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Social media, valor de marca en la intención de compra de servicios de 

internet fijo en consumidores de la región Puno 

 

Resumen 

En el presente estudio, se investigó la influencia del uso de las redes sociales (social media) 

y el valor de marca en la intención de compra en el contexto de proveedores de servicios de 

internet fijo. Se adoptó un enfoque no experimental con diseño transversal y alcance 

explicativo. Se recolectaron datos mediante un cuestionario compuesto por 49 ítems a 357 

consumidores, utilizando un muestreo no probabilístico por conveniencia. Los análisis 

estadísticos incluyeron procedimientos descriptivos y la evaluación de confiabilidad de las 

escalas a través del cálculo del coeficiente alfa de consistencia interna. Se sometió el modelo 

hipotético a un análisis de ecuaciones estructurales para examinar las relaciones entre las 

variables. Además, se exploraron las relaciones a través de correlaciones de Pearson y se 

analizaron las relaciones más profundas entre múltiples variables mediante la regresión 

estandarizada. Los resultados descriptivos de las escalas se consideraron óptimos, ya que los 

datos presentaron valores de asimetría (g1) y curtosis (g2) dentro de los rangos recomendados 

por la literatura (-2 a 2). Según los coeficientes de regresión estandarizados, se confirmaron las 

hipótesis planteadas, lo que indica que el social media marketing como el valor de marca tienen 

un efecto directo y positivo en la intención de compra. En resumen, los hallazgos obtenidos 

respaldan la idea de que los constructos del social media y el valor de marca ejercen una 

influencia significativa en la intención de compra, siendo el valor de marca el factor más 

influyente en este proceso. 

 

Palabras clave: Intención de compra; Internet; Marketing; Medios Sociales y Valor de Marca. 
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Social media, brand value in the purchase intention of fixed internet services in 

consumers in the Puno region 

 

Abstract 

In the present study, the influence of the use of social networks (social media) and brand 

value on purchase intention was investigated in the context of fixed internet service providers. 

A non-experimental approach with cross-sectional design and explanatory scope was adopted. 

Data were collected through a questionnaire composed of 49 items from 357 consumers, using 

non-probabilistic convenience sampling. The statistical analyzes include descriptive 

procedures and the evaluation of the reliability of the scales through the calculation of the alpha 

coefficient of internal consistency. The hypothesized model was subjected to structural 

equation analysis to examine the relationships between the variables. Additionally, 

relationships were explored through Pearson correlations and deeper relationships between 

multiple variables were analyzed using standardized regression. The descriptive results of the 

scales are considered optimal, since the data presented values of asymmetry (g1) and kurtosis 

(g2) within the ranges recommended by the literature (-2 to 2). According to the standardized 

regression coefficients, the proposed hypotheses were confirmed, indicating that social media 

marketing and brand value have a direct and positive effect on purchase intention. In summary, 

the results obtained support the idea that social media constructs and brand equity exert a 

significant influence on purchase intention, with brand equity being the most influential factor 

in this process. 

 

Keywords: Brand Equity; Internet; Marketing; Social Media y Purchase intention. 


