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

internet fijo en consumidores de la region Puno

Resumen

En el presente estudio, se investigd la influencia del uso de las redes sociales (social media)
y el valor de marca en la intencién de compra en el contexto de proveedores de servicios de
internet fijo. Se adoptdé un enfoque no experimental con disefio transversal y alcance
explicativo. Se recolectaron datos mediante un cuestionario compuesto por 49 items a 357
consumidores, utilizando un muestreo no probabilistico por conveniencia. Los analisis
estadisticos incluyeron procedimientos descriptivos y la evaluacién de confiabilidad de las
escalas a través del calculo del coeficiente alfa de consistencia interna. Se sometié el modelo
hipotético a un andlisis de ecuaciones estructurales para examinar las relaciones entre las
variables. Ademas, se exploraron las relaciones a través de correlaciones de Pearson y se
analizaron las relaciones mas profundas entre multiples variables mediante la regresion
estandarizada. Los resultados descriptivos de las escalas se consideraron éptimos, ya que los
datos presentaron valores de asimetria (g1) y curtosis (g2) dentro de los rangos recomendados
por la literatura (-2 a 2). Segun los coeficientes de regresion estandarizados, se confirmaron las
hipdtesis planteadas, lo que indica que el social media marketing como el valor de marca tienen
un efecto directo y positivo en la intencién 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 intencion de compra, siendo el valor de marca el factor méas

influyente en este proceso.

Palabras clave: Intencion de compra; Internet; Marketing; Medios Sociales y Valor de Marca.



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
(92) 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.



1. Introduccién

En la presente era digital, las redes sociales han adquirido una relevancia significativa al
convertirse en un medio esencial para la creacion y difusion de contenidos con el fin de atraer
la atencion de los consumidores Hung et al., (2023), su continuo crecimiento es innegable,
puesto que el 59% de la poblacién mundial los utiliza Chemnad et al., (2023). Este crecimiento
permite tener una interaccion mas amena con los consumidores, generando confianza y
fortaleciendo el valor de la marca Lin et al., (2023). De manera similar, las interacciones de
los consumidores con las marcas en las redes sociales conducen a una futura intencion de
compra McClure & Seock, (2020). No obstante, el uso eficaz del social media y el valor de
marca en el estimulo de la intencion de compra no esta exento de desafios. En ese sentido,
surgen situaciones en las que la desconfianza en las redes sociales impide la recepcién
adecuada de informacién por parte del consumidor, generando criticas negativas que se
difunden masivamente, afectando de manera adversa al valor de la marca, como consecuencia,
se crea una reputacion negativa que puede disminuir la intencion de compra (Onofrei et al.,
2022).

Estudios recientes evidencian un notable aumento en la influencia de las redes sociales. En
la poblacion latina, se ha registrado un incremento del 60% al 80% en la utilizacion de
plataformas como YouTube, Facebook, Instagram y Linkedin PWC, (2023). Por lo que ahora
resulta mas conveniente y accesible para las marcas realizar actividades mediante el uso de las
redes sociales, Gutierrez et al., (2023) y una caracteristica destacada es la comunicacion
bidireccional, la cual contribuye a que las marcas construyan una identidad sélida (Dias &
Hemais, 2015; Nasir et al., 2021). Una relacion efectiva con la informacion confiable aumenta
las posibilidades que los consumidores generen intensiones de compra, segun Gutierrez et al.,
(2023). Por otro lado, el 72% de los consumidores considera que la transparencia y confianza

son aspectos cruciales, ya que puede reducir la percepcion de riesgo (Wang et al., 2023).

La llegada del covid-19 ha tenido un impacto de gran magnitud, transformado de manera
dréstica el comportamiento y las interacciones de las personas Hung et al., (2023). Esto ha
posibilitado la interaccién en tiempo real con individuos de diversos rincones del mundo,
permitiendo compartir y responder las 24/7 sin requerir la presencia fisica Lin et al., (2023).
Como resultado, tuvo un impacto notable en la valoracion de las marcas y en el rendimiento
de las acciones, ya que el valor de la marca se erige como un activo intangible esencial,
contribuyendo significativamente al valor de las empresas Huang et al., (2021). Por otro lado,

el brote de COVID-19 afecto el mercado de acciones, llevando a la reduccion de puestos
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laborales. Sin embargo, como respuesta a esta situacion, se adoptd una estrategia de trabajo
desde el hogar. Este cambio obligd a una adaptacion en el comportamiento del consumidor, ya
que las interacciones pasaron a ser predominantemente digitales. En este contexto, fue

necesario ajustar y fortalecer el valor de la marca en las redes sociales (Severo et al., 2023).

Como parte de este estudio se determinaré la influencia del social media y el valor de marca
sobre la intencién de compra en las redes sociales de diferentes proveedores de servicios de
internet fijo, dirigido a consumidores residentes en la regién de Puno. Entre objetivos

especificos del presente estudio son:

O1: Determinar el efecto directo y significativo del Social media Marketing sobre la

intencion de compra de servicios de internet fijo en consumidores de la region Puno.

02: Determinar el efecto directo y significativo del Valor de Marca sobre la intencion de

compra de servicios de internet fijo en consumidores de la region Puno.

