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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el comportamiento del consumidor
centennial con respecto a la intencion de compra de ropa o accesorios a traves de redes sociales
(RRSS) en la ciudad de Machala. Para ello, se aplicara la teoria del comportamiento planificado
(TPB) y el modelo de aceptacion tecnoldgica (TAM). El resultado de esta investigacion contribuye
a entender los factores que influyen en el comportamiento de compra de los consumidores y ofrece
posibles estrategias para promover la intencion de compra a traves de RRSS. La metodologia tiene
un enfoque exploratorio y cuantitativo. Para el analisis empirico se ha utilizado un cuestionario que
ha sido aplicado a un muestreo de conveniencia de100 personas y el analisis de resultados ha sido
desarrollado con la técnica de las ecuaciones estructurales (PLS-SEM). Los resultados obtenidos
confirman que los factores clave identificados influian en la aprobacion de las hipdtesis planteadas
en esta investigacion evidenciando que los componentes de la adaptabilidad influyen de

positivamente sobre la intencion de compra de ropa y accesorios.

PALABRAS CLAVE: Centennial, Marketing, Percepcion, Consumidor, Machala, Adaptabilidad.

1.- INTRODUCCION

El avance de la tecnologia ha dado lugar a un cambio de modelo de comportamiento en las
generaciones actuales, con el Internet como un elemento clave. La publicidad masiva, junto con
las redes sociales, ha permitido que el consumidor pueda elegir donde realizar sus compras con
mayor facilidad. Esto ha provocado una brecha entre aquellos que se adaptan facilmente a esta
nueva forma de adquirir bienes y servicios y aquellos que aun no se han adaptado. El segmento a
investigar seran los consumidores centennials quienes han sido parte precursora de internet hoy en
dia, para lo cual se propone una encuesta en la cuidad de Machala; por lo tanto, para esta
investigacion se pregunta, ¢Cudl es la percepcion de la generacion centennial frente a las redes
sociales al momento de realizar compras? ;La generacion centennial realmente esta adaptada a

realizar compras por redes sociales?

La capacidad de satisfacer necesidades de las personas ha sido un hecho histérico que ha
captado la atencidn ya sea de oferentes o demandantes, la evolucion del marketing predispone una
gran variedad de cambios en su estructura que hasta la fecha se busca innovar; el marketing

tradicional aborda conceptos desarrollados en como vender un producto apareciendo asi en el siglo



Xl en las ferias, avanzado por la revolucion industrial o la segunda guerra mundial y siempre

manteniéndose a la vanguardia las nuevas formas de llegar al cliente (Pefialoza, 2019).

En la basqueda de la adaptabilidad, el marketing con el pasar de los afios ha buscado
mantenerse como una herramienta que permita a las organizaciones ser competitivas, la
adaptabilidad en el mercado es fundamento importante para no fracasar en el mercado (Garcia
Machado y Le6n Santos, 2021).

Alvear Zambrano et al. (2018) propone que el marketing digital nacié a mediados de los
afios 90 donde comenzaron a nacer las primeras tiendas digitales provocando una vision diferente
sobre las organizaciones y plantearse como llegar al consumidor, esto provocé que naciera una
nueva forma de comercializar dando paso a la conexion con la organizacion y el consumidor, esto
en conjunto y con la evolucion del internet puso a la vanguardia el internet 2.0 como medio de

comunicacion y factor fundamental de marketing.

Debido a esto, nace el marketing 2.0 como una nueva oportunidad de desarrollar nuevas
técnicas y herramientas para comercializar y a la vez comunicarse con el consumidor; para el afio
2004 nace una nueva forma de establecimiento en la red y surgen las redes sociales quienes pone
en el centro al consumidor como papel fundamental de interactividad y que mediante la creacion
de contenido permite a las organizaciones darse a conocer de manera mas proactiva, asi las redes
como Facebook, Instagram o Twitter son los medios sociales que permiten generar comunicacion
y participacion entre sus individuos mostrandose asi a las empresas como un segmento y nichos de

mercado.

(Cavazos y Maynez, 2022) establecen que el internet ha sido la base ideal para que las
recientes generaciones posean un canal principal para el desarrollo de compras electronicas y de
esta manera darle una forma méas congruente al comercio digital. Por otro lado, Ozuem et al. (2017)
explican que la manera de desarrollar comercio electronico tiene una evidente diferencia con los
medios tradicionales, y la manera de ofrecer productos y servicios cambia radicalmente, aunque
esta padece de caracteristicas importantes como no tener una perspectiva de primera mano ya que

existe el riesgo de que el producto o servicio no pueda atender las necesidades del consumidor.



