de Miraflores este orientado a
mejorar sus posts publicitarios del producto que ofrecen y a la experiencia que
reciben, es decir que se preocupen porque la experiencia del cliente sea
satisfactoria de acuerdo al tiempo en que envien el producto para que de esta forma
el cliente pueda recomendar generando resultados positivos en las actividades de

Facebook.

NOVENA: Se recomienda que el e-commerce del distrito de Miraflores se preocupe
por generar un valor simbdlico en las publicaciones de Facebook donde ofrezcan
su producto, es decir que la imagen, la estética esté acorde a lo que ofrecen y que
puedan generar emociones en el consumidor que influya en su intencién de compra

del seguidor.
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Anexo 01: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VAE?TBJSSODE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Nimero de likes
Likes Uso del like
Cantidad de likes de un producto
Péagina comerciales y productos
N Likes de Iégkrizr(zriwarg;os de productos o paginas Ordinal
Richard v G 2014 Escala de actividades de amigos 2 —
~Richard y Guppy ( ) facebook medidas con 15 items Interés con las fotos de productos o paginas
identificar las actividades que . . comerciales . .
un seguidor puede realizar en escala de tipo Likert : i Cuestionario
Variable 1: Facebook v estin compuestas | 18S cuales se explican en la Registros de Registro de ubicacion personal Escala Likert
Actividades de y mp revision de la literatura bicacic Atencion en el registro de ubicacién o
Facebook por los likes, los likes de "Facebook: Investigating the UPICacIon 1 eractiio con el registro de ubicacion 1: Definitivamente no
amigos, registros de ubicacion, influencé on consumer —— — 2: No
comentarios publicados y el rchase intention” (G _ Publicaciones de resefias :
botén compartir. purchase '2814')0 (Guppy, Comentarios | Comentarios de otras personas 3: Tal vez
' Publicados | Comentarios de productos para confirmar 4: S
una compra _ 5: Definitivamente si
Atencion en productos y paginas
. compartidas
Compartir - —
Compartir productos y paginas
Interés en paginas compartidas
Producto recomendado en Facebook
La intencién de compra medidas Confianza Producto mostrado en Facebook Ordinal
Pefia y Garcia y Gil-Saura coln 9 |tenlws escala cﬂe tipo L||kert Busqueda de un producto en Facebook . )
. (2018) identificaron el valor as cu_a_(,as Se explican en la Val ibid Cuestlon'arlo
Variable 2: funcional. el valor Simbdli revision de la literatura valor alor percibido Escala Likert
o uncional, el valor simbdlico y " L . . Ahorro de tiempo : initi
Intencion de compra Emocion y razon: el efecto funcional 1: Definitivamente no
la confianza como indicadores . Es excepcional :
: - moderador del género en el p 2: No
de la intencion de compra. . I :
comportamiento de compra valor magen _ 3: Tal vez
online (Pefa y Gil, 2018). Simbolico Estado emocional 4: Si
Estética 5: Definitivamente si
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INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

TITULO: Actividades de Facebook y la intencion de compra en los seguidores de un e-commerce en Miraflores Lima = 2021

& OBSERVACION
OPCION DE Y0
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amiges | paginas aparecen si veo que a mis amigos también les gusta si Si si si
comerciales
Interés con las fotos de Me interesa =i a mis amigos les ha gustado el productoo s s g i
Actividade productos opaginas comerciales una pagina
’ e Presto atencidn a mis amigos de Facebook que )
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Firma del evaluador




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir las actividades
de Facebook, Basado en el articulo cientifico de Richard & Guppy 2014
“Facebook: Investigating the influence on consumer purchase intention”

OBJETIVO: Este cuestionario se realizd con la finalidad de medir la
variable intencion de compra del consumidor.