2. Antecedentes Tedricos
2.1 Social Media

El concepto de la gratificacion (UGT), expuesto por Katz et al., (1973) se concibid
para evaluar las motivaciones y satisfacciones experimentadas por los usuarios en relacion con
un medio de comunicacién especifico. Este enfoque innovador fue uno de los primeros en
abordar el rol dindmico que adopta la audiencia en la eleccién de medios, proponiendo que las
personas busquen activamente dichos medios, se identifican con ello y los utilizan para
satisfacer necesidades de gratificacion especificas. Las redes sociales engloban una amplia
gama de plataformas y comunidades en linea que fomentan la interaccion social, permitiendo
a los usuarios compartir sus perspectivas, experiencias y observaciones Hall, (2016). Estas
redes sociales se presentan en mdltiples formas, tales como Facebook, Blogs, LinkedIn,
Twitter, entre otros (Majeed et al., 2021).

El empleo de las redes sociales ejerce una influencia sustancial en el comportamiento
de las personas, ya que los contenidos interesantes pueden volverse virales en cuestion de
minutos Hung et al., (2023). En este contexto Wijaya et al., (2021) sugiere que ciertos
elementos de las redes sociales son capaces de influir en la intencion de compra hasta en un

56,6%. El entretenimiento se destaca como clave para este éxito Sddaba & Feijoo, (2022) ya
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que capta la atencion, genera interés y fomenta una actitud positiva (Kyegombe et al., 2022;
Malarvizhi et al., 2022) ademas de suscitar interés en la marca o producto Fernandez et al.,
(2022). La interaccion se sitia en la interseccion del limite visual y el conocimiento del
consumidor, dependiendo de la informacion proporcionada Amasino et al., (2023) y de como

los consumidores comparten sus opiniones (Ameen et al., 2022).

Otro componente es la modernidad, que brinda a las marcas oportunidades para utilizar
estrategias de marketing contemporaneas y despertar el interés y atraer la atencion de los
consumidores Malarvizhi et al., (2022). La personalizacion define la identidad de una
empresa Yy facilita la conexion emocional Pamuksuz et al., (2021) influyendo en la intencion
de compra a través de la interaccion Lee et al., (2022). Ademas, Feng et al., (2023), sefialan
que la falta de control sobre el boca a boca puede crear una percepcion negativa y reducir la
intencion de compra, subrayando la importancia de la fortaleza de la marca Gerrath et al.,
(2023). El riesgo percibido se considera un estado de vulnerabilidad o inseguridad Gupta et
al., (2023) pero en estas situaciones también se presentan oportunidades de mejora (Cafias et
al., 2023).

2.2 Valor de Marca

De acuerdo con las investigaciones de Keller, (1993), el valor de marca se define como
una combinacion entre el entendimiento y la percepcidn que se tiene de la marca. En el ambito
de las redes sociales, diversos académicos han explorado el valor de marca fusionando la
percepcion de la reputacion de marca con la intencion de compra (Akhtar et al., 2016; Eslami,
2020; Rizwan et al., 2021; Van Thuy et al., 2022).

El Valor de Marca es un valor de percepcion de los consumidores Turan, (2022) y
Sokotowska et al., (2022) que las marcas generan Ertz et al., (2022) por lo que el consumidor
brinda el valor de marca mediante las compras que realiza Chu et al., (2021). Este concepto se
cimienta sobre diversos elementos, incluyendo el conocimiento de la marca, la percepcion de
su calidad, segun sefiala Rubio et al., (2014). El valor de una marca se caracteriza por la
distincion en la percepciéon que los consumidores mantienen entre una marca local y un
producto genérico, incluso cuando ambos son expuestos al mismo nivel de estrategias de

marketing y comparten atributos de producto similares (Vo Minh et al., 2022; Yu et al., 2008).

Las estrategias del valor de marca comprenden elementos esenciales, siendo la

notoriedad uno de los més destacados. La notoriedad se relaciona con la habilidad de los
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clientes para recordar y reconocer la imagen de una marca, afladiendo un valor significativo
para ellos Hung et al., (2023). En este sentido, las empresas deben emplear las redes sociales

para potenciar el valor de su marca.

La calidad percibida se refiere a las percepciones y convicciones que los clientes
mantienen acerca de una marca (Alhaddad, 2015; Oh et al., 2023; Stylidis et al., 2020), esto
indica que el valor percibido constituye un componente fundamental en la calidad de la marca
desde la perspectiva del cliente. El valor percibido del producto representa una categoria
fundamental en el estudio del comportamiento del consumidor. S e trata de la valoracién
subjetiva que los clientes llevan a cabo de un producto y los beneficios que obtienen al
adquirirlo EI-Adly, (2019). A si mismo la asociacion de marca engloba la totalidad de los
elementos cognitivos y afectivos, tales como pensamientos, emociones, percepciones,
imagenes, experiencias, creencias y actitudes, que estan interconectados con el nodo central de
la marca (Aulia & Briliana, 2017; Karagiorgos et al., 2023; Keller & Brexendorf, 2018)
ademas, proporciona a los consumidores una motivacion para la adquisicion, dado que gran
parte de la afinidad hacia una marca esta intrinsecamente vinculada con sus atributos, el

mercado de consumidores al que se dirige y los beneficios que los consumidores anhelan.

Segun, Cheung & Thadani, (2012) los consumidores se ven profundamente influidos y
orientados gracias a las resefias y calificaciones en linea, que desempefian un papel esencial
como forma de comunicacion de Boca a Oido Electronico (EWOM). La influencia del EWOM
en el valor de la marca es notablemente mas poderosa que la del boca a boca tradicional, esto
se debe a su facilidad de acceso, rapidez, independencia de la ubicacion y facilidad de uso
(Farzin et al., 2022).