Con el avance generacional y el surgimiento de nuevas necesidades, se han presenciado los
nuevos conceptos de sociedad para con los “nuevos individuos”. Desde la concepcion de los Baby
Boomers, la sucesion de la generacion Z conocidos como “Z-Gen” y de estos emergiendo la
generacion Y o centennials donde se producen diferencias desde otras perspectivas y la manera en

la que afrontan sus roles son distintas (Diaz et al., 2017).

Estudios anteriores demuestran que la poblacién joven entre los afios 2015 y 2016 son
quienes prefieren los medios digitales para comprar ropa, resultando en un alza del 4%
correspondiente al 76% del primer afio (Erikson y Johan, 2017). También se define que la
percepcién se condiciona por influencias sociales con el fin de generar asociacién con la marca

mejorando la experiencia del usuario (Contreras y Vargas, 2021).

En Ecuador, Del Alcazar Ponce (2020) cuenta con al menos el 80% de la poblacion
conectada a internet y con grandes posibilidades de interactuar en redes sociales que permiten el
proceso comercializacion; alrededor trece coma ocho millones de habitantes los tienen la
navegacion en linea donde el 63% de esta poblacion es mayor de 24 afios y la diferencia porcentual
tienen edades menores a los 24 afios, también establece que alrededor de 12,04 millones de la
poblacion pertenecen a redes sociales como Facebook y alrededor de 3.1 millones son usuarios de
Instagram. Por otro lado, propone que el perfil por edades entre 13 a 24 afios de edad siendo
alrededor de 4,4 millones de usuarios que corresponde al 37% de la poblacion que usa Facebook y
alrededor de 1,7 millones que corresponde al 38% de usuarios en Instagram. De esta manera
también ser propone que Machala, corresponde al 2% de la poblacién general que tiene usuarios

conectados a Facebook.

Debido a ello, que se plantea un estudio estadistico en la cuidad de Machala, para poder
determinar el comportamiento y la incidencia de compra del consumidor centennial respecto a las
redes sociales mas conocidas hoy en dia que funcionan como medio masivo de venta de ropa y
accesorios. Esto, para determinar si realmente las redes sociales pueden formar una plaza de
mercado totalmente fuerte a otros medios de venta puesto que, desde el surgimiento del internet se
han tenido grandes cambios con respecto a las formas de hacer marketing y vender ya que hoy en

dia la capacidad de encontrar otros puntos de venta de productos es muy elevada.



Por esta razon surge la necesidad de evaluar a los individuos de la cuidad de Machala para
comprobar si existe afinidad dentro de las nuevas formas de acceder a los nuevos productos y si
esto es totalmente de su agrado o existe desacuerdos con respecto a la confiabilidad y seguridad de

las redes sociales antes mencionadas en tiendas como Super Exito, DePrati o Marathon Sport.

Desde esta perspectiva la innovacion tecnoldgica, las comunidades sociales y con la llegada
del coronavirus mas la adaptabilidad de generacidn centennial en el Ecuador, Haro (2021) las
empresas han disefiado y se han acoplado a nuevas formas de promocionar y promover sus bienes
0 servicios en el mercado, ya que estar conectado permite que millones de usuarios puedan

compartir o sentirse interesados por la informacion que disponen las empresas.

Pese a que el e-Commerce se ha adaptado de manera eficiente en las empresas, Castillo,
Jaramillo, & Bonisoli (2021) en su investigacion establecen que el impacto generado en torno a los
individuos no ha originado altos grados de confiabilidad ni de seguridad, por lo expuesto
anteriormente, aunque el mercado de la cuidad Machala exista adaptabilidad, la percepcion de los
usuarios ha generado conflictos al momento de recurrir a las plataformas digitales para realizar

procesos de compra.

