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RESUMEN

La presente investigacion buscé determinar si existe influencia de las actividades de
social media marketing en la pagina de Facebook de Movistar y el brand equity en la intencién
de compra de servicios de internet fijo por parte de millenials que residen en Lima Norte, para
lo cual se adoptd un enfoque cuantitativo, de tipo no experimental, de corte transversal y de
alcance explicativo. Se aplico un cuestionario de 47 items a 384 millenials de Lima Norte. Los
analisis estadisticos fueron descriptivos, de fiabilidad con Alfa de Cronbach, correlaciones de
Spearman, analisis factorial exploratorio y regresiones lineales multiples. Se concluy6 que las
dimensiones de las actividades de social media marketing, que son: entretenimiento,
interaccion, modernidad, personalizacion, boca a boca y riesgo percibido, influyen en la
intencion de compra, a excepcion de la modernidad posiblemente por una percepcion de
Facebook como una red social para personas mayores. Asimismo, todas las dimensiones del
brand equity como la notoriedad de marca, lealtad de marca, asociaciones de marca y calidad
percibida, influyen todas en la intencion de compra. De igual manera, se identificé que la
dimension del boca a boca, gracias a su mayor credibilidad y empatia con los consumidores,
puede ser el eje principal de una estrategia que busque mejorar el brand equity y la intencion

de compra.

Palabras clave: Actividades de social media marketing, brand equity, intencion de compra,

internet fijo, millenials
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ABSTRACT

This research sought to determine whether there is an influence of social media
marketing activities on Movistar's Facebook page and brand equity on the intention to purchase
fixed Internet services by millennials residing in North Lima, for which a quantitative, non-
experimental, cross-sectional and explanatory approach was adopted. A 47-item questionnaire
was administered to 384 millenials in North Lima. The statistical analyses were descriptive,
reliability with Cronbach's alpha, Spearman correlations, exploratory factor analysis and
multiple linear regressions. It was concluded that the dimensions of social media marketing
activities, which are: entertainment, interaction, modernity, personalization, word of mouth and
perceived risk, influence purchase intention, with the exception of modernity, possibly due to
a perception of Facebook as a social network for older people. Likewise, all brand equity
dimensions such as brand awareness, brand loyalty, brand associations and perceived quality
all influence purchase intention. Likewise, it was identified that the word-of-mouth dimension,
thanks to its greater credibility and empathy with consumers, can be the main axis of a strategy

that seeks to improve brand equity and purchase intention.

Keywords: social media marketing activities, brand equity, purchase intention, fixed internet,

millennials
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo central determinar la influencia de las
actividades de social media marketing en la pagina de Facebook de Movistar y el brand equity
en la intencion de compra de los servicios de internet fijo por parte de los millenials que residen
en Lima Norte. Se estudia esta zona de Lima Metropolitana por ser la mas densa
poblacionalmente y con mas internautas. Asimismo, resulta importante analizar la categoria
del internet fijo porque es un servicio basico y debido a la pandemia aumento su penetracion
en los hogares por la necesidad de continuar la vida con trabajo y estudios remotos, se pasé de
una caida del 2018 al 2019 de 28.7% a 26.21% respectivamente, a un aumento en el afio 2020
aun 29.44%y ya un 31.19% en el primer trimestre del 2022 (Punku, 2021).

El problema identificado es que Movistar lider de la categoria de internet fijo viene
perdiendo participacion de mercado de manera continua desde el 2016 (Punku, 2022) y son
justamente las actividades de social media marketing y el brand equity variables clave que
pueden ayudar a revertir esta situacion a través de su influencia en la intencion de compra por

parte de los consumidores.

La variable independiente de actividades de social media marketing esta definida como
el uso de plataformas online de social media con propositos de marketing (Sharma & Verma,
2018) y consta de 6 dimensiones segun Kim & Ko (2010), Sano (2015) y Seo & Park (2018),
la cuales son: interaccién, modernidad, entretenimiento, personalizacion, boca a boca y riesgo
percibido. Por su parte, la variable independiente de brand equity se define como “el efecto
diferenciador que provoca el conocimiento de la marca en la respuesta de los consumidores a
los esfuerzos de marketing implementados para impulsarla” (Kotler & Keller, 2016, p. 302) y
tiene 4 dimensiones: notoriedad de marca, asociaciones de marca, calidad percibida y lealtad
de marca, segun Aaker (1991), Forero & Duque (2014) y Rojas-Lamorena, Del Barrio-Garcia
& Alcéntara-Pilar (2022). La variable dependiente es la intencion de compra, la cual es definida
como la representacion de la inclinacion del consumidor a comprar los productos que ofrece

determinada marca (Satvati, Rabie & Rasoli, 2016).

Para cumplir con el objetivo de la investigacion esta fue dividida en 5 capitulos, los

cuéles hacen un recorrido l6gico y guiado por el método cientifico. El capitulo 1 expone el
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planteamiento del problema de esta investigacion, la cual describe la manera en que la
participacion de mercado de los servicios de internet fijo de la marca Movistar han venido

disminuyendo.

En el capitulo 2 se desarrolla el marco teérico de la investigacion donde se profundiza
en las variables de estudio: actividades de social media marketing, brand equity e intencién de
compra; asi como las dimensiones. Se desarrollan un total de 34 hipotesis especificas para las
3 relaciones principales: (1) influencia de las actividades de social media marketing, en la
intencidn de compra, (2) influencia del brand equity, en la intencidn de compra e (3) influencia

de las actividades de social media en el brand equity.

El capitulo 3 lo constituye el disefio metodol6gico para aceptar o rechazar las hipotesis
planteadas, el cual es de enfoque cuantitativo, disefio no experimental, tipo transversal y
alcance explicativo. Asimismo, se aplica un cuestionario autoadministrado de 47 items
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia a 384 millenials que residen en Lima

Norte.

En el capitulo 4 se muestran los resultados del anélisis de datos aplicado al total de la
muestra. Se elaboran tablas de frecuencias, pruebas de normalidad y correlaciones, luego los
resultados de las pruebas de fiabilidad del instrumento, andlisis factorial exploratorio a través
de la prueba de KMO y Barlett, anélisis de comunalidades, verificacion de la varianza total
explicada por el modelo factorial y un andlisis de la matriz de componentes rotados.
Finalmente, se elaboran los resultados de las regresiones lineales maltiples con la respectiva

comprobacion de los supuestos.

El capitulo 5 elabora las Conclusiones en donde, a partir de los resultados, se muestran
las hipdtesis aceptadas y rechazadas. Asimismo, se plantea una discusién sobre las
Conclusiones halladas, dando especial énfasis a las razones por las cuales se rechazan

determinadas hipdtesis y qué estrategias se pueden plantear, a la luz de los datos obtenidos.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcidn de la situacion problematica

Las actividades de social media marketing son el canal de marketing de mas rapido
crecimiento porque mas de dos tercios de los usuarios de internet estan activos en estas, lo que
ofrece una excelente oportunidad para mejorar el brand equity (Zarei, Farjoo & Bagheri, 2022),
ya que impulsa la notoriedad de marca, amplia las asociaciones de marca y mejora la calidad
percibida (Khajurua &Rachna, 2017).

Las empresas han reconocido el valor de esta herramienta y ya la incluyen como pieza
fundamental de sus planes de marketing (Alatawy, 2022), incluso se habla de plan de marketing
digital, como un concepto paralelo al plan de marketing tradicional. Esta adopcion de las
actividades de social media por parte de las empresas resulta crucial porque los consumidores
que tienen una mala experiencia con la marca se quejaran en estos medios digitales e incluso

no recomendaran la empresas a sus amigos (Chandra, Gomes, Lal & Thomas, 2022).

Existen diferentes opciones de canales dentro de las social media, de estas la mas
resaltante es Facebook porque cuenta con el mayor nimero de usuarios activos, un total de
2,910 millones a nivel mundial (Fernandez, 2022). En Per0 para el afio 2020 el 94% de los
usuarios de estas plataformas de social media tenian una cuenta en Facebook y el 73% la
consideraban imprescindible (Ipsos, 2020). En el 2021 Facebook seguia siendo el social media
mas usado, por delante de otros canales como WhatsApp, Youtube o Instagram (Newman, et
al., 2021).

Las empresas de la categoria de internet fijo no son ajenas al uso de Facebook como
principal canal de social media, es asi que Movistar cuenta con una pagina de Facebook con
un total de 5,178,429 seguidores (Movistar Pert, 2022), le sigue Claro con un total de
4,581,689 seguidores (Claro Peru, 2022) y finalmente Entel con 2,010,452 seguidores (Entel
Pert, 2022). Asimismo, la herramienta Google Trends revela que desde agosto del 2021 a julio
del 2022 los usuarios de internet buscan el término “Facebook Movistar Peru” muchas mas
veces que “Facebook Claro Peru” y Facebook Entel Peru”, empieza con una puntuacion de 77
en setiembre del 2021 y para junio del 2022 baja a 28 (Ver figura 1). El nivel de interés, sigue

siendo mas alto que el de sus competidores, aungque ya muestra una clara tendencia a la baja.
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Figural
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Nota. Adaptado de Google Trends comparacion, 2022

(https://trends.google.com/trends/explore?geo=PE&q=Facebook%20Movistar%20Peru,Faceb
00k%20Claro%20Peru,Facebook%20Entel%20Peru) Dominio publico.

Grave (2019) sefiala que estas métricas de numero de seguidores y busquedas no son
apropiadas para medir el impacto de las actividades de social media marketing, de hecho,
Rogers (2018) las cataloga como métricas de vanidad. Esto se evidencia con la participacion
de mercado de Movistar, ya que ha disminuido de manera sostenida a lo largo de los afios. En
la figura 2, se muestra que en el afio 2016 el Grupo Telefdnica, duefia de la marca Movistar,
tenia un 77.93% de la participacion del mercado, mientras que su competidor mas cercano
Claro tenia un 20.76% y Entel un 0.92%, ya para el primer trimestre del 2022 Movistar perdid
casi un 20% del mercado llegando a un 57.96% de participacion, mientras que Claro subi6 a
27.52%, Entel a 3.5% y el resto de competidores combinados un 11.2%


https://trends.google.com/trends/explore?geo=PE&q=Facebook%20Movistar%20Peru,Facebook%20Claro%20Peru,Facebook%20Entel%20Peru
https://trends.google.com/trends/explore?geo=PE&q=Facebook%20Movistar%20Peru,Facebook%20Claro%20Peru,Facebook%20Entel%20Peru
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Figura 2
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100 - 141
W 6.17 9.17 11.2
90
80

70
60
50

Resto

= Grupo Entel

40
17.93 75.7 7478 o9 ® Grupo Claro
30 0357 505  57.96

20
10
0

Participacion

Grupo Telefénica

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022-1
Afo

Nota. Adaptado de Participacion de mercado de internet fijo. Punku, 2022

(https://punku.osiptel.gob.pe/#) Dominio publico.

Una correcta gestion de las actividades de social media marketing en la pagina de
Facebook de Movistar pasa por evaluar elementos como el entretenimiento, interaccion,
modernidad, personalizacion y boca a boca, las cuales son parte del modelo propuesto por Kim
& Ko (2012), a las que Sano (2015) y Seo & Park (2018) afiaden el riesgo percibido. Esta
variable es un medio para transmitir la propuesta de valor de la marca (Godey, et al, 2016), asi
como comunicar, interactuar y conectar con los consumidores (Ebrahim, 2019), lo que tiene el
efecto positivo de mejorar el brand equity y la intencién de compra de la marca si es gestionada

apropiadamente.

El brand equity esta compuesto por 4 dimensiones: notoriedad de marca, asociaciones
de marca, calidad percibida y lealtad de marca (Aaker, 1991; Donthu, Lee & Yoo, 2000;
Crescitelli & Bastos, 2009; Vukasovic, 2016; Ibrahim, Aljarah & Ababneh, 2020). La
notoriedad hace referencia al conocimiento de la marca que tiene un consumidor, las
asociaciones de marca son todos los conceptos que el consumidor vincula con la marca, la

calidad percibida se refiere a la superioridad general del producto ofrecido y, por ultimo, la


https://punku.osiptel.gob.pe/
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lealtad de marca es la conexion o compromiso que tiene el consumidor con la marca. Se aprecia
que todas estas dimensiones de la variable brand equity son un excelente punto de partida para
contrarrestar la tendencia de caida en la participacion de mercado de Movistar, ya que su

correcta gestion mejoraria la intencién de compra de los servicios de internet fijo de esta marca.

De esta manera, el problema identificado es que la participacion de mercado en la
categoria de internet fijo de Movistar ha caido sostenidamente a lo largo de los afios, lo cual
podria atenuarse y eventualmente revertirse mediante una gestion apropiada de sus actividades
de social media en Facebook y el brand equity de la marca porque ambas variables influyen en

la intencion de compra.

1.2 Formulacidn del problema

1.2.1 Problema general

¢Como influyen las actividades de social media marketing desarrolladas en la pagina
de Facebook de Movistar y el brand equity en la intencion de compra de su servicio de internet
fijo, de millenials que residen en Lima Norte?