La Lealtad hacia la marca, es el activo intangible mas rentable y complejo en mercado
competitivo Rocha et al., (2020) por el apego emocional que se tiene a una marca, que a su vez
mejora la lealtad a la marca Nyadzayo et al., (2018). Por consiguiente, resulta imperativo que
las empresas cultiven la confianza y el compromiso con su marca a fin de elevar el nivel de
lealtad de los consumidores (Cardoso et al., 2022; Na et al., 2023).

2.3 Intencién de Compra

La intencion de compra representa un factor motivacional fundamental que influye en el
comportamiento de los clientes, como lo postula la teoria de la accidon razonada de Ajzen,

(1991). Esta intencion se considera una indicacion del nivel de disposicién de las personas para
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dedicar esfuerzo, asi como de la planificacion y ejecucién del comportamiento de compra que
tienen en mente. Diferentes estudios comprueban esta teoria (S. S. Kim, 2020; Pefia-Garcia et
al., 2020; Xu et al., 2020; Zhang et al., 2023).

La intencion de compra representa la disposicién subjetiva de adquirir productos o
servicios determinados Chen et al., (2022) siendo una medida de la probabilidad de llevar a
cabo dicho comportamiento de compra Shen et al., (2022). En este contexto, se comprende
que, para inducir la intencién de compra en un consumidor, es crucial despertar su interés hacia
productos o servicios que generen un impacto significativo Sun et al., (2023) y que influyan
en sus decisiones. A si mismo Zhang et al., (2023) indica que el consumidor percibe la
experiencia que brinda el marketing en las redes sociales por lo que generan actitudes positivas
que afecta favorablemente en la intension de compra. La relevancia de este en su capacidad
para prever el comportamiento de compra de los consumidores, lo cual es esencial en la toma

de decisiones estrateégicas (Chiang et al., 2021).

2.4 Relacion entre Social Media e Intencion de Compra

El estudio realizado por Zhang et al., (2023) revela una relacion significativa entre el uso
de las redes sociales y la intencion de compra, mediada por el valor hedénico que estas
plataformas generan al proporcionar placer emocional a los consumidores. Se encontrd que un
estado emocional positivo, influenciado por experiencias divertidas en las redes sociales, tiene
un impacto positivo en la intencién de compra. Por otro aspecto, Onofrei et al., (2022)
mencionan que un contenido de alta calidad percibida en las redes sociales asocia
positivamente en intencion de compra. Asimismo Zhou et al., (2023) resaltan la importancia
de aprovechar la influencia del boca a boca para generar identificacion de marca y asi impulsar

el interés de compra en los consumidores.

2.5 Relacion Valor de Marca e Intencion de Compra

La relacion entre el Valor de la Marca y la Intencion de Compra a través de las redes
sociales ha sido objeto de significativa atencidn debido a las interacciones generadas por las
estrategias publicitarias de diversas marcas Gutierrez et al., (2023). Por otro lado, Park et al.,
(2022), sefialan que el valor de la marca representa un factor subyacente crucial en la formacion
de la intencion de compra Guo & Luo, (2023). Esto se debe a que las marcas suelen estar en

constante evolucion debido a la competencia en el mercado, y las opiniones influyen de manera
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destacada en las decisiones de los consumidores. Otro aspecto relevante que incide en la
generacion de la Intencion de Compra es la aparicion de una envidia benigna entre los
consumidores lvanka Huang et al., (2022) y la necesidad de adquirir productos o servicios de

marcas consolidadas en el mercado (Feng et al., 2023).

La presente investigacion aporta un avance significativo en el ambito geografico del
departamento de Puno, caracterizado por su diversidad en términos de economia, cultura,
fuerza laboral y comportamiento de la poblacion. Este estudio se centra en la utilizacion de
servicios de internet ofrecidos por distintos proveedores en el periodo post pandemia. Ademas,
examina de manera minuciosa la influencia de ciertos factores relacionados con las redes
sociales y el valor de la marca en la intencion de compra. En consecuencia, se realizara una

investigacion exhaustiva de cada uno de estos aspectos.
Basado en las evidencias presentadas las hipotesis propuestas se detallan en la figura 1.

H1: El Social media Marketing tiene una efecto directo y significativo sobre la intencion

de compra de servicios de internet fijo en consumidores de la regién Puno.

H2: El Valor de Marca tiene una efecto directo y significativo sobre la intencion de

compra de servicios de internet fijo en consumidores de la regién Puno.

Con base en la teoria revisada, el modelo de investigacion en Figura 1 y se proponen

hipdtesis:

Figural

Modelo de investigacion

Intencion de
compra
//

Valor de
Marca

Fuente: Elaboracién propia
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3. Metodologia
3.1 Poblacién, tamafio de muestray recopilacién de datos

La metodologia utilizada adopta un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental
de tipo transversal, centrandose en el analisis explicativo de las variables redes sociales, valor
de marca e intencidn de compra. Segun un informe de Statista, (2023) los usuarios que realizan
compras a través del comercio electronico en Pert muestran una distribucion demografica que
se desglosa en los siguientes rangos de edad: 18 a 24 afios (19.6%), 25 a 34 afios (30.5%), 35
a 44 afios (27.2%), 45 a 54 afos (16.6%) y 55 a 64 afios (6.2%).