A través de manifestados, se concreta que el planteamiento del problema incorpora enunciar
los elementos o caracteristicas que se obtuvo a través del estudio en contexto, describiendo y
analizando de manera detallada los hechos en relacion a la naturaleza e impacto que involucra para
asi determinar una solucion idénea. A partir de esto, se proponen las siguientes preguntas ¢Cual es
la percepcion de la generacion centennial frente a las redes sociales al momento de realizar
compras? ¢La generacion centennial esta adaptada a realizar compras por redes sociales? ¢Al
consumidor centennial realmente le agrada comprar por redes sociales? ¢El consumidor centennial

siente mas beneficios realizando compras por redes sociales?

Para ello se concretan las variables de estudio que seran una herramienta importante para
determinar el analisis del comportamiento e incidencia de compra del consumidor centennial donde
las variables independientes son el prospecto de la percepcién del cliente sobre las compras en las
redes sociales, la incidencia de compra y la publicidad, mientras que, la variable dependiente son

las personas de la generacion centennial.



2.- MARCO TEORICO

En la actualidad, la prominencia del internet ha permitido a las empresas poder abrirse a un
exuberante mercado que les ha permitido crecer, y expandirse alin mas para generar
reconocimiento, identidad y una férrea competencia entre las organizaciones, Abdallah Alalwan
(2018) propuso que las redes sociales han provocado un impacto muy grande frente al
comportamiento y la percepcion del consumidor, como resultado, los consumidores cambian su
percepcién frente a su compromiso con las redes sociales méas visitadas, esto permite que las
organizaciones puedan interactuar de forma masiva con las comunidades y la sociedad en general
para intercambiar pensamientos o ideales, evidentemente, el auge del internet en el diario vivir de
las personas y las empresas ha permitido que se puedan generar relaciones mucho mas fuertes

siendo impulsado por el marketing con estrategias de publicidad o relaciones publicas masivas.

A su vez, Bateman & Valentine (2019) sugiere que “las decisiones de compra dentro de las
plataformas pueden verse afectada por las caracteristicas de los vendedores que influyen en los
individuos, por otro lado, el juicio de consumidores quienes participan en el proceso de ventas”
(Introduccion, parrafo 3), siendo que muchas de las ocasiones la publicidad, confiabilidad o la
relacion que genera el vendedor es un factor importante para determinar un proceso de compra

efectivo y a través de ello considerar retroalimentacion y dar como resultado fidelidad del cliente.

Debido a ello, a este apartado se analizaran los conceptos generacionales y su insercion en
la digitalizacion, donde se detallaran los enfoques del marketing digital para explicar su incidencia
en el comportamiento de los consumidores. Ademas, se explicard como funcionan, cual es el
objetivo de las redes sociales, cual es el enfoque actual y la diversidad de redes sociales. Asimismo,
se detallara los cambios que han tenido las redes sociales hasta llegar a convertirse en un punto de
venta. Por otro lado, se analizara el impacto que han causado las redes sociales en la mente del
consumidor. Se detallara la adaptabilidad de las generaciones frente a las redes sociales, y por

altimo se abordara cual es el pensamiento que poseen los consumidores frente a las redes sociales.
3.1 Marketing Digital

En primer lugar, se tiene que el marketing digital ha sido un punto critico dentro de la

innovacién del mercado, esto ha permitido el desarrollo de herramientas como los buscadores que



permiten que las organizaciones promuevan sus productos mediante una ola de publicidad; por el
contrario, al pasar desapercibida esta funcionalidad del marketing esto da como resultado la
utilizacién de herramientas no muy eficientes para lograr un avance dentro de su mercado
(Mendoza Poma et al., 2018).

Por otro lado, se tiene que el marketing digital funciona sobre las tecnologias de
informacion y comunicacion (TIC) como herramienta fundamental para hacer distincion en el
mercado; hoy en dia las empresas para tener mas alcance de sus negocios emplean diferencias
estrategias para llegar a los potenciales clientes, la diferenciacion permite que cada organizacion
pueda posicionarse en el mercado, de esta forma haciéndolo posible mediante la publicidad,
relaciones publicas, promocion u oferta de sus servicios o productos, esto resulta como acreditacion
de reconocimiento y a partir de ello mantener su presencia en el mercado (Encalada Tenorio et al.,
2019).

Dada las caracteristicas que posee esta técnica de marketing y haciendo énfasis en (Jain,
2014, como se cito en Perdigon Llanes et al. (2018) el marketing digital funciona una base de la
interaccion con el consumidor en la web donde existe interés por acceder a la compra de productos
0 adquirir servicios, esto a su vez como una provoca interrogativa de parte del consumidor para la

busqueda de informacidn para generar mas interes crenado relaciones de empresa-consumidor.

