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Resumen

La presente investigacién tuvo como objetivo principal establecer la relacion
existente entre la venta via Facebook con la decision de compra de los adultos en la
ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021. La metodologia de la investigacion fue
correlacional, el disefio de tipo no experimental, y su alcance temporal fue
transeccional. La poblacion estuvo conformada por 10,104 personas entre las
edades de 18 a 59 afios de la ciudad de Caraz, cuya muestra fue de 182 personas
dividida en dos estratos: adultos jévenes de 18 a 35 afios y adultos maduros de 36
a 59 afios. Para la recoleccion de informacion se emple6 la técnica de encuesta con
su instrumento el cuestionario, elaborado en la escala de Likert. Se utilizo el
coeficiente Rho de Spearman para determinar la correlacion entre las variables y
para determinar las pruebas de las hipdtesis. Se concluye que existe relacion
positiva moderada entre la venta via Facebook con la decision de compra, lo que
determina que vender via Facebook es Util como plataforma de comercio en los

adultos de 18 a 59 afios en la ciudad de Caraz.

Palabras clave: Facebook, ventas, decision de compra.

xii
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Abstract

The main objective of this research was to establish the relationship between sales
via Facebook with the purchase decision of adults in the city of Caraz, Huaylas,
Ancash, 2021. The research methodology was correlational, the design was non-
experimental, and its temporal scope was transactional. The population consisted
of 10,104 people between the ages of 18 and 59 from the city of Caraz, whose
sample was 182 people, divided into two strata: young adults from 18 to 35 years
old and mature adults from 36 to 59 years old. For the collection of information, the
survey technique was used with its instrument, the questionnaire, elaborated on the
Likert scale. Spearman's Rho coefficient was used to determine the correlation
between the variables and to determine the tests of the hypotheses. It is concluded
that there is a moderate positive relationship between selling via Facebook with the
purchase decision, which determines that selling via Facebook is useful as a

commercial platform for adults between 18 and 59 years of age in the city of Caraz.

Keywords: Facebook, sales, purchase decision.

Xiii
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INTRODUCCION

Facebook tiene una gran base de datos con mas de 2.000 millones de usuarios en
todo el mundo, es una fuente de informacién de potenciales consumidores y un
medio en donde las empresas y personas venden sus productos, siendo el
consumidor quien decide si acepta o rechaza en el proceso de decision de compra
(Miranda et al., 2015). Los usuarios de Facebook se conectan mediante
computadora, smartphone o tablet, e ingresan de manera voluntaria su informacion
personal como: lugar de residencia, lugar de nacimiento, creencia ideoldgica o
religiosa, idiomas, sexo, estado civil, intereses, formacién (colegio, universidad,
etc.), profesion, geolocalizacién, nimero de celular, entre otros (Biosca, 2018).
Facebook, en su base de datos guarda informacion de los “amigos”, las preferencias,
los “Me gusta” (like), publicaciones (posts) y actividades, que lo convierte en el
repositorio mas grande del mundo de informacion del comportamiento personal en
todo Internet, incluso Facebook sabe mas de sus usuarios que Google sobre sus

usuarios (Laudon y Traver, 2018).

Facebook es un medio Util para conectar vendedores y compradores, cualquier
persona que tenga una cuenta puede actuar como vendedor o comprador. Las
alternativas para dar a conocer los productos dentro de Facebook, se busca no solo
en dar a la audiencia anuncios elegantes y llamativos, también brindar al potencial
cliente una conversacion activa para conocer sus gustos, opiniones y preferencias,
el objetivo es que se conviertan en fanaticos (fans) de los productos y/o servicios

que ofrecen, que pueda influir en la decisién de compra.
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Capitulo |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento y formulacion del problema

En la ciudad de Caraz, se observo a los que tienen negocios en tiendas fisicas y las
que no, quienes publican sus productos para la venta via Facebook, e incluso
algunos que son esporédicos vendedores publican productos nuevos o de segundo

uso. La plataforma de Facebook cuenta con los siguientes medios para la venta:

e Paginas de venta (fan page) de diversos negocios.
e Grupos de compray venta (como: Caraz compray vende, Publicaras, Caraz
Anuncia, Anuncios Caraz, etc.).

e Facebook Marketplace.

Se ha observado que en algunas publicaciones de ventas, para cualquiera de estos
tres medios, no comunican lo que realmente el cliente desea saber para pasar por
las etapas del proceso de la decision de compra. Algunos brindan insuficiente
informacidn de los productos ofertados, no esta claro su descripcion. En muchos
casos no se precisa el precio. En varias ocasiones las imagenes son poco atractivas
o0 de baja calidad. En ocasiones demoran o no dan respuestas a los mensajes en la
publicacién y/o mediante el Facebook Messenger, y no dan alternativas de
comunicacion como el namero de WhatsApp. En varios casos el vendedor no brinda
un buen servicio de atencion, sin respuestas oportunas en los mensajes o en las
Ilamadas. Muchas de las publicaciones tienen poco o nada de reacciones con los

“Me gusta” (like). También algunas de estas paginas de negocios estan
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desactualizadas, es decir no publican seguido. Incluso hay quienes usan péginas de

perfil personal en lugar de las paginas de venta (fan page).

Ademaés, para los grupos de compra y venta por Facebook, en donde comparten
publicaciones de sus productos, algunos lo usan para otro fin que no es la compray
venta, como publicacion electoral, denuncias pablicas, noticias, etc., que hacen que
al vendedor o comprador le inunden de publicaciones que no son propias de este

tipo de comunidad, esto puede incidir en la decision de compra.

Asi mismo, en las paginas de Facebook de sus negocios muy pocos realizan
publicidad online, es decir realizar un pago a Facebook para promocionar sus
publicaciones, que es recomendable para difundir y dar a conocer al publico
objetivo acorde al producto o negocio para llegar a potenciales clientes, como a los
gue no estan en ningun grupo de compra y venta, 0 no visitan el Facebook
Marketplace. La entrega de la compra se realiza en la tienda fisica, encontrandose
el vendedor y comprador en algin punto de entrega, 0 mediante envio a domicilio
(delivery) luego de haber visto y comprado a través de la publicacion en Facebook.
El pago es fuera de Facebook que puede ser transferencia bancaria, aplicativo movil

(Yape, Plin, Banca por Internet, etc.) o pago en efectivo.

Lo mencionado repercute en la decisién de compra de los adultos que inhibe en
algunos casos el logro del objetivo de los que venden sus productos via Facebook.
Incluso afecta a los posibles clientes quienes dejen de buscar informacién del
producto que piensan comprar y puedan ir a otros sitios web fuera de Facebook,

buscan otras alternativas que capten su atencién y cumplan no solo con su
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necesidad, sino también que comuniquen las publicaciones de manera efectiva tanto

para buscar, evaluar, decidir y adquirir algin producto.

Esta investigacion descubre lo que no se conoce respecto en qué medida la venta
via Facebook se relaciona con la decision de compra de los adultos en la ciudad de
Caraz, Huaylas, Ancash, 2021. Se divide a los adultos en dos estratos “adultos
jovenes” (18 a 35 afios) y “adultos maduros” (36 a 59 afios). El estudio es
importante porque contribuye a quienes realizan alguna venta via Facebook en
cualquiera de los tres medios (paginas de venta (fan page), grupos de compra y
venta, Facebook Marketplace) tomen conocimiento, mejoren sus estrategias de
publicacion de venta para que le compren sus productos, y el comprador esté

satisfecho en el proceso de decision de compra.

Problema general:

¢En qué medida la venta via Facebook se relaciona con la decision de compra de

los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021?

Problemas especificos:

1. ¢En qué medida la venta en paginas por Facebook se relaciona con la
decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash,
20217

2. ¢En qué medida la venta en grupos de compra y venta por Facebook se
relaciona con la decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz,

Huaylas, Ancash, 20217

@ ®®®  Repositorio Institucional - UNASAM - Peru



3. ¢En qué medida la venta en el Facebook Marketplace se relaciona con la
decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash,

20217

1.2 Objetivos

Objetivo general:

Establecer la relacion existente entre la venta via Facebook con la decision de

compra de los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021.

Objetivos especificos:

1. Establecer la relacion existente entre la venta en paginas por Facebook con
la decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash,
2021.

2. Establecer la relacion existente entre la venta en grupos de compra y venta
por Facebook con la decisién de compra de los adultos en la ciudad de
Caraz, Huaylas, Ancash, 2021.

3. Establecer la relacion existente entre la venta en el Facebook Marketplace
con la decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas,

Ancash, 2021.

1.3 Justificacion

Justificacion tedrica

Tomando en cuenta algunas deficiencias en las ventas via Facebook que se

identificaron en la problemética en la ciudad de Caraz, se evalu6 la decision de
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compra aplicando conceptos y postulados tedricos que contribuye en el analisis de
como la publicacién de venta, que se relaciona con las diversas etapas de la decision
de compra, con la finalidad de que el vendedor tenga un mayor conocimiento del

efecto de sus publicaciones hacia los potenciales clientes.

Justificacion metodoldgica

Se formularon y realizaron analisis estadisticos para la evaluacion de los datos
obtenidos expresados en un instrumento para recolectar la informacion, a través de
un cuestionario. Asi mismo, se realizé el analisis de correlacion de las variables
venta via Facebook y la decision de compra a través de la prueba no paramétrica
Rho de Spearman, para determinar y evaluar las hipotesis planteadas, realizando el

analisis e interpretacion respecto a los resultados obtenidos.

Justificacién practica

Por medio de la presente investigacion se benefician los que realizan alguna venta
via Facebook mediante péginas de venta (fan page), grupos de compra y venta, y
en el Facebook Marketplace, entre ellos empresarios, fuerzas de ventas, personas
naturales con o sin negocio, en la ciudad de Caraz, quienes tendran un mayor
conocimiento de la decision de compra que toman los adultos que buscan en la
plataforma de Facebook satisfacer alguna necesidad, y asi lograr que vender sus

productos y tener mejores utilidades en su portafolio de ventas.

1.4 Delimitacion

La delimitacion espacial en donde se desarrollé la investigacion fue la ciudad de

Caraz, provincia de Huaylas, departamento de Ancash.
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Su limitacién temporal fue transversal delimitado en el afio 2021, periodo en la que
se tomo la encuesta y se evaluaron los datos de estudio de la venta via Facebook y

la decision de compra.

La limitacion demogréfica fueron las personas de 18 a 59 afios, que se les estratificd
por edades en dos grupos: adultos jovenes (edades entre 18 a 35 afios, de ambos

géneros) y adultos maduros (edades entre 36 a 59 afios, de ambos géneros).
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Capitulo 11

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de investigacion

A nivel internacional:

Ebrahimi et al. (2022) en su estudio establecio el objetivo de conocer cémo el
marketing a través de redes sociales afectan al comportamiento de compra en
usuarios que viven en Hungria y utilizan Facebook Marketplace. Se utilizo el
modelado de ecuaciones estructurales (Structural Equation Modeling, SEM), con
un muestreo de conveniencia, se encuestd a 466 personas de 16 afios a mas. En los
resultados se encontrd que las 5 dimensiones del marketing en redes sociales, como
el entretenimiento, la personalizacion, la interaccion, el boca a boca y la tendencia,
habian influido positiva y significativamente en el comportamiento de compra del

consumidor en Facebook Marketplace.

Barros et al. (2020) realiz6 una investigacion con el objetivo de analizar la
influencia que tiene el social media (redes sociales) en el proceso de decision de
compra en la generacion millennial (personas nacidas entre 1982 y 1998, cuyas
edades fueron de 18 a 36 afos). Se utilizd el método cualitativo para organizar el
instrumento de recoleccion de datos, y el método cuantitativo para disefiar y aplicar
el cuestionario. La investigacion fue de alcance correlacional. La muestra fue de
382 personas encuestadas de la generacion millennial en Ambato, provincia de
Tungurahua, en Ecuador. El resultado, muestra que Facebook es la red social con
mas interaccion, en donde el usuario es influenciado por los comentarios y

opiniones de otros consumidores dejados en las tiendas virtuales de Facebook. Se
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encontro que influyen las estrategias de promocion en la decision de compra, y las

empresas lo aprovechan para llamar la atencién del consumidor y crear un vinculo.

Haque et al. (2018), en su investigacion tuvo como objetivo analizar la influencia
de la comunicacion C2C (consumer-to-consumer) en la decision de compra de los
consumidores en Bangladesh a través del F-Commerce (Facebook Commerce). Se
utilizé el modelo IAM (Information Adoption Model), que utilizé la técnica de
minimos cuadrados parciales (PLS) para 120 encuestas. La encuesta se tomo a los
usuarios de Facebook de Bangladesh que estuvieron fuertemente involucrados en
la compra y venta de productos en F-Commerce. Los resultados analizados
muestran que la Calidad del Argumento (AQ), la Credibilidad de la Fuente (SC) y
la Fuerza de Vinculo (TS) influyen de manera positiva en la Decision de Compra
(PD) para la Evaluacion de la Utilidad del Producto (PUE). También se encontrd

que la edad y el género no influyen en la decision de compra.

Moser et al. (2017) en su estudio establecié el objetivo de describir el comercio
entre madres en los grupos de compra y venta de Facebook. EI método de estudio
fue mediante entrevistas a 18 mujeres (edad promedio de 35 afios) quienes
estuvieron por 6 meses como miembros en dos grupos de compra y venta por
Facebook entre madres M2M (Mom-to-Mom). Los dos grupos de Facebook
conformados por 3715 integrantes y el otro por 8144 miembros, fueron
seleccionados de una gran ciudad y porque habia mas interactividad. Los resultados
fueron que los miembros percibieron a los grupos de ventas como una forma facil
de usar para comprar y vender de manera rapida y conveniente. Los miembros de

los grupos se sintieron seguros y confiables. Este comercio comunitario permitio
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las compras y ventas entre extrafios en algunos grupos, fomentado la confianza
mediante: exclusiva pertenencia a un grupo cerrado, regulacién y sancién del
comportamiento por parte del administrador a los miembros del grupo, y una
identidad de grupo compartida o similitud percibida (aunque no a traves de lazos

sociales).

Miranda et al. (2015) es su estudio tuvo el objetivo de investigar las variables que
influyen en mayor medida en las decisiones de compra usando Facebook. Se
recogio los datos mediante encuesta online a 509 usuarios (291 en Espafia y 218 en
Portugal). El tipo de muestreo fue no probabilistico, de conveniencia (muestreo bola
de nieve). Los resultados muestran que el 46% fueron menores de 30 afios y el 56%
buscé informacion en algin momento sobre marcas en Facebook. También indicd
para la decisién de compra, que la intencion de uso de Facebook esta influenciada
por variables como son la utilidad percibida, la influencia social y la actitud hacia
Facebook, pero la facilidad de uso percibida (que su manejo conlleve el menor
esfuerzo) no tiene influencia directa sobre la intencion de uso. Incluso en este
estudio se identifico que el disfrute percibido (motivaciones hedonicas) tiene un
papel importante, incluso méas que la utilidad percibida, en la determinacion de la
actitud de la persona hacia Facebook como herramienta para buscar informacion

respecto al producto a comprar, influyendo en el proceso de decisién de compra.