1.2.2 Problemas especificos

P1.1. ;Como influye el entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de Movistar en la
intencion de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte?
P1.2. ;Como influye la interaccion propiciada por la pagina de Facebook de Movistar en la
intencion de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte?
P1.3. (Cémo influye la modernidad mostrada en la pagina de Facebook de Movistar en la
intencion de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte?
P1.4. ;Como influye la personalizacion brindada en la pagina de Facebook de Movistar en la
intencion de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte?
P1.5. ;Como influye el boca a boca generado en la pagina de Facebook de Movistar en la
intencion de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte?
P1.6. ;Como influye el riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar en la intencion
de compra de su servicio de internet, de millenials que residen en Lima Norte?

P2.1. ;Como influye la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte

en su intencion de compra del servicio de internet fijo de Movistar?
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P2.2. ;Como influye la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte en
su intencion de compra del servicio de internet fijo de Movistar?

P2.3. (Cémo influyen las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima
Norte en su intencion de compra del servicio de internet fijo de Movistar?

P2.4. ;Como influye la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte en su
intencion de compra del servicio de internet fijo de Movistar?

P3.1.1. ;Como influye el entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de Movistar, en
la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.1.2. ;Como influye la interaccidn propiciada por la pagina de Facebook de Movistar, en la
notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.1.3. (Cémo influye la modernidad mostrada en la pagina de Facebook de Movistar, en la
notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.1.4. ;Como influye la personalizacion brindada en la pagina de Facebook de Movistar, en
la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.1.5. ;Cémo influye el boca a boca generado en la pagina de Facebook de Movistar, en la
notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.1.6. (Cémo influye el riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar, en la
notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.2.1. ;Como influye el entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de Movistar, en
la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.2.2. ;Como influye la interaccidn propiciada por la pagina de Facebook de Movistar, en la
lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.2.3. ¢ Tiene influencia la modernidad mostrada en la pagina de Facebook de Movistar, en la
lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.2.4. ;Como influye la personalizacion brindada en la pagina de Facebook de Movistar, en
la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.2.5. ;Cémo influye el boca a boca generado en la pagina de Facebook de Movistar, en la
lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.2.6. ¢Como influye el riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar, en la lealtad
de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.3.1. ;Como influye el entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de Movistar, en

las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte?
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P3.3.2. ;Como influye la interaccién propiciada por la pagina de Facebook de Movistar, en las
asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte?

P3.3.3. (Como influye la modernidad mostrada en la pagina de Facebook de Movistar, en las
asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte?

P3.3.4. ;Cémo influye la personalizacion brindada en la pagina de Facebook de Movistar, en
las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte?

P3.3.5. ;Como influye el boca a boca generado en la pagina de Facebook de Movistar, en las
asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte?

P3.3.6. ;Como influye el riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar, en las
asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte?

P3.4.1. ;Como influye el entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de Movistar, en
la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.4.2. ;Como influye la interaccidn propiciada por la pagina de Facebook de Movistar, en la
calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.4.3. (Coémo influye la modernidad mostrada en la pagina de Facebook de Movistar, en la
calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.4.4. ;Como influye la personalizacion brindada en la pagina de Facebook de Movistar, en
la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.4.5. ;Cémo influye el boca a boca generado en la pagina de Facebook de Movistar, en la
calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte?

P3.4.6. ;Como influye el riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar, en la calidad

percibida por millenials que residen en Lima Norte?

1.3 Determinacién de objetivos

1.3.1 Objetivo general
Determinar la influencia de las actividades de social media marketing desarrolladas en
la pagina de Facebook de Movistar y el brand equity en la intencién de compra de su servicio

de internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte.
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1.3.2 Objetivos especificos
O1.1. Determinar la influencia del entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de
Movistar en la intencién de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en
Lima Norte.
0.1.2. Determinar la influencia de la interaccion propiciada por la pagina de Facebook de
Movistar en la intencién de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en
Lima Norte.
01.3. Determinar la influencia de la modernidad mostrada en la pagina de Facebook de
Movistar en la intencién de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en
Lima Norte.
01.4. Determinar la influencia de la personalizacion brindada en la pagina de Facebook de
Movistar en la intencién de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en
Lima Norte.
01.5. Determinar la influencia del boca a boca generado en la pagina de Facebook de Movistar
en la intencion de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en Lima
Norte.
01.6. Determinar la influencia del riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar en
la intencién de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte.
02.1. Determinar la influencia de la notoriedad de marca percibida por millenials que residen
en Lima Norte en su intencion de compra del servicio de internet fijo de Movistar.
02.2. Determinar la influencia de la lealtad de marca percibida por millenials que residen en
Lima Norte en su intencién de compra del servicio de internet fijo de Movistar.
02.3. Determinar la influencia de las asociaciones de marca percibidas por millenials que
residen en Lima Norte en su intencion de compra del servicio de internet fijo de Movistar.
02.4. Determinar la influencia de la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte
en su intencion de compra del servicio de internet fijo de Movistar.
03.1.1. Determinar la influencia del entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de
Movistar en la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.
03.1.2. Determinar la influencia de la interaccion propiciada por la pagina de Facebook de
Movistar en la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.
03.1.3. Determinar la influencia de la modernidad mostrada en la pagina de Facebook de

Movistar influye en la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.
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03.1.4. Determinar la influencia de la personalizacion brindada en la pagina de Facebook de
Movistar en la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.
03.1.5. Determinar la influencia del boca a boca generado en la pagina de Facebook de
Movistar en la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.
03.1.6. Determinar la influencia del riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar en
la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

03.2.1. Determinar la influencia del entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de
Movistar en la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

03.2.2. Determinar la influencia de la interaccion propiciada por la pagina de Facebook de
Movistar en la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

03.2.3. Determinar la influencia de la modernidad mostrada en la pagina de Facebook de
Movistar en la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

03.2.4. Determinar la influencia de la personalizacion brindada en la pagina de Facebook de
Movistar en la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

03.2.5. Determinar la influencia del boca a boca generado en la pagina de Facebook de
Movistar en la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

03.2.6. Determinar la influencia del riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar en
la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

03.3.1. Determinar la influencia del entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de
Movistar en las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte.
03.3.2. Determinar la influencia de la interaccion propiciada por la pagina de Facebook de
Movistar en las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte.
03.3.3. Determinar la influencia de la modernidad mostrada en la pagina de Facebook de
Movistar en las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte.
03.3.4. Determinar la influencia de la personalizacion brindada en la pagina de Facebook de
Movistar en las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte.
03.3.5. Determinar la influencia del boca a boca generado en la pagina de Facebook de
Movistar en las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte.
03.3.6. Determinar la influencia del riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar en
las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte.

03.4.1. Determinar la influencia del entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de

Movistar en la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.
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03.4.2. Determinar la influencia de la interaccion propiciada por la pagina de Facebook de
Movistar en la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.

03.4.3. Determinar la influencia de la modernidad mostrada en la pagina de Facebook de
Movistar en la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.

03.4.4. Determinar la influencia de la personalizacion brindada en la pagina de Facebook de
Movistar en la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.

03.4.5. Determinar la influencia del boca a boca generado en la pagina de Facebook de
Movistar en la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.

03.4.6. Determinar la influencia del riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar en
la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.

1.4 Justificacion de la investigacion

Una busqueda en el sitio web de dominio publico de Acceso Libre a Informacion
Cientifica para la Innovacion (Alicia) con las palabras claves de “redes sociales”, “social media
marketing”, “brand equity” y “valor de marca” muestra que el tema de esta investigacion ha
sido estudiado para diversos sectores como el turistico, gastronémico, deportivo, educacion,
entre otros, mas no para la categoria de internet fijo y menos para la marca Movistar. Esta
investigacion ayudara a acortar la brecha en ese vacio de conocimiento. Asimismo, las
conclusiones que se obtengan ayudaran a probar o refutar la influencia de las actividades de
social media marketing y el brand equity en la intencion de compra, a la vez que entender como
es que estas variables se comportan en el contexto de la pagina de Facebook de Movistar y en
millenials de Lima Norte. Son estos argumentos los que dan valor tedrico a la presente

investigacion.

Desde la perspectiva de las implicaciones préacticas la investigacion toma importancia
porque beneficia a la empresa de internet fijo Movistar, ya que la ayudara a entender y poder
plantear estrategias desde el social media marketing y el brand equity que puedan revertir su

caida en la participacion de mercado.

1.5 Viabilidad de la investigacion
La naturaleza de la investigacion hace que no requiera mayores recursos humanos que
el propio investigador. Por otro lado, las tecnologias de la informacion han hecho que sea

posible aplicar cuestionarios autoadministrados por medios electronicos, esto hace que no sea
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necesario una aproximacion fisica a la muestra, lo cual en el actual estado de emergencia

nacional resulta oportuno.

Respecto a las necesidades financieras requeridas para la investigacion estas no
representan un desafio, ya que se tiene acceso gratuito a bases de datos de estudios académicos.
Asimismo, se tiene alcance a los usuarios millennials de Lima Norte, lo cual es crucial para

poder aplicar el cuestionario y obtener los datos necesarios.
CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Actividades de social media marketing

2.1.1 Definicién de actividades de social media marketing

No existe un consenso general sobre el significado de social media, esto debido a su
amplitud, multidimensionalidad y constante evolucion (Kaplan & Haenlein, 2010). EI término
social media hace alusion a tecnologia y sociedad, estos son justamente factores que hacen
dificil una definicién inequivoca porque ambas estan en constante cambio. Es asi que, como
sefialan Murugesan (2017) y Schegg et al. (2008) existen diversos términos para aludir al social
media como lo son: web 2.0, web social, web colaborativa y muchos mas.

En principio, es importante especificar que el social media son aplicaciones online,
plataformas o medios de comunicacion que hacen mas facil la interaccion, compartir contenido
y el trabajo conjunto entre las personas (Richter & Koch, 2007). Ya en estas caracteristicas del
social media se detectan elementos tiles para el marketing, sobre todo este hecho de compartir
contenido y poder recibir retroalimentacion de manera rapida a través de la interaccion con el

interlocutor.

Carr & Hayes (2015) sostienen que las definiciones de social media que se han dado
coinciden en resaltar que son tecnologias digitales para el contenido generado por los usuarios
o0 las interacciones, pero ellos critican estas definiciones. Por ejemplo, Kaplan & Haenlein
(2010) sostienen que el social media son tecnologias basadas en la web 2.0 que permiten la
creacion e intercambio de contenido generado por el usuario, en el mismo sentido Russo,
Watkins, Kelly & Chan (2008) sostienen que son aquellas que facilitan la comunicacion online,

interconexion y colaboracion. Sin embargo, Carr & Hayes (2015) afirman que este tipo de
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definiciones son problemaéticas porque pueden encajar con otros tipos de tecnologias como los

correos electrénicos.

Una definicién méas compleja de social media es ofrecida por Howard & Parks (2012),
en donde sostienen que son toda la infraestructura de informacion usada para producir y
distribuir contenido, y que este contenido toma la forma de mensajes personales, noticias,
nuevas ideas y en general cultura. Esta definicidn ya extiende el social media encontrando sus
fundamentos en la informacion de los usuarios para luego asi generar contenido para estos

Mmismos.

Hay definiciones mas escuetas como la manifestada por Kent (2010) que dice que el
social media puede ser un canal interactivo que facilita una interaccion y retroalimentacién
bidireccional. Aunque el autor acierta en cudl es la esencia del social media (interaccion
bidireccional), no captura el aspecto que lo diferencia de un correo electronico, como sostienen

Carr & Hayes (2015), o incluso de los mensajes de texto.

En su investigacién, que justamente busca dar una definicion exacta y que abarque el
fendmeno en su total dimension, Carr & Hayes (2015) sostienen que el social media puede
definirse como canales de comunicacion personal masiva basados en Internet, desentrenado y
persistentes que facilitan percepciones de las interacciones entre los usuarios, obteniendo valor
principalmente del contenido generado por el usuario. Al respecto de esta definicién, Alhabash
& Ma (2017) exponen que entonces el social media seria cualquier forma de comunicacion
mediada por una computadora donde los individuos no solo crean perfiles para presentarse,
sino que también generan su propio contenido, miran e interactdan con el contenido de sus
amigos u otros usuarios en linea. Algo importante que agregan al debate en su definicion Carr
& Hayes (2015) es la masividad que es capaz de soportar el social media, no es nada mas una

forma para interactuar, sino que también para hacerlo a una gran escala.

De las definiciones de estos autores se destaca que el social media tiene las siguientes
caracteristicas: masividad, comunicacion, contenido, interaccion y todo esto soportado con
infraestructura digitales. Son justamente estas capacidades que hacen de este medio una

excelente herramienta para el marketing.
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Asi, el social media marketing son las actividades integradas de una organizacion que
convierten las comunicaciones e interacciones del social media en un Gtil medio estratégico
para alcanzar resultados de marketing, segun Wibowo, Chen, Wiangin, Ma & Ruangkanjanases
(2021). A esta definicion se le debe agregar como aclaracion que el marketing usa el social

media por todas sus caracteristicas, no solo por su capacidad de comunicacion e interaccion.

Por otro lado, la definicion que dan Sharma & Verma (2018) sobre las actividades de
social media marketing es bastante concisa, que es el uso de plataformas online de social media
con objetivos de marketing. Esta definicion es bastante puntual; no obstante, su uso literal si es
atil, puesto que entiende que el social media marketing no es otra cosa que la aplicacion de

estrategias de marketing a través de las herramientas del social media.

Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) hacen una interesante observacion al sefialar que
hay definiciones centradas en los aspectos promocionales. Por ejemplo, para estos autores la
definicion dada por Akar & Topcu (2011) que es uso de los canales de social media para dar a
conocer la empresa y su oferta de productos, seria centrada en la promocion. Asimismo,
sostienen que hay otras definiciones centradas en las relaciones y la capacidad del social media

para conectar e interactuar con los consumidores.

En esta investigacion se usa como punto de partida la definicion concisa y puntual que
dan Sharma & Verma (2018) de las actividades de social media marketing, puesto que aclara
que el social media es una herramienta del marketing. Asimismo, deja el peso de la definicion

a entender queé es el marketing.

Para la American Marketing Asociation (2017) el marketing es la actividad, el conjunto
de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. Con la definicién de lo
que es el marketing y el social media ya se puede entender en una mejor escala la propuesta de
Sharma & Verma (2018).

2.1.2 Importancia de las actividades de social media marketing
Las actividades de social media marketing cobran su importancia por los beneficios que

brindan, ya sea por su capacidad para incrementar el valor para los grupos interesados en la
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empresa, asi como para lograr actividades de comunicacién personalizadas (Yadav & Rahman,
2017). Cabe resaltar que la importancia va mas alla de solo llegar a los clientes, sino que
también a todos los interesados en la empresa como serian los accionistas, acreedores,

instituciones gubernamentales y medios de comunicacion especializados, entre otros.

El valor que generan las actividades de social media se entienden por el lado del
consumidor en el hecho que ahora estos pueden interactuar directamente con las marcas. En
este sentido, pueden dar voz a sus opiniones sobre la experiencia de consumo con las marcas,
asi como una ayuda para sus busquedas y decisiones respecto al consumo de productos (Albors,
Ramos & Hervas, 2008). Estos autores aumentan el alcance de las posibilidades del social
media, ya que hacen notar que esta esta presente en el proceso de toma de decisiones del
consumidor, en especifico en las etapas de busqueda de informacion y evaluacion de

alternativas.

Tiago y Verissimo (2014) hacen un énfasis en que este uso intensivo del social media
ha ocasionado un gran cambio en la manera en que las personas interactian y las actividades
que realizan. Por ejemplo, las relaciones sociales del mundo real se han trasladado a este mundo
virtual del social media, lo que ha resultado en comunidades en linea alrededor del mundo. En
este sentido, Weisskirch & Murphy (2004), en su investigacion sobre las preferencias del uso
de internet en jovenes, encontraron que aproximadamente el 75% de estudiantes sintieron que
el uso de internet les acercd mas a las personas. Debe tenerse en consideracion que este estudio
se hizo en el 2004, afio en el que recién se fundaba Facebook y muchas otras redes sociales ain

no tenian un renombre mundial, pero eso no les impidid generar cercania entre usuarios.

Un beneficio importante del social media es que hace mas facil que personas con
intereses comunes se agrupen entre si creando comunidades en donde estos pueden interactuar
de manera libre e informal (Steinkuehler & Williams, 2006). En relacién con esto, las empresas
también se benefician porque encuentran grupos de consumidores ya segmentados por
intereses, lo cual ayuda a enfocar las actividades de social media porque da el conocimiento de

qué publicacion obtendra mejor aceptacion dentro de estos segmentos o grupos de interés.

Una raz6n mas por la cual las empresas deben invertir esfuerzos en social media es que

estas les permiten conducir un escaneo, monitoreo y evaluacion del ambiente en el cual
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desarrollan sus comunicaciones, ya que las redes sociales proporcionan un espacio en el que
los consumidores pueden dar a conocer sus apreciaciones sobre las marcas, siendo este un
espacio idéneo para recolectar informacion de primera mano (Carr & Hayes, 2015). En este
sentido Kent (2010) sostiene que las herramientas de monitoreo de las social media dan la
capacidad de analizar grandes cantidades de datos en tiempo real para que las marcas puedan
reaccionar mejor a crisis, incluso herramientas como el analisis de sentimiento permiten
reaccionar a eventos antes de que alcancen niveles criticos que comprometan severamente las

operaciones de las marcas.

Choedon & Young-Chan (2020) sefialan que las empresas que no se comprometan en
incluir el social media como parte de su estrategia de marketing estan perdiendo una valiosa
oportunidad de llegar a sus consumidores. Sobre estas estrategias de marketing Stokes (2014)
sefiala que el social media es una herramienta que puede ser usadas para afrontar una serie de
desafios empresariales, como:

- Comunicaciones y alcance: esto gracias a su potencial de generar una comunicacién en tiempo
real con el cliente y lograr interactuar con este.

- Gestion de comunidades: esta caracteristica del social media puede ser usada para construir y
mantener una comunidad de clientes que apoyan a la marca.

- Soporte y servicio al cliente: permite la capacidad de ser un canal de servicio al cliente donde
se absuelven dudas y més pedidos tal cual se haria en un call center.

- Gestion de la reputacion: las marcas pueden monitorear que es lo que dicen los consumidores
sobre esta y prevenir problemas, asi como para dar su version de la historia en caso haya
efectivamente dafios reputacionales.

- Publicidad y notoriedad: donde hay audiencias hay publicidad, el social media no es una
excepcion ya que en estas plataformas hay un constante y estable flujo de potenciales clientes,
asi como clientes actuales. Una ventaja extra es que se pueden realizar excelentes
segmentaciones demogréaficas y psicograficas.

- Ventas y generacion de prospectos: afiadir una capa social a una transaccion comercial es una
buena forma de crear experiencias enriquecidas para los consumidores en linea.

- Optimizacion del motor de busquedas: el social media provee activos que pueden ser

optimizados para mejorar el SEO (Search Engine Optimization) de la marca.



INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND EQUITY EN
LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FI1JO POR MILLENIALS
25

- Insights e investigacion: toda la interaccion que tienen los clientes en las plataformas puede
ser rastreada y analizada para conocer mejor a nuestras audiencias y en consecuencia mejorar

la segmentacion y propuesta de valor.

En esta exposicidn de usos que el social media tiene para las estrategias de marketing
ofrecida por Stokes (2014) se hace patente que esta herramienta es mas que un canal para
mostrar fotos de los productos. Al respecto Constantinides (2014) sefiala que las aplicaciones
estratégicas del social media para el marketing pueden ser:

- Relaciones publicas.

- Involucrar a los consumidores para influir en ellos y hacerlos nuestros defensores.

- Personalizar la experiencia de los clientes y los productos.

- Implicar a los clientes en la co-creacion, procesos, revisiones del producto y los conceptos

publicitarios.

Asi las empresas se crean cuentas en las diversas redes sociales (Facebook, Twitter,
Instagram, entre otras) para llegar a un mayor namero de consumidores, ya que el 57% de la
poblacion mundial usa estas redes (Kemp, 2021). Esta forma de llegar a los consumidores no
es en forma de mondlogo como sucede con la publicidad tradicional, sino que es una

comunicacion directa e interactiva (Kim & Ko, 2012).

En este sentido Walther, et al. (2010) sostienen que el social media toma las ventajas
de la masividad y naturaleza persistente de sus canales cambiando la escala de las
comunicaciones e interacciones, permitiendo asi el envio masivo de mensajes. Asimismo, estos
mensajes via las social media son disefiados para audiencias masivas, pero aparentando ser
enviadas de manera individual, cuando en realidad son enviadas por equipos o algoritmos

automatizados (Carr & Hayes, 2015)

El user generated cotent o UGC (por sus siglas en inglés) es un concepto que va de la
mano del social media y es tal vez uno de los mas relevantes, de hecho, para Sotiriadis & Van
Zyl (2013) es uno de los principales beneficios de afiadir al internet en la caja de herramientas
del marketing. En este sentido, para otros autores el UGC es considerado como la piedra

angular del social media (Tham, Croy & Mair, 2013).
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Krumm, Davies & Narayanaswami (2008) sefialan que el UGC viene de las personas
comunes que voluntariamente comparten contenido a audiencias que encuentran este Util o
entretenido, por ejemplo, calificaciones de restaurantes o videos sobre experiencias al consumir
determinadas marcas. Asi la importancia de este elemento es que da informacion de primera
mano que no ha sido filtrada por las marcas sobre la experiencia al consumir productos de

dichas marcas.

En el primer parrafo de este apartado se menciona que la importancia de las actividades
de social media radica en los beneficios que puede otorgar a los consumidores y a las empresas.
Ahora bien, para obtener estos beneficios es importante hacer un uso estratégico del marketing
como lo sefialan Stokes (2014) y Constantinides (2014). Estos elementos se muestran

resumidos en la figura 3:

Figura 3

Usos y beneficios del social media en el marketing

‘ Usos del social media en el marketing estratégico ‘ ‘ Beneficios para las empresas

Feedback en tiempo real
Interaccion directa con las audiencias
Mayor capacidad de segmentacion
Potencial de alcance masivo

Comunicaciones y alcance
Gestion de comunicades

Soporte y servicio al cliente Anticipacién de crisis
Gestidn de la reputacion Personalizacién de los servicios
Publicidad y notoriedad Obtenemos Mejora del UGC

Ventas y generacion de prospectos Aumento de las ventas
Optimizacion del motor de busqueda
Insights e investigacion Beneficios para los clientes
Relaciones publicas
Involucramiento de los consumidores Interaccion directa con las marcas

Pueden dar voz a sus experiencias de consumo
Ayuda en bisquedas y decisiones de compra
Cercania con otros consumidores
Capacidad de generar su propio contenido

Co-creacion

Nota. Stokes (2014), Constantinides (2014), Yadav & Rahman (2017), Albors, Ramos &
Hervas (2008), Weisskirch & Murphy (2004), Steinkuehler & Williams (2006), Carr & Hayes
(2015) y Kent (2010). Elaboracién propia.

2.1.3 Impacto del social media en el marketing
El social media y su uso en las estrategias de marketing empresariales son la

consecuencia del avance de la tecnologia en la sociedad actual. Al respecto Ivars-Baidal,
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Solsona & Giner (2016) sostiene que son las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion
(TIC) las que han impulsado el desarrollo de un nuevo paradigma tecnolégico en el que se ha
instalado el social media. Entonces, para entender en su dimension correcta el progreso del
social media en el mundo corporativo es necesario hablar de elementos como internet, web 2.0
(Murugesan, 2007 y Schegg et al., 2008), la web 1.0, incluso la web 3.0 (Yen, Zhang, Borgy,
& Park, 2015) y las TIC.

El primer registro de una interaccion social dada a través de una red digital es una serie
de memorandos escritos en 1962 por J. C. R. Licklider, el jefe del departamento de
investigacion de la Agencia de Proyectos de Investigacion Avanzada de Defensa (DARPA por
sus siglas en inglés), el tema de estos escritos era sobre la posibilidad de interconectar
computadoras a nivel global para que todo el mundo pudiese tener acceso rapido a diversos
datos (Leiner, et al 2009). Esto es se podria llamar el primer internet, ain no tiene un alcance
masivo, pero ya cumple la idea base que hay multiples redes independientes interconectadas

con nodos, es ya una coleccion de comunidades.

En los afios 80 es que el internet ya entra en su fase de uso civil en instituciones estatales
y ciertas universidades, aunque aun de forma muy pequefia en comparacion con los nimeros
actuales. Hacia 1986 la cantidad de usuarios de internet era de 5,000, hacia 1987 ya habia
10,000, para 1988 existian 100,000 (Cohen, 2011), este nimero puede parecer grande, pero
para 2022 ya existen mas de 5 billones de usuarios (Statista, 2022). Es en 1989 donde Tim
Berners-Lee, un investigador de la Organizacion Europea para la Investigacion Nuclear (CERN
por sus siglas en inglés) propone la idea de un protocolo de interconexién internacional, lo que
resultaria en el protocolo HTTP, el lenguaje de marcado HTML y el identificador de sitios web
URL.

Es en los afios 1990 que se registra una masiva expansion del uso de internet para fines
civiles; de hecho, hacer la distincién entre uso civil y militar ya pierde sentido. Fueron su
accesibilidad, descentralizacion y multiples aplicaciones las que causaron esta rapida
expansion del internet, hacia 1992 ya habia 1 millén de usuarios de internet y 50 sitios web
(Broadband Suppliers, s.f.), nUmeros pequefios para esta actualidad hiperconectada, pero

enorme si se tiene en cuenta el contexto en el que se desarroll6.
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Es importante sefialar que la web no es sinénimo de internet, pero si es la parte mas
prominente de este, asi la web puede ser definida como un sistema tecno-social para la
interaccion humana basada en redes tecnoldgicas (Fuchs, et al, 2010). Es este aspecto social
que dota a la web la capacidad intrinseca de facilitar e incrementar las interacciones sociales y

creacion de comunidades en linea.

La web 1.0 puede decirse que empieza alrededor del afio 1990, esta provee poca
interaccion, aqui los consumidores pueden descargar informacién de los sitios web que visitan,
pero no es posible la interaccion (Choudhury, 2014). Esta es la primera generacion de sitios
web donde prima lo estéatico, es decir que la informacion esta ahi en el sitio sin cambiar, solo a
través de la figura del web master, es decir el que gestiona el contenido del sitio web. Strickland
(2021) sostiene que las caracteristicas principales de esta web 1.0 son:

- Sitios estaticos: en esta web los sitios contienen informacion que puede ser Gtil para los
consumidores, pero no hay razén para regresar al sitio porque el contenido no cambia, un
ejemplo seria una pagina en donde la empresa pone cudl es su mision, vision, valores e historia,
una vez el consumidor lea esta informacion ya no tendra razones para volver a entrar al sitio
porque ya ha consumido todo el contenido de este.