Dado lo anterior, la utilizacidn de esta herramienta propone ventajas dentro del mercado ya
que esta alcanza de manera globalizada la forma en cdmo el cliente se relaciona con la empresa
desarrollando una mejor comunicacién cliente-empresa, aparte de la relacion que genera esta
técnica dentro de las ventajas del marketing digital se pueden encontrar la forma de pagos como
una herramienta mas accesible dentro de las plataformas web, la implementacion de estas
herramientas provoca que el cliente o los potenciales clientes tengan una mejor percepcion de las
empresas que se encuentran bajo esta técnica del marketing ya que resulta mucho méas beneficioso

aprovechar la tecnologia para desarrollar procesos mas agiles (Jara et al., 2019).

Por esta razon el enfoque del marketing digital actia como un medio de comunicacion
masivo, pero, para ello se debe estudiar y determinar el alcance que la organizacion crea necesario
para llegar a sus clientes potenciales, contar con un objetivo de mercado es esencial es por ello que

identificar a donde y como se desea llegar es importante el momento de desarrollar camparias en



las plataformas web y que por lo tanto cada temporada podrian revolucionar el mercado (Rivera
Abad, 2020).

3.2 Redes Sociales

Estas se han propuesto como un portal de conocimiento entre personas ofreciendo la
capacidad de conocer e interactuar y proponer sus intereses ya sea con amigos, familiares o
desconocidos, en este sentido hoy en dia existen muchos portales que han permitido llevar a cabo
estas acciones, redes como Facebook o Instagram presentan una gran oportunidad de mercado para
poder delimitar las acciones de marketing, esto a su vez resulta en conocimientos mas profundos

como medicion de las tendencias del mercado y cliente (Real Pérez et al., 2018).

En los ultimos afios, la capacidad de las redes ha sido muy grande abracando el interés de
las organizaciones para volcarse a esta herramienta, la prominencia de las redes sociales ha
permitido que haya interés por la publicidad como medio masivo de conectividad comercial debido
a la conexion con el consumidor logrando asi posicionarse en el mercado y generar competitividad

(Gomez Carrefio y Palacios Alvarado, 2021).

Asi surge el social media marketing, como un concepto donde los consumidores pueden
ofrecer sus ideas frente a la audiencia de internet, caracterizandolo como un proceso de marketing
de boca en boca, poniendo a disposicion las experiencias de los compradores con otros posibles
compradores en base a los productos o servicios adquiridos, esto a su vez, determina la decision de
compra ya que se vale de las opiniones de compradores anteriores y por otro lado determina el

posicionamiento de las organizaciones (Jiménez Marin y Pérez Curiel, 2021)

Segun investigadores y especialistas de marketing, estos proponen que las redes sociales
han constituido un pilar fundamental al momento de desarrollar técnicas de marketing digital dada
su caracteristica especial de comunicacion, al masiva genera relacion con los clientes permite que
las empresas puedan generar intercambio de informacién lo que da oportunidad que tanto como
jovenes o adultos puedan generar credibilidad al momento de realizar su compra (Linares Cazola

y Pozzo Rezcala, 2018).

3.0.0 Intencion de compra — IC



La disposicion de los clientes a comprar un determinado producto se denomina intencién
de compra, esto depende de factores externos e internos como las expectativas, las
recomendaciones y las conexiones emocionales con los productos. La reaccién de los
consumidores estd muy relacionada con su intencion de compra entre los clientes potenciales, las
intenciones de compra del consumidor son suposiciones de los consumidores sobre su
comportamiento real. Los consumidores planean comprar aquellos productos y servicios que

expresan cognitivamente, definidos como intenciones de compra (Chauhan et al., 2019).
3.0.1 Control Percibido — CP

En la exploracion del comportamiento e intencion que supone la compra, estas se
desarrollan con base y apoyo empirico del propio individuo que por lo tanto se desarrolla como un
control conductual para demostrar un comportamiento en la capacidad del individuo para controlar

su comportamiento real donde ejecute una transaccion (Shafique Ur et al., 2019).