Richard y Guppy (2014), llevaron a cabo un estudio con la finalidad de averiguar
la influencia de las actividades de Facebook en la intencién de compra de los
consumidores en Wellington, Nueva Zelanda. Se utilizo6 la técnica de “muestreo de

bola de nieve” y el analisis de regresion sobre los resultados de la encuesta a 215

@ ®®®  Repositorio Institucional - UNASAM - Perti



usuarios de Facebook, de 16 afios a mas, entre hombres y mujeres. Se encontré que
los “Me gusta” de Facebook dejados por cualquier personay los “Me gusta” dejados
por los amigos en la publicaciones, y el compartir las publicaciones de productos
de Facebook, influyen positivamente en la intencion de compra de los
consumidores. Pero los comentarios en las publicaciones de Facebook no muestran

un efecto significativo en la intencion de compra.

Bastos et al. (2014) en su investigacion que tuvo el proposito de analizar como las
redes sociales pueden influir en la decision de compra. Fue un estudio exploratorio
y descriptivo, con un enfoque cuantitativo, la muestra encuestada fue de 295
usuarios de Facebook en Brasil seleccionados por el criterio de conveniencia y se
realiz6 a través de un cuestionario en linea. Se concluy6 que en las publicaciones
en Facebook las experiencias escritas por otros consumidores tienen una relacion
positiva moderadamente alta con la decision de compra del consumidor. Los
consumidores suelen buscar informacion del producto o servicio en Facebook en
las experiencias positivas 0 negativas de otros consumidores con cierta frecuencia
antes de su decisién de compra. Las opiniones de los demas en comentarios o
resefias de Facebook, de los expertos en ciertos productos y servicios, influye de

manera moderada en la decisién de compra.

A nivel nacional:

Diaz et al. (2020), realiz6 un estudio con la finalidad de conocer los factores
asociados en la decisiébn de compra digital de los Millennials de Lima
Metropolitana. La metodologia fue cuantitativa y descriptiva correlacional. La

muestra encuestada fue de 385 consumidores Millennials (edades de 20 a 34 afos)
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en Lima Metropolitana. En los resultados se encontraron a las redes sociales méas
usadas: WhatsApp (24.31%), luego le sigue Facebook (22.72%). Se confirmé que
existe una relacion directa entre la variable decision de compra digital de los
Millennials con las variables “redes sociales” (para compra de productos y/o
servicios) y “presencia de marca” (fidelizando clientes, facilitando opciones de
pago, ofreciendo opciones de delivery), en donde la variable “presencia de marca”,
es la de mayor influencia en la decision de compra. Se encontr6 que el género no
es un factor relevante en la decision de compra digital y el aspecto mas valorado es

el ahorro de tiempo para decidir la compra.

Garcia y Miranda (2019) realizaron un estudio con el objetivo de identificar los
factores que anteceden a la intencion de uso de Facebook en el proceso de decision
de compra en los adultos jovenes del distrito de Chiclayo. La investigacion fue
cuantitativa, disefio no experimental, de tipo transversal, basada en el Modelo de
Aceptacion Tecnoldgica TAM (Technology Acceptance Model) y el Modelo de
Estado de Flujo. EI modelo present6 un cuestionario de 30 items que se dividen en
8 variables (facilidad de uso percibida, influencia social, aptitud, disfrute percibido,
concentracion, utilidad percibida, actitud e intencion de uso). Se encuestaron a 379
personas entre 20 a 40 afios del distrito de Chiclayo en el afio 2017. Concluyendo
que Facebook influye como un medio para contactarse con empresas para
interactuar y obtener méas informacion sobre los productos o servicios que ofrecen,
esto influye en la decision de compra. Ademas, las personas tienen en cuenta los
consejos de otros usuarios, amigos o familiares, para concretar o no la compra. El

hecho de que Facebook sea facil de utilizar no influye en la decision de compra.
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Carranza (2018) en su tesis present6 el objetivo de medir la influencia de las redes
sociales (Facebook, Instagram y YouTube) en la decisiébn de compra del
consumidor de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad de
Huénuco. El tipo de investigacion fue aplicada, su disefio fue no experimental,
transaccional, correlacional. El cuestionario se elabord en la escala de Likert. Se
uso el coeficiente de correlacion de Pearson. La muestra fue de 52 estudiantes de
las cuatro escuelas de la Facultad de Administracion de Empresas. Los resultados
indican que si existe una relacién positiva alta entre las redes sociales, que incluye
a Facebook, y la decision de compra del consumidor. Se encontr6 que el 100% tiene
Facebook. La mayoria que es el 40.4% “a veces” sigue una marca, es decir alguna
pagina (fan page). El1 34.6% “a veces” y otro 34.6% “‘siempre” ambos son mayoria,
comentan publicaciones en Facebook. El 44.2% “a veces” y el 15.4% “nunca”
indicaron que la informacion encontrada en Facebook influye en tomar buenas
decisiones. La mayoria, que es el 42.3% “frecuentemente”, le da un “Me gusta” a

publicaciones que le interese.

A nivel regional:

Ramirez (2019) en su investigacion se establecio el objetivo de conocer la relacion
existente entre las ventas online y la decisién de compra respecto a los turistas
extranjeros que se hospedan en los hoteles tres estrellas de la ciudad de Huaraz. El
tipo de estudio fue descriptivo, la investigacion fue no experimental, transeccional
y correlacional. La muestra fue de 134 turistas extranjeros encuestados de 18 afios
a més. Se uso la prueba estadistica no paramétrica chi-cuadrado. Las conclusiones

respecto a las redes sociales en las ventas online, es decir para que los turistas
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extranjeros realicen reservaciones para hospedarse, tienen una relacién poco
significativo con la decisiébn de compra, porque los turistas extranjeros no
encuentran la suficiente interactividad entre la empresa hotelera y sus redes sociales

mas usados como Facebook (fan page) o el WhatsApp.

2.2 Bases tedricas
A. Venta via Facebook
A.1l. Venta virtual

La venta es la negociacion entre los actores vendedor y comprador, llegando a un
acuerdo convenido de un precio a cambio de un bien o servicio. Lo mismo sucede
en la venta virtual, que lo realizan mediante el uso de la tecnologia, relacionando al
vendedor con el comprador de forma remota, y con comunicaciones tanto sincronas
como asincronicas, que estas estdn reemplazando las conversaciones cara a cara

para vender y/o comprar (Gartner, 2021).

La venta virtual, se encuentra y realiza a través de internet, y no de manera fisica,

de dos maneras:

e Laventavirtual propia, es el punto de venta con un sitio web propio, como
tiendas virtuales que venden sus propios productos, o las paginas de
Facebook para negocios.

e Marketplace, es el punto de venta a través de un sitio web que no es propio,
que retinen a compradores y vendedores con productos de diferentes marcas,
fabricantes y precios, como son Amazon, Alibaba, AliExpress, Mercado

Libre, Facebook Marketplace, entre otros (Morales, 2021).
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A.2. Venta minorista o al detalle

Por lo general, las ventas a través de Facebook son de minoristas, Kotler y
Armstrong (2008) le denomina también venta al detalle, que son las ventas de

bienes a los consumidores finales para su uso personal y no comercial.

Para este negocio minorista, por lo general, se compran los productos a fabricantes
o importadores, para luego venderlos por unidad o en pocas cantidades al cliente
final. Ademas, a otros vendedores minoristas se les clasifica segln criterios acorde
a los productos que ofrecen como son las tiendas especializadas, supermercados,
franquicias, grandes almacenes, asociacion de comerciantes, entre otros (Vallet-

Bellmunt et al., 2015).

A.3. Facebook marketing

Al utilizar a Facebook como herramienta para dar a conocer los productos o
servicios al publico, como menciona Laudon y Traver (2018), se puede aplicar los

cinco pasos del marketing social.

Figura 1

El proceso de marketing social

Captacion Fuerza de
P Compromiso  Amplificacion  Comunidad la marca

de fans
(ventas)

Nota. El proceso consta de cinco pasos. Fuente: Laudon y Traver (2018).
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En la captacion de fans, se busca diferentes medios para atraer a las personas a la
pagina de Facebook, quienes se convierten en fans en funcién a los “Me gusta”
(like), una manera es realizando publicidad de la publicacién. EI compromiso,
alentando al usuario a interactuar con el contenido, esto se logra con fotos
atractivas, descripciones atrayentes, para incitar a que comenten, reaccionen y
permanezcan mas tiempo en las publicaciones. La amplificacion, se da cuando se
influye en los “amigos™ para que compartan la publicacion en otros sitios, y se
amplie la difusion para atraer a posibles nuevos fans. La comunidad, son las
personas interesadas y comprometidas, tienen una participacion activa, interactdan
en el contenido comentando, compartiendo o reaccionando. La fuerza de la marca
(ventas), el objetivo final del marketing es vender, Facebook implement6 botones
de compra y otras utilidades para mejorar el posicionamiento de la marca y puedan

realizar alguna compra.

La publicacion de un producto para la venta en Facebook, como mencionan Zarella
y Zarrella (2011) puede ser muy rentable, especialmente en comparacion con las
alternativas de medios tradicionales. Facebook es un canal altamente competitivo y
de rapido movimiento, por ello se debe pensar que es lo que se espera lograr de
Facebook, el contenido de la publicacion debe ser conciso que muestre lo que
realmente se quiere ofrecer en el segmento del mercado al que se dirige. Los
usuarios quieren contenido interesante y actualizado periédicamente, y quieren
ofertas exclusivas por ser fan. Las funciones de Facebook para las publicaciones
estan disefiadas para maximizar las conexiones entre las personas, para ello utiliza
las notificaciones, etiquetado, mensajeria, publicacién y uso compartido (Laudon y

Traver, 2018). Las redes sociales son Utiles para mantener una relacion constante y
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cercana con los clientes manteniéndolos actualizados mediante notificacién ante
cualquier publicacion nueva que se realiza en la pagina que ellos siguen (Tovar,

2018).

A.4. La publicidad y Facebook

Una estrategia que forma parte del marketing, es la publicidad, esta comunica un
mensaje, teniendo como propdsito vender un servicio, producto, una idea, o “algo”
para incitar su consumo frente a una necesidad y que se invierte dinero para su
difusion (Pipoli de Butrén, 2006). Con la publicidad se busca aumentar el consumo
de productos o servicios llegando a los potenciales clientes a través de un mensaje
que debe de influenciar, ser convincente para que permanezca en la mente de la
persona y llegue a consumir lo que se le esté ofreciendo. Esta publicidad lo paga el
anunciante para dar a conocer su contenido en algun medio de comunicacion: radio,

television, periddico, sitio web, etc. (Vallet-Bellmunt et al., 2015).

Ademas de los diferentes medios de comunicacién tradicional (television, radio,
etc.) para difundir la publicidad, en los ultimos afios ha evolucionado con la llegada
del internet y el nacimiento de diversos medios digitales entre ellos las redes
sociales como Facebook, YouTube, Twitter, WhatsApp, entre otros. Estas redes
sociales son comunidades virtuales integradas por personas que comparten
informacion personal con otros que tengan intereses comunes para establecer
alguna relacion que en su mayoria solo existen en el ciberespacio (Schiffman et al.,
2010). A diferencia de un anuncio en television, con las redes sociales se puede

escuchar al cliente e interactuar mediante una conversacién sincrona o asincrona, y
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asi fortalecer la marca e impulsar las ventas buscando que se conviertan en fanaticos

de los producto o servicios ofertados (Laudon y Traver, 2018).

La publicidad a través de Facebook puede generar lo que se conoce como “sabiduria
de las masas”, para Laudon y Laudon (2016) la sabiduria de las masas se da cuando
miles e incluso millones de personas interactuan y se descubre a quienes les gustan
0 no los productos, por eso se sugiere que las grandes empresas deben consultar con
sus miles de clientes para conocer si aprecian o0 rechazan sus productos y/o
servicios. Por ello, solicitan activamente sus comentarios para dar a conocer las

opiniones de los clientes que ayudard a mejorar el producto o servicio que ofrecen.

Con la llegada del internet como explica Gomez (2017), se dieron cambios en el
comportamiento de los usuarios, las empresas aumentaron su presencia publicitaria
con el desarrollo de conceptos fundamentales como creatividad, comunicaciones y
lenguaje publicitario eficaz. Las redes sociales han conectado a las personas en todo
el mundo, y las empresas saben que es necesario estar presentes en las distintas
redes sociales para llegar a ellos, por esto las redes sociales incorporaron
funcionalidades para facilitar su manejo adaptdndose a las necesidades de los
anunciantes. Aunque algunos usuarios critican que la publicidad lo perciben como
invasivo a la libertad de navegacion, solo deben de adaptarse si deciden seguir
uséndolo, ya que el negocio de estas redes sociales es vender publicidad. Las
principales redes sociales como Facebook, Twitter y LinkedIn no paran de crecer,
siendo las agencias y empresas quienes invierten en este modelo publicitario. Por
ser un medio preferido de estrategia online, el 90% de los que anuncian en redes

sociales escoge a Facebook como primera opcion. Para publicitar en Facebook no
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hay que ser experto, porque se puede crear campafias usando herramientas faciles
de usar, y se puede hacer un seguimiento de su rendimiento con informes de facil

lectura (Facebook para empresas, 2020).

Facebook es un sitio con potencial para obtener amplia informacién de las personas
que pueden convertirse en compradores acorde al publico objetivo que se elige en
relacion al producto que se publicita. Los usuarios dan a conocer sus datos reales
como edad, lugar donde vive, gustos, afinidades y otros, con esto se les puede
segmentar de manera que las empresas pueden invertir en publicidad dirigida al
publico que les interesa (Cunningham, 2009). El valor de Facebook esta en sus
usuarios, la ventaja respecto a los medios de comunicacion tradicionales reside en
el comportamiento que realiza el usuario al interactuar con la plataforma, cuando
accede a informaciones, visualiza videos o comenta, estd enviando gustos,
preferencias, sentimientos que alimentan la base de datos de Facebook que es
informacion atil para los responsables de marketing que lo utilizan para dirigir
estrategias hacia su publico objetivo (Galvez, 2016). En las publicaciones se
utilizan imégenes, videos, que pueden ser acompafiados con una descripcion, iconos

y emoticonos (emojis).

Es mucho lo que se puede lograr en la red social mas grande del mundo, es un buen
medio para publicar y vender productos tanto con publicidad pagada y sin pagar,
en cualquiera de los casos Facebook siempre gana, pues se le “paga” con la

informacion personal cuando se registran (BBC Mundo, 2016).

Algunos de los rasgos distintivo que Facebook ofrece como red social enfocado en

anuncios publicitarios, como menciona Palencia (2015) para crear una campana de
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publicidad dirigida en Facebook se deben tener claros los objetivos que el anuncio

quiere alcanzar, se tiene en cuenta los siguientes:

e Lapromocion de la pagina de Facebook (fan page), tiene como objetivo
obtener més “Me gusta” (like) y los fans que se obtiene en Facebook se les
debe de convertir en clientes.

e Publicaciones promocionadas, difundir la publicacion para que se haga
viral en Facebook, esto le dard mas alcance y mas trafico a la fan page.

e Generar trafico a un sitio web, para dirigir hacia un sitio web, esta
actividad denominada call to action (llamada a la accion) para realizar:
compra, reserva o registro.

e Ofertas, dirigidas y segmentas al publico objetivo segun los intereses que
tengan al navegar en Facebook como peliculas, libros, mascotas, deportes,

lugares de intereés, etc., ofreciendo precios especiales al usuario objetivo.