DIRIGIDO A: A los seguidores de la pagina en Facebook de un e-
commerce en Miraflores.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala Abel
Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALORACION:

FIRMA DEL EVALUADOR
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INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

TITULO DE LA TESIS: Actividades de Facebook y la intencién de compra en los seguidores de un e-commerce en Miraflores Lima — 2021
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir la
intencion de compra del consumidor, basado en el cuestionario propuesto
por Richard & Guppy (2014) y Garcia & Saura (2018)

OBJETIVO: Este cuestionario tiene por finalidad medir la variable
intencién de compra

DIRIGIDO A: A los seguidores de la pagina en Facebook de un e-
commerce en Miraflores.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala Abel
Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR
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amiges | paginas aparecen si veo que a mis amigos también les gusta si Si si si
comerciales
Interés con las fotos de Me interesa =i a mis amigos les ha gustado el productoo s s g i
Actividade productos opaginas comerciales una pagina
’ e Presto atencidn a mis amigos de Facebook que )
Fg:,e?;gk Registros Registro de ubicacidn parsonal "registran” su ubicacién en una tienda Si Si Si Si
. . . Ltilizo &l registro de ubicacién de Facebook para dar a )
ubit?aecit'm Atencién al registro de ubicacion conocer que me gusis un producio o pagina Si Si Si Si
’ Hago clic en la tienda en la que mis amigos han )
Lr:jl;l;c;:g:n con el registro de reqisirado su ublcacién Si Si Si Si
Publicaciones de resafias E{rﬁsﬁta atencidn a los comentarios publicados en si g s si
Comﬂiman Comentarios de otras personas Uso Facebook para compartir mi experiencia Si Si Si Si
" ' Los comentarios publicados en Facebook sobre una e-
Publicados E:?;%mrgs para confirmar commerce intervienen cuando voy a realizar mi Si Si Si Si
P compra
Atencién en productos y Presto atencidn a los productos y paginas compartidas si s si si
c i paginascomparidas en Facebook
ompartir Compartir producios y paginas Comparto productos vy pdginas en Facebook Si Si Si Si
Interés en paginas compariidas Me intereza cuando las paginas son compartidas Si Si Si Si

Firma del evaluador




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir las actividades
de Facebook, Basado en el articulo cientifico de Richard & Guppy 2014
“Facebook: Investigating the influence on consumer purchase intention”

OBJETIVO: Este cuestionario se realizd con la finalidad de medir la
variable intencion de compra del consumidor.

DIRIGIDO A: A los seguidores de la pagina en Facebook de un e-
commerce en Miraflores.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala Abel
Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALORACION:

FIRMA DEL EVALUADOR
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INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

TITULO DE LA TESIS: Actividades de Facebook y la intencién de compra en los seguidores de un e-commerce en Miraflores Lima— 2021

DBSERVACION

S;S%EESE.E CRITERIOS DE EVALUCION REC(‘;L%N DA
A C
DIMENSIO IONES
§ NES INDICADOR ITEMS = | RELACID | RELACIO RELACH | RELACKON
= = § | MENTRE | MENTRE | o-oooo | ENTRE EL
r g T LA LA " EL rremg ¥ LA
< | = VARIAELE | DIMEMNS OPCION DE
= || & 3 § ¥LA MyYEL | NDICADO | prepiEsT
& = 2 | omensio | noicapo | RTEE A
L T N R
[} R EN R R N
Producto recomendado en Facebook Compraria un producto recomendado en Facebook Si Si Si Si
Confi
onflanza Praducts mostrade an Facabook Compraria un producto sl o viera en Facebook i s gi =0
Blsqueda de un products en Facebook | Buscaria un producto en Facebook para comprario Si Si Si Si
Valor L Presto atencidn si recibo un senvicio a un precio | " ; "
funcional Valor percibido razanable Si Si Si Si
Ahorro de tiempo Compraria sl me ahormra tiempo 3 s gj s
tencin Es excepcional Compraria =i la atencién es excepclonal si si si si
de compra Valor Compraria sl mejora la manera en que me . . . .
simbélico Imagen perciba Si Si Si Si
Estado emocional Compraria sl me hace sentir contento s si si si
Estética Compraria sl es elegante s si si si