El control percibido es un factor importante para la experiencia de los consumidores
centennial al momento de desarrollar compras en linea. Segun un estudio realizado por (Nguyen et
al., 2019) los consumidores centennial valoran la capacidad de controlar su experiencia de compra
en linea, y esto se relaciona positivamente con su intencion de comprar en linea. Los autores
sefialan que los consumidores centennial valoran la transparencia, la retroalimentacion y la

capacidad de personalizar su experiencia de compra en linea.

Por otro lado, en la teoria del comportamiento TPB, este constructo se establece como un
determinante en el comportamiento real y las intenciones, contrariamente si un individuo no posee
control sobre una actividad no podréa ejecutar la misma. Entonces el control percibido en las
compras online se manifiesta sobre los factores externos del proceso de compra que a Su vez se
representa como un factor de incertidumbre por el entorno intangible donde se lleva a cabo (Pefia
Garcia et al., 2020)

3.0.1 Actitud — AC

La actitud del consumidor centennial hacia las redes sociales como punto de venta de ropa
y accesorios es un factor importante a considerar al analizar el impacto de las redes sociales en el

comercio electrénico.



Las actitudes se establecen por los juicios de la conciencia cognitiva, la conciencia explicita se
refiere a los conocimientos y deseos del individuo con relacion a los objetos, contrariamente la
actitud implicita son evaluaciones activadas por los gustos o disgustos subjetivos sobre los objetos
(Dai et al., 2019). Por lo tanto, en las compras online la actitud se refiere a la predisposicion de un
comportamiento favorable o desfavorable sobre dénde el individuo actla y que a su vez da fuerza
a la intencion de compra respecto a las consecuencias percibidas de la realizacion de esta conducta

(Aroray Aggarwal , 2018)

3.0.2 Facilidad de uso — FU

La facilidad de uso de las redes sociales como punto de venta de ropa y accesorios es un
factor critico a considerar al analizar el impacto de las redes sociales en el comercio electrénico
entre los consumidores centennials. Segun un estudio realizado por (Schuetzler et al., 2019) la
facilidad de uso de las redes sociales se relaciona positivamente con la intencion de compra de los
consumidores centennials. Los autores sugieren que la facilidad de uso de las redes sociales puede
aumentar la accesibilidad y la comodidad de los consumidores a la hora de comprar ropa y

accesorios en linea.

Estudios realizados con anterioridad proponen que las actitudes y la percepcion son
aspectos significativos y que la experiencia se relaciona con la facilidad de uso, esto a su vez
caracteriza la percepcion del individuo sobre un sistema donde se desarrollen sus actividades y
donde los individuos deciden aprender de cada una de sus caracteristicas para continuar usandolo.
Este desarrollo de aprendizaje es por el cual el individuo genera esfuerzos fisico-mentales (Xiong
et al., 2020).

3.04 Normas Subjetivas — NS

Las normas subjetivas relacionadas con la utilizacion de las redes sociales como medio para
la venta de prendas de vestir y accesorios, son un factor critico a tener en cuenta al evaluar el
impacto que tienen las redes sociales en el comercio electronico entre los consumidores
centennials. Segun un estudio realizado por (Hu y Zhu, 2022) las normas subjetivas de uso, es
decir, Las percepciones de los deméas sobre el uso de las redes sociales para comprar ropa y

accesorios tienen una relacién positiva con la intencion de compra de los consumidores centennials.



Los autores sugieren que los estandares subjetivos de uso pueden aumentar la influencia social y

legitimar la compra de ropa y accesorios en linea a través de redes sociales.

También, se refieren a las percepciones de los consumidores que a su vez influyen en otros,
como compafieros, familiares 0 amigos. Esta percepcion afecta a las primeras etapas de compra de
un producto de manera generan mas impacto cuando los consumidores son nuevos Yy tienen
experiencia limitada. A su vez, también se refiere a la presion percibida y las fuerzas coercitivas
de otros, como la familia, etc., que ejercen influencia directa o indirecta en la toma de decisiones.
A veces los consumidores tienen el deseo de comprar, pero sus comparieros piensan que el producto
no es bueno, por lo que los consumidores evitan el producto; desde esta variable juega un papel

muy importante en la toma de decisiones (Bhatti y Akram, 2020)
3.05 Utilidad Percibida — UP

La utilidad percibida es un concepto clave en el comportamiento del consumidor,
especialmente en la era digital, donde las redes sociales se han convertido en un canal de venta

importante para la industria de la moda y accesorios.