- Sitios no interactivos: los consumidores solo pueden visitar el sitio, pero no pueden contribuir
con este. En este sentido un sitio web es solo un panfleto digital.

- Aplicaciones con propietarios: las empresas desarrollan programas que pueden ser
descargados, pero no modificados por los usuarios, no hay personalizaciones. Un ejemplo es
el navegador Netscape, mientras que Firefox de la web 2.0 hace posible crear nuevas versiones

y extensiones para este.

Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, (2012) sobre la web 1.0 sostienen que es una red de
cognicion en el sentido que esta disefiada para informar y mostrar. Esta es la primera generacion
de sitios web y son consideradas como solo de lectura. El social media actual no seria posible
en esta web 1.0 porque carece de toda interactividad ya sea entre visitantes o visitantes y las
marcas; asimismo, no hay capacidad para personalizar el contenido mostrado, estas
(interactividad y personalizacion) son dos dimensiones importantes de las actividades del

social media marketing, como lo sefialan Kim & Ko (2010).
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La web 2.0 es la que de verdad cambia la forma en la que se concibe internet, es la
segunda generacion de sitios web, fue definida por Dale Dougherty en 2004 como una web
para leer y escribir (Choudhury, 2014). Sobre esta nueva web O'Reilly (2006) la define como
la revolucion empresarial en la industria informatica provocada por el cambio a internet como
plataforma, es decir que ya hay espacios digitales para interactuar, de hecho, el autor sostiene
que hay que crear aplicaciones que aprovechen los efectos de la red para mejorar mientras mas
personas las utilicen. Es decir que estas plataformas mejorardn su atractivo no solo por

modificaciones en su codigo, sino por la cantidad de usuarios que posea.

Conocida también como la web de la sabiduria (Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani,
,2012) esta es hecha pensando prioritariamente en las personas que la visitaran, asi también es
participativa. Se logra esta participacion porque se puede leer y escribir, es decir opinar, esto
le da la cualidad de bidireccionalidad. Algo importante a acotar es que la web 2.0 no es solo
una nueva version de la web 1.0, sino que cambia el paradigma tecnol6gico porque permite la

colaboracion entre distintas personas y grupos.

Es ya en la web 2.0 donde se puede hablar de las social media, asi fueron apareciendo
distintas plataformas que buscan crear comunidades de visitantes con intereses comunes. En
julio del 2003 MySpace fue fundada con la idea de permitir a las personas crear perfiles en
linea para que puedan comunicarse con amigos. En el 2004 apareci6 Facebook, aun una red
insipiente para alumnos de la universidad de Harvard, su crecimiento fue exponencial, a tal
punto que en 2008 compra MySpace (Cohen, 2011). En el 2006 aparece la red social Twitter
con su singular propuesta de publicaciones de solo 140 caracteres (Espla, 2021). La siguiente
gran red social fundada fue Instagram en el 2010, su éxito fue tal que fue comprada por

Facebook en el 2012, solo 2 afios despueés de su fundacion (Gil, 2021).

Sobre la web 2.0 Stokes (2014) reafirma que es otra forma de llamar al social media, y
que este es cualquier medio de comunicacion masivo desde escrito hasta auditivo y visual que
esta disefiado para ser compartido en medios digitales, entendiendo por compartir la facilidad
para hacer comentarios, enviar y copiar sin altos costos asociados. EI cambio que permite el
social media es enorme y radica fundamentalmente en la posibilidad, libertad y capacidad que

tienen los usuarios de crear contenido, compartirlo y recibir comentarios al respecto.
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Asimismo, las empresas reconocen estas posibilidades del social media y las incluyen dentro

de sus estrategias de marketing (McKinsey, 2007).

Las actividades de social media marketing se despliegan a lo largo de las 5 categorias
de la web 2.0, y son: blogs, redes sociales, foros, agregadores de contenido y comunidades
(Constantinides & Fountain, 2008). Respecto a las comunidades hay un tipo que es de especial
interés para el marketing, son las comunidades de marca, estas son definidas por Muniz &
O'Guinn (2001) como una especializada y no geografica comunidad vinculada basada en una
estructura social de relaciones entre admiradores de una marca. Estas comunidades de marca
crean una subcultura alrededor del interés especial que tienen sobre la marca, asi tienen sus
propios valores, mitos, jerarquias, rituales y vocabularios (Cova & Pace, 2006). En estas
comunidades los clientes tienen diferentes comportamientos que benefician a las empresas y
consumidores, como ayudar a otros clientes o compartir experiencias (Nambisan & Baron,
2009).

Respecto al tipo de social media Ilamado redes sociales (Constantinides & Fountain,
2008) ya se ha comentado algo sobre MySpace, Facebook, Twitter e Instagram, aunque todas
pertenecen a la misma categoria de red social tienen diferencias sutiles que cambian mucho su
capacidad de uso en el marketing. Asi, segun Wong (2021):
- Redes de audio: usadas para escuchar conversaciones sobre temas especificos en donde
encontramos a Clubhouse o Twitter Spaces.
- Redes de videos: usadas para mirar videos en formatos cortos y largos como YouTube,
TikTok, Instagram Stories y Reels de Twitter.
- Redes de contenido fugaz: usadas para compartir contenido efimero de manera privada y
publica como Snapchat, Instagram Stories y Facebook Stories.
- Redes de discusion: usadas para hacer y responder preguntas, tenemos a Reddit y Quora.
- Redes de compras: usadas para buscar informacion de productos y comprarlos, tenemos a
Facebook Shops y Instagram Shops.
- Redes de transmision en vivo: usadas para mostrar videos en vivo, tenemos a Twitch,
Youtube, Instagram Live Rooms, Facebook Live y TikTok.
- Redes enfocadas en negocios: usadas para conectar con otros profesionales y empresas de una

manera formal, asi tenemos a Linkedin.
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- Redes de inspiracion: usadas para buscar informacion y encontrar inspiracion para hacer
cualquier cosa desde cocinar hasta decorar o viajar, tenemos a Pinterest, Youtube o Instagram.
Algo importante a notar es que una misma red social puede pertenecer a diversas categorias

debido a la variedad de caracteristicas que posee.

Tomando como base los medios tradicionales y comparandolos con las nuevas
posibilidades que ofrece la web 2.0 o social media, esta claro que el impacto en el marketing
es no solo grande, sino disruptivo. Ivars-Baidal, Solsona & Giner (2016) concuerdan y sefialan
que los profesionales del marketing ya habian acumulado experiencia con la ejecucién de
estrategias basadas en lo que Ilamamos marketing tradicional, pero que se vieron sorprendidos
por el impacto que tuvieron todas las nuevas tecnologias que aparecieron a mediados de los
90's. Asi el internet cambio las cosas, pero la web 2.0 generd un verdadero cambio en la forma
de hacer marketing en donde hay que crear contenido que los consumidores encuentren Util,
entretenido, deseen compartir, moderno y alivie el riesgo percibido sobre los productos de la

marca.

La tecnologia es un producto que nunca estard acabado, siempre ira mejorandose, en
este sentido la web 2.0 ya ha tenido un avance y hoy ya se estudia la web 3.0 o conocida como
la web semaéntica por su capacidad de entender el lenguaje humano (Pardo, 2018). Su estudio
no es parte de esta investigacion, solo cabe sefialar que presenta nuevos desafios para el
marketing puesto que incorpora tecnologias que aln no estan desarrolladas a su maximo nivel
como lo son la inteligencia artificial, blockchain (Ragnedda & Destefanis, 2019), computacion
en la nube (Conexion Esan, 2015) y el internet de las cosas (Hatzivasilis, et al, 2018), entre

otros.

El desarrollo tecnologico sigue su camino y ya hay expertos que hablan de la web 4.0,
que sera la revolucion que permitira dar un salto a esta web 3.0 que alin no termina de instalarse.
Esta web 4.0 puede ser considerada como un agente electrénico ultra inteligente simbiotico con
la web y gracias a esta presente en todas partes (Fowler & Rodd, 2013), el estudio de este tipo

de web escapa al alcance de esta investigacion.

Es importante mencionar que conforme se han desarrollado las tecnologias de la

informacidn y comunicaciones (TIC) han sido posibles todos los avances en el internet y la
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web, al respecto Ivars-Baidal, Solsona & Giner (2016) sefialan que las TIC son utilizadas como
herramientas estratégicas y operativas por las empresas, asimismo son el principal elemento
impulsor del desarrollo de la sociedad de la informacion a nivel global. Cabe resaltar que se
puede decir que las TIC no son algo reciente, sino iniciaron hace 5000 afios cuando los egipcios
y sumerios empezaron a registrar informacion en soportes fisicos transportables (Calandra &
Araya, 2009).

En la figura 4 se presenta una linea temporal que resume los puntos mas resaltantes
mencionados en este apartado, asi se muestra que cada importante salto tecnoldgico se dio en
gran medida por el desarrolla de las TIC y la identificacion de oportunidades de negocio y
comunicaciones. Asimismo, esta linea no debe entenderse como que cada salto borra o
sustituye lo desarrollado antes, sino que es un incremento a lo que ya se tiene, en este sentido

los afios son referenciales y no deben tomarse como fechas absolutas e indiscutibles.

Figura 4
Linea temporal del avance hacia el social media
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Giner (2016), Ragnedda & Destefanis (2019), Conexion Esan (2015), Hatzivasilis, et al, (2018)
y Fowler & Rodd (2013). Elaboracion propia.

2.1.4 Dimensiones de las actividades de social media marketing

Dentro de los primeros marcos de referencia para entender las actividades de social
media marketing se puede encontrar el trabajo de Kierzkowski et al. (1996) el cual sugiere 5
elementos para entender y lograr el éxito en el marketing digital, estos son: similitud, atraccién,
compromiso, retencion y aprendizaje. Lo que plantearon estos autores es que las empresas

deben atraer a los usuarios y aprender de ellos sobre cuales son sus preferencias.

Otro marco de referencia para entender las actividades de social media marketing es el
propuesto por Yadav & Rahman (2017), los cuales hicieron focus group y cuestionarios a
expertos académicos y de la industria del marketing para definir dimensiones, ellos proponen
las siguientes: interactividad, informatividad, personalizacion, modernidad y boca a boca.
Asimismo, realizaron un analisis factorial exploratorio sobre los items y encontraron que
efectivamente se agrupaban en sus respectivas dimensiones, luego validaron estos hallazgos
con un analisis factorial confirmatorio. Cabe resaltar que su investigacion se hizo para negocios

de comercio electronico.

Respecto a la definicion de las dimensiones definidas por Yadav & Rahman (2017),
sostienen que interactividad es el grado en que el social media facilita a los consumidores la
capacidad de compartir contenido y opiniones con la empresa y otros consumidores; la
informatividad es el grado en el que el social media ofrece informacion precisa, util y
exhaustiva; personalizacion es el grado en el que el social media ofrece servicios a la medida
para satisfacer las preferencias del consumidor; la modernidad es definida como el grado en el
que el social media ofrece contenido en tendencia; y el boca a boca es el grado en el que los

consumidores recomiendan y comparten experiencias sobre la marca en el social media.

Kim & Ko (2010) desarrollaron un modelo de las actividades de social media marketing
que es casi idéntico al trabajo de Yadav & Rahman (2017), solo que lo desarrollaron 7 afios
antes. Las investigadoras identifican 5 dimensiones: entretenimiento, personalizacion,

interaccion, boca a boca y modernidad. La dimensién de informatividad propuesta por Yadav



INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND EQUITY EN
LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FI1JO POR MILLENIALS
34

& Rahman (2017) no aparece en el modelo de Kim & Ko (2010); asimismo, la dimension de

interactividad puede ser un equivalente al de interaccion.

Kim & Ko (2012) definen la dimension de entretenimiento como el grado en el que
los usuarios se divierten al usar el social media de la marca. En este sentido Agichtein, Castillo,
Donato, Gionis & Mishne (2008) sostienen que el entretenimiento puede ser definido como la
diversion y juego de los consumidores a través del social media. Asimismo, Santoso & Dewi
(2020) afirman que las personas usan el social media como un medio de entretenimiento. Para
Bilgin (2018) el entretenimiento es un componente crucial que alienta la continuidad en el
seguimiento del social media por parte de los usuarios, lo que a su vez genera emociones
positivas sobre la marca en las mentes de estos seguidores. Giannopoulos (2019) menciona que
el entretenimiento esta asociado con la manera en la que el social media intenta ayudar a la
audiencia a liberar el estrés del dia a dia, ademas que se generan emociones positivas en los
usuarios que los lleva a participar mas en el social media. El entretenimiento en el social media
es un componente significativo que induce emociones positivas, incrementa la conducta de

participacion en este, y genera una intencién de usarlo continuamente (Kang, 2011).