Firma del evaluador
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir la
intencion de compra del consumidor, basado en el cuestionario propuesto
por Richard & Guppy (2014) y Garcia & Saura (2018)

OBJETIVO: Este cuestionario tiene por finalidad medir la variable
intencién de compra

DIRIGIDO A: A los seguidores de la pagina en Facebook de un e-
commerce en Miraflores.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala Abel
Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR
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INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

TITULO: Actividades de Facebook y la intencidon de compra en los seguidores de un e-commerce en Miraflores Lima - 2021

OBSERVACION

OPCION DE Y0
RESPUEST CRITERIOS DE EVALUCION RECOMENDA
A c
DIMENSIO IONES
w
= NES INDICAD ITEMS o | RELACIO | RELACIO | reiaces | RELACION
Z OR = § | MenTre | NenTre | RELNGD | ENTRE EL
r @ E LA LA a0 EL ITEME"‘:‘ LA
< sl _ VARIABLE | DIMENSI ORCION DE
= & | B |3 z Y LA NYEL '"E$EEG RESPUEST
= b £ | DIMENSIO | INDICADO ITEMS
e ] N R
8 eI S W[ SR S0
Nimero de likes Presto atencién a la cantidad de Me gusta que tieneuna si si si si
publicacién en Facebook
Likes . Utilizo la funcién de Me gusta en Facebook para . ) . )
Uso del like calificar productos. Si Si Si Si
Cantidad de likes de un producto Me interesa la cantidad de Me gusta de un producto Si Si Si Si
. . Presto atencién a que a mis amigos de Facebook les " - . .
Pagina comerciales y productos quste Ia publicacién de un producto o pagina si si si si
Likes de | Likes en fotos de productos o Hago clic en fotos de productos o paginas que si si si si
amigos paginas aparecen si veo que a mis amigos también les gusta 1 | 1 1
comerciales
Interés con las fotos de Me interesa si a mis amigos les ha gustado el productoo . . . .
) ] . Si Si Si Si
Actividade productos opaginas comerciales una pagina
. o Presto atencién a mis amigos de Facebook que " - . .
. s c:;-;o'( recisiros Registro de ubicacién personal "registran” su ubicacion en una tienda Si Si Si Si
ace gde Atencion al registro de ubicacian Utilizo el registro de ubicacién de Facebook para dar a si si si si
ubicacién g conocer que me gustd un producto o pagina
. ) Hago clic en la tienda en la que mis amigos han . . . .
Interaccion con el registro de r o Si Si Si Si
ubicacién registrado su ubicacidn
Publicaciones de resefias 'IZ ;i.:lgaitfncmn a los comentarios publicados en si si si si
C"";es"‘a "' "Comentarios de otras personas Usa Facebook para compartir mi experiencia Si Si Si Si
" . Los comentarios publicados en Facebook sobre una e-
Publicados | Comentarios para confirmar commerce intervienen cuando voy a realizar mi Si Si Si Si
unacompra compra
Atencién en productos y Presto atencién a los productos y paginas compartidas 5i Si 5i Si
Cor i paginascompartidas en Facebook
mparlit " Compartir productos y paginas Comparto producios y paginas en Facebook Si Si Si Si
Interés en paginas compartidas Me interesa cuando las paginas son compartidas Si Si Si Si

{ .
QE-‘ll:m!clel evaﬁ.lador
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir las actividades
de Facebook, Basado en el articulo cientifico de Richard & Guppy 2014
“Facebook: Investigating the influence on consumer purchase intention”

OBJETIVO: Este cuestionario se realizé con la finalidad de medir la
variable intencién de compra del consumidor.