La usabilidad se define como la facilidad que tienen el usuario para desempefiarse en un
entorno para realizar sus actividades; en el entorno web, esto se define como la facilidad que tiene
ese mismo individuo para encontrar una navegacion facil en el espacio web donde se evalla el
grado de eficiencia del sistema con el que el sistema ha sido disefiado. Esto a su vez le permite al
individuo identificar la calidad de un sitio web, de esta manera considera la capacidad de manejar
el sistema y encontrar productos o servicios evitando errores y generar satisfaccion al momento de

comprar (Tandon et al., 2016).
4.- OBJETIVO

Si bien hoy en dia el marketing funciona con un componente fundamental como el
marketing en linea o digital marketing, es prescindible el estudio de la digitalizacion hoy en dia
puesto que los factores que se han desarrollado alrededor del mundo como la pandemia, esto ha
promovido a las organizaciones direccionarse a una nueva forma de realizar ventas, adaptarse al

mercado Yy sus clientes para llegar a ellos con nuevas maneras de hacer publicidad.



En esta investigacion es importante identificar y analizar el comportamiento, medir la
incidencia de que tiene el consumidor centennial frente al proceso de compra a la publicidad de
ropa y accesorios de la ciudad de Machala, se busca saber si realmente se siente interesado por esta
modalidad de marketing, cual es su nivel de aceptacién y cuantas veces podria comprar en las
plataformas antes mencionadas, por lo que se delimitard el componente de estudio a las redes
sociales como punto fundamental de la investigacién por un lado, por otro lado, determinar el
pensamiento del consumidor centennial de esta manera lograr entender coémo afecta la publicidad
en los consumidores asi evidenciar cdmo modelo de persuasion de las organizaciones afecta a los
potenciales clientes y lograr estimar el valor de interés que estos clientes tienen frente a las tiendas

online de la cuidad de Machala.
5.- MODELO A INVESTIGAR
Figura 1.

Modelo Te6rico estructural

H1 Compra en RRSS

6.- HIPOTESIS

H1: La intencion de compra del consumidor online tiene un efecto positivo en el comportamiento

de compra en las redes sociales.



H2: El control percibido tiene un efecto sobre la intencion de compra.
H3: La actitud tiene un efecto positivo hacia intencion de compra.

H4: La facilidad de uso de las tiendas de redes sociales tienen un efecto positivo hacia el control

percibido.

H5: Las normas subjetivas tienen un efecto positivo hacia la intencion de compra en las redes

sociales.

H6. La utilidad percibida de las tiendas online tiene un efecto positivo en control percibido de los

consumidores hacia la intencion de compra.

H7. La utilidad percibida de las tiendas online tiene un efecto positivo en la facilidad de uso de los

consumidores hacia la intencion de compra.
7.- METODOLOGIA

Una vez analizada la manera en la que se maneja el mercado acerca del comportamiento y
la percepcion del consumidor centennial frente a la compra de ropa y accesorios mediante las redes
sociales en la ciudad de Machala, la metodologia que se empleara para el presente estudio es de
caracter cuantitativo, mediante encuestas online a los habitantes de la generacion centennial, con
este procedimiento se recopilara informacion en valores numéricos para medir la frecuencia en la
que dicha poblacion de la cuidad de Machala hacen uso de las redes sociales como Facebook o

Instagram para realizar compras de ropa 0 accesorios.
TIPO DE INVESTIGACION

Para determinar el tipo de investigacion Ramos Galarza (2020) establece que en la
investigacion descriptiva “ya se conocen las caracteristicas del fendémeno y lo que se busca, es
exponer su presencia en un determinado grupo humano” (Investigacion descriptiva, parrafo 1).
Donde se propondran los conocimientos expuestos sobre marketing y la generacion centennial para
determinar y responder a la problematica de investigacion con respecto a este grupo generacional

y las compras en las redes sociales.



