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Abstract– The study aimed to determine the mediating effect of self-perceived creativity on the relationship between social media use 

and the intention to start an imported-products business through e-commerce among university students in Chiclayo in 2026. A quantitative, 

non-experimental, cross-sectional, and explanatory-predictive research design was applied. The sample consisted of 363 students selected 

through non-probability convenience sampling. Data were collected using a 15-item self-administered questionnaire and analyzed through 

partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). The results showed that social media use had a positive and significant effect 

on self-perceived creativity (β = .753; p < .001) and entrepreneurial intention (β = .529; p < .001). Self-perceived creativity also positively 

influenced entrepreneurial intention (β = .193; p = .002). In addition, the indirect effect of social media use on entrepreneurial intention 

through self-perceived creativity was significant (β = .146; p = .002), confirming partial complementary mediation. The model explained 

56.8% of the variance in self-perceived creativity and 47.1% of the variance in entrepreneurial intention. It is concluded that the 

entrepreneurial use of social media represents a relevant resource for strengthening creativity and university students’ willingness to create 

digital businesses focused on imported products. 

Keywords-- Social media use, self-perceived creativity, entrepreneurial intention, e-commerce, imported products. 
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Resumen– El estudio tuvo como objetivo determinar el efecto 

mediador de la creatividad autopercibida en la relación entre el uso 

de redes sociales y la intención de emprender con productos 

importados mediante comercio electrónico en universitarios de 

Chiclayo durante 2026. Se desarrolló una investigación 

cuantitativa, no experimental, transversal y de alcance explicativo-

predictivo. La muestra estuvo conformada por 363 estudiantes 

seleccionados mediante muestreo no probabilístico por 

conveniencia. La información se recopiló a través de un 

cuestionario autoadministrado de 15 ítems y se analizó mediante 

modelado de ecuaciones estructurales por mínimos cuadrados 

parciales (PLS-SEM). Los resultados evidenciaron que el uso de 

redes sociales influyó positiva y significativamente en la creatividad 

autopercibida (β = .753; p < .001) y en la intención de emprender (β 

= .529; p < .001). Asimismo, la creatividad autopercibida ejerció un 

efecto positivo sobre la intención emprendedora (β = .193; p = .002). 

El efecto indirecto del uso de redes sociales sobre la intención, a 

través de la creatividad autopercibida, también fue significativo (β 

= .146; p = .002), confirmándose una mediación parcial 

complementaria. El modelo explicó el 56.8 % de la varianza de la 

creatividad autopercibida y el 47.1 % de la intención de emprender. 

Se concluye que el uso emprendedor de las redes sociales constituye 

un recurso relevante para fortalecer la creatividad y la disposición 

de los universitarios hacia la creación de negocios digitales de 

productos importados. 

 

Palabras clave-- Uso de redes sociales, creatividad 

autopercibida, intención emprendedora, comercio electrónico, 

productos importados. 

 

I.  INTRODUCCIÓN 

La digitalización ha cambiado la forma en que las 

personas identifican oportunidades y, a partir de ellas, deciden 

cómo orientar el negocio hacia las nuevas tendencias, en un 

contexto en el que la competencia avanza y aprovecha la 

tecnología disponible. Quienes desean iniciar un negocio, 

pueden acceder a información, relacionarse con proveedores, 

experimentar con propuestas comerciales y acercarse a 

potenciales compradores mediante entornos digitales, sin 

depender únicamente de un establecimiento físico. 

 En este marco, la venta de productos importados 

representa una oportunidad para integrar el emprendimiento 

digital con los negocios internacionales. Este tipo de actividad 

implica identificar productos en demanda, verificar fuentes de 

suministro, comprender costos y riesgos y desarrollar una 

propuesta de valor atractiva para los compradores locales. 

Fusionar el emprendimiento digital con los negocios 

internacionales implica identificar productos con demanda, 

verificar las fuentes de suministro, comprender los costos y los 

riesgos, y desarrollar una propuesta que sea valiosa para los 

compradores locales. Por ello, el análisis de la intención de 

crear este tipo de negocio debe considerar tanto los recursos 

que aporta la tecnología y las capacidades con las que cada 

persona interpreta y utiliza dichos recursos [1]. 

Las redes sociales desempeñan un papel particular en este 

proceso. Además de facilitar la interacción diaria, permiten 

observar tendencias, conocer experiencias comerciales, 

comparar productos, localizar contactos y recibir señales sobre 

las preferencias del mercado. Cuando se utilizan con fines 

emprendedores, estas plataformas pueden reducir los costos de 

búsqueda y acercar información que antes estaba dispersa o 

era difícil de obtener. Sin embargo, estar presente en una red 

social no equivale a utilizarla con fines empresariales. En esta 

investigación, el uso de redes sociales se entiende desde esa 

perspectiva emprendedora: como la valoración y el 

aprovechamiento de estas plataformas para obtener 

información útil, ampliar contactos y apoyar la creación de un 

negocio de productos importados [2]. 