Por otro lado, se utilizé la cifra poblacional de Puno segun el informe del CPI, (2022),
que asciende a 1,323.0 (en miles). En este andlisis, se aplicé un muestreo no probabilistico, lo
que resulto en la inclusion de un total de 357 consumidores como participantes en el estudio.

Estos consumidores son o han sido usuarios de servicios de internet en los Ultimos afos.

3.2 Instrumentos

En el presente estudio, se realizaron adaptaciones minimas de instrumentos previamente
validados. El cuestionario se disefi¢ utilizando redacciones simples e imparciales con el
propésito de asegurar que todas las preguntas sean facilmente comprensibles para los
participantes. La escala de Social Media Marketing (SMM) se extrajo de estudios realizados
por (A. J. Kim & Ko, 2012; Sano, 2014; Seo & Park, 2018). Esta escala consta de 22 items
distribuidos en 6 factores: 4 items para el entretenimiento, 4 items para la interaccion, 3 items
para la modernidad, 5 items para la personalizacion, 3 items para el boca a boca y 3 items para

el riesgo percibido. La confiabilidad de la escala es alta, con un coeficiente alfa de .97.

La escala de Valor de Marca se tomd de investigaciones realizadas por (Bazan Palomino
et al., 2019; Ramos, 2002). Esta escala consta de 15 items distribuidos en 4 factores: 3 items
para la notoriedad de la marca, 3 items para la calidad percibida, 3 items para las asociaciones
de marca y 3 items para la lealtad de marca. La confiabilidad de esta escala también es alta,

con un coeficiente alfa de .94.

Finalmente, la escala de Intencién de Compra se extrajo del trabajo de Bazan Palomino
et al., (2019). y consta de 3 items. Esta escala presenta una confiabilidad aceptable, con un
coeficiente alfa de .88.
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El cuestionario completo se evalud utilizando una escala Likert de 1 a 5, donde 1
representa totalmente en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4

de acuerdo y 5 = totalmente de acuerdo.

3.3 Procedimiento

Para garantizar la idoneidad de nuestro instrumento de medicion, realizamos un proceso
de validacion que constd de dos etapas clave. En primer lugar, realizamos una prueba piloto
con la participacion de 86 individuos. Segun los resultados obtenidos en esta fase inicial, se
llevaron a cabo mejoras en el cuestionario con el objetivo de optimizar su desempefio. Este
proceso de revision y refinamiento tuvo lugar a lo largo de un periodo de tres semanas en el

mes de abril del afio en curso.

En segundo lugar, iniciamos seleccionando una muestra representativa de los
consumidores previamente identificados. La recopilacion de datos se realizé de manera virtual
como presencial. En el entorno virtual, empleamos Google Forms como nuestra herramienta
de encuesta, la cual compartimos a través de diversas redes sociales, como Facebook y
WhatsApp, con un grupo selecto de participantes. Simultaneamente, llevamos a cabo encuestas
presenciales. En ambas instancias, informamos a los participantes sobre el propdsito de nuestra
investigacion y obtuvimos su consentimiento informado, que se ubicé en la parte superior de

cada cuestionario.

3.4 Meétodos de analisis de datos

En una etapa preliminar del estudio, se llevo a cabo la limpieza de datos utilizando el
método de Mahalanobis. Posteriormente, se realizaron los siguientes analisis: 1) Analisis
Descriptivos: Esto incluyd la determinacion de estadisticas descriptivas como la media, la
desviacion estandar, la asimetria, la curtosis y la matriz de correlacion de Pearson. 2)
Evaluacién de la Consistencia Interna: Se calculo el coeficiente alfa para evaluar la
consistencia interna de las mediciones. 3) Validacion del Modelo Hipotético: Se utilizo el
modelamiento de ecuaciones estructurales con el estimador de maxima verosimilitud (MLR)
y se realizaron anélisis de modelo con los indices ajuste CFI, RMSEA y SRMR. 4) Exploracién
de la Variabilidad Explicada: Se calculo el coeficiente de determinacion (R?2) para evaluar la
cantidad de variabilidad explicada por el modelo. 5) Anélisis de Coeficientes de Regresion

Estandarizados: Se calcularon los coeficientes de regresion estandarizados (f) para analizar las
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relaciones entre las variables de interés.

4. Resultados
4.1 Limpieza de datos

Se identificaron datos faltantes en el conjunto de datos inicial, lo que resulto en la
exclusién de 7 participantes. Ademas, realizamos un andlisis utilizando la prueba de
Mahalanobis para la deteccion de valores atipicos, lo que llevo a la eliminacion de 27
participantes cuyos valores de probabilidad estaban por debajo del umbral de significancia
establecido (p < 0.001) (Tabachnick & Fidell, 2014). Como resultado de estos procesos, la

muestra inicial de 391 participantes se redujo a 357 participantes para su posterior analisis.

4.2 Caracteristicas sociodemograficas

Claro y Movistar representan el principal proveedor de servicios de telecomunicaciones
utilizados por el grupo de participantes en nuestro estudio, con un 27% y un 28% de usuarios,
respectivamente. La mayoria de los participantes (49%) optan por la conexion de internet fija
debido a la velocidad que esta les proporciona. En cuanto al nivel educativo, se observo que la
gran mayoria de los participantes se encontraba en el rango de secundaria hasta bachiller

técnico.