La dimension de interaccién es el grado en el que los usuarios del social media
comparten opiniones e informacion entre ellos y la marca (Kim & Ko, 2012). Dado que el
social media es un espacio para que los consumidores debatan e intercambien ideas, es que la
interaccion es un elemento fundamental que cambia la dinamica de la relacion y comunicacion
entre las marcas y los consumidores, incluso esta interaccion motiva a el UGC (Seo & Park,
2018). Por su parte Wang (2012) afirma que, a diferencia de los canales tradicionales de
comunicacion, el social media facilita la interaccién, el compartir contenido y la colaboracion
entre las empresas y los clientes. Giannopoulos (2019) menciona que la interaccion entre los
miembros de una comunidad en linea indica la importancia de esta. Ebrahim, R. (2019) sostiene
que, aunque todos los social media permiten a sus miembros relacionarse, son las redes sociales
las que mas promueven la colaboracién e interaccion entre sus miembros. Asimismo, esta
dimension ha transformado las comunicaciones, ya que se han removido todas las restricciones
relacionadas al tiempo, lugar, canal, entre otras; ahora las marcas y consumidores se comunican
mutuamente para beneficio mutuo Gautam & Sharma (2017). Incluso Miller, Fabian & Lin
(2009) en su investigacién concluyen que el social media facilita una comunicacion

instantanea, barata y efectiva entre los miembros de una comunidad.
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La tercera dimension modernidad son las caracteristicas de vanguardismo y novedad
que presenta el social media de la marca (Kim & Ko, 2012). Al respecto Seo & Park (2018)
sostienen que el social media provee la informacién mas actualizada, lo que la hace también
una herramienta para buscar los productos mas practicos; asimismo, los consumidores tienden
a confiar mas en la informacion que ven en los diferentes social media mas que lo que les
muestra la publicidad o en general las actividades promocionales de las marcas. Para Godey,
Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito & Singh (2016) y servicios que se ofrecen. Bilgin
(2018) afirma que esta dimension aparece porque el social media se ha convertido en la fuente
de informacion mas actualizada para los consumidores. Giannopoulos (2019) agrega que las
plataformas de social media se han transformado en una herramienta de blUsqueda para
productos, noticias e informacion que estan constantemente actualizada para los consumidores.
Ebrahim, R. (2019) define esta dimension de modernidad como el grado en el que la

informacion mostrada a través del social media es nueva y actualizada.

La cuarta dimension es la personalizacion y es el grado en el que el social media de la
marca adapta la informacion y la forma de encontrarla a las preferencias de los usuarios (Kim
& Ko, 2012). Seo & Park (2018) mencionan que la personalizacion en el social media esta
basada en el contacto individual con los usuarios, lo cual es una gran diferencia con la
publicidad tradicional; agregan que es posible generar informacion optimizada individualmente
gracias a los mismos consumidores, lo cual vuelve a la personalizaciéon una estrategia para
generar una satisfaccion del cliente positiva. Martin & Todorov (2010) sostienen que la
personalizacion es una herramienta para que las empresas comuniquen la singularidad de sus
marcas y asi mejoren la preferencia y lealtad hacia la marca. Bilgin (2018) afirma que la
personalizacion como dimension es el acto de crear una satisfaccion del consumidor basada en
el contacto directo e individual, al respecto Giannopoulos (2019) también sostiene que la
personalizacion mejora la satisfaccion del consumidor e incrementa las ganancias. En el social
media la personalizacion se implemente de manera muy diferente a como se harian en el
marketing tradicional, se genera contenido personalizado desde diferentes canales que alcanzan
de manera individual a los consumidores y crean una percepcion de control positiva (Nam &
Yeo, 2011). Ebrahim, R. (2019) agrega que la personalizacidn es el grado en el que el servicio

satisface los diferentes gustos de los consumidores.
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La quinta dimension es el boca a boca y es el grado en el que los usuarios comparten
la informacion vista en el social media de la marca (Kim & Ko, 2012). Para Sano (2014) el
boca a boca se refiere a las comunicaciones informales entre los usuarios que mantienen e
intercambian opiniones y recomendaciones. El social media facilita compartir experiencias,
intercambiar opiniones y recomendaciones entre los consumidores, esto contribuye
grandemente a que el boca a boca aumente (Ebrahim, R. 2019). Las investigaciones en el &rea
muestran que este boca a boca, ahora digital o electronico, tiene mayor credibilidad, empatia y
relevancia para los consumidores que una fuente de informacién creada por los expertos en
marketing (Gruen, Osmonbekov & Czaplewski, 2006). De hecho, el social media es una
herramienta ideal para el boca a boca porque son los consumidores quienes generan y
diseminan informacion sobre la marca a sus amigos y conocidos (Vollmer & Precourt, 2008).
Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito & Singh (2016) mencionan una
caracteristica importante del boca a boca en el contexto del social media y es el hecho de poder

reenviar algo que nos interesa, esto facilita grandemente el flujo de informacion.

Wibowo, Chen, Wiangin, Ma & Ruangkanjanases (2021) hacen un aporte interesante
al presentar las ventajas del social media para el marketing como las dimensiones identificadas
por Kim & Ko (2010). Asi sostienen que las dimensiones de entretenimiento, personalizacion,
modernidad, interaccion y boca a boca son a su vez herramientas del social media para el

marketing.

Sano (2015) aflada una dimensién adicional al andlisis de las actividades de social
media marketing: el riesgo percibido. Esta dimension es definida como la capacidad de
disminuir la incertidumbre que tiene el social media de la marca. El investigador sostiene que
esta capacidad de disminuir el riesgo percibido de adquirir los productos de determinada marca
se debe a que el social media es una herramienta de comunicacion de doble via. Al respecto
Seo & Park (2018) también incluyen al riesgo percibido como dimension de su modelo de las
actividades del social media marketing por su capacidad de aliviar la ansiedad o
preocupaciones de los consumidores; asimismo, sostienen que la incertidumbre se reduce
porque se establece un contacto directo entre los consumidores y la empresa. Giannopoulos
(2019) agrega que el riesgo percibido esta relacionado con las consecuencias negativas que

experimentan los consumidores en situaciones de compra.
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En base a lo expuesto por los diversos autores mencionados es que en esta investigacion
se usaran 6 dimensiones para modelar las actividades de social media marketing, se toman las
5 dimensiones propuestas por Kim & Ko (2010): entretenimiento, personalizacion, interaccion,
boca a boca y modernidad. A estas se le agrega la dimension de riesgo percibido propuesta por
Sano (2015) y Seo & Park (2018). En la figura 5 se muestra un esquema visual de estas

dimensiones.

Figura 5
Las dimensiones de las actividades de social media marketing

Actividades de Social
Media Marketing

Riesgo

Entretenimiento Interaccion Modernismo Personalizacién Boca a boca P
percibido

Nota: Kim & Ko (2010), Sano (2015) y Seo & Park (2018). Elaboracion propia.

2.2 Brand equity

2.2.1 Definicién de brand equity

Antes de definir el brand equity es conveniente primero definir que es una marca. Asi,
la literatura de la gestion de marca ofrece distintas definiciones, aunque relacionadas, de lo que
significa una marca, las mas resaltantes son la de Wood, L. (2000), la de la American Marketing

Association (2017) y Keller (2008) por su gran contribucién al entendimiento del tema.

Wood, L. (2000) define a la marca como el mecanismo para alcanzar una ventaja competitiva
para la empresa, a través de la diferenciacion. Los atributos que diferencian a la marca proveen
satisfaccion al consumidor y beneficios por los cuales estan dispuestos a pagar. Esta definicion
resulta interesante porque muestra claramente como es que una correcta gestion de marca
permite diferenciarse de los competidores, lo que conlleva a generar una ventaja competitiva
basada en elementos diferenciadores que los consumidores valoran y que, por lo tanto, estan
dispuestos a pagar; asi se muestra una clara relacion entre la gestion de marca, la planeacion

estratégica y los resultados financieros derivados de una base leal de consumidores.



INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND EQUITY EN
LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FI1JO POR MILLENIALS
38

La American Marketing Association (2017), institucion lider en investigacion
académica de marketing y promotora de la aplicacion cientifica y profesional de esta disciplina,
da la definicién formal de marca como nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una
combinacion de éstos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de
vendedores para diferenciarlos de la competencia. Esta interpretacion de lo que es una marca
difiere de la realizada por Aaker (1991), es una definicion que puede ir mas alla del marketing
y entrar en terrenos juridicos porque ve a la marca como una coleccion de elementos que tienen
la funcidn de identificar la propiedad de las empresas. Dado que es la mas completa es la que

se usara para entender lo que es una marca en esta investigacion.

Los directivos de una empresa definen a una marca como “algo que en realidad crea
una cierta cantidad de conciencia, reputacion y prominencia, entre otras cosas, en el mercado”
(Keller, 2008, p. 2). Asimismo, el autor opina que la definicion propuesta por la AMA también
tiene utilidad porque da la clave para crear una marca, que seria “elegir un nombre, logotipo,
simbolo, disefio de empaque u otras caracteristicas que identifiquen un producto y lo distingan
de otros” (Keller, 2008, p. 2). La apreciacion de Keller (2008) respecto a la definicion de la
AMA aporta claridad respecto a qué hacer, mientras que la definicion de los directivos ayuda
a saber cuéles deberian ser los objetivos de lo que se va a hacer.

Ya sabiendo lo que es una marca podemos entender la definicion de brand equity basado
en el cliente, Aaker (1991) define al brand equity como un conjunto de activos y pasivos
vinculados a una marca, su nombre y simbolo, que afiada o sustrae el valor proveido por un
producto o servicio a una firma y/o a los consumidores de una firma. El hecho de incluir la idea
de pasivos en el brand equity nos sefiala que es posible que una marca tenga bajo valor y, en
consecuencia, el éxito de la empresa se vea amenazado, todo esto reflejado en una baja

intencion de compra.

Bettencourt (2017) define el Brand Equity como todo el valor de una marca que va mas
alla de lo que puede ser explicado por las caracteristicas funcionales del producto. Esta
definicion resulta importante porque pone de manifiesto que la propuesta de valor dirigida a
los consumidores va mas alla de los aspectos funcionales del producto. De hecho, estos Gltimos
pueden resultar en una oferta minima esperada por parte de los consumidores, donde la marca

tomaria el papel de elemento diferenciador.
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La definicién de Bettencourt (2017) sintetiza lo expuesto por Aaker (1991), Keller
(2008) y la American Marketing Association (2017). Es asi que el valor de marca va mas alla
del producto, en donde se pone de manifiesto que un producto no solo debe ser bueno a nivel
funcional, sino ser percibido como tal porque esto repercutird en la asociaciones que los clientes

tengan sobre la marca y la lealtad a esta.

Se puede definir el brand equity basado en el cliente como “el efecto diferenciador que
provoca el conocimiento de la marca en la respuesta de los consumidores a los esfuerzos de
marketing implementados para impulsarla” (Kotler & Keller, 2016, p. 302). Esta definicion
permite concluir que un brand equity alto se convertira en una ventaja competitiva importante

para la empresa y que representa una fuerte barrera de entrada.

2.2.2 Importancia del brand equity

La importancia de la marca se puede descomponer en el aporte que tiene para los
consumidores y las empresas. Desde la perspectiva de los consumidores, Aaker (1991) sostiene
que la marca ayuda a los consumidores a interpretar, procesar, almacenar y recuperar
informacidn sobre los productos y su marca. De esta forma se puede ver que la marca es un
puente entre las experiencias del consumidor y el momento presente de su potencial compra.
Por otra parte, la marca da confianza al consumidor para efectuar su compra e influye en la
satisfaccion que tiene el comprador al consumir un producto. Investigaciones mas recientes
como las de Showrav & Nitu (2018) y Lora, E. (2021) toman como piedra angular los hallazgos
de Aaker (1991).

La figura 6 muestra cual es el rol que tiene el valor de marca en la estrategia de una
empresa. Asi, el valor de marca ofrece valor tanto a las empresas como al cliente, en
consecuencia, la empresa hace una retroalimentacion a los esfuerzos de marketing y los orienta
a mejorar, en general, la experiencia que tiene el consumidor con la marca a través de los
componentes del valor de la marca (conciencia, lealtad, asociaciones y calidad percibida). En
consecuencia, si estos componentes han sido bien administrados aumentaran el valor de marca

de la empresa.
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Figura 6

Modelo conceptual del valor de marca
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Nota. Adaptado Modelo conceptual de valor de marca de Villarejo, 2002. CC BY-NC-ND 4.0

Keller (1993) sostiene que el valor de marca es la diferencia que genera el conocimiento
de una marca por parte del cliente en su respuesta al mix de marketing de la empresa. Los
esfuerzos de marketing que puede hacer una empresa se basan en: el producto, el precio, la
plaza, la promocidn, la segmentacion, el posicionamiento y la propuesta de valor. Como se ve,
la argumentacion de Villarejo (2002) va en linea con lo que ya sostenia Keller (1993) y da mas
claridad respecto a que son los esfuerzos de marketing.

Keller y Lehmann (2006) argumentan que la influencia que tiene la marca en los
resultados financieros de la empresa, la eleccién y satisfaccion de los consumidores y la
propuesta de valor del producto es lo que Ilamamos valor de marca. Los autores plantean dos
ejes centrales del valor de marca, por un lado, su beneficio al consumidor y por otro el beneficio
a la empresa. Ambas perspectivas son validas, como demuestra Leone et al., (2006) quienes
sostienen que el valor de marca radica en las actitudes, emociones y conductas que tienen los
consumidores hacia la marca. Por otro lado, Simon & Sullivan (1993) otorgan una importancia
financiera al valor de marca. No obstante, este valor financiero de la marca es una consecuencia

de las elecciones de los consumidores, como sefialan Christodoulides & de Chernatony (2010).