DIRIGIDO A: A los seguidores de la pagina en Facebook de un e-
commerce en Miraflores.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Baltodano Valdivia,
Roger Orlando

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALORACION:

f/w‘{

FIRMA-DEL EVALUADOR
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INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

TITULO DE LA TESIS: Actividades de Facebook y la intencién de compra en los seguidores de un e-commerce en Miraflores Lima — 2021

OBSERVACION

OPCION DE ¥/O
RESPUEST CRITERIOS DE EVALUCION RECOMENDA
A C
DIMENSIO IONES
g NES INDICADOR ITEMS RELACIO | RELACIO [ .o o | RELACION
= - g MENTRE | MENTRE | (oo | ENTRE EL
g = E LA LA o EL ITEMlg Y LA
— VARIABLE | DIMENSI OPCION DE
= E ® % Z|s YLA [ NYEL INDICADO | REsPUEST
DIMENSI INDICADD
E = E . o ITEMS
o 2 I'si[ WO |81 [ NO | SI | MO | 8 | NO
Producto recomendado en Facebook Compraria un producto recomendado en Facebook Si Si Si Si
Confianza
Producto mostrado en Facebook Compraria un producto si lo viera en Facebook si si si si
Busgqueda de un producto en Facebook | Buscaria un producto en Facebook para comprarlo Si Si Si Si
Val|Dl' Valor percibido Presto atencion si recibo un servicio a un precio si 5 s si
funcional razonable
Ahorro de tiempo Compraria si me ahorra tiempo si si si si
Es excepcional Compraria si la atencion es excepcional .
Intencion Si Si Si Si
de compra I\,ra|j;,!- Imagen Compraria si mejora la manera en gue me Si si Si si
simbadlico percibo
Estado emocional Compraria si me hace sentir contento si s s si
Estética Compraria si es elegants si Si si Si

/l_;;;_ 1
1

<~.ﬁfﬁgdel eval‘)uador
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir la
intencion de compra del consumidor, basado en el cuestionario propuesto
por Richard & Guppy (2014) y Garcia & Saura (2018)

OBJETIVO: Este cuestionario tiene por finalidad medir la variable
intencién de compra

DIRIGIDO A: A los seguidores de la pagina en Facebook de un e-
commerce en Miraflores.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Baltodano Valdivia,
Roger Orlando

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

ZB\-J:":: '

_lgIRMAgEL EVALUADOR
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INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

TITULO: Actividades de Facebook y la intencion de compra en los seguidores de un e-commerce en Miraflores Lima = 2021

OBSERVACION

OPCION DE Yi0
RESPUEST CRITERIOS DE EVALUCION RECOMENDA
A c
DIMENSIO IONES
w
= NES INDICAD ITEMS > | RELAGIO | RELACIO | revacis | RELACION
z OR . £ | NENTRE | nENTRE | RELACIO | ENTRE EL
g : Y N P B M
< . VARIABLE | DIMENSI 10N DE
= & g2 2 ¥ LA NY EL '"S"‘,:EEO RESPUEST
E = T | DIMENSIO | INDICADO s A
& E N R ITEM.
8 (S [ NO [SI | NO [ 81| NO | &1 [ NO
Nimero de likes Fres_lo a_tencuﬁn a la cantidad de Me gusta que tieneuna si si si si
publicacidén en Facebook
Likes ’ Utilizo la funcién de Me gusta en Facebook para . . . .
Uso del like calificar productos. Si Si Si Si
Cantidad de likes de un producto Me interesa la cantidad de Me gusta de un producto Si Si Si Si
Pagina comerciales y productos Presto atenqén aque a mis amigos de Fa_cebook les si si si si
guste la publicacién de un producto o pagina
Likes de Likes en fotos de productos o Hago clic en fotos de productos o paginas que si Si si Si
amigos | paginas aparecen si veo que a mis amigos también les gusta | | | |
comerciales
Interés con las fotos de Me interesa si a mis amigos les ha gustado el productoo . - . -
) ] . Si Si Si Si
Actividade productos opaginas comerciales una pagina
. [ Presto atencién a mis amigos de Facebook que . " . "
. s :::"IOK Redistros Registro de ubicacion personal "registran” su ubicacién en una fienda Si Si Si Si
ace gde Abancidn ol raglalo de ubicacidn Utilizo el registro de ubicacion de Facebook para dar a o - - -
ubicacian 9 conocer que me qusté un producto o pagina
. ’ Hago clic en la tienda en la que mis amigos han . . . .
Interaccion con el registro de : P Si Si Si Si
ubicacian registrado su ubicacion
Publicaciones de resefias Presto atencidn a los comentarios publicados en si si si si
Con:)esntan Comentarios de otras personas Uso Facebook para compartir mi experiencia Si Si Si Si
: ] Los comentarios publicados en Facebook sobre una e-
Publicados | Comentarios para confirmar commerce intervienen cuando voy a realizar mi si si si si
unacompra compra
Atencién en productos y Presto atencion a los productos y paginas compartidas si Si si Si
Comparti paginascompartidas en Facebook
mpartr  ~Compartir producios y paginas Comparto productos y paginas en Facebook Si Si Si Si
Interés en inas compartidas Me interesa cuando las paginas son compartidas Si Si Si Si
p pa pag p