En relacidn a la distribucién por edades de los 357 participantes, el grupo mas numeroso
se situd en el rango de edad de 25 a 39 afios, con un 52% de mujeres y un 48% de hombres. Es
importante destacar que, al evaluar las 13 provincias incluidas en el estudio, se encontré que
la muestra promedio para cada una de ellas representaba un 7% del total (ver a detalles en la
tabla 1).

Tabla 1

Caracteristicas Sociodemograficas (N=357)

N Porcentaje N  Porcentaje
Genero Provincia de residencia
Femenino 186 52 Yunguyo 23 6
Masculino 171 48 Chucuito 25 7
Edad El Collao 30 8
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18 a 24 afnos

25 a 39 afos

40 a 55 afios

Motivos de uso internet fijo
Velocidad de conexion
Costo

Fiabilidad

Uso de datos

Comodidad

Trabajo

Nivel educativo
Secundaria completa
Educacidn superior técnica
Bachiller

Licenciatura

Maestria

Doctorado

142
159
56

176
40
37
24
56
24

112
133
76
27
8

1

Visita redes sociales de proveedor

Si
No

202
155

40
44
16

49
11
10

16

31

37
21

57
43

Puno

San Roman
Lampa
Azangaro
Melgar
Carabaya
Sandia

San Antonio de Putina
Huancané
Moho
Proveedor de internet
Movistar

Claro
HuguestNet
Cable Andina
Cablemas
DirecTV

Satel Perd SAC
Bitel

Entel

Otros

23
28
30
28
29
33
29
25
24
30

101
96

10
14
14
28
37
14
37

0 N N 00 © 00 O O 0 o

NN
~ o

o A A W N

10

10

4.3 Analisis descriptivo y confiabilidad

Los resultados descriptivos de las escalas fueron 6ptimos, ya que los datos exhibieron

valores de asimetria (g1) y curtosis (g2) que se encontraron dentro de los intervalos

establecidos en la literatura (-2 a 2) Bandalos & Finney, (2018). En cuanto a la confiabilidad

mediante la consistencia interna, se observa que el coeficiente alfa para cada escala es

aceptable (Ver tabla 2 para detalles).

Tabla 2

Descriptivo, Asimetria, curtosis (N=357).

M DE gl g2
Social Media Marketing 73.88 17.68 -74 .26 97
F1: Entretenimiento 13.31 3.58 -.43 -42

19



F2: Interaccién 13.20 3.73 -.55 -.24

F3: Modernidad 10.37 2.73 -.78 .09
F4: Personalizacion 16.49 4.71 -.62 -21
F5: Boca a boca 10.34 3.09 -.67 -.33
F6: Riesgo percibido 10.16 2.73 -.57 -.10
Valor de Marca 43.57 9.70 -1.36 1.79 .94
F1: Notoriedad de la marca 10.74 2.68 -.97 .76
F2: Calidad percibida 14.88 3.60 -1.21 1.13
F3: Asociaciones de marca 14.12 3.61 -1.04 .70
F4: Lealtad de marca 14.45 3.43 -1.20 1.55
Intencién de compra 11.21 2.94 -.98 24 .88

Nota: M: media; DE: desviacion estandar; g ': Asimetria; g °: Curtosis; a: Coeficiente alfa

4.4 Matriz de correlacion de Pearson

En Segun los resultados presentados en la Tabla 3, se puede observar que todos los
constructos de las escalas estudiadas (redes sociales, valor de marca e intencion de compra)
muestran correlaciones altamente significativas, que varian en un rango de .54 a .92.

Tabla 3

Matriz de correlacién de Pearson (N=357)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

1. Social Media

Marketing -

2. Entretenimiento .85 -

3. Interaccion 87 .72 -

4. Modernidad .87 .70 .72 -

5. Personalizacién 90 .70 .73 .77 -

6. Boca a boca .80 56 .66 .65 .65 -

7. Riesgo percibido 83 66 .62 .70 .71 .68 -

8. Valor de Marca .79 66 .65 .70 .70 .66 .72 -
9. Notoriedad de la

marca 75 62 62 65 .68 .65 .67 .84 -

10. Calidad percibida 70 60 56 .61 61 56 .67 .89 .67 -
11. Asociaciones de
marca 70 58 57 63 62 57 64 92 69 .78 -

12. Lealtad de marca 69 57 57 60 .60 59 .64 .87 .65 .71 .77 -
13. Intencién de compra .65 .61 .58 .56 .57 .47 54 68 .54 .67 .62 .59 -

Nota: Todas las correlaciones son altamente significativas (p<0.01).
20



4.5 Evaluacion del modelo hipotético

El modelo empirico representado en la Figura 2 fue ajustado de acuerdo con el modelo
tedrico hipotético propuesto. Los indices de ajuste obtenidos mediante el uso del software R
con el estimador de Méaxima Verosimilitud Robusto (MLR) fueron los siguientes: y* = 133.5,
grados de libertad (g.L.) =42, p <0.001, CFI (Comparative Fit Index) = 0.964, RMSEA (Root
Mean Square Error of Approximation) = 0.078 y SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual) = 0.037. Estos resultados son consistentes con lo esperado para un ajuste de alta
calidad, como lo indicado en la literatura previa (Kline, 2016; Schumacker & Lomax, 2010).