El acceso a información digital tampoco garantiza que se 

reconozca una oportunidad ni que esta se convierta en una 

propuesta viable. Entre el estímulo recibido y la decisión de 

emprender existen procesos personales que permiten ordenar 

datos, imaginar alternativas y responder a situaciones nuevas. 

Dentro de estos procesos se encuentra la creatividad 

autopercibida, entendida como la confianza de una persona en 

su capacidad para generar ideas originales y útiles, mejorar 

propuestas y encontrar soluciones ante problemas. En la venta 

por Internet de productos importados la creatividad puede 

manifestarse en la selección de nichos, en la presentación de 

los productos, en la combinación de canales, en la solución de 

dificultades operativas o en la respuesta a los cambios en las 

preferencias de los compradores [3]. 
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La intención emprendedora corresponde al tercer 

componente analizado en este estudio. Este concepto expresa 

la decisión consciente de una persona de poner en marcha un 

negocio, así como el nivel de esfuerzo que estaría dispuesta a 

asumir para lograrlo. Según la teoría del comportamiento 

planificado, las intenciones actúan como antecedentes directos 

de la conducta, aunque su ejecución está condicionada por la 

existencia de oportunidades y por el grado de control 

percibido [4]. Aplicada al presente estudio, la intención 

emprendedora se define como la decisión de establecer, en un 

periodo futuro, un negocio digital orientado a la adquisición y 

comercialización de productos importados. Esta delimitación 

permite diferenciarla de una aspiración general de emprender 

y la vincula con un modelo de negocio específico, sujeto a 

procesos de abastecimiento internacional y ventas mediante 

canales digitales [5]. 

La combinación de estas tres variables permite 

comprender el emprendimiento digital como una secuencia en 

la que las condiciones del entorno interactúan con 

valoraciones personales. y predisposiciones a la acción. Los 

medios sociales facilitan el acceso a información, modelos de 

referencia y contactos. A su vez, la creatividad autopercibida 

influye en la forma en que estos recursos se convierten en 

insumos para elaborar una propuesta de negocio. La intención 

emprendedora, por su parte, expresa la disposición de la 

persona para llevar esa iniciativa hacia una posible 

implementación. Desde este enfoque, la investigación se sitúa 

en las áreas de emprendimiento, comercio electrónico y se 

centra negocios internacionales, centrándose en estudiantes 

universitarios de Chiclayo durante el año 2026. Esta población 

resulta pertinente porque se encuentra en una etapa de 

formación académica y proyección profesional donde el uso 

de medios digitales, habilidades individuales y expectativas de 

inserción laboral pueden propiciar la evaluación de opciones 

empresariales [ 6], [7]. 

El comercio por Internet se ha convertido en una pieza 

clave de la economía digital. En 2021, aproximadamente 

2.300 millones de personas compraron por Internet y las 

transacciones electrónicas en 43 economías sumaron unos 27 

billones de dólares en 2022 [8]. Para los pequeños negocios, 

los canales digitales pueden reducir algunas barreras de 

entrada, pero también imponen el reto de administrar 

información, generar confianza y coordinar los pagos, las 

entregas y el servicio al cliente [9]. 

En América Latina y el Caribe, la digitalización avanza en 

un contexto marcado por brechas en infraestructura, 

capacidades tecnológicas y tamaño empresarial. El comercio 

electrónico transfronterizo facilita la conexión de un 

comprador con un vendedor ubicados en diferentes países, sin 

necesidad de coincidir físicamente. Las diez economías más 

grandes concentran más del 90 % del tráfico transfronterizo a 

plataformas regionales, según evidencia institucional. 

Asimismo, el desarrollo de capacidades digitales y la 

simplificación de los procedimientos comerciales favorecen 

una mayor participación en este tipo de intercambio [10]. Este 

escenario beneficia a los emprendimientos orientados a la 

venta de productos importados porque amplía el acceso a 

proveedores y catálogos internacionales. Al mismo tiempo, 

plantea dificultades relacionadas con la confiabilidad de la 

información, el cumplimiento normativo, la trazabilidad, los 

costos logísticos y la comunicación del valor de los productos 

en los mercados locales. 