A

F.iréa del evaluador
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir las actividades
de Facebook, Basado en el articulo cientifico de Richard & Guppy 2014
“Facebook: Investigating the influence on consumer purchase intention”

OBJETIVO: Este cuestionario se realizé con la finalidad de medir la
variable intencién de compra del consumidor.

DIRIGIDO A: A los seguidores de la pagina en Facebook de un e-
commerce en Miraflores.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefa Cema, Aquiles
Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALORACION:

s y
o = ol

FIRMA DEL EVALUADOR
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INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION

TITULO DE LA TESIS:_Actividades de Facebook y la intencién de compra en los seguidores de un e-commerce en Miraflores Lima — 2021

OBSERVACION

OPCION DE Y/O
RESPUEST CRITERIOS DE EVALUCION RECOMENDA
A C
DIMENSIO IONES
w
@ NES INDICADOR ITEMS RELACIO | RELACIO RELAGIS RELACION
= - 2 | NENTRE | MNENTRE NENTRE |ENTRE EL
r 3 £ LA LA £ ITEMS Y LA
< —| ¥ £ | VARIABLE | DIMENSIO OPCION DE
= Blao|2)2|s VLA NyYEL | INDICADO | pespyesT
- = 2 | DIMENSIO | INDICADO f%fé A
S ‘2 M R
o & siTno (8| Wo | & [ WO | S | RO
Producto recomendado en Facebook Compraria un producto recomendade en Facebook si si Si si
Confianza ilovi
Producte mostrado en Facebook Compraria un producto si lo viera en Facebook si Si Si Si
Busqueda de un producto en Facebook | Buscaria un producto en Facebook para comprarlo Si Si Si Si
Valor L Presto atencién si recibo un servicio a un precio . . . .
funcional Valor percibido razonable Si Si Si Si
Ahorro de tiempo Compraria si me ahorra tiempo Si Si si si
Es excepcional Compraria si la atencién es excepcional . . . i
Intencidn Si Si Si Si
de compra Valor Compraria si mejora la manera en que me . . ’ .
simbélico Imagen percibo Si Si Si Si
Estado emocional Compraria si me hace sentir contento si si Si si
Estética Compraria si es elegante si Si Si Si

.' //"
I,‘ 7{{\& &

Firéla del evaluador
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir la
intencidén de compra del consumidor, basado en el cuestionario propuesto
por Richard & Guppy (2014) y Garcia & Saura (2018)

OBJETIVO: Este cuestionario tiene por finalidad medir la variable
intencién de compra