La figura 6, tomada de Villarejo (2002), constituye un resumen de lo sostenido por los
diversos autores respecto a las 2 perspectivas del valor de marca: consumidores y empresa. Por
un lado, se reafirma que los esfuerzos de marketing son los que generan valor de marca. Estos

son estrategias enfocadas en el consumidor, es decir, que este Ultimo es del que depende el
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valor de marca. Por otro lado, vemos que el valor de marca retribuye valor a la empresa y de
nuevo a los propios clientes creando un circulo virtuoso en el que los consumidores dan valor
a la marca y este valor de marca confirma las expectativas y creencias de los consumidores
generando de nuevo el ciclo. El valor para la empresa son los buenos resultados desde el punto
de vista financiero, en donde estos retroalimentan los esfuerzos de marketing para seguir

generando valor de marca.

Keller (2008) sefiala que una marca fuerte, es decir con un gran valor de marca, generara
las siguientes ventajas al momento de realizar los esfuerzos de marketing: mejores
percepciones respecto al desempefio del producto, menor fragilidad al mix de marketing de la
competencia, menor fragilidad ante las crisis de reputacion, margenes de ganancias mas altos,
el consumidor es menos sensible a los cambios del precio, entre otros. Respecto a estos
beneficios vemos que los esfuerzos de marketing tienen mas probabilidades de ser exitosos en
marcas con alto valor y, de hecho, da libertad a los gestores de la marca para poder aumentar

las utilidades de la empresa.

Yoo et, al. (2000) sefialan que para crear, mantener y gestionar el valor de marca habra
que determinar los efectos que tienen las acciones comerciales controlables por la empresa
sobre los niveles alcanzados de lealtad, calidad percibida, notoriedad e imagen de marca. Aqui
el autor hace mencién a los componentes del valor de marca que sefiala Villarejo (2002), no
obstante, ninguno de los autores menciona una ruta de cémo es que una empresa deberia
construir valor en sus marcas. Es importante saber cdmo es que se crean, porque de lo contrario

no se sabra qué acciones operativas son necesarias para gestionar la marca.

Keller (2008) sefiala un método a seguir con el fin de construir el ansiado valor de
marca. La figura 7 muestra una piramide con distintos niveles que indican de qué manera es
que se deben abordar los componentes del valor de marca para construirlo. La prominencia de
la marca es lo primero que se debe construir y esta obedece a la conciencia de marca, es decir,
el consumidor primero debe saber que la marca existe para tenerla en consideracion en su
decision de compra. Por el lado izquierdo de la piramide se encuentran los juicios y desempefio
de la marca, estas se refieren a la calidad percibida y son de caracter mas racional, mientras
que imagenes y sentimientos se refieren a la imagen de la marca y son de caracter mas

emocional. Finalmente, en la cima de la piramide esta la resonancia de la marca y esta es la



INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND EQUITY EN
LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FI1JO POR MILLENIALS
42

lealtad que mide la fortaleza de la relacion del cliente con la marca y como este se identifica

con dicha marca.

Figura7
Piramide del valor capital de marca basado en el cliente
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Nota. Adaptado de Pirdmide del valor capital de la marca basado en el cliente de Keller, 2008.

Derechos reservados.

Sobre el valor de marca, De la Martiniere et al. (2008) sefiala que es una utilidad
adicional, ya sea monetaria o simbolica que no esta relacionada con ningun atributo o elemento
que esta en el producto, aqui el autor hace una clara distincion de producto y marca,
sefialandolos como elementos separados. No obstante, Kotler. & Armstrong (2012) hacen la
aclaracién que el nombre de la marca si forma parte del producto, que es uno de sus
componentes en el producto real (ver figura 8). Se considera pertinente sefialar que el producto
y la marca son conceptos distintos, pero que el nombre de la marca forma parte del producto,

puede representar su propuesta de valor si el nombre de la marca tiene asociaciones positivas.
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Figura 8
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Nota: Adaptado de Niveles de producto de Kotler & Armstrong, 2012. Derechos reservados.

Mut (2017) sefiala que los beneficios que otorga una marca a los clientes pueden ser los
siguientes:
- Beneficios funcionales: las caracteristicas que permiten satisfacer la necesidad.
- Beneficios simbdlicos: se refiere a los autoconceptos que genera o los roles.
- Beneficios de experiencias: son las sensaciones y el estimulo que recibe el cliente.
Asimismo, la autora sostiene que si la marca da estos beneficios el consumidor este tendra un

carifio 0 apego hacia la marca lo que resultara en un alto valor de marca.

Keller (2008) desarrolla un concepto interesante que se relaciona mucho con los
esfuerzos de marketing de Villarejo (2002), el autor menciona a los elementos de la marca
como parte de las acciones tacticas que puede tomar una empresa con el fin de aumentar el
valor de marca. Dichos elementos son: nombres, URLs, logos, simbolos, personajes,
portavoces, esldganes, melodias publicitarias, empaques y sefializaciones. Como vemos, estos
elementos forman parte de la mezcla de marketing de una empresa, su adecuada gestion da

mejores perspectivas para el aumento del valor de marca.
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Forero & Duque (2014) sostienen un correcto entendimiento y una practica adecuada
en la gestion del brand equity pueden reportar los siguientes beneficios para la empresa y sus
productos:

- Mejora la percepcion respecto al rendimiento general del producto.
- Aumenta la lealtad de los consumidores.
- Fortalece a la empresa respecto al actuar de los competidores y los altibajos
economicos.
- Aumenta los margenes de ganancias.
- Acrecienta la elasticidad de la demanda ante una disminucion de los precios y refuerza
la inelasticidad por subidas de precios.
- Laefectividad de las campafias de marketing se ve mejorada.
- Mejora las perspectivas de realizar extensiones de marca y licencias.
Se observa que el impacto de una correcta gestion de la marca mejora los 3 elementos
fundamentales de una empresa: percepcion de los consumidores, aceptacion del producto y

margenes de ganancias.

2.2.3 Evolucidon brand equity

Existen una amplia gama de métodos para medir el brand equity, estos nacen de la
motivacion financiera que tienen las empresas por determinar cudl es el valor que deberan
asignar en los estados financieros a su marca. Simon & Sullivan (1993) y Gomez (1995) hacen
diferencia entre los enfoques para medir la marca, los dividen en macro y micro. Los enfoques
macro valoran una marca como si se tratase de un activo mas de la organizacién, mientras que
el enfoque micro se centra en el consumidor y sus preferencias respecto a la marca. Esta
situacion crea una suerte de corrientes, por un lado, estan los métodos financieros (macro) que
miden el valor de la marca desde la perspectiva de la compafiia y por otro lado los métodos del
marketing (micro) que develan el valor de la marca segun las opiniones de los consumidores.
Se explicardan sucintamente los métodos para medir el brand equity; no obstante, esta
investigacion toma como eje el brand equity basado en el consumidor, es decir, se toma un

enfoque de marketing o micro.

La figura 4 muestra los distintos métodos que existen segun si son basados en la
perspectiva financiera o de marketing. Los metodos financieros son: valor de mercado

(Murphy, 1989; Stobart, 1989; Mahajan, Rao y Srivastava, 1994), coste de reemplazo (Murphy,
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1989; Aaker, 1991), coste historico (Kapferer, 1992, 1997; Arnold, 1994), valoracién en bolsa
(Simon y Sullivan, 1993) y contabilidad de momentos (Farquhar e ljiri, 1993). Todos estos

enfoques miden el valor de marca desde la perspectiva de la empresa.

Desde la perspectiva del consumidor, es decir el enfoque micro o de marketing los
métodos son: prima del precio (Blackston, 1990; Swait, Erdem, Louviere & Dubelaar, 1993),
influencia del nombre de la marca (Aaker, 1991; Kapferer, 1992; Aaker y Alvarez del Blanco,
1994), Interbrand (Birkin, 1989; Kapferer, 1992; Aaker y Alvarez del Blanco, 1994), datos del
scanner (Kamakura y Rusell, 1993) y analisis de conjuntos (Rangaswamy, Burke & Oliva,
1993). La figura 9 muestra un resumen de todos estos métodos para valorar las marcas.

Figura 9
Métodos de valoracion de marcas
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Nota: Villarejo (2002). Elaboracion propia.

La diferencia importante entre enfoque financiero y el de marketing es la
operacionalizacion de los resultados. El enfoque de marketing, el cual estd basado en el
consumidor, permite a laempresa redefinir sus estrategias, ya que le dice exactamente en donde
redoblar esfuerzos. Mientras que el enfoque financiero le dice al inversor el posible beneficio

de adquirir o invertir en determinada marca.

La tabla 1 muestra una sintesis de las distintas dimensiones desarrollados para medir el

valor de marca basada en las percepciones del consumidor segin Villarejo (2002). Es
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importante reconocer que el autor ofrece una buena sintesis de los modelos desarrollados,

dando los datos de: autores, dimensiones, producto, muestra, fuentes de informacion, técnica

de analisis y el pais en donde fueron realizados. Asimismo, se puede visualizar las diferentes

aproximaciones que se ven reflejadas en las dimensiones que consideran oportunas para

explicar el valor de marca. No obstante, en la literatura académica los modelos ofrecidos por

Aaker (1991) y Keller (1993) son los que han tenido més repercusiones en el &rea del valor de

marca.
Tabla 1
Resumen de métodos de medicion del valor de marca
Dimensiones Valor Producto (marcas Fuente
Autores . Muestra .
Marca analizadas) Informativa
Garantia externa del
Irmscher consumidor y del Estudio tecrico
(1993) distribuidor y garantia
interna
Lealtad, asociaciones,
Aaker (1995, calldad_pe_rublda, S
conocimiento y Estudio tedrico
1996) .
comportamiento del
mercado
. Calidad percibida, valor ~ Salsa espaguetis 8.0
Martin y L ’ . estudiantes .
percibido, imagen de (1), lavavajillas Entrevista
Brown . : para un total
marca, compromisoy (1), champu (2) y personal
(1990) : e de 192
confianza dentifrico (1) X
evaluaciones
Cobb- Muestra de
Walgren, Conocimiento, conveniencia: .
Ruble y asociaciones y calidad dgtztrelszt(ezs)(le) hoteles 90 y Er:::glr::ltla
Donthu percibida g detergentes P
(1995) 92
Pafiuelos de
Francois y Conocimiento, actitud, papel, leche 100 usuarios .
. . ' Entrevista
MacLachlan  preferencia, elecciony semidesnatada, para cada ersonl
(1995) elasticidad precio agua mineral y producto P
suavizante
Calidad percibida, 114
. estudiantes: 6 .
Agarwal y preferencia, pares de Caramelos (13)  cuestionarios Entrevista
Rao (1996)  marcas, probabilidad de personal

compray eleccion

durante 4
meses



INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND EQUITY EN
LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FI1JO POR MILLENIALS

Dyson, Farr
y Hollis
(1996)

Agresy
Dubitsky
(1996)

Erdemy
Swait (1998)

Del Rio
Lanza (1999)

Yoo, Donthu
y Lee (2000)

Conocimiento,
relevancia,
funcionamiento, ventaja
diferencia y nivel de
compromiso

Diferenciacion,
relevancia, estimay
familiaridad

Calidad percibida, riesgo
asociado a la compra 'y
busqueda de informacion

Comodidad, seguridad,
duracion, estética,
garantia, identificacion
social y personal y
estatus

Calidad percibida, lealtad
y notoriedad/asociaciones

Pasta de dientes,
café, tey
margarina

100 categorias de
producto (6000)

Pantalones
vaqueras (5) y
zumos (5)

Zapatillas de
deporte (6)

Zapatillas de
deporte (6),
carretes de fotos
(4) y televisores

2)

750
consumidores
durante 20
semanas

34.000
usuarios

92 usuarios
de pantalones
y 86 de
Zumos

1000
usuarios

569
estudiantes

Entrevista
personal y
paneles

Entrevista
personal

Entrevista
personal

Entrevista
personal

Entrevista
personal
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Nota. Adaptado de Resumen de métodos de medicion del valor de marca basados en
percepciones del consumidor de Villarejo, 2002. CC BY-NC-ND 4.0

El estudio realizado por Martin & Brown (1990), segin menciona Villarejo (2002),

valora a las marcas a través del comportamiento del consumidor, segin: compra real,

comportamiento del distribuidor, a través de la facturacién que posee y su relacién con otros

canales, y finalmente el comportamiento de la empresa medido a través de variables como la

participacion en el mercado y la rentabilidad. Esta ultima dimensién del comportamiento de la

empresa es ya precursora de ciertos aspectos que Aaker (1991) menciona en su dimension de

la marca de Otros activos de la marca.

Este modelo, al igual que el de Irmscher (1993), también considera a los distribuidores

dentro de la ecuacién del valor de marca. Villarejo (2002) sostiene que este estudio para su

validez empirica encuesto a 80 estudiantes sobre 4 categorias de productos: salsas de espagueti,

lavavajillas, champu y pastas dentales; y sometié los resultados a un analisis factorial de

caracter exploratorio. Respecto a los indicadores del comportamiento de los consumidores
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planted 5 dimensiones que tras la contrastacion empirica solo encontré relacion directa con el
valor de marca al valor percibido y el compromiso.

El modelo de Aaker (1991) se basa en la perspectiva del cliente y encuentra 5
componentes que influyen directamente en el valor de marca, estos son: lealtad de marca,
notoriedad de marca, calidad percibida, asociaciones de marca y otros activos de la marca. Este
ualtimo componente es de cardcter empresarial y puede incluir patentes, propiedad intelectual,

participacion de mercado, entre otros.