Figura 2

Modelo hipotetizado (N=357)
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De acuerdo a los coeficientes de regresion estandarizados obtenidos, se confirma la
validacion de las hipétesis planteadas. Estos hallazgos respaldan la afirmacion de que los
constructos del Social Media Marketing y el Valor de Marca ejercen un efecto directo y
positivo significativo en la Intencion de Compra de servicios de internet fijo. Ademas, es
relevante destacar que el VValor de Marca emerge como el factor que ejerce la mayor influencia
sobre la intencion de compra. Tanto la implementacion de estrategias de marketing en redes

sociales como la percepcion favorable de la marca muestran un impacto significativo en la
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disposicion de las personas para adquirir servicios de internet fijo. Asimismo, los resultados
indican que las personas son mas propensas a realizar una compra cuando tienen una alta

consideracién de la marca.

Adicionalmente, se observa que el modelo es capaz de explicar el 53% de la variabilidad
observada en la Intencion de Compra. Los constructos del Social Media Marketing y el Valor
de Marca, como se detalla en la Tabla 4, desempefian un papel fundamental en esta explicacion.
Este porcentaje reviste gran importancia, ya que cuantifica el impacto sustancial de la

influencia de estos factores en la toma de decisiones de compra de servicios de internet fijo.

Tabla 4

Estimadores de hipdtesis de investigacion

p
Hipotesis Ruta del modelo estandarizado  p valor R2 Decision
Somal_Medla Marketing — 20 08 53
H1 Intencidn compra Aceptado
Valor de marca — Intencion 55 00
H2 compra ' ' Aceptado

Nota: R? es la variabilidad explicada.

5. Discusion

Los resultados obtenidos sefialan que los instrumentos exhiben una confiabilidad aceptable,
en consonancia con la literatura existente (Bao et al., 2023; Park et al., 2022; Zhou et al., 2023).
Ademas, los datos presentaron un ajuste de normalidad adecuado, ya que los valores de
asimetria y curtosis se encuentran dentro de los rangos informados en la literatura (Bandalos
& Finney, 2018).

Se observd que tanto las escalas como sus factores muestran correlaciones altamente
significativas, respaldando asi investigaciones previas (Amorosa et al., 2019; Bao et al., 2023;
Dolega et al., 2021; Feng et al., 2023; Guo & Luo, 2023; Gutierrez et al., 2023; lvanka Huang
etal., 2022; Nekmahmud et al., 2022; Onofrei et al., 2022; Park et al., 2022; Zhang et al., 2023;
Zhou et al., 2023).

El modelo propuesto también mostrd un buen ajuste, con valores de los indices con un CFI
=0.964 , RMSEA = 0.078 y SRMR = 0.037 que concuerdan con la literatura Schumacker &

Lomax, (2010) menciona que el valor hidonio para el CFI tiene que estar > 0.9 y el valor del
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RMSEA tiene que estar por < de 0.08 y el valor de SRMR tiene que encontrarse < 0.08.

Por consiguiente, podemos confirmar que las hipétesis son aceptables, lo que indica que
la variable Social Media Marketing ejerce un impacto directo y positivo en la Intencién de
Compra con un valor de = 0.20, y la variable Valor de Marca tiene un valor de § = 0.55. la

literatura concuerda con Kline, (2016) menciona que la B debe estar en el rango de 0.1.

Los hallazgos sugieren que la variable Valor de Marca ejerce un efecto mas fuerte. La
literatura respalda la importancia del Valor de Marca en la intencion de compra, ya que las
redes sociales desemperfian un papel fundamental al conectar con una audiencia global masiva
(Gutierrez et al., 2023; Park et al., 2022).

Segun Gutierrez et al., (2023) en el Reino Unido, Facebook ha logrado la mayor
participacion en compras en linea a través de redes sociales, con un 59%, seguido por Instagram
y YouTube, ambos con un 26%. Esto resalta la creciente influencia de las redes sociales en las
decisiones de compra, dado que facilitan la interaccion de los consumidores directamente con
las marcas. Por otro lado, Malarvizhi et al., (2022) informa en su investigacion que el 52% de
los consumidores han optado por realizar compras en linea desde comienzo del brote de
COVID-19, ademas, para tomar decisiones informadas al elegir una marca, cada vez mas se
involucran en el andlisis del boca a boca antes de efectuar la compra. Este estudio se enfocé en
la evaluacidn de jovenes en Malasia y abordd cuantitativamente los efectos de las redes sociales

en sus decisiones de compra.

En cuanto a la variabilidad explicada, observamos que el 53% del comportamiento de la
intencion de compra se atribuye al Social Media Marketing y al Valor de Marca. Esto resalta
la influencia significativa de estas escalas en la intencion de compra de servicios de Internet.
Estudios previos, como el realizado por Zhou et al., (2023) sugieren que establecer una relacién
cercana Yy afectiva con el consumidor genera familiaridad y experiencias positivas. Ademas,
otras investigaciones Zollo et al., (2020) indican que las actividades en las redes sociales
pueden fomentar la lealtad y preferencia del consumidor, incluso llevandolos a pagar precios

mas elevados por productos o servicios.

Esta informacién proporciona a los directivos de las empresas la base para desarrollar
estrategias que fomenten estos constructos, aumentando asi la intencion de compra de servicios
de Internet. Estas estrategias implican el uso efectivo de las redes sociales y la mejora de la
percepcion de la marca, de modo que los consumidores experimenten interacciones Unicas con

la marca y puedan influir en su entorno social a través de la boca a boca, generando una
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percepcion positiva en posibles consumidores y, finalmente, aumentando la intencion de
compra. Como lo subraya Zollo et al., (2020) todo lo que se lleva a cabo a través de las redes

sociales impacta en el valor de la marca y, por lo tanto, en la intencion de compra.