En el Perú, existen condiciones favorables para el 

comercio digital. Al cierre de 2024, el 92,6 % de los hogares 

contaba con internet fijo o móvil y el 94,8 % con teléfono 

inteligente [11]. Asimismo, el uso de internet entre las 

personas de 19 a 24 años alcanzó el 95,4 % durante el primer 

trimestre de 2024 [12]. A ello se suma el incremento de 

10,8 % en el uso de medios de pago digitales registrado en 

2024 [13] junto con el avance de las importaciones y de los 

mecanismos de facilitación comercial [14]. Estas condiciones 

favorecen la aparición de nuevos emprendimientos, aunque 

persisten obstáculos vinculados con la selección de 

proveedores, los costos, la logística, el cumplimiento 

normativo, la trazabilidad y la diferenciación de los productos 

ofrecidos. 

Chiclayo ofrece un contexto local relevante debido a su 

dinamismo comercial, su población universitaria y su 

articulación con los distintos distritos de Lambayeque. En el 

primer trimestre de 2024, la tasa de actividad económica en la 

ciudad se situó en el 64,6 %, y la participación de las personas 

con educación universitaria alcanzó el 74,7 % [15]. Además, 

en la ciudad y su entorno operan universidades licenciadas que 

concentran una población estudiantil próxima a definir su 

trayectoria laboral y profesional [16]. En este contexto, las 

redes sociales pueden funcionar como ventanas hacia 

proveedores, productos y consumidores; sin embargo, la 

exposición digital no garantiza una decisión empresarial. El 

problema contextual consiste en comprender por qué algunos 

universitarios logran convertir esos estímulos en ideas y 

proyectos viables, mientras que otros los mantienen en el 

plano del consumo de información o del entretenimiento. 

La investigación resulta necesaria porque la que la 

relación entre tecnología y emprendimiento es interpretada de 

manera muy directa. Suponer que la mayor presencia en redes 

sociales produce automáticamente una mayor disposición para 

emprender implica ignorar que las personas pueden recibir el 

mismo tipo de información y responder de forma distinta. 

Algunas identifican oportunidades, combinan recursos y 

prueban soluciones; otras se limitan a observar contenidos sin 

proyectarlos hacia una acción empresarial. Para comprender 

esa diferencia no basta con analizar el recurso digital, sino que 

también es necesario observar también el proceso cognitivo 

que le da sentido. La literatura sobre emprendimiento 

electrónico señala que las redes sociales pueden estar 

asociadas con la intención emprendedora, pero también señala 
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que variables como la actitud, la autoeficacia, la intuición y la 

creatividad median en esa relación [17]. 

Las variables seleccionadas representan las distintas 

etapas del proceso estudiado. El uso de las redes sociales 

permite acceder a información, identificar oportunidades de 

negocio y establecer contactos. La creatividad autopercibida 

se refiere a la confianza del estudiante para transformar esos 

estímulos en ideas, alternativas o respuestas. Por su parte, la 

intención emprendedora refleja una disposición más próxima 

al inicio de una actividad empresarial. 

El análisis conjunto de estas variables permite una 

comprensión integrada del proceso. Lo que la mediación 

sugiere va más allá de la mera identificación de una relación 

entre el uso de las redes sociales y la intención de emprender. 

También explora si dicha relación se explica, en parte, por una 

mayor percepción de capacidad para diseñar y desarrollar una 

propuesta de negocio. Investigaciones anteriores han 

confirmado vínculos entre capacidades tecnológicas, 

creatividad y emprendimiento digital. Sin embargo, la 

combinación específica de variables propuesta en el presente 

estudio aún cuenta con evidencia limitada [18], [19]. 

En el plano práctico, los resultados pueden orientar a 

universidades, incubadoras y programas de emprendimiento 

juvenil. Si el uso emprendedor de las redes sociales fortalece 

la creatividad autopercibida, las actividades formativas 

podrían incorporar observación de tendencias, análisis de 

necesidades, comparación de proveedores, validación de 

demanda y construcción de propuestas de valor. Si la 

creatividad explica parte de la intención, también sería 

necesario crear experiencias en las que los estudiantes ensayen 

ideas, reciban retroalimentación y desarrollen confianza para 

resolver problemas [20]. 

Para los propios estudiantes, la investigación puede 

ayudar a distinguir entre estar familiarizados con una 

plataforma y contar con los recursos necesarios para 

convertirla en una herramienta comercial. La evidencia 

permitiría reconocer que la búsqueda de información, la 

construcción de contactos y la comprensión del cliente son 

actividades diferentes al uso recreativo. Los hallazgos también 

pueden ayudar a las incubadoras y centros de innovación a 

realizar diagnósticos más precisos y a diseñar programas 

diferenciados, según las necesidades de cada participante, en 

lugar de asumir que todos los jóvenes digitalmente activos 

presentan la misma preparación [21], [22]. En el ámbito 

comercial, la evidencia no indicará qué producto importar ni 

garantizará el éxito, pero ayudará a comprender las 

condiciones digitales y psicológicas asociadas con la decisión 

de intentarlo. 