Se identifico tres medios dentro de la plataforma de Facebook para vender y llegar
a los potenciales clientes, en esta investigacion se les utilizo como dimensiones:

paginas de venta (fan page), grupos de compray venta, y el Facebook Marketplace.
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Figura 2

Medios de Facebook utilizados para el comercio

Paginas de

venta
(fan page)

VENTA VIA
FACEBOOK

Grupos de
compra 'y
venta

Facebook
Marketplace

Nota. A través de estos tres medios se realizan ventas via Facebook.

A.5. Venta en pégina por Facebook (fan page)

Para crear una o varias pagina de venta (fan page) se requiere tener un perfil
personal, siendo independientes en el manejo de sus funcionalidades entre las
diferentes paginas que pueden ser creadas y el perfil personal. Cualquiera que tenga
su cuenta en esta plataforma puede visitar y hacerse fan de cualquier pagina
pulsando el botdn “Me gusta” (like), no es necesario ser aceptado por el “duefo” de
la pagina, a diferencia del perfil personal que debe ser aceptado cada vez que
alguien envie una solicitud de amistad (Dotras, 2016). Las péaginas de Facebook por
ser de uso comercial, publicas y gratuitas, son usadas por empresas, personas
naturales, marcas, celebridades, causas y organizaciones. Siendo un medio Gtil para

mostrar y vender productos que satisfagan alguna necesidad.
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Ventajas de las paginas para la venta

e Gratis y simple: Con variedad de funciones para administrar.

e Versatil: Para lograr los objetivos incluye muchas herramientas gratuitas.

e Conectarse con los clientes: Comunicacion con miles de millones de
personas para conseguir nuevos clientes y fidelizar a los existentes.

e Anunciar: Para hacer crecer la marca y los seguidores o fans, con las
herramientas para crear anuncios, definir un presupuesto y planificar la

estrategia.

Caracteristicas de las paginas para la venta

Informacion empresarial: Mostrar la informacion del negocio en la

pagina, la direccion, nimero de celular, horario de atencion, etc.

e Publicacion: Comparte la informacion publicando y agregando un botén de
Ilamado a la accion.

e Mensajes: Comunicacion con las personas a traves de los comentarios y
Facebook Messenger.

e Herramientas: Son gratuitas y con diversas funcionalidades para
conectarte con clientes.

e Estadisticas: Para entender las acciones que realizan las personas en la

pagina y obtener informacion sobre el puablico objetivo.

(Servicio de ayuda de Facebook para empresas, 2021a).

Dotras (2016) sefiala que algunos negocios cometen el error de estar en Facebook

con un perfil personal en vez de una pagina (fan page), esto esta en contra de las
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politicas de Facebook. La fan page puede tener fans o seguidores ilimitados, a
diferencia del perfil personal que es hasta 5000 “amigos”, Unicamente la fan page
tiene herramientas de marketing como estadisticas, informes de trafico, facturacion
y pagos, creacion de anuncios pagados segmentando las audiencias, entre otros; y

pueden tener varios administradores. La pagina de Facebook es Util para:

e Segmentar a los fans, segun edad, género, intereses, ubicacion, etc.
e Como carta de presentacion de lo que ofrece dirigido al pablico en general.
e Aumenta la visibilidad, posicionando de manera rapida y sencilla.

e Medio de atencion, con los actuales y los potenciales clientes.

A.6. Venta en grupos de compra y venta por Facebook

Cualquiera que tenga una cuenta en Facebook puede crear un grupo (Dotras, 2016).
Entre la diversidad de grupos que se crean, estan las de compras y ventas. Los
grupos buscan tener una comunidad relevante y activa con los actuales y posibles
clientes, promueven conversaciones inherentes al grupo y la interaccion entre sus
integrantes. Estas comunidades tienen personas comprometidos, que entre sus
integrantes se comunican, comparten opiniones, productos, ofertas entre otros para

aumentar la participacion e interaccion entre ellos (Laudon y Traver, 2018).

Ventajas de los grupos de compray venta

e Une a personas con intereses similares que dinamiza la comunidad.
e Aumenta la difusion y visibilidad de las publicaciones dentro o fuera del
grupo para dar a conocer e interactuar entre los integrantes del grupo.

e Cuenta con uno o varios administradores quienes son los moderadores.
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Los grupos tienen dos configuraciones de privacidad:

e Grupos publicos: Se pueden encontrar con el buscador de Facebook y su
contenido es abierto al publico, todos pueden ver quién esta en el grupo.

e Grupos privados: Se pueden encontrar con el buscador de Facebook, pero
antes tienen que ser aceptados, previa solicitud. El contenido es para los que
son admitidos, solo sus integrantes pueden ver quién esta en el grupo.

(Servicio de ayuda de Facebook para empresas, 2021b).

A.7. Marketplace online

El marketplace online ( “mercado en linea”) es una plataforma digital en un sitio
web o en una aplicacion (app) que facilita la compra de variedades de articulos.
Dicho sitio web no posee ningln inventario, su negocio es presentar el inventario
de otras personas a los usuarios compradores y facilitar una transaccion, que al tener
muchos vendedores, la velocidad de entrega o atencion no son iguales (Forbes,
2020). El marketplace online, ofrece variedad de vendedores, quienes ofertan con
similares o distintos precios los mismos productos (Gaur et al., 2015). En algunas
plataformas como Amazon, eBay, Mercado Libre, los vendedores pagan tarifas por
vender sus productos, que puede ser un porcentaje de la transaccion realizada, en
cambio Taobao de Alibaba Group ofrece su servicio de plataforma gratuita y genera
ingresos con herramientas publicitarias (Sun et al., 2020). Facebook cuenta con su

propio marketplace online denominado Facebook Marketplace.

A.8. Venta en el Facebook Marketplace

El Facebook Marketplace, es una combinacion de comercio electronico social C2C

(consumer-to-consumer), tiene como finalidad facilitar la busqueda, compray venta
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de productos ofrecidos entre personas, por lo general, de sus mismas comunidades

locales o ciudades (Laudon y Traver, 2018).

El Facebook Marketplace se utiliza para comprar y vender diversidad de productos
al por menor sean nuevos o de segundo uso, también se ofertan vehiculos, venta o
alquiler de inmuebles, entre otros, que cumplan con sus politicas de comercio. Por
lo general, es utilizado por personas y empresas minoristas quienes publican de
manera gratuita para llegar a posibles clientes, incluso se puede realizar publicidad
pagada para una mayor visibilidad. Facebook incorpora su propio Messenger para
intercambiar mensajes entre comprador y vendedor (Servicio de ayuda de Facebook
para empresas, 2021c). Las transacciones son coordinadas entre el vendedor y
comprador quienes pactan un precio, costo de envio y otros, es decir todo el proceso
de compraventa. Facebook no cobra comision por usar esta plataforma, tampoco
brinda proteccién al vendedor o al comprador. Cualquiera que tenga una cuenta

puede publicar o acceder al Facebook Marketplace (EI Comercio, 2020).

B. Decision de compra
B.1. Proceso de decision de compra

El comportamiento del consumidor es importante porque dara paso a que luego
realice una decision de compra, segin Arellano (2010), el comportamiento del
consumidor est4 orientado a satisfacer necesidades a traves del uso de bienes o
servicios, implica que al reconocer una necesidad busque alternativas que lo
satisfagan, y que concrete con la compra del bien o servicio. Como indica Pipoli de
Butron (2006), el comportamiento del consumidor es influenciado por la cultura,

grupos sociales y el entorno que hace que elija una marca, la descarte o elija otra,
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con acciones conscientes y otras incomprensibles, por esto es necesario estudiar la
conducta del consumidor para tener una estrategia de mercadotecnia adecuada para
que el cliente compre o tenga presente la marca. El proceso de decisién de compra
como sefiala Kotler y Armstrong (2008), comienza desde antes que se realice la
compra, y va a continuar hasta mucho tiempo después, abarca cinco etapas, que en
esta investigacion se les utilizo6 como dimensiones: reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de

compra y comportamiento posterior a la compra.

Figura 3

Proceso de decision de compra

Reconocimiento de la necesidad

Busqueda de informacion

Evaluacion de alternativas

Decision de compras

Comportamiento posterior a la compra

Nota. A traves de estas cinco etapas se realiza el proceso de la decision de compra.

Fuente: Kotler y Armstrong (2008).

Las cinco etapas del proceso de decision del comprador, segin Kotler y Armstrong

(2008), se describen a continuacion:
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e Reconocimiento de la necesidad: Es cuando surge un problema o una
necesidad, pueden ser estimulos internos como hambre, sed, sexo, salud, o
por estimulos externos motivados por anuncios en la television, cuando
navegan en la web, o influenciado por amigos o familiares.

e Busqueda de informacién: Si es fuerte el impulso y encuentra el producto
que le satisfaga es muy probable que lo compre inmediatamente, caso
contrario realiza la busqueda para reunir la informacidon necesaria que
satisfaga la necesidad tal como desea o de algln sustituto. Tiene presente
las recomendaciones de familiares, amigos o de algun influencer. Busca en
diversos sitios web, incluso basdndose en experiencias iguales o similares
por los que paso.

e Evaluacién de alternativas: Procesa la informacién para elegir el mas
adecuado, evalua de diferentes maneras, puede ser cuidadoso y razonable,
0 comprar por intuicion. Pueden decidir la compra por cuenta propia o
recurrir a terceros que conozcan al respecto. Tiene un criterio para la
intencion de compra el cémo le han calificado, ya sea por el precio, el trato
que recibid de parte del vendedor, la calidad del producto y cualquier otra
caracteristica que sume o reste atributos en la evaluacion.

e Decision de compra: Adquiere el que obtuvo mayor preferencia. Afectan
otros factores como la insistencia por parte de alguien importante para el
comprador. Otro factor son los beneficios que obtendra. A veces, sucesos
imprevistos pueden interferir en la compra y no concretarse.

e Comportamiento posterior a la compra: Acorde a que si cumplié o no

con las expectativas que prometieron entregar, el consumidor quedara
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satisfecho o insatisfecho. Es importante la satisfaccion del cliente para que
le conserven, vuelva a comprar y recomiende. Esta satisfaccion también
implica brindar un servicio posventa ante cualquier queja o inquietud, con

comunicacion mediante llamadas 0 mensajes para ayudar al comprador.

El proceso de decision de compra abarca las cinco etapas ya vistas, pero no siempre
sucede de manera lineal cada uno de ellos, se puede pasar por alto algunas etapas,
también se pueden salir en cualquiera de las etapas, y la duracion no es igual para
todos. Algunas decisiones de compras se dan por lealtad e impulso, lealtad cuando
no considera otras alternativas y va directo a la compra, e impulso cuando hay poco

0 nada planeacién (Stanton et al., 2007).

B.2. El consumidor online

Como indica Laudon y Traver (2018), los compradores que utilizan plataformas
online, en vez de las tradicionales (offline), lo hacen porque buscan precios bajos,
comprar desde casa, comparar precios facilmente o que el producto solo lo
encontraron online. Un factor importante por lo que no compran online, es la falta
de confianza, el temor a ser engafiado, dar datos personales para el envio o la
transaccion, hacer el pago a un desconocido, los costos de envio, el no poder tocar
el producto, y la posible insatisfaccion por no ser lo esperado. Para brindar la
confianza a nuevos clientes, el vendedor debe de generar una reputacion y
honestidad plasmada en las opiniones, con resefias y comentarios dadas por sus
compradores. Por ello, la interaccion cara a cara del cliente con el vendedor, es més
influyente que realizarlo a través de una red social como Facebook. EI consumidor

online puede realizar busquedas paralelas entre qué producto se va a comprar y
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donde van a encontrarse con el vendedor. Asi como elegir un lugar de compra
acorde a la eleccion del producto especifico que busca, incluso algunos comercios
ya son conocidos y tienen clientes leales que siempre les compran y no estan

buscando en otro lado (Ferrell y Hartline, 2012).

Segin Kemp (2021), en el Peru, hubo una audiencia potencial de 26 millones de
personas a las que se llegé mediante anuncios en Facebook, siendo 46.2% mujeres
y 53.8% varones. En donde, el 71.8% accedié a Facebook utilizando solamente
smartphones, 25.9% accedio por medio computadoras y smartphones a la vez, y el
2.2% accedi6 usando solamente la laptop o el computador de escritorio. Algunos
datos principales de las diversas actividades de los usuarios de Facebook se

muestran en la Tabla 2.

Tabla 1l

Frecuencia de actividades de los usuarios en Facebook en Peru

Actividad Mujeres Varones

Numero de paginas de Facebook gue le han gustado 5

(para siempre) 1

Publicacion que le dio “Me gusta” en los ultimos 30 dias

(todos los tipos de publicaciones) 12 9
Comentarios realizados en los altimos 30 dias

. L 8 5
(todos los tipos de publicaciones)
Publicaciones compartidas de Facebook en los ultimos 9 1
30 dias (todos los tipos de publicaciones)
Anuncios de Facebook cliqueados en los tltimos 30 dias 13 1

(cualquier tipo de clic)

Nota. Los valores son promedios del nimero de veces que los usuarios mayores de

18 afios realizan en cada actividad. Fuente: (Kemp, 2021).
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B.3. Producto

Un producto se presenta de dos maneras, como algo tangible que tiene
caracteristicas como tamano, disefio, material, empaque, etc., e intangible como
marca comercial, servicio postventa, seguros, capacitaciones, etc., y en ambos casos
va a satisfacer las necesidades del comprador. Para Stanton et al. (2007) el cliente
no compra solo el producto o servicio, sino beneficios que satisfagan sus
necesidades, por ello las personas no desean papel de lija, sino una superficie bien
pulida. Todo producto responde a una necesidad y la tendencia es satisfacerlo a
través del producto con caracteristicas iguales o similares que pueden diferenciarse

ya sea por el precio, la marca, la calidad, y por ello lo adquiere.