6. Conclusion

Los resultados de nuestro estudio indican que el modelo propuesto se ajusta de manera
Optima, respaldando la validez de las hipdtesis que sugieren una relacion directa y positiva
entre el Social Media Marketing y el Valor de Marca con la intencion de compra. Ademas,
hemos observado que el Valor de Marca tiene una influencia significativamente mayor en la
intencion de compra de los consumidores digitales peruanos en comparacion con otros
factores. Es esencial destacar que tanto el Valor de Marca como el Social Media Marketing
contribuyen de manera complementaria para explicar de manera sustancial la variabilidad en

la intencién de compra.

Adicionalmente, sugerimos a los lideres empresariales que impulsen contenido en sus
plataformas de redes sociales que ofrezca entretenimiento, confianza y una informacion valiosa
y relevante. Estos elementos desempefian un papel crucial en la construccion del Valor de
Marca y pueden posicionar a la empresa como lider en su industria, generando confianza en

los clientes.

A pesar de los resultados significativos obtenidos en nuestro estudio, es crucial reconocer
algunas limitaciones. El cuestionario utilizado constaba de 49 items, cubriendo diversas
experiencias en su completitud. La persuasion de los participantes para completar el
cuestionario resultd ser un desafio, lo que llevo a la exclusion de algunas encuestas virtuales
debido a la falta de cumplimiento de ciertos items. Aunque el enfoque presencial demostro ser
mas efectivo para recopilar informacion, es esencial considerar estas limitaciones en futuras

investigaciones y desarrollar estrategias para abordar estos desafios.

En segundo lugar, nos enfrentamos a dificultades al tratar de localizar facilmente a la
muestra, ya que muchas personas dependen exclusivamente de datos moviles y no cuentan con
un servicio de Internet fijo. Estas limitaciones deben tenerse en cuenta en futuras
investigaciones, junto con la implementacion de estrategias efectivas para superar estos

obstaculos.

En resumen, aungue nuestro estudio ha contribuido de manera significativa, reconocemos

estas limitaciones y sugerimos considerarlas en investigaciones futuras. Ademas, los hallazgos
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sugieren la necesidad de replicar el modelo en diversos contextos geograficos, ampliar las
muestras para lograr una mayor generalizacion y realizar estudios longitudinales para
comprender mas a fondo las tendencias a lo largo del tiempo. Recomendamos también
continuar optimizando la escala del VValor de Marca y enfocarse en estrategias de marketing de
contenidos que fomenten la confianza del consumidor y ofrezcan contenido relevante a través
de las plataformas de redes sociales. Estas sugerencias proporcionan un sélido fundamento
para la toma de decisiones estratégicas en el ambito del marketing y la gestion de marca, con
el objetivo de potenciar la eficacia de las estrategias de promocion en el contexto de los

consumidores digitales y fomentar el liderazgo en la industria.

Este estudio se enfoco en investigar el impacto de los influencers en la intencion de compra
a través de las redes sociales, con un enfoque particular en la plataforma TikTok. Nuestra
muestra incluyé individuos mayores de 18 afios que dedicaban mas de 5 horas diarias, en
promedio, a las redes sociales, especificamente a TikTok. Realizamos un analisis estadistico,
excluyendo las expresiones con cargas factoriales por debajo de los valores deseados en la
escala. Los resultados obtenidos indicaron un impacto positivo significativo de los influencers
utilizados como promotores de productos en los anuncios de redes sociales sobre los factores

relacionados con TikTok y la intencidn de compra.
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SOCIAL MEDIA MARKETING, BRAND EQUITY EN LA INTENCION DE COMPRA
DE SERVICIOS DE INTERNET FIJO EN CONSUMIDORES DE 18 A 55 ANOS DE
EDAD EN LA REGION PUNO

Hola, nuestros nombres son: Diana Quispe, Lizet Chura y Thania Macedo, estudiantes de la carrera de
Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad Peruana Unidn. Este cuestionario tiene
como propodsito levantar informacién sobre el Social Media Marketing, Brand Equity en la intencion de
compra de servicios de internet fijo en consumidores de 18 a 55 afios de edad en la Regién Puno.

Su participaciéon es totalmente voluntaria y no serd obligatoria llenar dicha encuesta si es que no lo
desea. Si decide participar en este estudio, por favor responda el cuestionario, desde ya le agradecemos
su colaboracion.

Cualquier duda o consulta que usted tenga posteriormente puede escribirnos a los
correos diana.hilasaca@upeu.edu.pe, lizet.chura@upeu.edu.pe, thania.macedo@upeu.edu.pe y a los
ndmeros 999908470, 921389190, 994712586.

He leido los parrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este cuestionario estoy dando mi
consentimiento para participar en este estudio.

Acepto participar
Si
No

¢Cuenta con una conexion de internet fijo en casa?
1. SI, cuento con internet fijo en casa
2. NO, cuento con internet fijo en casa

¢ Cudl es tu rango de edad?
1. De 17 a menos afios

2. De 18 a 24 afos

3. De 25 a 39 afios

4. De 40 a 55 afios

5. De 56 afios a mas

¢En qué provincia vives?
. Yunguyo

. Chucuito

. El collao

. Puno

. San Roman

Lampa

. Azéngaro

. Melgar

. Carabaya

10. Sandia

11. San Antonio de Putina
12. Huancané

13. Moho

©ONOUTAWN

¢ Qué proveedor de servicios de Internet utilizas?
1. Movistar

2. Claro

3. HughesNet
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4. Cable andina
5. Cablemas

6. DirecTV

7. Satel Peri SAC
Otro:

¢Ha visitado las redes sociales de tu proveedor de internet fijo en los Gltimos 6 meses?