Asimismo, Aaker (1991) sostiene que la lealtad de marca es el componente central de
la creacion del valor de marca porque refleja la fuerza con la cual los clientes se apegan a la
marca, este apego se refiere a que los clientes compran el producto por la marca. La notoriedad
de marca la define como la capacidad de recordar una marca y vincularla a una categoria de
productos. La calidad percibida se refiere a la superioridad de un producto sobre otro solo por
ser de determinada marca. Finalmente, las asociaciones de marca es el componente que
relaciona todo lo que el cliente piensa sobre la marca. En la figura 10 se muestra el modelo

mencionado.

Figura 10

Modelo del valor de marca de Aaker 1991

Brand Equity
Otros Activos de “// \‘\A Asociaciones de

Marca Propios Marca

Lealtad de Calidad
Marca Notoriedad del Percbida

Nombre

Nota. Adaptado de Valor de marca de Aaker, 1991. Derechos reservados.

El modelo de Keller (1993) se puede descomponer por 2 dimensiones: la notoriedad de
la marca y la imagen de la marca. Esta ultima a su vez depende de las asociaciones de marca
que tengan los consumidores de esta. En la figura 11 se muestra el término conocimiento de
marca, el cual se refiere a la fortaleza de las relaciones que hace el consumidor con la marca, y

esto, a su vez, depende de la capacidad del consumidor de reconocer la marca (notoriedad de
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marca) y los conceptos que asocia cuando escucha sobre esta (imagen de marca). El autor
sostiene gque valor de marca sera alto si el conocimiento de marca es alto, ya que el hecho de
reconocer la marca y tener una imagen positiva de esta, hara que el consumidor reaccione de
manera mas favorable al mix de marketing de la empresa. Como se ve, Keller (1993) plantea

una manera distinta de entender el valor de marca.

Figura 11

Modelo del conocimiento de marca de Keller 1993

Recordacion de Marca
Notoriedad
de Marca
Reconocimiento de

Marca

Atributos

Conocimiento

Tipos de Asociacion
de Marca

de Marca Beneficios

Favorabilidad de las Actitudes

Asociaciones de Marca

Imagen de
Marca

Fortaleza de las
Asociaciones de Marca

Originalidad de las
Asociaciones de Marca

Nota. Adaptado de Dimensiones del conocimiento de marca de Keller, 1993. Derechos

reservados.

Irmscher (1993) propone medir el valor de la marca a través de varios indicadores que
dan garantia a los consumidores, distribuidores y la empresa de lo que les aporta la marca. El
autor hace diferencia entre una garantia externa, que es la que aporta a los consumidores y
distribuidores, y una garantia interna que da valor a la propia empresa. La figura 12 muestra
cdmo es que para el autor estas 3 garantias son las que otorgan la capacidad a la marca de

generar valor.
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Figura 12

Modelo de valor de marca de Irmscher 1993

Reconocimiento

__ Garantia parael |  Imagen de Marca
Consumidor Valor Percibido

Lealtad del Consumidor

Valorde | PP Ratio de Distribucion
Marca antia p —  Dependencia del Distribuidor
Distribuidor . .
Valor Percibido

— Garantia para la Proteccion frente a Competidores
Empresa Extensiones de Marca

Nota. Adaptado de Dimensiones de medida del valor de la marca (Irmscher) de Villarejo, 2002.
CC BY-NC-ND 4.0

El modelo de Irmscher (1993) ofrece en total 9 variables para 3 dimensiones que miden
el valor de marca. La dimension de garantia del consumidor se compone de 4 componentes:
reconocimiento o conocimiento de la marca, la imagen de la marca, valor percibido y la lealtad
del consumidor. La dimensidn de garantia para los distribuidores tiene 3 componentes: ratio de
distribucion, dependencia y lealtad del distribuidor y valor percibido del consumidor sobre el
canal. La Gltima dimensidn es la garantia para la empresa, esta tiene 2 componentes: adecuacion

a extensiones de marca a otras categorias y/o segmentos y la proteccién frente a la competencia.

Este modelo utiliza dimensiones de Aaker (1991) y Keller (1993), no obstante, aumenta
las variables a medir teniendo en cuenta un factor muy importante: el canal de distribucion;
este no esta sujeto a la empresa y tampoco a los consumidores, es un tercero en juego que afecta
al valor de marca y para el cual la empresa no puede hacer mas que fijar contratos legales, si

es que estos son posibles.

Cobb-Walgren, Ruble y Donthu (1995) proponen medir el valor de la marca usando
solo tres dimensiones: conocimiento de la marca (que es lo mismo que la notoriedad de Aaker
1991), asociaciones y calidad percibida (ver figura 13). La novedad que trae la propuesta de
los autores es que hace a los encuestados valorar la marca en comparacion con otra marca, es
decir que se valora en pares, lo que hace posible medir las posibles diferencias de valor de
marca que pueden existir entre competidores. Es importante notar que modelo no tiene la

dimensién de lealtad de marca.
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Figura 13
Modelo de valor de marca de Cobb-Walgren, Ruble & Donthu 1995

Conocimiento de la Marca

Valor de
Marca = Asociaciones de la Marca

Calidad Percibida

Nota. Villarejo (2002). Elaboracién propia.

Francois y MacLachlan (1995) miden el valor de marca distinguiendo medidas de
indole intrinseca y extrinseca. Las medidas intrinsecas muestran la fuerza de la marca respecto
a las percepciones de los consumidores, las preferencias y su comportamiento de compra hacia
determinada marca. Las medidas extrinsecas pretenden develar que tanto puede cambiar el
valor de la marca ante cambios en los esfuerzos de marketing propios de la empresa y de sus
competidores. De esta manera “tras realizar el analisis de fiabilidad, validez convergente,
divergente y de contenido de las escalas consideran que sélo las medidas de tipo intrinseco son
apropiadas para la medicion del valor de marca” (Villarejo, 2002, p. 23). Estos resultados en
buena cuenta refuerzan la postura de que la mejor forma de medir el valor de marca es a través

de las percepciones del consumidor.

2.2.4 Dimensiones del brand equity

Rojas-Lamorena, Del Barrio-Garcia & Alcantara-Pilar (2022) realizaron una
investigacion que analizo los estudios cientificos sobre el Brand Equity. En estos muestran que
las dimensiones de notoriedad de marca, asociaciones de marca, calidad percibida y lealtad de
marca, definidas por Aaker (1991) y aln seguian manteniéndose vigentes, asi lo resaltan
también Forero & Duque (2014) sefialando que las investigaciones de David Aaker sobre el
brand equity son un referente y, aunque muchos otros autores han contribuido a esta area,
siempre toman como punto de partida su modelo. De igual manera Showrav & Nitu (2018) y
Lora, E. (2021) en sus investigaciones toman el modelo de Aaker (1991) con las dimensiones

de: notoriedad de marca, asociaciones de marca, calidad percibida y lealtad de marca.
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La lealtad a la marca es definida formalmente por Aaker (1991) como la medida del
lazo que un consumidor tiene con una marca. Ademas, esta indica cuan probable es que un
consumidor cambie de marca. Esta dimension es vista por Aaker (1991) como un factor muy
importante para explicar el valor de la marca, ya que representa un cliente satisfecho que esta
dispuesto a mantener la relacion con la empresa, lo que conlleva a una base sélida de clientes.
Asimismo, sustenta que la lealtad de marca puede reducir costos porque para una empresa es
mAas caro atraer nuevos clientes que mantener a los que ya son clientes, debido a que en muchas
industrias existe una reticencia por parte de los consumidores a cambiar de marca incluso si los
costos de este cambio son bajos. Finalmente, el autor sostiene que la lealtad de marca reduce

la vulnerabilidad ante las acciones de los competidores.

La figura 14 muestra la perspectiva de Aaker (1991) sobre como crear y mantener el
valor de marca. El autor considera que el adecuado servicio al consumidor, cercania con el
consumidor, gestionar la satisfaccion, crear costos de cambio de marca y dar beneficios extras

incrementan la lealtad del consumidor.

Figura 14
Creacion y mantenimiento del valor de marca
Lealtad de
Tratar bien al / Marca \ Proveer
cliente / \ adicionales

Permanecer Crear costos de

cerca al cliente Mediry gestionar cambio

la satisfaccion
del cliente

Nota. Adaptado de El valor de la lealtad de marca de Aaker, 1991. Derechos reservados.

La lealtad de marca “mide la probabilidad de que el consumidor abandone el consumo
atraido por los esfuerzos comerciales del competidor” (Villarejo, 2002, p. 32). Asimismo,
sostiene que un consumidor con una alta lealtad tiene actitudes positivas hacia la marca. Atilgan
etal., (2005) en su estudio sobre los determinantes del valor de marca en la industria de bebidas
de Turquia confirm6 que la lealtad de marca es una dimensién muy importante que influye y

explica el valor de marca.
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Kumar, R, Dash, S., & Purwar, P. (2013) mencionan que la lealtad de marca es la
dimension central del brand equity, y esta referida al compromiso profundo de volver a comprar
un producto a pesar de las influencias situacionales o esfuerzos de marketing de otros. Esto
pone de manifiesto que la lealtad de marca es un pilar en el que una marca bien gestionada

puede generar barreras de entrada y una ventaja competitiva solida.

Aaker (1991) sostiene que las asociaciones de marca son cualquier cosa en la memoria
del consumidor vinculada a una marca. Aaker (1996) hace una interesante acotacion en donde
coloca como sinénimos o, al menos, muy similares las asociaciones con la diferenciacion que
pueda tener una marca y sostiene que se forman a partir de todas las interacciones que se tiene
con la marca, por ende, no es estatico y depende de la gestion a lo largo del tiempo. En la figura
15 se muestra por qué es importante gestionar adecuadamente las asociaciones de la marca, las
razones son: ayuda a procesar informacion, aporta diferenciacién, da una razén para comprar,

crea actitudes positivas y es la base para extensiones de marca.

Figura 15
El valor de las asociaciones de marca
Asociaciones
Tratar bien al / de Marca \ Proveer
cliente adicionales
Permanecer Crear costos de

cerca al cliente cambio

Mediry gestionar
la satisfaccion
del cliente

Nota. Adaptado de El valor de las asociaciones de marca de Aaker, 1991. Derechos reservados.

Asimismo, “asientan las bases para la diferenciacion, la extension del nombre y facilitan
una razon para comprar” (Villarejo, 2002, p. 32, citando a Aaker, 1992). Estas asociaciones
pueden alcanzar un grado de influencia mayor cuando estan basadas en experiencias positivas

que pueden tornarse, incluso, en una ventaja competitiva, segun Alba y Hutchinson (1987).
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Del Rio et al., (2001) sostiene que las asociaciones de marca son un elemento
indispensable para crear y gestionar el valor de marca, lo cual hace sentido porque esta
dimension se puede relacionar con la promocién del mix de marketing, ya que las asociaciones
nacen de lo que la empresa comunica a los consumidores, ya sea por publicidad, atencion,
punto de venta, empaque, entre otros. En linea con lo mencionado, Alba y Hutchinson (1987)
sostienen sobre las asociaciones de marca que se basan en anteriores experiencias satisfactorias
que conforman la imagen transmitida por la marca, y ésta puede ser fomentada mediante los
esfuerzos en comunicacién comercial por parte de la empresa. Por ende, una asociacion

positiva hacia la marca también puede generar un alto valor de marca.

Kotler & Keller (2016) sostienen que las asociaciones de marca son todas las ideas
vinculadas a la marca, ya sean sentimientos, percepciones, imagenes, experiencias, creencias o
actitudes. Cabe resaltar que todas estas asociaciones corresponden a lo que el cliente ha ido
percibiendo y experimentando sobre la marca, lo cual es consecuencias de las acciones de

marketing de la empresa.

Aaker (1991) sostiene que la calidad percibida es la percepcion del consumidor de la
calidad en general o superioridad de un bien o servicio con respecto a su prop6sito previsto, en
relacion con las alternativas. Asimismo, el autor hace una acotacion muy importante, y es que
la calidad percibida puede depender del contexto. Por otro lado, la calidad percibida, segun
Aaker (1991) tiene las subdimensiones de: desempefio, caracteristicas, conformidad con sus
especificaciones, confiabilidad, durabilidad, eficiencia del servicio y si el producto luce y siente

suficientemente bien.

Keller (1993) sostiene que el consumidor estéa en la capacidad de percibir a la marca
como un conjunto de atributos que usa como indicadores para deducir la calidad del producto.
Asi, el consumidor juzgara la fiabilidad y desempefio del producto y en base a eso es que se
formara una opinién de la calidad que es capaz de ofrecer la marca. Zeitharnl (1988) resalta
que esta valoracion del consumidor es subjetiva y Villarejo (2002) agrega que “la percepcion
de alta calidad en un producto o servicio depende de los factores ambientales que rodean la
situacion de compra o de uso del producto”. La situacion de compra es una condicion
relativamente manejable para las empresas, debido a que estas eligen donde vender sus

productos, no obstante, en el caso de haber intermediarios este control de la marca se reduce.
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Por otro lado, la situacion de uso del producto que puede salir por completo del control de la

marca.