Figura 4

Algunos atributos inherentes a un producto

Calidad
de
producto

Caracteri
sticas
fisicas

del bien

Servicio
del
vendedor

Reputaci
on del
vendedor

Atributos
de un

producto

Garantia
del
producto

Nota. Ademas de los atributos tangibles e intangibles, el cliente compra

satisfaccion, espera que le beneficie el producto. Fuente: Stanton et al. (2007).
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2.3. Definicion de términos

Botones de reacciones: Son botones que brindan a los usuarios la oportunidad
de compartir sus sentimientos sobre el contenido de la publicacion: “Me gusta”
(like), “Me encanta” (love), “Me divierte” (laugher), “Me asombra” (surprise),
“Me entristece” (sadness) y “Me enoja” (anger) (Laudon y Traver, 2018).

e Cliente: Es aquel que compra o consigue el producto (Arellano, 2010, p. 55).

e Compra de impulso: Es una forma de toma de decisién de baja participacion;
las compras se hacen con poca o ninguna planeacién anticipada (Stanton et al.,
2007, p. 718).

e Consumidor: Aquel individuo que usa o dispone finalmente del producto o
servicio en cuestion (Arellano, 2010, p. 55).

e [Facebook Messenger: Es una aplicacion de mensajeria, se utiliza como un
asistente virtual, que se pueden implementar respuestas automaticas al cliente
(chatbot) (Laudon y Traver, 2018, p. 437).

e Fan: Un usuario de Facebook al que le gusta una pagina en particular y que
incluso lo sigue (Kilroy, p. 3).

e Influencer: Persona con capacidad para influir sobre otras, como cuando
comparte sus opiniones sobre algun producto (Laudon y Traver, 2018).

e Marca: Nombre, término, signo, simbolo o disefio, o combinacidon de ellos que
pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de la competencia (Kotler, 2012, G6).

e Mercado: Personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero

para gastar y voluntad de gastarlo; alternativamente, cualquier persona o grupo
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con los que un individuo o una organizacion tiene una relacion de intercambio
actual o potencial (Stanton et al., 2007, p. 724).

e Objetivo publicitario: Tarea especifica de comunicacién y nivel de logro que
debe alcanzarse con un publico especifico en un periodo especifico (Kotler,
2012, G7).

e Perfil en Facebook: Establece informacion bésica que se compartira con
amigos, incluye cierta informacién personal, fotos y otros medios (Laudon y
Traver, 2018).

e Publicidad online: Publicidad que se muestra cuando los consumidores
navegan por la web (Kotler et al., 2011, p. 642).

e Redes sociales: Grupos donde las personas comparten informacién acerca de si
mismos con los demas, generalmente con quienes tienen intereses similares
(Schiffman et al., 2010, p. 265).

e Segmentacion de mercados: Division de un mercado en grupos mas pequefios
con necesidades, caracteristicas o conductas especificas que pueden requerir

productos o un mix de marketing independiente (Kotler et al., 2011, p. 281).

2.4 Hipotesis

Hipétesis general

Existe relacion positiva y significativa entre la venta via Facebook con la decision

de compra de los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021.
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Hipotesis especificas

1. Existe relacion positiva y significativa entre la venta en paginas por
Facebook con la decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz,
Huaylas, Ancash, 2021.

2. Existe relacion positiva y significativa entre la venta en grupos de compra 'y
venta por Facebook con la decision de compra de los adultos en la ciudad
de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021.

3. Existe relacion positiva y significativa entre la venta en el Facebook
Marketplace con la decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz,

Huaylas, Ancash, 2021.

2.5 Variables

e Variable X: Venta via Facebook

e Variable Y: Decision de compra
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Tabla 2
Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores
Venta via Venta en paginas por Visitas
Facebook Facebook

Reaccion a la publicacion
Solicitud de informacién adicional
Venta en grupos de compra 'y Visitas
venta por Facebook
Reaccion a la publicacion
Solicitud de informacién adicional
Venta en el Facebook Visitas

Marketplace
Solicitud de informacién adicional

Decision Reconocimiento Satisfaccion de la necesidad
de de la necesidad
compra Busqueda de Busqueda de satisfaccion de la
informacion necesidad
Evaluacion de Precio

alternativas
Calidad de atencion

Presentacion de la publicacion
Modo de entrega del producto

Tiempo de entrega

Pago
Decision de Adquisicién del producto
compra
Abandono de la compra
Comportamiento Satisfaccion de la compra

posterior a la compra
Recomendacion del producto

Devolucidn del producto

Repeticion de compra
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Capitulo 111

METODOLOGIA

3.1 Tipo investigacion

La investigacion ha sido correlacional, como explica Hernandez et al. (2014), este
tipo de investigacion tuvo la finalidad de conocer la relacion o grado de asociacion
entre las variables. Para el presente caso las variables fueron venta via Facebook

con respecto a la decision de compra.

3.2 Disefio de investigacion

El disefio ha sido de tipo no experimental, ya que se observé las situaciones
existentes tal como se dan en su realidad, sin manipular las variables del objeto de
estudio. Segun su alcance temporal fue transeccional, se recolecto los datos en un

tiempo dnico.

3.4 Poblacion y muestra

Paoblacion

La poblacion estuvo conformada con estimacién para el 2021 por 5,006 personas

entre 18 y 35 afios y 5,098 personas entre 36 y 59 afios, haciendo un total de 10,104

personas de la ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash.

La poblacion para el afio 2021 fue una estimacion de poblaciones futuras. Se emple6
el método aritmético, en base a los censos de poblacién del INEI de los afios 2005,

2007 y 2017.
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Estimacion de poblaciones futuras, método aritmético

P,—P
t—4

K=

Pf= P2+K*(T_t2)

e P,: Poblacion del dltimo afio censado con informacion.

e P,: Poblacion correspondiente al censo inicial con informacion.
e t,: Ultimo afio censado con informacion.

e t;: Afo correspondiente al censo inicial con informacion.

e T: Afio al cual se quiere proyectar la informacion.

e P;: Poblacion, afio para el que se quiere proyectar.

En la Tabla 3, se aplicd la formula de estimacion de la poblacion futura para
proyectar al 2021 (Pf), con los datos de los afios 2005, 2007 y 2017, para los dos

estratos a investigar de la poblacion.

Tabla 3

Estadisticas de la poblacion de la ciudad de Caraz

Afo Entre 18 y 35 afos Entre 36 y 59 afios Total
2005 3,778 2,821 6,599
2007 4,015 3,179 7,194
2017 4,643 4,480 9,123
2021 5,006 5,098 10,104

Nota. Proyeccion de la poblacion al 2021 (Py), con datos histéricos de los censos

de poblacion del INEI, estratificado en los dos grupos de edad.
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Muestra

Se tom¢ la poblacion de 10,104 personas estimado para el afio 2021, para sacar la

muestra y estratificarlo por edad de manera proporcional. Fue una poblacion finita.

Pero antes se realiz6 una muestra piloto para conocer el porcentaje de personas que

tienen cuenta en Facebook, siendo estos los que fueron parte de esta investigacion.

Muestra piloto de personas entre 18 a 59 afios

Para determinar si tienen o no cuenta en Facebook se realizé una muestra piloto de
50 personas. Esto se utilizd para determinar la probabilidad que ocurra el evento (p)

y para que no ocurra (qg), con el fin de calcular el tamafio de muestra buscado (n).

Criterios de la muestra piloto

e Adultos de ambos sexos entre las edades de 18 afos a 59 afios. De los cuales
25 personas tenian de 18 a 35 afos y las otras 25 personas de 36 a 59 afios.

e Personas residentes en Caraz.

Procedimiento de la muestra piloto

1. Se tomaron las medidas de proteccion sanitaria para la interaccion con el
encuestado.

2. Se encuestaron a los transelntes de los diversos barrios de la ciudad de
Caraz, asi como los lugares con afluencia de personas: plazas, paraderos de
mototaxis y mercado.

3. Sereviso y valido la informacion Ilenada por el encuestado.

4. Se proces6 la informacion.
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Tabla 4

Muestra piloto de 50 personas

Descripcion De 18 a35afios De 36ab59afios Total Porcentaje
Tienen cuenta en 29 21 43 86%
Facebook
No tienen cuenta en 3 4 ; 14%
Facebook
Total 25 25 50 100%

La proporcion de personas que tienen cuenta en Facebook fue el 86%, lo que indica
la probabilidad de que ocurra el evento estudiado (p). Este porcentaje de la

poblacion se incluy6 en el estudio de investigacion.

La proporcion de personas que no tienen cuenta en Facebook fue el 14%, lo que
indica que es la probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (q). Este

porcentaje de la poblacién no se incluyo en el estudio.
Tamarno de muestra para el estudio

_ N*Zg*p*q
T e2x(N—1)+Z2xp=xq

n

e n: Tamafio de muestra buscado

e N: Tamafio de poblacién o universo: 10,104

e 7Z:Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza: 95%, Z, =1.96
e e: Error de estimacion maximo aceptado: 5%

e p: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado: 86%, proporcion de

personas que tienen cuenta en Facebook (muestra piloto de 50 personas)
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e q=(1-—p): Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado: 14%,
proporcién de personas que no tienen cuenta en Facebook (muestra piloto

de 50 personas)

_ 10,104 = 1.96% * 0.86 = 0.14
0.052 % (10,104 — 1) + 1.96% * 0.86 * 0.14

n

n = 181.7 =182

Por lo tanto, la muestra fue de 182 personas.

Muestreo estratificado por edad: n;

Fue proporcional al total de edad estratificada (Ni) entre el total de la poblacién (N).

Donde:

n = Tamarfo de la muestra poblacional: 182

N = Tamafio de la poblacion: 10,104

N,g_35 = Tamafio de la poblacién de 18 a 35 afios: 5,006

N3¢_59 = Tamafio de la poblacién de 36 a 59 afios: 5,098

Muestra de adultos jévenes de 18 a 35 afios: nyg_35

n18_35 = 182 X

nyg-35 = 90

Por lo tanto, la muestra de 18 a 35 afios fue de 90 personas.
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Muestra de adultos maduros de 36 a 59 afios: n3g_sg

5,098
N3g_59 = 182 Xm

N3g_59 = 92

Por lo tanto, la muestra de 36 a 59 afios fue de 92 personas.

Criterios de inclusidn/exclusién para la muestra

Criterios de inclusién

e Personas adultas de ambos sexos entre las edades de 18 afios a 59 afos.
e Personas residentes en Caraz.

e Personas que tengan cuenta personal en Facebook.

Criterios de exclusion

e Personas que no ingresaron a su cuenta de Facebook en el afio 2021, o en
afios anteriores, que por lo tanto no visitaron alguna pagina de ventas (fan

page), ni grupos de compra y venta, ni el Facebook Marketplace en Caraz.

3.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

La técnica que se emple0 para esta investigacion fue la encuesta. El instrumento
para la recoleccion de datos fue el cuestionario, que se estructurd en 22 enunciados,
los 8 primeros enunciados referente a la venta via Facebook y los 14 restantes
correspondiente a la decision de compra, elaborado en la escala de Likert, con las

frecuencias: Nunca, Casi nunca, Algunas veces, Casi siempre y Siempre.
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Recoleccién de datos

La recoleccion de datos se realizd con un cuestionario en dos presentaciones:

impreso y digital.

e Para el cuestionario impreso (Anexo B) se recolecto la informacion a los
transeuntes en los distintos barrios, plazas, paraderos y mercado.
Cumpliendo con los protocolos de bioseguridad en la interaccién con el
encuestado.

e Para el cuestionario en digital (Anexo C) se envid a través del Messenger

de Facebook y WhatsApp a contactos que cumplan con los criterios.

Procedimiento para la recogida de la informacién

Después de haber sido validado el cuestionario por expertos (Anexo D), se elabor6

en dos presentaciones:

a. Cuestionario impreso: Se realizo el siguiente procedimiento:

1. Se tomaron las medidas de proteccion sanitaria para la interaccion con el
encuestado.

2. Se encuestaron a los transeuntes de los diversos barrios de la ciudad de
Caraz, asi como los lugares con afluencia de personas: plazas, paraderos de
mototaxis y mercado.

3. Serevisd y valido la informacion llenada por el encuestado.

4. Se proceso la informacién junto con la encuesta en digital, monitoreando

la cantidad de personas para completar segun las edades estratificadas.
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b. Cuestionario digital: Se realiz6 el siguiente procedimiento:

1. Se identifico a las personas que cumplieron con los criterios de
inclusion/exclusion a través de directorios de contactos personales en
Facebook y/o WhatsApp.

2. Se envid el cuestionario en digital a través del Facebook Messenger o
WhatsApp.

3. Se proceso la informacion junto con la encuesta impresa, monitoreando la

cantidad de personas para completar segun las edades estratificadas.

3.5 Plan de procesamiento y analisis de datos

La validacion del cuestionario se realizé6 mediante juicio de tres expertos (Anexo
D), asi mismo, se utilizo el Alpha de Cronbach para determinar la confiabilidad del
cuestionario. Los datos del cuestionario impreso y digital se llenaron en el
Microsoft Office Excel 2019, se proceso los resultados de la encuesta mediante
tablas, estratificandolos en edades de 18 a 35 afios, de 36 a 59 afios y del total, para
los 22 items de la encuesta. Luego los datos se pasaron al software SPSS v26 para
determinar la prueba de normalidad mediante la prueba de Kolmogérov-Smirnov,
esta prueba resulté ser sin distribucion normal (no normal), por lo que se utilizo la
prueba No Paramétrica Rho de Spearman para determinar la correlacion entre las

variables y determinar las pruebas de las hipdtesis.

Confiabilidad del instrumento

La escala del Alfa de Cronbach va desde el 0 al 1, lo que indica que a mayor

proximidad a 1 es mas confiable.
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Tablas

Calculo de confiabilidad respecto a la variable venta via Facebook.

Alfa de Cronbach N de elementos
0.864 8

Nota. Se considera que entre 0.8 a 1 es alta y que garantiza la confiabilidad. Se

obtuvo 0.864, por lo tanto es confiable.

Tabla 6

Célculo de confiabilidad respecto a la variable decision de compra.

Alfa de Cronbach N de elementos
0.785 14

Nota. Se considera que entre 0.6 a 0.8 es buena y que garantiza la confiabilidad. Se

obtuvo 0.785, por lo tanto es confiable.

Se calcul6 el Alfa de Cronbach para cada variable a través del software SPSS v26,
por lo que se concluy6 que ambas variables presentaron confiabilidad y se procedid

con su aplicacion.
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Capitulo IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Presentacion de resultados

a. Datos de los encuestados

Tabla7

Estratificacion en dos grupos por edades

Edad Frecuencia Porcentaje
Entre 18 y 35 afios 90 49.5%
Entre 36 y 59 afios 92 50.5%

Total 182 100.0%

Nota. La estratificacion fue de adultos jovenes de 18 a 35 afios y adultos maduros

de 36 a 59 afios cuyas frecuencias fueron predeterminadas.

Tabla 8

Proporcion de género de los encuestados

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 83 45.6%
Masculino 99 54.4%

Total 182 100.0%

Nota. En el trabajo de campo se encuestaron de manera aleatoria a mas personas

de género masculino con un 54.4%, que femenino con un 45.6%.
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b. Resultados de la variable venta via Facebook

Tabla 9
Visitas a paginas de ventas por Facebook en Caraz

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados

Respuesta
% n % n %

Nunca 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Casi Nunca 7 7.8% 32 34.8% 39 21.4%
Algunas veces 35 38.9% 29 31.5% 64 35.2%
Casi siempre 33 36.7% 25 27.2% 58 31.9%
Siempre 15 16.7% 6 6.5% 21 11.5%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 35.2 % algunas veces visitaron

las paginas de venta, mientras que el 0.0% nunca lo visitaron.