DISENO DE INVESTIGACION

Se enmarca en un disefio de investigacion cuantitativa, mediante un tipo de investigacion
de estudio de campo descriptiva, la cual ayuda a identificar las variables, puesto que estara basada
en la técnica de la encuesta y del método inductivo, analizando la forma de razonamiento y
percepcion de las personas de la generacion centennial hacia las compras o publicidad que
visualizan en las redes sociales y de estas premisas particulares observadas daran lugar a una

conclusion de caracter general.
FUENTE DE DATOS

Para determinar la fuente de investigacién se utilizaran fuentes primarias donde (Grajales,
2002, como se citd en (Sanchez Molina y Murillo Garza, 2022) la define como “Aquella que esta
directamente relacionada en términos de tiempo y espacio con el evento, hecho, suceso u ocurrencia
que se estudia. Puede ser el testimonio de personas que participaron en el hecho o lo observaron

directamente...” (p. 158)
ANALISIS DE RESULTADOS
Analisis de datos demograficos

Tabla 1

Datos demograficos

Edad
Total | Porcentaje
18 - 23 100 100.00%
24 - 30 0 0.00%
31-40 0 0.00%
41 - 50 0 0.00%
50 > 0 0.00%
Total 100 100.00%
Género
Total | Porcentaje
Femenino 50 50.00%
Masculino 50 50.00%
Total 100 100.00%




Ingresos familiares
Total | Porcentaje
Hasta un sueldo basico 56 56.00%
Hasta dos sueldos basicos 38 38.00%
Hasta cuatro sueldos basicos 6 6.00%
Mas de cuatro sueldos basicos 0 0.00%
Total 100 100.00%
Frecuencia compra en redes sociales Total | Porcentaje
Nunca/ casi nunca 0 0.00%
A veces 53 53.00%
Regularmente 17 17.00%
Frecuentemente 20 20.00%
Muy Frecuentemente 10 10.00%
Total 100 100.00%

Analisis de modelo de medicion.

El analisis del modelo tedrico se articula en dos momentos, primariamente la evaluacion de

modelo externo y luego la del modelo interno.

La primera evaluacion esta formada por el anélisis de la fiabilidad, la validez convergente
y la validez discriminante. La primera de ellas se enfoca en los indices de alfa de Cronbach, Rho
Ay Rho C. En los tres casos los valores deben estar incluidos entre 0.7 y 0.95. La validez
convergente se establece si los valores de cargas externas de los indicadores son superiores a 0.708
y el valor de AVE del constructo es superior a 0.5. Siendo que los datos reportados en la Tabla 2
cumplen con sus respectivos requisitos se puede concluir que el modelo es fiable y tienen validez
convergente. Finalmente, para que sea evidente la validez discriminante es necesario que los
valores de la Matriz HTMT sean inferiores a 0.9: la tabla 3 demuestra que también este requisito

se cumple y por ende el modelo tedrico es valido.
Tabla 2

Fiabilidad, AVE, Cargas Externas y Cruzadas

Constructo item carga Cronbach's | Composite | Composite Average
externa alpha reliability reliability variance
(rho_a) (rho_c)




extracted
(AVE)
Actitud 0.745 0.778 0.885 0.794
AC1 0.862
AC2 0.919
Control 0.791 0.810 0.877 0.705
Percibido
CP1 0.847
CP2 0.779
CP3 0.890
Compra en 0.851 0.865 0.930 0.869
RRSS
CPRRSS1 0.943
CPRRSS2 0.922
Facilidad de uso 0.846 0.850 0.907 0.764
FU1 0.884
FU2 0.891
FU3 0.848
Intencion de 0.885 0.885 0.929 0.813
compra
IC1 0.869
IC2 0.901
IC3 0.933
Normas 0.806 0.816 0.885 0.720
Subjetivas
NS1 0.819
NS2 0.838
NS3 0.887
Utilidad 0.840 0.845 0.893 0.676
Percibida
UP1 0.757
UP2 0.836
UP3 0.876
UP4 0.816
Tabla 3
Matriz HTMT
AC CP CPRSS FU IC NS
CP 0.671
CPRSS 0.690 0.416
FU 0.730 0.864 0.398
IC 0.749 0.598 0.525 0.755
NS 0.811 0.494 0.687 0.678 0.775
UP 0.848 0.821 0.552 0.845 0.742 0.775