La contribución teórica consiste en integrar un estímulo 

digital, una evaluación cognitiva y una respuesta intencional 

dentro en un mismo modelo. Esta secuencia es coherente con 

la perspectiva estímulo-organismo-respuesta, donde el empleo 

de redes. Las redes sociales constituyen una fuente de 

estímulos, la creatividad autopercibida un estado interno, y la 

intención emprendedora funciona como una respuesta 

anticipada.  Teoría del comportamiento planificado da un paso 

más allá para explicar este fenómeno al considerar la intención 

como un factor inmediato que influye en conducta. El modelo 

no pretende sustituir factores como la actitud, el control 

percibido o las normas sociales sino ampliar la comprensión 

de un mecanismo menos estudiado: la posibilidad de que los 

recursos obtenidos mediante las redes sociales se conviertan 

en intención emprendedora al reforzar la percepción de 

capacidad creativa [4], [18]. 

La literatura sobre intención emprendedora digital se ha 

desarrollado a partir de teorías de intención, enfoques de 

autoeficacia y modelos que incorporan capacidades 

tecnológicas. Los estudios tempranos trasladaron la teoría del 

comportamiento planificado al emprendimiento para explicar 

cómo las actitudes, las normas y el control percibido 

anteceden a la decisión de crear una empresa [5]. 

Investigaciones posteriores adaptaron esta lógica a entornos 

digitales y mostraron que la intención electrónica depende de 

evaluaciones personales y de la familiaridad con tecnologías y 

modelos de negocio en línea; el campo, además, conserva 

cierta dispersión conceptual [23], [24], [25]. 

El uso de redes sociales ha sido analizado como 

antecedente, mediador y moderador. En estudiantes chilenos, 

se encontraron asociaciones entre la frecuencia de uso de 

distintas plataformas y las percepciones o actitudes 

emprendedoras [2]; sin embargo, los resultados variaron según 

la red y las características de los participantes. El estudio 

aportó evidencia latinoamericana, pero midió principalmente 

frecuencia general de uso, sin diferenciar de forma completa el 

uso recreativo del uso orientado a oportunidades. Esta 

limitación es relevante porque una plataforma puede utilizarse 

con fines de entretenimiento, comunicación, aprendizaje o 

actividad comercial, y cada propósito puede relacionarse de 

manera diferente con la intención emprendedora. 

Otros trabajos sitúan las redes sociales dentro de procesos 

formativos. Se observó que la educación en emprendimiento 

digital se vinculaba con la intención y que el uso de redes 

sociales cumplía funciones mediadoras junto con la intuición 

emprendedora [26]. El uso de estas plataformas influía en la 

actitud, el control conductual percibido y la intención, de 

modo que parte del efecto se transmitía a través de 

evaluaciones internas [27]. Ambos estudios coinciden en que 

las redes sociales pueden acercar recursos y referentes, pero 

difieren en la posición que la variable ocupa dentro del 

modelo. Esa diversidad sugiere que su efecto no es único y 

que depende del mecanismo teórico considerado. 

La relación directa entre redes sociales e intención 

emprendedora también ha recibido respaldo. Se identificaron 
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efectos significativos del uso de redes sociales y de la 

creatividad autopercibida sobre la intención de 

emprendimiento electrónico [17]. En ese modelo, las redes 

sociales también moderaron la relación entre creatividad e 

intención. De manera complementaria, otro estudio mostró 

que la pasión, los modelos de referencia y la creatividad se 

relacionaban con la intención electrónica, mientras que las 

redes sociales modificaban algunas de esas asociaciones [28]. 

Estas investigaciones confirman la relevancia de las 

plataformas, pero no prueban la secuencia exacta en la que el 

uso de redes sociales fortalece primero la creatividad y, a 

través de ella, la intención. 

La finalidad del uso de las redes sociales aparece como 

una condición relevante, en un estudio se diferenciaron usos 

orientados al crecimiento y el uso centrado en el 

entretenimiento [19]. El primero reforzó ciertas relaciones 

entre la formación académica y la intención de emprender en 

entornos digitales, mientras que el segundo mostró un 

comportamiento diferente. En investigaciones sobre 

decisiones de emprendimiento dentro del comercio social, 

también se identificó que la utilidad percibida de las 

plataformas, el nivel de interacción y el acceso a nuevos 

mercados influyen en la valoración de una propuesta 

comercial [29]. En conjunto, los resultados respaldan una 

medición contextualizada en actividades comerciales 

concretas, como la obtención de información sobre 

proveedores, comprensión de los compradores y la ampliación 

de redes de contacto. 

La creatividad autopercibida se ha estudiado como una 

creencia sobre la propia capacidad para producir ideas 

novedosas y útiles. Se ha propuesto una relación estructural 

entre creatividad e intención emprendedora [30], mientras que 

otros estudios han vinculado la creatividad percibida se 

vinculaba con la intención en estudiantes de negocios [31]. No 

obstante, estas investigaciones se realizaron antes del 

crecimiento reciente del comercio social y no examinaron 

cómo los estímulos digitales influyen en la valoración 

personal de la capacidad creativa. 