Tabla 10
Reaccion con un “Me gusta” en la publicacion de paginas de ventas por Facebook
en Caraz
De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %
Nunca 4 4.4% 10 10.9% 14 1.7%
Casi Nunca 11 12.2% 31 33.7% 42 23.1%
Algunas veces 37 41.1% 39 42.4% 76 41.8%
Casi siempre 25 27.8% 11 12.0% 36 19.8%
Siempre 13 14.4% 1 1.1% 14 7.7%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 41.8% algunas veces
reaccionaron en la publicacion de las paginas, mientras que la minoria que es el

7.7% nunca lo hicieron, y otro 7.7% siempre lo realizaron.
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Tabla 11
Solicitud escrita de informacion adicional al vendedor en paginas de ventas por

Facebook en Caraz

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %
Nunca 11 12.2% 25 27.2% 36 19.8%
Casi Nunca 27 30.0% 22 23.9% 49 26.9%
Algunas veces 31 34.4% 33 35.9% 64 35.2%
Casi siempre 15 16.7% 10 10.9% 25 13.7%
Siempre 6 6.7% 2 2.2% 8 4.4%

Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 35.2% algunas veces solicitaron

informacion adicional al vendedor, y el 4.4% siempre lo solicitaron.

Tabla 12

Visitas a grupos de compra y venta por Facebook en Caraz

De 18 a 35 arfios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %

Nunca 2 2.2% 3 3.3% 5 2.7%
Casi Nunca 11 12.2% 24 26.1% 35 19.2%
Algunas veces 33 36.7% 29 31.5% 62 34.1%
Casi siempre 32 35.6% 29 31.5% 61 33.5%
Siempre 12 13.3% 7 7.6% 19 10.4%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 34.1% algunas veces visitaron

grupos de compra y venta, mientras que el 2.7% nunca lo visitaron.
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Tabla 13
Reaccion con un “Me gusta” en la publicacion de grupos de compra y venta por

Facebook en Caraz

De 18 a 35 afios De 36 a59afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %
Nunca 5 5.6% 17 18.5% 22 12.1%
Casi Nunca 18 20.0% 37 40.2% 55 30.2%
Algunas veces 36 40.0% 24 26.1% 60 33.0%
Casi siempre 21 23.3% 12 13.0% 33 18.1%
Siempre 10 11.1% 2 2.2% 12 6.6%

Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 33.0% algunas veces
reaccionaron a las publicaciones de grupos de compra y venta, en tanto que el 6.6%

siempre reaccionaron.

Tabla 14
Solicitud escrita de informacién adicional al vendedor en grupos de compray venta

por Facebook en Caraz

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %
Nunca 12 13.3% 15 16.3% 27 14.8%
Casi Nunca 25 27.8% 37 40.2% 62 34.1%
Algunas veces 30 33.3% 30 32.6% 60 33.0%
Casi siempre 15 16.7% 7 7.6% 22 12.1%
Siempre 8 8.9% 3 3.3% 11 6.0%

Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 34.1% algunas veces solicitaron

informacion escrita al vendedor, y solo el 6.0% siempre lo solicitaron.
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Tabla 15

Visitas al Facebook Marketplace con publicaciones de Caraz

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %
Nunca 3 3.3% 18 19.6% 21 11.5%
Casi Nunca 23 25.6% 30 32.6% 53 29.1%
Algunas veces 32 35.6% 29 31.5% 61 33.5%
Casi siempre 25 27.8% 14 15.2% 39 21.4%
Siempre 7 7.8% 1 1.1% 8 4.4%

Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 33.5% algunas veces visitaron

el Facebook Marketplace, mientras que el 4.4% siempre lo visitaron.

Tabla 16

Solicitud de informacion adicional escribiendo un mensaje al vendedor en el

Facebook Marketplace en Caraz

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %
Nunca 15 16.7% 38 41.3% 53 29.1%
Casi Nunca 27 30.0% 27 29.3% 54 29.7%
Algunas veces 26 28.9% 19 20.7% 45 24.7%
Casi siempre 14 15.6% 4 4.3% 18 9.9%
Siempre 8 8.9% 4 4.3% 12 6.6%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 29.7% casi nunca solicitaron

informacidn escrita al vendedor, en tanto que el 6.6% siempre lo solicitaron.
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c. Resultados de la variable decision de compra

Tabla 17

Satisfaccion de las necesidades de compra a través de Facebook en Caraz

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %

Nunca 4 4.4% 6 6.5% 10 5.5%
Casi Nunca 21 23.3% 40 43.5% 61 33.5%
Algunas veces 48 53.3% 37 40.2% 85 46.7%
Casi siempre 13 14.4% 8 8.7% 21 11.5%

Siempre 4 4.4% 1 1.1% 5 2.7%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 46.7% algunas veces fueron

satisfechos sus necesidades de compra, mientras que el 2.7% siempre lo hicieron.

Tabla 18
Busqueda de la satisfaccion de necesidades de compra en el Facebook con

publicaciones de Caraz

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %

Nunca 1 1.1% 5 5.4% 6 3.3%
Casi Nunca 18 20.0% 30 32.6% 48 26.4%
Algunas veces 44 48.9% 41 44.6% 85 46.7%
Casi siempre 22 24.4% 14 15.2% 36 19.8%

Siempre 5 5.6% 2 2.2% 7 3.8%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 46.7% algunas veces buscaron

satisfacer sus necesidades de compra en Facebook, y el 3.3% nunca lo hicieron.
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Tabla 19

Importancia del precio de venta en la decision de compra a través de Facebook

en Caraz
De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %

Nunca 3 3.3% 1 1.1% 4 2.2%

Casi Nunca 6 6.7% 11 12.0% 17 9.3%
Algunas veces 20 22.2% 19 20.7% 39 21.4%
Casi siempre 33 36.7% 26 28.3% 59 32.4%
Siempre 28 31.1% 35 38.0% 63 34.6%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 34.6% indicaron que siempre
el precio de venta es importante en la decisién de compra, mientras que el 2.2%

indicaron que nunca importa el precio.

Tabla 20

Buena calidad de atencion de los vendedores a través de Facebook

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %

Nunca 6 6.7% 3 3.3% 9 4.9%
Casi Nunca 17 18.9% 25 27.2% 42 23.1%
Algunas veces 38 42.2% 38 41.3% 76 41.8%
Casi siempre 18 20.0% 23 25.0% 41 22.5%

Siempre 11 12.2% 3 3.3% 14 7.7%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 41.8% indico que algunas veces

tuvieron buena calidad de atencion de los vendedores, y el 4.9% nunca lo tuvieron.
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Tabla 21
Las publicaciones de venta en Facebook en Caraz tienen una presentacion que

incitan a comprar

De 18 a 35 arfios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %

Nunca 3 3.3% 5 5.4% 8 4.4%
Casi Nunca 17 18.9% 30 32.6% 47 25.8%
Algunas veces 42 46.7% 40 43.5% 82 45.1%
Casi siempre 21 23.3% 17 18.5% 38 20.9%

Siempre 7 7.8% 0 0.0% 7 3.8%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, el 45.1% indicaron que algunas veces las

presentaciones les incitaron a comprar, y el 3.8% nunca fueron incitados a comprar.

Tabla 22
Influencia del modo de entrega en la decision de compra de los productos que se

ofrecen por Facebook en Caraz

De 18 a 35 arfios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %

Nunca 2 2.2% 6 6.5% 8 4.4%
Casi Nunca 13 14.4% 21 22.8% 34 18.7%
Algunas veces 36 40.0% 22 23.9% 58 31.9%
Casi siempre 22 24.4% 27 29.3% 49 26.9%
Siempre 17 18.9% 16 17.4% 33 18.1%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 31.9% indicaron que algunas
veces fueron influidos por el modo de entrega de los productos en su decision de

compra, mientras que el 4.4% nunca fueron influidos.
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Tabla 23
Influencia del tiempo de entrega en la decision de compra de los productos que

ofrecen por Facebook en Caraz

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %

Nunca 3 3.3% 5 5.4% 8 4.4%
Casi Nunca 16 17.8% 16 17.4% 32 17.6%
Algunas veces 37 41.1% 28 30.4% 65 35.7%
Casi siempre 21 23.3% 17 18.5% 38 20.9%
Siempre 13 14.4% 26 28.3% 39 21.4%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, el 35.7% indicaron que algunas veces fueron

influidos por el tiempo de entrega, y que el 4.4% nunca fueron influidos.

Tabla 24
Ventaja del pago mediante aplicativo sobre el pago en efectivo en las compras a

través de Facebook en Caraz

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %

Nunca 3 3.3% 8 8.7% 11 6.0%
Casi Nunca 14 15.6% 23 25.0% 37 20.3%
Algunas veces 26 28.9% 29 31.5% 55 30.2%
Casi siempre 25 27.8% 27 29.3% 52 28.6%
Siempre 22 24.4% 5 5.4% 27 14.8%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 30.2% indicaron que algunas
veces fue ventaja el pago mediante aplicativo sobre el pago en efectivo, mientras

que el 6.0% indic6 que nunca es ventajoso.
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Tabla 25

Compra de algin producto en venta por Facebook en Caraz

De 18 a 35 arfios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %

Nunca 7 7.8% 6 6.5% 13 7.1%
Casi Nunca 13 14.4% 35 38.0% 48 26.4%
Algunas veces 43 47.8% 34 37.0% 77 42.3%
Casi siempre 24 26.7% 14 15.2% 38 20.9%

Siempre 3 3.3% 3 3.3% 6 3.3%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 42.3% algunas veces compraron

algin producto por Facebook, mientras que el 3.3% siempre compraron.

Tabla 26

Abandono del proceso de compra por Facebook por cualquier motivo

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %
Nunca 17 18.9% 24 26.1% 41 22.5%
Casi Nunca 28 31.1% 30 32.6% 58 31.9%
Algunas veces 31 34.4% 29 31.5% 60 33.0%
Casi siempre 13 14.4% 9 9.8% 22 12.1%
Siempre 1 1.1% 0 0.0% 1 0.5%

Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 33.0% algunas veces

abandonaron el proceso de compra, en tanto que el 0.5% siempre abandonaron.
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Tabla 27

Satisfaccion plena de la compra segun lo publicado a través de Facebook en Caraz

De 18 a 35 arfios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %

Nunca 4 4.4% 7 7.6% 11 6.0%
Casi Nunca 18 20.0% 16 17.4% 34 18.7%
Algunas veces 43 47.8% 33 35.9% 76 41.8%
Casi siempre 18 20.0% 30 32.6% 48 26.4%

Siempre 7 7.8% 6 6.5% 13 7.1%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 41.8% algunas veces tuvieron

satisfaccion plena en la compra, mientras que el 6.0% nunca lo tuvieron.

Tabla 28

La compra de productos adquiridos por Facebook en Caraz es recomendable

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados

Respuesta
% n % n %

Nunca 9 10.0% 9 9.8% 18 9.9%
Casi Nunca 17 18.9% 17 18.5% 34 18.7%
Algunas veces 39 43.3% 33 35.9% 72 39.6%
Casi siempre 19 21.1% 30 32.6% 49 26.9%

Siempre 6 6.7% 3 3.3% 9 4.9%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 39.6% algunas veces

recomendaron la compra de productos, y solo el 4.9% siempre lo recomendaron.
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Tabla 29
Devolucion del producto adquirido a través de Facebook en Caraz por no cumplir

con lo publicado

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %
Nunca 27 30.0% 35 38.0% 62 34.1%
Casi Nunca 32 35.6% 32 34.8% 64 35.2%
Algunas veces 20 22.2% 18 19.6% 38 20.9%
Casi siempre 10 11.1% 6 6.5% 16 8.8%
Siempre 1 1.1% 1 1.1% 2 1.1%
Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 35.2% casi nunca devolvieron

algin producto, mientras que el 1.1% siempre lo devolvieron.

Tabla 30
Repeticion de compra al mismo vendedor que anteriormente se le ha comprado a

través de Facebook en Caraz

De 18 a 35 afios De 36 a59 afios  Total de encuestados
Respuesta
% n % n %
Nunca 22 24.4% 27 29.3% 49 26.9%
Casi Nunca 17 18.9% 22 23.9% 39 21.4%
Algunas veces 32 35.6% 28 30.4% 60 33.0%
Casi siempre 15 16.7% 11 12.0% 26 14.3%
Siempre 4 4.4% 4 4.3% 8 4.4%

Total 90 100.0% 92 100.0% 182 100.0%

Nota. Del total de encuestados, la mayoria que es el 33.0% algunas veces repitieron

la compra al mismo vendedor, en tanto que el 4.4% siempre repitio.
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Prueba de normalidad
Se aplicd la prueba de normalidad de Kolmogdrov-Smirnov (con la correccién

Lilliefors), ya que la muestra de 182 es grande.

e Variable X: Venta via Facebook

e Variable Y: Decision de compra

Tabla 31

Prueba de normalidad, mediante Kolmogorov-Smirnov

Variable al Estadistico Sig.
Venta via Facebook 182 0.086 0.002
Decision de compra 182 0.097 0.000

Nota. El nivel de significancia (Sig.) para ambas variables es menor que 0.05 (p <
0.05), lo que indica que la distribucion de los datos es no normal, por lo tanto se

utilizo la prueba no paramétrica Rho de Spearman, para evaluar la correlacion.

4.2 Prueba de hipdtesis

Para la correlacion con el Rho de Spearman, se debe tener en cuenta:

e El coeficiente de correlacion Rho de Spearman oscila entre -1 a 1, si el valor
es mas cercano a 1 o -1 es alta correlacion, y si es 0, es correlacion nula. Si
el valor es negativo es relacion inversa, y si es positivo es relacion directa.

e Se considerd un intervalo de confianza de 95% (1- o), que indica un rango
de valores con un 95% de certeza, por lo tanto el nivel de significancia (Sig.)
es de 5% (a = 0.05), que es el m&ximo error a tolerar, estadisticamente se

tiene menos del 5% de probabilidad de que ocurra producto de la casualidad.

56
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e Para la significancia bilateral:
o Sig. >=0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho).
o Sig. <0.05 se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis

alternativa (Hu).

a. Hipdtesis general

Hipdtesis alternativa (H1): Existe relacion positiva y significativa entre la venta
via Facebook con la decisién de compra de los adultos en la ciudad de Caraz,

Huaylas, Ancash, 2021.

Hipdtesis nula (Ho): No existe relacion positiva y significativa entre la venta via
Facebook con la decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas,

Ancash, 2021.

Tabla 32

Correlacion Rho de Spearman para la hipotesis general

Variables Venta via Decision de
Facebook compra
Venta via Coeficiente de correlacion 1.000 0.490
Facebook Sig. (bilateral) | 0.000
N 182 182
Decision de Coeficiente de correlacion 0.490 1.000
compra Sig. (bilateral) 0.000
N 182 182

Nota. La significancia (Sig.) es 0.000 < 0.05, esto indica que si existe correlacion
entre las variables. El coeficiente de correlacion es de 0.490, por lo tanto tiene una

correlacion positiva moderada.
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Entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alternativa (Ha1),
es decir: Existe relacion positiva y significativa entre la venta via Facebook con la
decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021.
Lo que quiere decir, si hay mejoras en las ventas via Facebook, es porque también
hay mejoras en el proceso de la decision de compra en sus diversas etapas en el

mismo sentido y moderado.

b. Primera hipotesis especifica

Hipétesis alternativa (H1): Existe relacion positiva y significativa entre la venta
en paginas por Facebook con la decision de compra de los adultos en la ciudad de

Caraz, Huaylas, Ancash, 2021.