DIRIGIDO A: A los seguidores de la pagina en Facebook de un e-
commerce en Miraflores.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Penia Cerna, Aquiles
Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
X

il

FIRM DEL EVALUADOR
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Anexo: Autorizacion

ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
Declaratoria de Originalidad del Autor/ Autores

Yo, Caceda Li, Brando egresado de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Escuela profesional de Marketing y direccion de empresas de la Universidad
César Vallejo - Lima Este, declaro bajo juramento que todos los datos e
informacion que acompafian al Trabajo de Tesis titulado: “Actividades de
Facebook y la intencién de compra entre los seguidores de un e-commerce en
Miraflores Lima — 20217 es de mi autoria, por lo tanto, declaro que el Trabajo de
Tesis:
1. No ha sido plagiado ni total, ni parcialmente.

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

3. No ha sido publicado ni presentado anteriormente para la obtencion de
otro grado académico o titulo profesional.

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

En tal sentidc asumo la responsabilidad que corresponda ante cualguier
falsedad, ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion
aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas

vigentes de la Universidad César Vallejo.

Caceda Li Brando

DMI: 74413547 Firmado digitalmente por
ORCID: 0000-0003-4608-0643 BCACEDALY el 10-12-21
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&I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Instrumento:

La presente encuesta tiene como objetivo recoger la opinidn en relacién entre Facebook
y la intencion de compra, marcar con un aspa X, la alternativa que usted crea
conveniente.

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacién, respondiendo el
cuestionario de manera voluntaria. ()

Datos generales:
Edad: 20 — 30 afios () 30 — 40 afios () 40 a 55 afos ()

Género: Masculino () Femenino ( )

Instrucciones: Marque con una (X) la alternativa que usted crea conveniente.

Definitivamente no No Tal vez Si Definitivamente si
1 2 3 4 5
Test para los seguidores Valor
DN No Tal vez Si DS

Presto atencidn a la cantidad de Me gusta que tiene una publicacién en
Facebook

Utilizo la funcidén de Me gusta en Facebook para calificar productos.
Me interesa la cantidad de Me gusta de un producto

Presto atencidn a que a mis amigos de Facebook les guste la
publicacién de un producto o pagina

Hago clic en fotos de productos o paginas que

aparecen si veo que a mis amigos también les gusta

Me interesa si a mis amigos les ha gustado el producto o una pagina
Presto atencion a mis amigos de Facebook que "registran" su ubicacion
en una tienda

Utilizo el registro de ubicacion de Facebook para dar a conocer que me
gusté un producto o pagina

Hago clic en la tienda en la que mis amigos han registrado su ubicacién
Presto atencidn a los comentarios publicados en Facebook

Uso Facebook para compartir mi experiencia

Los comentarios publicados en Facebook sobre una e-commerce
intervienen cuando voy a realizar mi compra

Presto atencidn a los productos y paginas compartidas en Facebook
Comparto productos y paginas en Facebook

Me interesa cuando las paginas son compartidas

Compraria un producto recomendado en Facebook

Compraria un producto si lo viera en Facebook

Buscaria un producto en Facebook para comprarlo

Presto atencidn si recibo un servicio a un precio razonable

Compraria si me ahorra tiempo

Compraria si la atencion es excepcional

Compraria si mejora la manera en que me percibo

Compraria si me hace sentir contento

Compraria si es elegante
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ENRIQUE ABEL TEVES ESPINOZA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, asesor de Tesis
titulada: "Actividades de Facebook y la intencion de compra entre los seguidores de un e-
commerce en Miraflores Lima — 2022", cuyo autor es CACEDA LI BRANDO, constato que
la investigacion tiene un indice de similitud de 19.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

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

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

LIMA, 21 de Diciembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
ENRIQUE ABEL TEVES ESPINOZA Firmado electronicamente
DNI: 08393468 por: ETEVESES el 21-12-
ORCID: 0000-0002-5725-3119 2022 22:28:04

Caddigo documento Trilce: TRI - 0498715
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