Posteriormente, la evidencia psicosocial ahondó en el 

mecanismo. Se encontró que la creatividad autopercibida se 

asociaba con la intención emprendedora y que la autoeficacia 

y las actitudes explicaban parte de esa relación [3]. La 

creatividad y la personalidad proactiva podrían reforzar la 

alerta emprendedora, capacidad vinculada con el 

reconocimiento de oportunidades [32]. El apoyo universitario 

y la educación emprendedora ayudan a crear un ambiente 

donde la creatividad puede convertirse en intención [20]. Estos 

estudios coinciden en que la creatividad no actúa aislada: se 

desarrolla y se valora en el contexto de experiencias, apoyos y 

evaluaciones personales. 

En el emprendimiento digital, la creatividad desempeña 

un papel particularmente dinámico. Mediante el modelo 

estímulo-organismo-respuesta y se encontró que las 

habilidades operativas, informativas y creativas asociadas con 

las tecnologías de información tenían un impacto en la 

creatividad emprendedora percibida por uno mismo [18]. A su 

vez, esta creatividad fortalecía la actitud y la intención hacia el 

emprendimiento digital. Sin embargo, los estímulos analizados 

fueron habilidades generales en tecnologías de la información, 

no el uso empresarial de redes sociales, y el estudio se 

desarrolló en universidades vietnamitas. 

También se ha vinculado la educación digital con 

mecanismos cognitivos. Se observó que la formación en 

emprendimiento digital influye en la intención a través de la 

autoeficacia y que la ansiedad tecnológica puede moderar ese 

proceso [33]. La educación fortalece los conocimientos y las 

creencias de capacidad que preceden a la intención [34], [35]. 

Por otro lado, se observó una relación similar entre la 

educación, la autoeficacia y la intención electrónica [36]. 

Aunque estos estudios no utilizan la creatividad como el 

mediador principal, muestran un patrón consistente: los 

recursos externos se convierten en intención cuando modifican 

la manera en que el estudiante valora sus posibilidades de 

acción. 

Los estudios centrados en las características personales 

complementan la explicación de la intención emprendedora. 

La competencia digital, la curiosidad y la pasión pueden 

favorecer la innovación personal y la capacidad para 

reconocer oportunidades de negocio [7]. Del mismo modo, la 

autoeficacia para emprender en entornos digitales y la 

autorregulación se relacionan con una mayor intención de 

emprender [37], [38]. El apoyo de la familia, los amigos y la 

universidad también puede fortalecer esta disposición [22], 

[39], lo que evidencia que la intención no depende únicamente 

de factores personales, sino también de influencias del 

entorno. En estudiantes saudíes, la actitud, la percepción de 

factibilidad, la deseabilidad, la educación digital y la 

capacidad innovadora ayudaron a explicar la intención 

emprendedora [6]. Otros estudios realizados con estudiantes 

de ingeniería encontraron que la educación, el conocimiento 

digital, la autoeficacia y la actitud influyen en dicha intención 

[40]. Asimismo, la alfabetización financiera y tecnológica 

puede tener un efecto directo, así como un efecto indirecto 

mediante la actitud y el control percibido [41], [42]. 

Ante estas brechas, el estudio tuvo como objetivo 

determinar el efecto mediador de la creatividad autopercibida 

en la relación entre el uso de redes sociales y la intención de 

emprender con productos importados mediante comercio 

electrónico en universitarios de Chiclayo durante el año 2026.  

En consecuencia, se plantean las siguientes hipótesis: 

H1. El uso de redes sociales influye positiva y 

significativamente en la creatividad autopercibida de los 

universitarios de Chiclayo, 2026. 
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La creatividad autopercibida puede fortalecer la intención 

emprendedora porque hace que la creación de un negocio se 

perciba como una posibilidad abordable. Quien confía en su 

capacidad para generar ideas y resolver problemas suele 

enfrentar la incertidumbre con una mayor sensación de 

competencia. Se encontró una relación positiva entre 

creatividad autopercibida e intención [3], mientras que la 

creatividad se vincula con la disposición empresarial de 

jóvenes estudiantes [31]. 

La evidencia en entornos digitales muestra el mismo 

patrón, que la creatividad autopercibida predice la intención de 

emprendimiento electrónico [17], y fortalece la actitud y la 

intención hacia el emprendimiento digital [18]. 

H2. La creatividad autopercibida influye positiva y 

significativamente en la intención de emprender. 