Hipdtesis nula (Ho): No existe relacién positiva y significativa entre la venta en
paginas por Facebook con la decision de compra de los adultos en la ciudad de

Caraz, Huaylas, Ancash, 2021.

Tabla 33

Correlacion Rho de Spearman para la primera hipétesis especifica

Venta en paginas por  Decision de

Variables Facebook compra
Venta en Coeficiente de correlacion 1.000 0.329
pgg(';gzz g‘k’r Sig. (bilateral) . 0.000
N 182 182
Decision de  Coeficiente de correlacion 0.329 1.000
compra Sig. (bilateral) 0.000
N 182 182
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Nota. La significancia (Sig.) es 0.000 < 0.05, esto indica que si existe correlacion
entre las variables. El coeficiente de correlacion es de 0.329, por lo tanto tiene una

correlacion positiva baja.

De modo que, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa
(Ha1), es decir: Existe relacion positiva y significativa entre la venta en paginas por
Facebook con la decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas,
Ancash, 2021. Lo que indica que, si hay aumento en las ventas en paginas por
Facebook, es porgque también hay aumento de usuarios que participan en el proceso

de la decision de compra en sus diversas etapas en el mismo sentido y bajo.

c. Segunda hipdtesis especifica

Hipotesis alternativa (Hq): Existe relacion positiva y significativa entre la venta
en grupos de compra y venta por Facebook con la decision de compra de los adultos

en la ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021.

Hipatesis nula (Ho): No existe relacion positiva y significativa entre la venta en
grupos de compra y venta por Facebook con la decision de compra de los adultos

en la ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021.
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Tabla 34

Correlacion Rho de Spearman para la segunda hipétesis especifica.

Venta en grupos de

. Decision de
Variables compra y venta por
compra
Facebook
Venta en grupos Coeficiente de correlacién 1.000 0.473
de compra y Sig. (bilateral) . 0.000
venta por
Facebook N 182 182
Decisibnde  Coeficiente de correlacion 0.473 1.000
compra Sig. (bilateral) 0.000
N 182 182

Nota. La significancia (Sig.) es 0.000 < 0.05, esto indica que si existe correlacion
entre las variables. El coeficiente de correlacion es de 0.473, por lo tanto tiene una

correlacion positiva moderada.

Por ello, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alternativa (Hi),
es decir: Existe relacion positiva y significativa entre la venta en grupos de compra
y venta por Facebook con la decision de compra de los adultos en la ciudad de
Caraz, Huaylas, Ancash, 2021. Entonces, si hay incremento en las ventas en grupos
de compra y venta por Facebook, es porque también hay incremento en el proceso

de la decision de compra en sus diversas etapas en el mismo sentido y moderado.

d. Tercera hipotesis especifica

Hipdtesis alternativa (H1): Existe relacion positiva y significativa entre la venta
en el Facebook Marketplace con la decisién de compra de los adultos en la ciudad

de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021.
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Hipotesis nula (Ho): No existe relacion positiva y significativa entre la venta en el
Facebook Marketplace con la decision de compra de los adultos en la ciudad de

Caraz, Huaylas, Ancash, 2021.

Tabla 35

Correlacion Rho de Spearman para la tercera hipotesis especifica.

. Venta en el Facebook Decision de
Variables

Marketplace compra
Ventaenel Coeficiente de correlacion 1.000 0.427
MF;‘;Z?S&EQ Sig. (bilateral) . 0.000
N 182 182
Decision de  Coeficiente de correlacion 0.427 1.000
compra Sig. (bilateral) 0.000
N 182 182

Nota. La significancia (Sig.) es 0.000 < 0.05, esto indica que si existe correlacion
entre las variables. El coeficiente de correlacion es de 0.427, por lo tanto tiene una

correlacion positiva moderada.

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternativa
(Ha1), es decir: Existe relacion positiva y significativa entre la venta en el Facebook
Marketplace con la decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz,
Huaylas, Ancash, 2021. De manera que, si hay aumento en las ventas en el
Facebook Marketplace, es porque también hay aumento de personas en el proceso

de la decision de compra en sus diversas etapas en el mismo sentido y moderado.
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4.3 Discusion

En esta investigacion el objetivo general fue de buscar establecer la relacion
existente entre la venta via Facebook con la decision de compra de los adultos en la
ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021, se encontr6 que si existe correlacion entre
las variables "venta via Facebook™ y "decisién de compra”. El coeficiente de
correlacion fue de 0.490, esto quiere decir que tiene una correlacion positiva
moderada. Por ser positiva, si hubo mejoras en las ventas via Facebook también
hubo mejoras en el proceso de decision de compra, lo que demuestra que Facebook
es beneficioso como medio para vender, tanto si tienen o no negocio fisico, y al ser
moderada quiere decir que no fueron muchas ni muy pocas las ventas que pasaron
por todo el proceso de decision de compra, para lo cual, como indica Laudon y
Traver (2018), se puede lograr aplicando marketing social, captando a personas que
se comprometan con la interaccion del contenido, con buenas imégenes atrayentes
del producto, descripciones atractivas de lo ofertado que Ilamen la atencion,
induciendo a comentar o reaccionar con un “Me gusta” (like), incluso compartir con
“amigos” del Facebook para atraer a otros nuevos, con la finalidad que el usuario
no se retire en alguna etapa del proceso de decisién de compra y finalmente se
Ilegue a concretar la venta, o lo tenga presente ante alguna futura compra. Estos
resultados son respaldados por los estudios de Miranda et al. (2015) quien encontro
que Facebook es una herramienta til en la basqueda de informacion de productos
para satisfacer necesidades y que va a influir en el proceso de decision de compra,
aungue comparandolo con en el presente estudio se encontré que la mayoria de
usuarios tiende una frecuencia baja de buscar satisfacer sus necesidades de compra

a través de Facebook, lo que comprueba que la mayoria de los usuarios no
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frecuentan como herramienta para buscar satisfacer sus necesidades en esta etapa
del proceso de decision de compra, a esta busqueda de informacion en Facebook se
respalda con lo encontrado por Carranza (2018) quien menciona que Facebook
influye en tomar buenas decisiones, y que la mayoria de los encuestados no
encuentran informacion relevante en Facebook para satisfacer sus necesidades,
como sigue mencionando Miranda et al. (2015), el hecho que Facebook sea fécil de
usar, no influye como herramienta de compra, incluso la influencia social de otros
usuarios dentro de esta red social impacta en la decision de compra, como menciond
Kotler y Armstrong (2008) en el reconocimiento de la necesidad y busqueda de
informacion puede ser influenciado por amigos o familiares, Io mismo coincide con
Garcia y Miranda (2019) quien dice las personas que navegan en Facebook
buscando comprar escuchan los consejos de amigos o familiares que va a repercutir
en la decision de compra, pero no repercute el hecho que Facebook sea facil de usar.
Ademas, en el estudio de Diaz et al. (2020) en una poblacion de 20 a 34 afios, muy
cercano a las edades de los “adultos jovenes” del presente estudio, resultd haber una
relacion de uso de las redes sociales (entre ellos Facebook como el segundo mas
usado) en la decision de compra, es decir, va haber una influencia cuando las marcas
busquen satisfacer al cliente brindandoles facilidades para adquirir sus productos,
esto es similar con el presente estudio con respecto a la compra de algun producto
por Facebook, en la poblacion “adultos jovenes” de 18 a 35 afios, hay una tendencia
de la mayoria a comprar productos por Facebook, pero esto difiere cuando se habla
del total de encuestados, de 18 a 59 afios en la que hay una inclinacion mayoritaria
hacia no comprar por medio de esta red social, este Gltimo resultado concuerda con

Ramirez (2019) en su estudio con turistas extranjeros de 18 afios a 59 afios y mas,
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quien menciona que las ventas online a través de redes sociales como Facebook
tiene poca influencia con la decisién de compra para estadias en los hoteles tres
estrellas de Huaraz. Estas marcas o empresas como menciona Gélvez (2016), saben
que Facebook tiene informacion Gtil como los gustos y preferencias de sus usuarios,
que lo utilizan mediante técnicas de marketing para influir en la decisién de compra
del cliente. También el resultado coincide con la investigacion de Carranza (2018),
quien encontro que Facebook influye en la decision de compra, lo que se muestra
en la interaccion del usuario al darle un “Me gusta” a las publicaciones de interés,
comparéndolo con el presente estudio, hay una inclinaciébn mayoritaria a no
reaccionar con un “Me gusta” en las publicaciones de las paginas de ventas y a los
grupos de compra y venta, aunque si hay algunos que si estan prestando atencion
dando reacciones a las publicaciones de los productos que es de su interés. Segun
Kemp (2021) en Per( hay una frecuencia de 12 hombres y 9 mujeres que le dieron
un “Me gusta” a una publicacion. Para que la publicacion sea de su agrado, y
aumentar la probabilidad de recibir un “Me gusta” como menciona Stanton et al.
(2007) se debe dar a conocer las caracteristicas, beneficios y brindar alguna
diferenciacion al producto que satisface la necesidad que estan buscando, para ello
como indica Laudon y Traver (2018), Facebook brinda funcionalidades para las
publicaciones como notificaciones, etiquetado, mensajeria y compartir, ademas de
otras herramientas y datos estadisticos gratuitos de la publicacion para vender en
Facebook, pero también se puede pagar publicidad para llegar a un publico méas
amplio y especifico (Servicio de ayuda de Facebook para empresas, 2021a). Otro
punto resaltante es que a pesar de que en la presente investigacién de manera

aleatoria se encuest6 a 45.6% de mujeres y un 54.4% de varones, no va ser relevante
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al momento de la decision de compra, esto se respalda en los estudios de Haque et
al. (2018) donde menciona que el genero no influye en la decision de compra, lo
mismo en la investigacion de Diaz et al. (2020) que también encontr6 que el género
no es un factor relevante en la decision de compra digital, ya que ambos géneros
tienen la misma libertad de elegir acorde de sus intereses para decidir lo que mas
les conviene en el proceso de decision de compra. Por otra parte, se encontr6 que el
precio es relevante para los compradores, como indica Stanton et al. (2007), el
cliente satisface su necesidad con un producto que se diferencia de otros, entre las
muchos atributos se presenta el precio, que puede determinar si adquiere o no el
producto para satisfacer su necesidad, por ello en muchos casos precisar el precio
en la publicacion puede atraer y concretar la venta mas rapido, pero también puede
dar cabida a que no le convenza el precio y siga buscando, por ello que muchos
vendedores esperan a que el potencial comprador pregunte por el precio. Ademas,
en Pert, como menciona Kemp (2021), un 71.8% se conectaron mediante un
smartphone, por lo tanto las publicaciones deben ser pensadas y disefiadas
principalmente a estos usuarios, luego el 25.9% ingresaron por computadoras y
smartphones a la vez, y finalmente el 2.2% que accedieron solo con computadoras

de escritorio o laptops.

En cuanto al primer objetivo de establecer la relacion existente entre la venta en
paginas por Facebook con la decision de compra de los adultos en la ciudad de
Caraz, Huaylas, Ancash, 2021, se hall6 que si existe correlacion entre las variables
"venta en paginas por Facebook™ y "decision de compra”. El coeficiente de
correlacion fue de 0.329, es decir tiene una correlacion positiva baja. Por ser

positiva es directa, si hubo aumento en las ventas en paginas por Facebook también
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hubo aumento de personas que pasaron por el proceso de decision de compra, pero
como indica las ventas en paginas fue de correlacion baja, por lo tanto, hubo clientes
que se retiraron en alguna etapa del proceso de decision de compra, aun asi, si se
realizaron algunas ventas, por lo que es beneficioso este medio para negociar. En el
mismo sentido, si disminuye las ventas en las paginas por Facebook es porque no
hay un uso adecuado en las diversas funcionalidades que solo tienen las paginas de
venta, entre ellas los datos estadisticos, campafias de publicidad, y las herramientas
de marketing (Servicio de ayuda de Facebook para empresas, 2021a), como colocar
en una publicacion un bot6n que enlaza a un nimero WhatsApp que hara abrir este
aplicativo con un solo clic, e incluso se puede configurar con un mensaje de
bienvenida al cliente, con esto se brinda otra alternativa de comunicacion fuera de
Facebook, como explica Diaz et al. (2020) WhatsApp esté entre las redes sociales
mas usadas y que contribuye en la decision de compra. Por ello, se debe tener
presente que se debe evitar el uso de un perfil personal para negocio, porque no esta
disefiado para vender (Dotras, 2016), no cuenta con la funcionalidades de una
pagina (fan page). También estos resultados son similares con el estudio de
Carranza (2018), en donde la mayoria de las personas siguen una marca que les
agradd, mediante alguna pagina de venta (fan page), comparando con el presente
estudio, se muestra que la mayoria del total de los encuestados visitan paginas de
venta por Facebook, lo que demuestra que hay afluencia de personas, que les atraen
y agradan las péginas de ventas (fan page), pero hay una frecuencia a la baja con la
reaccion en los “Me gusta”, ya sea por diversos motivos como pueden ser que las
imagenes y/o descripciones de las publicaciones no cumplen con las expectativas

de los usuarios. Teniendo presente lo que indica Kemp (2021) en Perd, hay una

g @ ®®®  Repositorio Institucional - UNASAM - Perti



proporcion de 2 mujeres y 1 vardn que le han dado “Me gusta” a alguna pagina,
también los que dejan comentarios en las publicaciones es proporcional a la
frecuencia de 8 mujeres y 5 varones, para compartir las publicaciones tiene una
proporcion de 2 mujeres y 1 vardn, se muestra mayor interaccion por parte de las
mujeres, incluso las mujeres cliquean mas los anuncios en una proporcion de 13
para mujeres y en 11 para varones, aunque el género no puede influir en la decision
de compra como indica Haque et al. (2018) y Diaz et al. (2020), pero las mujeres
son més propensas a la interaccion en Facebook. Se tuvo en cuenta la investigacion
de Barros et al. (2020), en una muestra conformada por personas de 18 a 36 afios
quienes interactian en paginas de venta (fan page), son influenciados por los
comentarios y opiniones de los consumidores en la decision de compra, teniendo
presente en este estudio respecto a los que solicitan informacion escrita adicional al
vendedor en paginas de venta, la mayoria tiende a no solicitar mas informacion, lo
que demuestra que tienen bajo interés para comentar o escribir un mensaje respecto
a una publicacion de algun producto, siendo pocos los que si lo hacen, esto
concuerda con Richard y Guppy (2014), quienes mencionan que los comentarios en
las publicaciones de Facebook no van a tener una intencion de compra, es decir, los
que comentan no van a comprar necesariamente, pero si pueden estar interesados
en la compra, teniendo presente lo que menciona Stanton et al. (2007) que puede
haber una interrupcion en cualquier etapa de la decision de compra, pero segin
menciona el estudio de Bastos et al. (2014) para que exista una influencia al menos
moderada en la decision de compra, seran los comentarios o resefias de expertos
hacia los productos que ofrecen, ellos impactardn en otros consumidores

dependiendo si la opinién o comentario dejado en la publicacion son positivas o
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negativas, porque el usuario al buscar informacion tienen en cuenta las opiniones
de otros, no solo de consumidores, sino también de expertos, y a esto se refiere
Kotler y Armstrong (2008), que menciona que en el proceso de busqueda de
informacion y evaluacion de alternativas van a ser influenciados por terceros como
familiares, amigos o algun influencer que estos hayan hablado del producto, ya sea
de manera verbal, mediante comentario, o de boca en boca fuera de Facebook,
incluso como menciona Ferrell y Hartline (2012) ya hayan tenido una experiencia
con el producto que estd buscando y sean clientes leales a algun vendedor. En
cuanto a las reacciones en la publicacion, Richard y Guppy (2014), sefialan que los
“Me gusta” dejados por amigos e incluso personas desconocidas, si van a
influenciar positivamente en la intencién de compra, en esta investigacion se
encontrd una alta tendencia en las reacciones con un “Me gusta’ en personas de 18
a 35 afios en contraste con una baja tendencia en las reacciones con las personas de
36 a 59 afios, por lo que son los “adultos jovenes” quienes tienen mas reacciones
en las paginas de venta habiendo més probabilidad en concretar una venta que los

“adultos maduros”.