Andlisis del modelo estructural



El modelo estructural estd compuesto por dos segmentos: en primer lugar, se empieza
examinando la significancia estadistica de la hipdtesis planteada y finalmente se evalla la fuerza
predictiva del modelo. EIl primero de estos pasos se realiza con la técnica no paramétrica del
Bootstrapping que calcula el valor p de cada hipotesis. Los resultados reportados en la tabla 4 y

en la Figura 2 muestran que todas las hipotesis estan aceptadas.
Tabla 4

Bootstrapping

Original sample Sample mean Standard deviation T statistics P values
(0) (M) (STDEV) (|O/STDEV))
AC ->IC 0.238 0.244 0.089 2,673 0.008
CP->IC 0.220 0.226 0.100 2,196 0.028
FU -> CP 0.451 0.471 0.114 3,951 0.000
IC -> CPRRSS 0.459 0.463 0.078 5,904 0.000
NS -> IC 0.421 0.422 0.077 5,468 0.000
UP -> CP 0.358 0.342 0.112 3,205 0.001
UP -> FU 0.722 0.726 0.047 15,271 0.000
Figura 2.
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Finalmente, se analiza el clculo del R?, siendo este el coeficiente de determinacion que
indica el porcentaje de varianza de las variables que posee el modelo. La variabilidad de este
estudio determina que el modelo acoge mas del 50% en tres de las cuatro variables lo cual se
presenta como un efecto positivo ya que explica de manera positiva su relacion con la
investigacion.

Por otro lado, se demuestra que la variable CPRRSS posee un porcentaje bajo respecto a
que posee una variabilidad alta, esto puede deberse a que el modelo puede ser complementado con

estudios posteriores y otras variables significativas para determinar una mayor estimacion.

Tabla 5.
Ry R?
R-square R-square adjusted
Clp 0.566 0.561
CPRRSS 0.210 0.207
FU 0.522 0.519
IC 0.536 0.529

DISCUCIONES Y CONCLUSIONES

Dentro del estudio bajo los modelos del TAM y el TPB, la evaluacion de los demuestra que
el indicador R? explica moderadamente las variables frente al comportamiento del consumidor ya

que se atribuye més del 50% en cada una de estas variables, considerandolo asi un modelo robusto.

Por otro lado, se tiene que la compra en redes sociales (CPRRSS) es un indicador débil
dada la intencién hacia la compra de accesorios o ropa. Esto se evidencia en los valores R? lo que
demuestra poca significancia con alrededor del 23%. Dado que el valor no es sumamente positivo,

de esto se podria determinar el interés acerca de las compras por redes sociales.

Se determina también que este analisis puede ser de total interés para las empresas que
encuentran suma importancia dentro de la generacién centennial como una poblacion de

potenciales clientes dentro de las redes sociales; de esta manera se propone que estas empresas



puedan establecer métodos de estudio frente a la poblacién mencionada y los nuevos modelos de

compras para que puedan disefiar nuevas estrategias de marketing.

El estudio ha demostrado que la percepcidn de la generacion centennial frente a las compras
por redes sociales es positiva ya que la adaptabilidad tecnoldgica influye en el proceso de compras.
El vinculo estudiado con base al modelo investigativo y en el analisis de resultados se obtuvieron
valoraciones positivas en cada uno de los constructos teniendo como consecuencia la validacion
de las hipétesis afianzando la literatura donde se demuestra que tanto las redes sociales como las
nuevas modalidades de compra y adaptabilidad han dado un giro al proceso de compras en base a

las plataformas existentes dando una nueva imagen al mercado actual distinto del mercado habitual.

Ademas, se tiene que los indicadores de facilidad de uso, control percibido e intencion de
compras con valores superiores al 50%, lo que se considera sustancial para determinar la intencion
de compra. A diferencia de estas variables, en el modelo TAM, la facilidad de uso y la utilidad
percibida tienen mayor relacion con el control percibido, donde se evidencia que la adaptabilidad
en redes sociales es fundamental para el desarrollo de la compra dentro de estas plataformas ya que

modifica el comportamiento y generando asi la intencion de compra.

Se considera que este es modelo podria ser objeto de mas variables de estudio como la
innovacion personal, la satisfaccion o con la compatibilidad de las compras en cada una de las

tiendas de redes sociales conforme al estilo de vida del consumidor.

En consecuencia, en esta investigacion se puede determinar que aun posee ciertas
limitaciones en el campo de estudio y que por lo tanto puede ser llevada a investigaciones futuras
para determinar nuevos andlisis frente a la percepcion de compra que influye sobre la generacion
centennial; esto se debe a que el estudio se llevd a cabo Unicamente en la cuidad de Machala, lo
que limita la capacidad de andlisis frente a la percepcion de los consumidores en la compra de ropa

y accesorios dentro de las plataformas de redes sociales.
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