Las redes sociales también pueden relacionarse 

directamente con la intención emprendedora. Al visibilizar 

experiencias, oportunidades, productos, proveedores y 

compradores, reducen parte de la incertidumbre que rodea la 

creación de un negocio. Estudios previos identificaron 

vínculos directos y efectos transmitidos mediante la actitud y 

el control conductual percibido [17], [26], [27].  

H3. El uso de redes sociales influye positiva y 

significativamente en la intención de emprender. 

Las redes sociales proporcionan recursos externos que 

adquieren significado emprendedor cuando la persona los 

interpreta, combina y transforma en ideas. Estudios anteriores 

han mostrado mecanismos indirectos mediante la creatividad, 

la actitud, la autoeficacia y el control percibido [18], [19], 

[27], [33]. 

H4. La creatividad autopercibida media positiva y 

significativamente la relación entre el uso de redes sociales 

y la intención de emprender. 

II. METODOLOGÍA 

Se desarrolló una investigación cuantitativa, no 

experimental, transversal y de alcance explicativo-predictivo. 

La unidad de análisis estuvo conformada por estudiantes 

universitarios de Chiclayo, todos ellos matriculados durante el 

ciclo académico vigente en la que se realizó la investigación. 

La selección de los participantes se efectuó mediante un 

muestreo no probabilístico por conveniencia, debido al acceso 

disponible durante el periodo de trabajo de campo. 

La información se recolectó entre marzo y junio de 2026. 

Inicialmente se obtuvieron 395 cuestionarios. Durante la 

depuración se excluyeron 32 registros porque los participantes 

no cumplían con los criterios de inclusión. La muestra que se 

usó para estudio final quedó integrada por 363 estudiantes. 

La información se recopiló mediante un cuestionario 

autoadministrado compuesto por 15 ítems distribuidos en tres 

constructos reflectivos. Cada variable fue medida mediante 

con cinco indicadores y las respuestas se registraron en una 

escala Likert de cinco puntos, con el fin de identificar el grado 

de acuerdo de los participantes con cada afirmación. 

El instrumento se adaptó del modelo de Abdelfattah et al. 

(2022). La creatividad autopercibida se basó en la escala de 

potencial creativo de DiLiello y Houghton (2008); el uso de 

redes sociales se adaptó de Park et al. (2017); y la intención de 

emprendimiento electrónico procedió de Lai y To (2020). Para 

adecuar el instrumento al idioma y al contexto del estudio, se 

consultó a expertos relacionados al tema. Antes de la 

recolección definitiva de datos, se realizó una prueba piloto 

para comprobar la fiabilidad y la validez del instrumento.  

Las hipótesis se contrastaron mediante modelado de 

ecuaciones estructurales por mínimos cuadrados parciales 

(PLS-SEM) con SmartPLS 4 en su versión final [43]. La 

elección de esta técnica respondió al carácter explicativo-

predictivo del modelo [44]. 

El análisis se realizó en dos etapas. Primero, se evaluó el 

modelo de medición, para comprobar la fiabilidad y la validez 

de los constructos [45], [46]. Posteriormente, se examinó el 

modelo estructural para evaluar las relaciones entre las 

variables y contrastar las hipótesis de mediación [47]. 

III. RESULTADOS 

Las cargas externas oscilaron entre .787 y .913, por 

encima del umbral recomendado de .70. El alfa de Cronbach 

varió entre .906 y .926, ρA entre .911 y .929, y la fiabilidad 

compuesta entre .930 y .944. La varianza media extraída se 

situó entre .728 y .772. En conjunto, los valores respaldaron la 

fiabilidad interna y la validez convergente de los tres 

constructos. 

TABLA I 
RESULTADOS DEL MODELO DE MEDICIÓN  

 

Construct

o 
Código 

Loadi

ng 
α rho_a rho_c AVE DE 
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a CAP1 .850 

.911 .914 .933 .737 

1.33 

CAP2 .872 1.24 

CAP3 .870 1.31 

CAP4 .826 1.40 

CAP5 .874 1.36 
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n
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e 

em
p

re
n
d
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 IED1 .787 

.906 .911 .930 .728 

1.30 

IED2 .876 1.36 

IED3 .851 1.36 

IED4 .870 1.27 

IED5 .879 1.35 

U
so

 

d
e 

re
d
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so
ci

a
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URS1 .876 

.926 .929 .944 .772 

1.33 

URS2 .873 1.36 

URS3 .885 1.41 
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Construct

o 
Código 

Loadi

ng 
α rho_a rho_c AVE DE 

URS4 .847 1.34 

URS5 .913 1.38 

NOTA. Α = ALFA DE CRONBACH; ΡA Y ΡC = FIABILIDAD COMPUESTA; AVE = 

VARIANZA MEDIA EXTRAÍDA. 