Para el segundo objetivo de establecer la relacion existente entre la venta en grupos
de compra y venta por Facebook con la decision de compra de los adultos en la
ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021, se descubrid que si existe correlacion
entre las variables “venta en grupos de compra y venta por Facebook” y “decision
de compra”. El coeficiente de correlacion fue de 0.473, es decir tiene una
correlacion positiva moderada. Al ser positiva es directa, si hubo incremento de
ventas en los grupos de compra y venta por Facebook también hubo incremento de

los usuarios de Facebook que pasaron por el proceso de decisién de compra, pero
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todo se realiz6 de manera moderada, es decir no fueron muchas ni muy pocas las
ventas en todo el proceso de decision de compra, lo que hace evidente el beneficio
como medio para vender, ya que dentro de estas comunidades hay algunas personas
que si se encuentran comprometidos y participan en comprar y vender (Laudon y
Traver, 2018). En el mismo sentido, si no hay incremento en las ventas en estos
grupos, es porque no hay un proceso adecuado que no amplia la participacion de
usuarios, como se encontrd en este estudio la mayoria si visitan estos grupos, pero
a la vez la mayoria no le dan “Me gusta” y no solicitan informacion adicional, esto
repercute en las diversas fases del proceso de decisién de compra, pudiendo salirse
en alguna etapa y no se llegue a concretar la venta. Ademas, Moser et al. (2017),
quien estudi6 el uso de grupos cerrados o privados de compra y venta en Facebook,
menciona que fueron féciles de usar para comercializar con desconocidos en
ambientes de mayor interactividad, que son reguladas por administradores, y se ha
logrado generar compras seguras y confiables, pero difiere en el presente estudio,
como se indicd, hay una inclinacion en la mayoria de los encuestados en no solicitar
informacion adicional al vendedor, y no hay muchas reacciones en estos grupos de
compra y venta de Caraz, lo que demuestra que no hay interactividad con el
vendedor y el mismo ambiente de compras con confianza y seguridad que encontro
Moser et al. (2017). Por ello, los grupos publicos por lo general permiten a
cualquiera pertenecer a estas comunidades sin ningun control, esto puede mejorarse
si fueran privados ya que hay un mayor control de los participantes a aceptar y con
politicas por parte de los administradores (Servicio de ayuda de Facebook para
empresas, 2021b). Ademés, como indica Dotras (2016), se puede lograr que en

estos grupos de compra y venta se reunan los que si estan interesados en
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comercializar de manera voluntaria promoviendo la interaccion y confianza para
concretar la venta. Por esto, como menciona Laudon y Traver (2018) la confianza
es fundamental en el comercio online siendo el vendedor quien debe generar buena
reputacion plasmada en los comentario o resefias para que el usuario confié su pago
y datos personales necesarios a un vendedor que no conoce, con el propoésito de

poder contribuir con la comunidad de compradores y vendedores fiables.

En el tercer objetivo de establecer la relacion existente entre la venta en el
Facebook Marketplace con la decisién de compra de los adultos en la ciudad de
Caraz, Huaylas, Ancash, 2021, se encontrd que si existe correlacion entre las
variables "venta en el Facebook Marketplace” y "decision de compra”. El
coeficiente de correlacion es de 0.427, esto quiere decir que tiene una correlacion
positiva moderada. Por ser positiva es directa, se presentd aumento en las ventas en
el Facebook Marketplace, en este sentido, también se present aumento de personas
que pasaron por las diferentes etapas del proceso de decisién de compra, que al ser
moderada no hubo demasiadas ni muy pocas ventas. Como indica Laudon y Traver
(2018) el Facebook Marketplace es util como medio para buscar productos en una
localidad o zona geografica determinada, como en este caso, se filtra solo los
vendedores de la ciudad de Caraz quienes ofertan productos nuevos y de segundo
uso. Teniendo presente a Laudon y Traver (2018) quien menciona que el Facebook
Marketplace al ser un comercio C2C (consumer-to-consumer), es decir se
comercializa productos entre consumidores particulares va a tener relacion con la
decision de compra ya que como indica Gaur et al. (2015), al ser un lugar netamente
de comercio con variedad de precios atraerd a una amplia cantidad de posibles

compradores, esto es apoyado por Haque et al. (2018), que en su investigacion
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indica que en el modelo C2C la Evaluacion de la Utilidad del Producto (PUE)
influye en la Decision de Compra (PD), esta “utilidad del producto” es lo que sefiala
Stanton et al. (2007) respecto al comprador que busca la utilidad del producto en
los atributos tangibles e intangibles para que satisfagan sus necesidades. Ademas,
coincide con Ebrahimi et al. (2022) cuando habla de las dimensiones del marketing
en redes sociales, como la “personalizacion”, en donde la publicacion corresponde
a lo que el cliente prefiere, porque el vendedor va a comprender que producto
necesita o0 que busca el consumidor para satisfacerlo, asi mismo, la dimension
“interaccion”, cuando se realiza conversaciones entre comprador y vendedor,
influyen positiva y significativamente en el comportamiento de compra en el
Facebook Marketplace, por ello se debe brindar una buena atencion con respuestas
oportunas y a tiempo ante cualquier inquietud del posible cliente, en contraste con
la presente investigacion la mayoria de los encuestados no solicitan informacion
adicional escribiendo al vendedor, por lo que no hay mucha interaccion por medio
de mensajes a traves del Facebook Messenger, sea porque no hay esa
“personalizacion” en la publicacion que el cliente espera o simplemente no haya
encontrado el producto que buscaba. El Facebook Marketplace fue disefiado
especialmente para el comercio minoritario entre personas naturales para ciudades
o0 localidades medianas y pequefias. Se puede publicar de manera gratuita, también
se puede realizar publicidad pagada para que la publicacion tenga un mayor alcance
de usuarios objetivos (Servicio de ayuda de Facebook para empresas, 2021c). Aqui
como en toda venta online, como menciond Laudon y Traver (2018), la confianza

debe primar para que exista un comercio seguro entre compradores y vendedores.
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Conclusiones

1. En relacion al objetivo general se establecio que existe relacion positiva
moderada entre la venta via Facebook con la decision de compra, lo que
determiné que vender via Facebook es util como plataforma de comercio. En
los encuestados de 18 a 59 afios que han visitado algunos de los tres medios de
comercio via Facebook para buscar satisfacer sus necesidades, la mayoria
abandona el proceso de compra y no concretan la venta en Facebook, pero de
los que si compran, a la mayoria les importa el precio, el tiempo de entrega, asi
como realizar el pago por aplicativo. Ademas, por ser positiva, si las ventas via
Facebook aumentan, también hay un aumento en que los usuarios pasen por
cada una de las etapas del proceso decision de compra en la que se pueda
concretar la venta, lo mismo si disminuye, se reducirdn simultdneamente,
pudiendo abandonar en cualquier etapa del proceso.

2. Para la venta en péaginas por Facebook la correlacion existente fue positiva baja
con la decision de compra, por ser positiva ambas variables se incrementan o
disminuyen en el mismo sentido de manera baja, a pesar que la mayoria visitan,
comenten o puedan ser influenciados por amigos o familiares existe una baja
incidencia al momento que los usuarios decidan comprar en las paginas de venta
(fan page). Hay una inclinacion por parte de los “adultos jovenes” de 18 a 35
afios quienes tienden a reaccionar mas con un “Me gusta” en las péginas de
venta (fan page), en contraste con los “adultos maduros” de 36 a 59 afios quienes
reaccionan menos.

3. Encuanto a la venta en grupos de compra y venta por Facebook la correlacion

existente fue positiva moderada con la decisién de compra, al ser positiva ambas
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variables se incrementan o disminuyen en el mismo sentido de manera
moderada. Los vendedores que publican sus productos tienen posibilidades
moderadas que los usuarios pasen por las etapas del proceso de decision de
compra y concreten la venta, incluso habiendo poca reaccion con un “Me
gusta”, la mayoria no solicitan informacion adicional, lo que conlleva a deducir
que son comunidades de poca confianza entre vendedor y comprador.

4. Finalmente se establecio la relacion existente entre la venta en el Facebook
Marketplace con la decisién de compra, teniendo una correlacion positiva
moderada, al ser positivo se tendra presente que ambas variables incrementaran
0 disminuirdn en el mismo sentido. Los que venden por el Facebook
Marketplace tienen probabilidad moderada que los usuarios que visitan esta
seccion empiecen las etapas de la decision de compra hasta que se realice una
venta. Por lo tanto, si es provechoso como medio para vender dentro de la
localidad de Caraz, aunque haya una baja tendencia en las visitas y solicitudes

de informacion adicional.

E @ ®®®  Repositorio Institucional - UNASAM - Peru



Recomendaciones

1. Al realizarse la venta via Facebook en cualquiera de sus tres medios como
paginas de Facebook, grupos de compra y venta, y el Facebook Marketplace,
no existe interaccion cara a cara, por lo que el vendedor debe de generar
confianza desde que realiza la publicacion con una descripcion apropiada,
brindar méas informacion del negocio, buscar otras alternativas de comunicacion
como numero de WhatsApp, ubicacion en caso sea tienda fisica o indicar si solo
es un vendedor online, que conteste los mensajes o llamadas oportunamente con
una buena atencion, para que los potenciales clientes confien, puedan realizar
el pago y brinden sus datos personales necesarios para concretar la venta. Un
cliente mal atendido deja comentarios o resefias negativas, y puede repercutir
en otras personas a no comprar, calificindolo como sitios poco confiables.

2. Para atraer nuevos clientes a las paginas de venta (fan page) es preciso realizar
una campafia de publicidad pagada que ofrece la misma plataforma de Facebook
con sus herramientas de marketing disefiadas para llegar a mas personas
interesadas segun el perfil que tengan, segmentando al pablico por sus gustos y
preferencias respecto al producto publicado, que se promocione para obtener
mas interaccion e incentivar a darle un “Me gusta”, comentar o compartir las
publicaciones, motivando la compra del producto. Con la publicidad se puede
Ilegar a posibles clientes que les pueda interesar lo que vende, pero no saben de
su existencia, siendo personas que tienen experiencia comprando a través de
Facebook productos similares, ya sea en otras paginas parecidas, en grupos de
compra y venta, o en el Facebook Marketplace, también a los que nunca

compran mediante Facebook, pero tienen interés en el producto.
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3. Utilizar una pagina (fan page) para vender como empresa 0 negocio, antes que
un perfil personal de Facebook porque tiene limitaciones y no ha sido disefiado
para vender. Por el contrario, una pagina (fan page) tiene entre sus finalidades
comercializar, se desarrollé para las empresas u organizaciones con el fin de
realizar marketing online con variedad de herramientas que sélo éste posee.

4. Parallegar a vender més productos, los vendedores que tengan pagina de ventas
(fan page), incluso los que sélo tienen perfil personal y venden esporadicamente
en grupos de compra y venta, o en el Facebook Marketplace, deben tener
presente que la mayoria de personas entre 18 a 59 afos les interesa el precio de
venta, buscan tener una buen servicio al cliente desde la primera comunicacion
hasta después de comprar el producto, que las imagenes de los productos estén
presentables, con una descripcion adecuada, con variedad de opciones de envio,
el tiempo de entrega es indispensable por ello se debe cumplir con lo acordado,
y dar alternativas de pago, no solo en efectivo, sino también mediante aplicativo
movil (Yape, Plin, Banca por Internet, etc.). Esto puede lograr que sean clientes
recurrentes, que recomienden a otros usuarios fuera o dentro de Facebook,
evitando que devuelvan el producto por no cumplir con lo publicado.

5. Para futuras investigaciones, se debe tener presente que al ser Facebook una
compafiia tecnolodgica, es cambiante buscando mejorar tanto en sus aplicativos,
herramientas, funciones y politicas, que puedan incidir de alguna manera en el
proceso de decision de compra, ya que los gustos y preferencias de los usuarios
quizd cambien ante esto, puedan abandonar o incrementar usuarios en esta
plataforma, teniendo presente que en esta investigacion un 14% de personas no

tienen cuenta en Facebook.
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Anexo A. Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores item
Visitas 1
Problema General Objetivo General Hipotesis General Venta en paginas por — —
Facebook Reaccion a la publicacion 2
¢En qué medida la venta via Establecer la relacion existente Existe relacion positiva y Solicitud de informacién adicional 3
Facebook se relaciona con la entre la venta via Facebook con la | significativa entre la venta via i Visitas 4
decision de compra de los adultos | decision de compra de los adultos | Facebook con la decision de Ventavia | venta en grupos de
en la ciudad de Caraz, Huaylas, en la ciudad de Caraz, Huaylas, compra de los adultos en la ciudad Facebook compra y venta por Reaccion a la publicacién 5
Ancash, 2021" Ancash, 2021. de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021. Facebook Solicitud de informacion adicional 6
B N B o B Venta en el Facebook | Visitas 7
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Marketplace Solicitud de informacién adicional 8
1. ¢En qué medida la venta en 1. Establecer la relacion existente | 1. Existe relacion positiva y Recorj(cj)c(ljmlento dela | govisfaccion de la necesidad 9
paginas por Facebook se relaciona | entre la venta en paginas por significativa entre la venta en necesiaa _ ____
con la decision de compra de los | Facebook con la decision de paginas por Facebook con la Busqueda de Busqueda de satisfaccion de la 10
adultos en la ciudad de Caraz, compra de los adultos en la ciudad | decisién de compra de los adultos informacion necesidad
Huaylas, Ancash, 2021? de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021. | en la ciudad de Caraz, Huaylas, Precio 11
Ancash, 2021. Calidad de atencién 12
2. ¢En qué medida la venta en 2. Establecer la relacion existente | 2. Existe relacion positiva y Evaluacion de Presentacion de la publicacion 13
grupos de compra y venta por entre la venta en grupos de compra | significativa entre la venta en alternativas Modo de entrega del producto 14
Facebook se relaciona con la y venta por Facebook con la grupos de compra y venta por Decisién de -
decision de compra de los adultos | decisién de compra de los adultos | Facebook con la decision de compra Tiempo de entrega 15
en la ciudad de Caraz, Huaylas, en la ciudad de Caraz, Huaylas, compra de los adultos en la ciudad Pago 16
Ancash, 2021? Ancash, 2021. de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021. ——
Decision de Adquisicion del producto 17
3. ¢En qué medida la venta en el 3. Establecer la relacion existente | 3. Existe relacion positiva y compra Abandono de la compra 18
Facebook Marketplace se relaciona | entre la venta en el Facebook significativa entre la venta en el Satisfaccion de | 19
con la decisién de compra de los Marketplace con la decision de Facebook Marketplace con la atistaccion de 1a compra
adultos en la ciudad de Caraz, compra de los adultos en la ciudad | decision de compra de los adultos Comportamiento Recomendacién del producto 20
? i ;
Huaylas, Ancash, 20217 de Caraz, Huaylas, Ancash, 2021. | en la ciudad de Caraz, Huaylas, posterior a la compra | Devolucion del producto 21
Ancash, 2021.
Repeticion de compra 22

HIIO5|DEPENDEELERD

5
O153na[sor

30/0534D;

© @906

83

Repositorio Institucional - UNASAM - Peru




Anexo B. Cuestionario impreso

UNIVERSIDAD NACIONAL
“SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO”

ENCUESTA A PERSONAS RESIDENTES EN CARAZ DE 18 A 59 ANOS
QUE TIENEN CUENTA EN FACEBOOK

Objetivo: La presente investigacion busca establecer la relacion existente entre la venta
via Facebook y la decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas,
Ancash, 2021.