Si
No

¢ Cudles son los motivos por la que utiliza internet fijo?
1. Velocidad de conexion

2. Costo

3. Fiabilidad

4. Uso de datos

5. Comodidad

Otro:

Genero
Masculino
Femenino

Indique su nivel educativo

. Primaria completa

. Secundaria completa

. Educacién superior técnica
. Bachiller

. Licenciatura

. Maestria

. Doctorado

~NOoO Ok WN P

1 2 3

4

5

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni

desacuerdo en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

INTENCION DE COMPRA

Es probable que siga comprando el servicio
de internet fijo de mi proveedor actual, en
lugar de otro.

Estoy dispuesto a recomendar a otros, los
servicios de mi proveedor de internet fijo que
uso.

Estoy dispuesto a comprar los servicios de
internet fijo de mi proveedor actual, en el
futuro.
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ENTRETENIMIENTO

Las redes sociales de mi proveedor de servicio
de internet fijo son agradables

Los contenidos que se encuentran en las redes
sociales de mi proveedor de internet fijo me
parecen interesantes.

Cuando reviso las redes sociales de mi
proveedor de internet fijo me emociona.

Es facil pasar el tiempo usando las redes
sociales de mi proveedor de internet fijo.

INTERACCION

Es facil transmitir mi opinion a través de mi
proveedor de internet fijo en Redes sociales.

Es posible intercambiar opiniones y/o
conversaciones con otros usuarios a través de
las Redes sociales de mi proveedor de internet
fijo.

Es posible tener una interaccion reciproca a
través de Redes sociales de mi proveedor de
internet fijo.

Es posible compartir informacion con otros
usuarios a través de las Redes sociales de mi
proveedor de internet fijo.

MODERNIDAD

El contenido mostrado por parte de mi
proveedor de internet fijo en las redes sociales
son las informaciones mas recientes

Usar las redes sociales de mi proveedor de
internet fijo es popular entre mis amigos y
conocidos.

La presencia de mi proveedor de internet fijo
en las redes sociales es una muestra de estar a
la vanguardia en el mercado.

PERSONALIZACION

Es posible buscar informacion personalizada
de mi proveedor de internet fijo en las redes
sociales.

Las redes sociales de mi proveedor de
internet fijo ofrecen servicios
personalizados.

Las redes sociales de mi proveedor de
internet fijo ofrecen informacion interesante
en mi feed de noticias

Es facil navegar en la redes sociales de mi
proveedor de internet fijo.

Las redes sociales de mi proveedor de
internet fijo, se puede usar en cualquier
momento y lugar.
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BOCA A BOCA

Me gustaria compartir informacion sobre las
marcas, productos, servicios o planes de mi
proveedor de internet fijo con mis amigos.

Me gustaria subir contenido en las redes
sociales de mi proveedor de internet fijo.

Me gustaria compartir experiencias sobre
marcas, servicios y planes adquiridos a través
de las redes sociales de mi proveedor de
internet fijo con mis conocidos.

RIESGO PERCIBIDO

Las redes sociales de mi proveedor de internet
fijo me ayudan a sentirme méas seguro/a acerca
de los servicios que ofrece.

Las redes sociales de mi proveedor de internet
fijo me dan una idea clara sobre la calidad y
confiabilidad de sus servicios.

La informacion proporcionada a través de las
redes sociales de mi proveedor de internet fijo
me ayuda a reducir la percepcion del riesgo en
aspectos financieros.

RAND EQUITY

NOTORIEDAD DE MARCA

Recuerdo rapidamente algunas caracteristicas
de mi proveedor de internet fijo.

Puedes reconocer el servicio de internet fijo de
tu proveedor entre otras marcas de la
competencia.

Estoy familiarizado con el servicio de mi
proveedor de internet fijo.

CALIDAD PERCIBIDA

El servicio de internet fijo de mi proveedor
tiene una alta calidad.

Estas satisfecho/a con el servicio que ofrece su
proveedor de internet fijo

Mi proveedor de internet fijo debe ofrecer un
servicio de alta calidad.

El servicio de internet fijo de mi proveedor es
lider en calidad dentro de su categoria.

ASOCIACIONES DE MARCA

Asocio buenos recuerdos con el servicio de
internet fijo de mi proveedor.

Mi proveedor de internet fijo tiene una buena
reputacion.

Mi proveedor de internet fijo proyecta una
imagen muy positiva.

La marca de mi proveedor de internet se
caracteriza por su fuerte personalidad.
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LEALTAD DE MARCA

Me considero un consumidor leal a mi
proveedor de internet fijo.

Incluso si otro proveedor de internet me
ofreciera sus servicios fijos, seguiria siendo
leal a mi proveedor actual.

Si mi proveedor actual ofrece el servicio de
internet fijo que necesito, no consideraria
cambiar a otro proveedor.

El precio del internet fijo de otro proveedor
deberia ser significativamente mas bajo para
que considere cambiar de mi proveedor
actual.

43