La validez discriminante también fue satisfactoria. En el 

criterio de Fornell-Larcker, la raíz cuadrada del AVE de cada 

constructo fue superior a sus correlaciones con los demás. Los 

valores HTMT fueron .641, .815 y .731, todos inferiores a .85, 

y sus intervalos de confianza excluyeron 1.00. Aunque el 

límite superior del intervalo correspondiente a uso de redes 

sociales y creatividad autopercibida alcanzó .856, el valor 

puntual y la inferencia basada en la exclusión de 1.00 

respaldaron la diferenciación entre ambos constructos. 

TABLA II 

VALIDEZ DISCRIMINANTE: HTMT  

 

Constructo CAP IED URS 

CAP —   

IED 
.641 

[.568, .707] 
—  

URS 
.815 

[.769, .856] 
.731 

[.676, .779] 
— 

 

Modelo estructural 

La Figura 1 presenta el modelo estimado. El uso de redes 

sociales explicó el 56.8% de la varianza de la creatividad 

autopercibida. De manera conjunta, el uso de redes sociales y 

la creatividad autopercibida explicaron el 47.1% de la varianza 

de la intención de emprender. 

 
Fig. 1 Modelo estructural 

Las cuatro hipótesis fueron respaldadas. El uso de redes 

sociales presentó un efecto positivo y fuerte sobre la 

creatividad autopercibida (B = .753, p < .001, f² = 1.313), por 

lo que se respaldó H1. La creatividad autopercibida influyó 

positivamente en la intención de emprender (B = .193, p 

= .002), aunque su tamaño del efecto fue pequeño (f² = .031), 

lo que permitió respaldar H2. Asimismo, el uso de redes 

sociales mostró un efecto directo positivo sobre la intención de 

emprender (B = .529, p < .001, f² = .228), respaldando H3. 

El efecto indirecto del uso de redes sociales sobre la 

intención de emprender a través de la creatividad 

autopercibida fue positivo y significativo (B = .146, IC 95% 

[.052, .235], p = .002). Como el efecto directo se mantuvo 

significativo y presentó el mismo signo, el resultado 

correspondió a una mediación parcial complementaria. El 

efecto total del uso de redes sociales sobre la intención 

fue .674 (p < .001). 

TABLA III 

COMPROBACIÓN DE HIPÓTESIS 

 

Efecto B t VIF Resultado 

H1: Uso de redes sociales 

→ Creatividad 

autopercibida 

.753 35.387 1.000 Aceptada 

H2: Creatividad 

autopercibida → Intención 
de emprender 

.193 3.164 2.313 Aceptada 

H3: Uso de redes sociales 

→ Intención de emprender 
.529 9.757 2.313 Aceptada 

H4: Uso de redes sociales 

→ Creatividad 

autopercibida → Intención 
de emprender 

.146 3.151 — Aceptada 

Nota: Los valores de p fueron < .001 para H1 y H3, y .002 para H2 y H4. 

Todos los valores VIF reportados fueron menores que 3. 
 

Los valores VIF oscilaron entre 1.000 y 2.313, por lo que no 

se identificaron problemas de colinealidad interna. El 

coeficiente de determinación fue .568 para la creatividad 

autopercibida y .471 para la intención de emprender. 

IV. DISCUSIÓN 

El uso emprendedor de redes sociales presentó la relación 

de mayor magnitud con la creatividad autopercibida. Este 

resultado coincide con el estudio [18], donde las competencias 

informativas y creativas vinculadas con las tecnologías 

fortalecieron la percepción de creatividad emprendedora. Esto 

sugiere que, cuando los estudiantes no solo conocen las 

tendencias tecnológicas, sino que también las aplican, pueden 

ampliar sus posibilidades de generar ideas orientadas al 

emprendimiento. En ese sentido, los resultados permiten 

sostener que estas plataformas no solo facilitan el acceso a 

información, sino que también pueden funcionar como una 

fuente de inspiración para desarrollar propuestas de negocio.  

Por otro lado, el resultado también coincide con [19], 

donde se diferenciaron dos formas de usar las redes sociales: 

una orientada a la búsqueda de oportunidades de crecimiento y 

otra centrada en entretenimiento. Asimismo, en [2] se 

encontró que los resultados variaban según la plataforma 

utilizada y la frecuencia de uso. En el presente estudio se 

observa que el propósito con el que se utilizan las redes 

sociales puede ser más relevante que el tiempo de 

permanencia en ellas, pues un uso frecuente no 

necesariamente aporta al desarrollo de un negocio. Por ello, no 

basta con utilizar estas plataformas; es necesario aprovecharlas 

para identificar oportunidades, establecer contactos, 
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interactuar con otros usuarios y facilitar la comunicación entre 

la empresa y sus clientes.  