Instrucciones: Por favor, lea detenidamente cada pregunta y marque solo una opcion en
la casilla con una X la alternativa que crea conveniente. La encuesta es anénima.

Se agradece su colaboracion.

I. DATOS DEL INFORMANTE

Edad Género
Entre 18 y 35 afios Femenino
Entre 36 y 59 afios Masculino

II. DATOS DE ESTUDIO

Indicar la frecuencia o repeticidn en las actividades que realiza segun cada enunciado.

VARIABLE: VENTA VIA FACEBOOK

Casi |Algunas| Casi

Nunca 3 Siempre
nunca | veces |siempre

1 | Visitas a paginas de ventas por Facebook en Caraz.
) Reaccion con un “me gusta” en la publicacion de paginas de

ventas por Facebook en Caraz.
3 Solicitud escrita de informacion adicional al vendedor en

paginas de ventas por Facebook en Caraz.
4 | Visitas a grupos de compra y venta por Facebook en Caraz.
5 Reaccion con un “me gusta” en la publicacion de grupos de
“ | compra y venta por Facebook en Caraz.
6 Solicitud escrita de informacién adicional al vendedor en

grupos de compra y venta por Facebook en Caraz.
. Visitas al Facebook Marketplace con publicaciones de

Caraz.
8 Solicitud de informacién adicional escribiendo un mensaje

al vendedor en el Facebook Marketplace en Caraz.

Pagina 1 de 2
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VARIABLE: DECISION DE COMPRA

Casi |Algunas| Casi

Nunca .
nunca | veces |siempre

Siempre

Satisfaccion de las necesidades de compra a través de

9
Facebook en Caraz.
Bisqueda de la satisfaccion de necesidades de compra en el
10 -
Facebook con publicaciones de Caraz.
Importancia del precio de venta en la decision de compra a
11 )
través de Facebook en Caraz.
12 Buena calidad de atencion de los vendedores a través de
Facebook en Caraz.
13 Las publicaciones de venta en Facebook en Caraz tienen
una presentacion que incitan a comprar.
14 Influencia del modo de entrega en la decision de compra de
los productos que se ofrecen por Facebook en Caraz.
15 Influencia del tiempo de entrega en la decision de compra
de los productos que ofrecen por Facebook en Caraz.
16 Ventaja del pago mediante aplicativo sobre el pago en

efectivo en las compras a través de Facebook en Caraz.

17 | Compra de algiin producto en venta por Facebook en Caraz.

Abandono del proceso de compra por Facebook por

18 . .
cualquier motivo.
Satisfaccion plena de la compra segun lo publicado a través
19
de Faccbook en Caraz.
20 La compra de productos adquiridos por Facebook en Caraz
es recomendable.
2 Devolucién del producto adquirido a través de Facebook en
Caraz por no cumplir con lo publicado.
2 Repeticion de compra al mismo vendedor que anteriormente

se le ha comprado a través de Facebook en Caraz.

Pégina 2 de 2
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Anexo C. Cuestionario digital

Elaborado con el Formulario de Google (Google Forms)

UNIVERSIDAD NACIONAL
“SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO”

ENCUESTA A PERSONAS RESIDENTES EN CARAZ DE 18 A 59 ANOS
OUE TIENEN CUENTA EN FACEROOK

Encuesta

Objetivo: La presente investigacion busca establecer la relacion existente entre la venta via
Facebook v |la decision de compra de los adultos en la ciudad de Caraz, Huaylas, Ancash,
2027

Instrucciones: Por favaor, lea detenidamente cada pregunta v €lija la alternativa que crea
conveniente. La encuesta es andnima.

Se agradece su colaboracian.
Iniciar sesion en Google para guardar lo que llevas hecho. Mas informacian

*Obligatorio

I. DATOS DEL INFORMANTE

Edad *

m

r=)
m
4

Zenero *

m

=)
M
q
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Il. DATOS DE ESTUDIO

ndicar la frecuencia o repeticion en las actividades que realiza segun cada enunciado.

VARIABLE: VENTA VIA FACEBOOK

1. Visitas a paginas de ventas por Facebook en Caraz. *

m

=)
m
q

2. Reaccion con un “me gusta” en la publicacion de paginas de ventas por
Facebook en Caraz. *

m

=)
m
L]

3. Solicitud escrita de informacion adicional al vendedor en paginas de ventas
por Facebook en Caraz. *

[r=]
i)
|

4. Visitas a grupos de compra y venta por Facebook en Caraz. *

m

=)
m
L]

5. Reaccion con un “me gusta” en la publicacion de grupos de compra y venta
por Facebook en Caraz. ™

=)
m
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&. Solicitud escrita de informacion adicional al vendedor en grupos de compra y
venta por Facebook en Caraz. =

[r=}
m
i

7. Visitas al Facebook Marketplace con publicaciones de Caraz. *

[r=}
m
i

8. Solicitud de informacian adicional escribiendo un mensaje al vendedor en el
Facebook Marketplace en Caraz. =

M
m

=)

VARIABLE: DECISION DE COMPRA

9. Satisfaccion de las necesidades de compra a través de Facebook en Caraz. =

[r=}
m
i

10. Busgueda de |a satisfaccion de necesidades de compra en el Facebook con
publicaciones de Caraz. ~

=)
m

. Importancia del precio de venta en la decision de compra a través de
Facebook en Caraz. *

=)
m
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12. Buena calidad de atencion de los vendedores a traves de Facebook en Caraz.

*

=3
m

13. Las publicaciones de venta en Facebook en Caraz tignen una presentacion
que incitan a comprar. *

=3
m

14. Influencia del modo de entrega en la decision de compra de los productos
que se ofrecen por Facebook en Caraz. *

=3
m

15. Influencia del tiempo de entrega en la decision de compra de los productos
que ofrecen por Facebook en Caraz. =

=)
m

16. Ventaja del pago mediante aplicative sobre &l pago en efectivo en las
compras a traveés de Facebook en Caraz. *

=)
m

17. Compra de algun producto en venta por Facebook en Caraz. *

r=)
m
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18. Abandono del proceso de compra por Facebook por cualguier motivo., ™

=)
m

19. Satisfaccion plena de la compra segun lo publicado a través de Facebook en
Caraz. *

=)
m

20. La compra de productos adguiridos por Facebook en Caraz es
recomendable. *

s}
]

21. Devolucion del producto adquirido a través de Facebook en Caraz por no
cumplir con lo publicado. *

=)
m

22. Repeticion de compra al mismao vendedor que anteriormente se le ha
comprado a través de Facebook en Caraz. =

m

=)
m
q

Enviar Borrar formulario
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Anexo D. Validacion del cuestionario por expertos

a. Modelo de la carta enviado a los expertos

UNIVERSIDAD NACIONAL “SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO”
ESCUELA DE POSTGRADO

CARTA DE PRESENTACION

Caraz, de 2021

Seiior:

Presente

Asunto: Validacion del instrumento de investigacion mediante juicio de experto

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo,
hacer de su conocimiento que estoy cursando la maestria en Administracion con mencion
en Administracion de Negocios, MBA en la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional “Santiago Antinez de Mayolo” — UNASAM, requiero validar el instrumento de
investigacion mediante juicio de experto para recoger la informacion necesaria para
desarrollar mi investigacion.

El titulo de la investigacion es “Venta via Facebook y la decision de compra de
los adultos en Caraz, Huaylas, Ancash, 20217, y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de un experto, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en el tema.

Agradeciendo por anticipado su colaboracion y esperando acogida a esta peticion,
hago propicia la oportunidad para expresarle los sentimientos de consideracion y estima

personal.
Atentamente;
Amos Paulino Mejia Ledn
DNI N° 42798148
Adjunto:

o Titulo y definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
e Metodologia

e Matriz de operacionalizacion de las variables

e Instrumento (cuestionario)

e Ficha de validacion del instrumento
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b. Fichas de validacion de los tres expertos

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES:

. Tandaypan Salazar Jorge Luis Celular: 949419250

. "Universidad Nacional " Santiago Antunes de Mayolo"

Apellidos y nombres del experto

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento : Cuestionario

Autor del instrumento : Amos Paulino Mcjia Leon

Titulo de estudio : Venta via Facebook y la decision de compra de los adultos en Caraz,

Huaylas, Ancash, 2021
1. ASPECTOS DE VALIDACION: Escriba un porcentaje segin ¢l intervalo.

Tadicadores Critexios Deficiente | Regular Buena bl\::l?a Excelente
00-20% | 21-40% | 41-60% 81-100%
61-80%
| Claridad Esta ff)rmado con lenguaje
apropiado. 90
53 Esta expresado en conducta
%/ Ohieadad obscrvable. 80
3. Actualidad E§ adf:cuado al avance dcla
ciencia y la tecnologia. 95
by Existc una organizacion
4. Organizacion i6gica. 50
5. Suficiencia Ex1§tc una organizacion
16gica. 90
& Titsivisialidsd Adec.\fado para conocer la
relacion entre las variables. 90
: ; Esta basado en aspectos
7. Consistencia o e
teoricos y cientificos. 80
8 Colisrsicia Existe relacion entre las
’ dimensiones y los indicadores. 90
. La estrategia responde al
“Netodologia proposito del diagndstico. 90
. . El instrumento es adecuado al
10. Pertinencia : ; N
tipo de investigacion. 80

TIT. OPINION DE APLICABILIDAD: Marque con una “X”.

X

Procedc su aplicacion

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones

No procede su aplicacion

dr

Firma ‘(zel experto

17977546.

Lugar y Fecha: 08.10.21

DNIN°
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del experto : MAG. ALVARADO TOLENTINO JOSEPH DARWIN - ~ajular: 943970821

Cargo e institucién donde labora : DOCENTE - UNIVERSIDAD NACIONAL SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO

Nombre del instrumento : Cucstionario
Autor del instrumento : Amos Paulino Mejia Ledn
Titulo de estudio : Venta via Facebook y la decision de compra de los adultos en Caraz,

Huaylas, Ancash, 2021
II. ASPECTOS DE VALIDACION: Escriba un porcentaje scgun cl intervalo.

m Criteiios Deficiente | Regular Buena bM:r?a Excelente
00-20% | 21-40% | 41-60% 1 81-100%
61-80%

| Claridad Esta formado con lenguaje 94%
apropiado.

2. Objetividad Esta expresado en conducta 88%
observable.

3. Actualidad E§ ad'ccuado al avance dcla 90%
ciencia y la tecnologia.

4 Dganizacitin Fx1_ste una organizacion 90%
ogica.

5. Suficiencia Ex1_ste una organizacion 85%
dgica.

& Tntencionalidad Adeqqado para conocer la 95%
relacion entre las variables.

7. Consistencia Estailsando Ciabiieidan 90%
tedricos y cientificos.

8. Coherencia Eomteslpgion exinelas 92%
dimensiones y los indicadores.

9. Metodologia - estrategia g s al 96%
proposito del diagnéstico.

10. Pertinencia El instrumento es_a}decuado al 90%
tipo de investigacion.

TIT. OPINION DE APLICABILIDAD: Marque con una “X”.

X | Procede su aplicacion

Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones

No procede su aplicacion

Lugar y Fecha: _ HUARAZ, 01-10-2021

rma del experto

—
DNINe 46022813
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

1. DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del experto  : ING. CHAVEZ GONZALES ENRIQUE G.  Celular: 961669716
Cargo e institucion donde labora : JEFE DE TI - MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE HUAYLAS

Nombre del instrumento : Cuestionario
Autor del instrumento : Amoés Paulino Mejia Ledn
Titulo de estudio : Venta via Facebook y la decision de compra de los adultos en Caraz,

Huaylas, Ancash, 2021
1L ASPECTOS DE VALIDACION: Escriba un porcentaje segun el intervalo.

Hidicidotes Ciitation Deficiente | Regular Buena bl\l/ll::la Excelente
00-20% | 21-40% | 41-60% 81-100%
61-80%
1. Claridad Esta ff)rmado con lenguajc 92 %
apropiado.
2. Objetividad Esta expresado en conducta 85 %
obscrvable.
% Actalidad E§ ad;cuado al avance dela 98 %
ciencia y la tecnologia.
4 rganizagitin Exl:ste una organizacion 95 %
logica.
5. Suficiencia Exn;tc una organizacion 90 %
logica-
6. Intencionalidad Adcgt}ado para conocer b 88 %
rclacion cntre las variables.
7. Consistencia ES,[a. basado' eI R petios 97 %
tedricos y cientificos.
. Existe relacion entre las 92 %
8. Cohcrencia ; . P
dimensiones y los indicadores
8 Metodologl La CS’ﬁ?thla re'sponrdc. al 89 %
proposito del diagnostico.
: ; El instrumento cs adccuado al 92 %
10. Pertinencia . . S
tipo de investigacion.

III. OPINION DE APLICABILIDAD: Marque con una “X”.

- Firmado digitalmente por:
X | Procede su aplicacion o :‘v CHAVEZ GONZALES ENRIQUE
GILBERT
Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones ks FIR | Motivo: En sefial de
= 7 DIGITAL | conformidad
No procede su aplicacion Fecha: 10/10/2021 12:25:18-0500

Lugar y Fecha: CARAZ, 09 DE OCTUBRE DE 2021

Firma del experto
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