Asimismo, la creatividad autopercibida se relacionó de 

manera positiva con la intención de emprender. Este resultado 

coincide con [3], [17], [18] y [31], donde se encontró que las 

personas que confían en su capacidad para generar ideas y 

aplicarlas presentan una mayor disposición para iniciar y tener 

la intención de mantenerse con el negocio. Sin embargo, en 

este estudio la creatividad mostró una influencia menor que el 

uso de redes sociales. Esto indica que sentirse creativo puede 

fortalecer la intención de querer emprender, pero por sí solo 

no explica completamente la decisión de iniciar una actividad 

empresarial.  

Este resultado puede deberse a que emprender con 

productos importados requiere más que generar ideas, y no se 

limita al ámbito local, sino que implica gestionar una 

operación con componentes internaciones. También es 

necesario analizar proveedores, precios, tiempos de entrega, 

normas, demanda y formas de administración del negocio. Un 

estudiante puede sentirse capaz de formular y ejecutar 

propuestas, pero aun así puede no estar dispuesto a emprender 

si percibe que el proceso como complejo. Por ello, la 

creatividad es importante, pero forma parte de un conjunto 

más amplio de factores. 

Además, el uso de redes sociales también mantuvo una 

relación directa con la intención de emprender, incluso cuando 

se consideró la creatividad. Este resultado coincide con [17], 

[26] y [27], donde se encontró que las redes sociales pueden 

influir de forma directa o indirecta en la intención 

emprendedora. Estas plataformas permiten conocer productos, 

buscar proveedores, identificar compradores y observar 

modelos de negocio. Esta información ayuda a los estudiantes 

a evaluar mejor la posibilidad de iniciar una actividad 

comercial. 

Sin embargo, en otros estudios, las redes sociales fueron 

consideradas variables mediadoras o moderadoras. Esto 

muestra que el papel de las redes sociales depende de la forma 

en que se estudien. Cuando se analiza su uso para buscar 

oportunidades comerciales, su relación con la intención 

emprendedora puede ser más clara que cuando solo se mide la 

frecuencia de uso. 

También se comprobó que la creatividad autopercibida 

explica una parte de la relación entre las redes sociales y la 

intención emprendedora. Este resultado coincide con [18], 

[26], [27] y [33], donde se encontró que los recursos digitales 

o educativos pueden aumentar la intención mediante factores 

personales como la creatividad, la actitud, la intuición o la 

autoeficacia. En el presente estudio se comprobó que cuando 

las redes sociales se utilizan con fines emprendedores, 

fortalecen la creatividad, y, a través de ella, incrementan la 

intención de emprender.  

La mediación fue parcial porque las redes sociales se 

relacionaron con la intención de emprender de dos maneras. 

La primera ocurre cuando su uso aumenta la confianza del 

estudiante para crear ideas y resolver problemas. La segunda 

ocurre de manera directa, debido al acceso a información, 

contactos, ejemplos de negocios y oportunidades. Otros 

factores, como la actitud emprendedora, la autoeficacia y el 

control percibido, también podrían explicar esta relación. 

Estas variables pueden ser analizadas en futuras 

investigaciones. 

El modelo explicó mejor la creatividad autopercibida que 

la intención de emprender. Esto indica que las redes sociales 

tienen una relación cercana con la búsqueda y el uso de 

información, pero la decisión de iniciar un negocio depende de 

más elementos. Entre ellos se encuentran los recursos 

económicos, la experiencia, el apoyo recibido y las 

condiciones del entorno. Por ello, el modelo explica una parte 

de la intención emprendedora, pero no todos los factores que 

participan en esta decisión. 

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Los resultados muestran que el uso de redes sociales con 

fines emprendedores ayuda a los estudiantes a sentirse más 

capaces de generar ideas y resolver problemas relacionados 

con un negocio. Además, tanto las redes sociales como la 

creatividad se relacionan con la intención de emprender, 

aunque las redes sociales tienen una influencia mayor. Esto 

indica que estas plataformas no solo fortalecen la creatividad, 

sino que también facilitan información, contactos y 

oportunidades comerciales. Sin embargo, los resultados 

corresponden únicamente a los estudiantes participantes y no 

permiten afirmar que la intención se convierta necesariamente 

en la creación de un negocio. 

Se recomienda que las universidades utilicen las redes 

sociales como herramientas de aprendizaje para que los 

estudiantes analicen tendencias, busquen proveedores, 

comparen productos y conozcan las necesidades de los 

clientes. También es conveniente desarrollar actividades que 

fortalezcan la creatividad y enseñen a evaluar costos, 

requisitos, tiempos de entrega y demanda antes de iniciar una 

importación. Las futuras investigaciones deberían incluir 

estudiantes de otras ciudades, realizar seguimientos durante 

más prolongados y considerar factores como la autoeficacia, la 

actitud emprendedora. 
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