Una alta valoracion en la calidad percibida, sostienen Yoo, Donthu & Lee (2000) &
Mut (2017), significa que la empresa ha gestionado bien la marca a lo largo del tiempo y que
el consumidor est satisfecho con los beneficios funcionales, simbdlicos y de experiencias, en

consecuencia, el valor de marca sera elevado.

Aaker (1991) define la notoriedad de marca como la habilidad de un potencial
comprador de reconocer o0 recordar que una marca es un miembro de cierta categoria de
producto. El autor sostiene que para que sea posible la existencia del valor de marca el
consumidor primero debe saber que esta existe y que solucion provee, esta Gltima parte es muy
importante. Por ejemplo, si un consumidor sabe que existe la marca Movistar, pero no recuerda
que esa marca pertenece a la categoria de productos de internet fijo, cuando quiera comprar

este servicio no la considerara dentro de sus opciones, a pesar de saber que la marca existe.

Aaker (1991) plantea una pirdmide de la notoriedad de marca en donde ordena
jerarquicamente cémo es que el consumidor recuerda una marca (ver figura 16).
Evidentemente, primero el consumidor no sabra de una marca, luego podra reconocerla en su
categoria de producto, después serd capaz de recordarla y, finalmente, cuando piense en la
categoria de producto la primera marca que se le vendra a la mente sera Top of mind. Este
ultimo concepto, de Top of mind, es bastante utilizado en la practica del marketing y es a lo que

las marcas aspiran.
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Figura 16

Piramide de la notoriedad

Top of
Mind

Recordamiento
de Marca

Reconocimiento
de Marca

Desconocimiento
de Marca

Nota: Adaptado de La piramide de la notoriedad de Aaker, 1991. Derechos reservados.

Cuando el consumidor tiene conocimiento de la marca, ya sea por reconocimiento
(capacidad de confirmar su exposicion a la marca mediante una sugerencia) o recordacion
(recordar la marca al mencionar la necesidad que satisface o la categoria de producto) el valor
de marca aumenta porque la prominencia se hace presente (Keller 2008), es decir que el

consumidor la contempla dentro de sus opciones de compra.

Sobre la notoriedad de marca, se argumenta que es “la presencia de la marca en la mente
del consumidor que proporciona un mayor valor al cliente” (Villarejo, 2002, p. 18). En esta
definicion el autor recalca algo muy importante, es que no basta con que el cliente recuerde y
reconozca una marca, sino que también esto debe aportarle valor. Es ahi donde yace la
importancia de la notoriedad de marca. Esta perspectiva pone de relieve una posible relacion
entre la notoriedad de la marca y las asociaciones que se tienen con esta porque si el recuerdo

es de una experiencia mala, no tiene relevancia tener una alta notoriedad de marca.



INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND EQUITY EN
LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FI1JO POR MILLENIALS
57

2.3 Intencion de compra

2.3.1 Definicién de la intencion de compra

La intencion de compra es la representacion de la inclinacion del consumidor a comprar
los productos que ofrece determinada marca, cuando es alta significa que la probabilidad de
compra es mayor, esto hace que sea la mejor predictora del comportamiento de compra del
consumidor (Satvati, Rabie & Rasoli, 2016). En esta definicion se resalta el hecho de que esta
variable es una manifestacion de intenciones, no un hecho ya realizado, esto es importante
porque extiende las capacidades de analisis no solo a los consumidores de la marca, sino

también a los potenciales consumidores.

Para O”Shaughnessy (1991) la intencién de compra es una actitud mental, que puede
ser una sélida conviccién a comprar, pero que no necesariamente tiene que convertirse en la
accion concreta de comprar; no obstante, su uso es generalizado en estudios e investigaciones
de mercado en los cuales es considerada como la mas adecuada para pronosticar la demanda
de un producto. En este sentido, Dvoskin (2004) sostiene que la intencion de compra también
es un estado mental que refleja el plan del comprador para adquirir una cantidad determinada
de un producto. Asimismo, concluye que el reconocimiento, la actitud y la confianza, sumado
a otros eventos del propio comprador, pueden afectar dicha intencion de compra. Un ejemplo
de esto es que el consumidor puede formarse una intencién de compra segun factores como el
ingreso esperado, expectativas sobre el precio a pagar, y los beneficios esperados del uso del
producto; no obstante, sucesos externos al potencial cliente pueden afectar su intencién de

compra (Kotler & Armstrong, 2008).

Para Keller & Kotler (2015) existen diversos factores que influyen en la intencion de
compra, estos pueden dividirse en dos grandes categorias, siendo el primero en la actitud de
los demas que aplica cuando la opinién negativa de una persona es direccionada hacia el
producto que estamos por elegir o cuando se intenta cumplir los deseos de los demaés. El
segundo factor son aquellos factores situacionales no anticipados que pueden surgir para
cambiar la intencion de compra que por lo general es influencia por factores externos no

percibidos inicialmente que posponen o declinan totalmente la intencion de compra.

Solomon (2013) sostiene que la intencion de compra es muy relevante para entender el

comportamiento de los consumidores, siendo este un proceso de doble via en el que los
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ofertantes y demandantes interactlan para intercambiar productos. Al respecto, Chu y Lu
(2007), citados por Atuncar, Beteta, Cabrera & Gutierrez (2019), definen la intencion de
compra como la disposicion de un consumidor a eventualmente adquirir determinado producto
mas adelante. Asimismo, para Montesinos & Curras (2007) existen elementos empiricos como:
los efectos del pais de origen, imagen o calidad del producto, que podrian tener un efecto
favorable o desfavorable en el potencial cliente y su intencion de comprar. Es importante notar
que el pais de origen puede influir por las asociaciones que se tengan con dicho pais, esto es lo
mismo que la imagen. Por otro lado, la calidad del producto es un juicio que hace el cliente, es
decir que es una percepcion; asi podemos ver que ya aparecen dos dimensiones del valor de
marca: asociaciones de marca y calidad percibida.

Por otro lado, el precio de un producto afecta de manera inversa a la intencion de
compra, es decir que mientras mas alto sea el precio, menos probable seré que exista intencion
de compra. Asimismo, la calidad de un producto afecta de manera positiva sobre la intencion
de compra, es decir, que mientras mayor sea la calidad, mayor sera la probabilidad de que se
quiera comprar dicho producto, aunque es necesario contrastar esto con el poder adquisitivo y

necesidades del segmento.

2.3.2 Teorias sobre la intencién de compra

Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) sefialan que el desarrollo tedrico de la intencion de
compra se ha basado en el estudio de la intencion de comportamiento, en este sentido son 2 las
teorias que mas han sido aceptados por la comunidad cientifica, por un lado, la Teoria de la
Accién Razonada (TRA, por sus siglas en inglés), y por otro lado la Teoria del Comportamiento

Planeado (TPB, por sus siglas en inglés).

La Teoria de la Accién Razonada sostiene que la intencion de comportamiento lleva a
realizar dicho comportamiento (Fishbein & Ajzen, 1975). Asi esta teoria es usada para describir
la actitud de los consumidores hacia la compra de un producto o uso de una marca bajo la
consideracion de valores normativos o normas subjetivas Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020).
Es un importante aporte para entender la conducta humana ya que "es un predictor; un juicio
probabilistico en el que puede estimarse la intencion hacia la conducto directamente mediante
una escala de probabilidad™" (Reyes, 2007, p. 66). En la figura 17 se puede ver como funciona

esta teoria.
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Figura 17

Modelo de la Teoria de la Accion Razonada

La creencia de la persona de que la
conducta lleva a ciertas consecuencias q
y la evaluacion de ellas.

Actitud hacia
la conducta

Importanciarelativa de

las consideraciones Intencién Conducta
normativa y actitudinal

Las creencias de la personaacerca de
que individuos o grupos especificos Norma
creen que o no realizar la conductay Subjetiva
su motivacion para cumplir con los

Nota. Adaptado de Modelo de la teoria de la accidon razonada de Reyes, 2007. Derechos

reservados.

La conducta es antecedida primero por la intencién de realizar dicha conducta. Ahora
bien, la intencion de realizar determinada accion depende de las normas subjetivas se refiere a
la influencia del entorno; mientras que la actitud son las creencias de la persona sobre las

consecuencias del resultado de ejecutar la conducta (Reyes, 2007).

Respecto a la Teoria del Comportamiento Planeado, esta ha sido propuesta para explicar
la influencia de las restricciones del comportamiento y su vinculo con la intencién (Ajzen,
1985). Las partes que componen esta teoria son las actitudes, las normas subjetivas y el control
de compra percibido (Ajzen, 1991).

Respecto a la actitud, esta es tomada como una evaluacidn negativa o positiva que se
juzga sobre determinada conducta teniendo en cuenta las posibles consecuencias; asimismo
esta es considerada como el mas importante predictor de la intencion conductual (Muller,
Amezcua & Muller, 2021).

El modelo de esta teoria se muestra en la figura 18. Es asi que, a diferencia de la Teoria
de la Accidn Razonada, en esta teoria se agrega la dimension de control percibido, la cual trata
sobre la percepcion del grado de dificultad en la ejecucion de la conducta deseada. Las normas

subjetivas representan la presion del entorno sobre el individuo, la actitud hacia el
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comportamiento es entendida como el grado en el que se ve como positivo 0 negativo el

comportamiento deseado (Sanchez, Romero & Gutiérrez, 2010).

Figura 18
Teoria del Comportamiento Planeado

Actitud hacia el
Comportamiento
A

b

Normas
Subjetivas
A

> Intenciones » Comportamiento

Control
Percibido

Nota. Adaptado de Teoria del comportamiento planeado de Sanchez, Romero & Gutiérrez
(2010) Derechos reservados.

2.4 Antecedentes
2.4.1 Antecedente 1: Velaquez, Duque & Paladines (2020)

Veldquez, Duque & Paladines (2020) realizaron una investigacion basada en un
enfoque mixto en el sector de empresas de telecomunicaciones en Ecuador con el objetivo de
analizar la comunicacion 2.0, la cual hace referencia al social media, Se seleccionaron las 10
mas rentables, en donde las mas relevantes para esta investigacion son Claro y Movistar porque
también estan presentes en el mercado peruano. Asimismo, se enfocaron en analizar el social

media de Facebook debido a que es la mas aceptado en Ecuador.

Se hizo un analisis de la comunicacion que realizan las empresas del sector de
telecomunicaciones de Ecuador en sus paginas de Facebook. Para esto tuvieron en cuenta las
acciones e interacciones, asi como el contenido compartido en el social media. En la siguiente

parte de su analisis realizaron entrevistas a profundidad a 3 expertos en comunicacion digital.

A través del uso del método de indicadores planteados por la Interactive Advertising

Bureau Spain evaltan la comunicacion efectiva en Facebook segln la presencia, actividad,
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crecimiento, servicio, participacion y engagement. En la tabla 2 se observa que Movistar
obtiene un puntaje de 70, el cuél es calificado como mejorable alto, lo que significa que su

comunicacion es efectiva en Facebook.

Tabla 2
indice de Comunicacion Efectiva en Facebook
Empresa Total Escala
Movistar 70 Mejorable alto
Claro 56 Aceptable
Netlife 30 Aceptable bajo
TVCable 29 Aceptable bajo
Telconet 8 Mejorable
Alcatel 2 Mejorable

Nota. Adaptado de escala de las empresas de Velasquez, Duque & Paladines (2020).
Derechos reservados.

Las investigadoras concluyen que las empresas del sector de telecomunicaciones deben
ejecutar estrategias de en los medios sociales basdndose en la creacion de comunidades, generar
experiencias y personalizar la marca de cara a los consumidores. Asimismo, sostiene que el
contenido generado es el principal elemento que provoca que los usuarios se interesen y
comuniquen esto a otros contactos. Esto ultimo es un simil de la dimension del boca a boca
planteado por Kim & Ko (2010).

Este antecedente es importante porque muestra que las actividades de social media
marketing giran alrededor del contenido que se comparte, porque si este es valioso para el
consumidor, él lo compartira con otras personas, haciendo asi que se genere un efecto de boca
a boca que beneficia a la marca. Asimismo, sirve para entender cudl es la situacion del social

media de Facebook de Movistar en otros contextos similares.

2.4.2 Antecedente 2: Seo & Park (2018)

Seo & Park (2018) realizaron una investigacion sobre la influencia de las actividades
de social media marketing en el brand equity y las respuestas de los consumidores en la
industria de las aerolineas. Identificaron 5 dimensiones para las actividades de social media

marketing: entretenimiento, interaccion, modernidad, personalizacion y riesgo percibido; para
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el brand equity usaron 2 dimensiones: notoriedad de marca e imagen de marca; para las

respuestas de los consumidores identificaron 2 dimensiones: boca a boca y compromiso.

El instrumento de medicion fue un cuestionario de 23 items en una escala de Likert de
5 puntos: 2 de entretenimiento, 3 de interaccion, 2 de modernidad, 2 de personalizacion, 2 de
riesgo percibido, 3 de notoriedad de marca, 3 de imagen de marca, 3 para el boca a bocay 3
para el compromiso (Ver tabla 3). Aplicaron su instrumento para una muestra total de 302
usuarios de las aerolineas y que usaron sus social media: 132 mujeres y 170 hombres; 16 de 20
afios o menores, 125 de 21 a 30 afios, 99 de 31 a 40 afos, 42 de 41 a 50 afios, 20 de 51 0 més
afios; respecto al uso de las aerolineas 21 las usan por negocios, 256 para vacaciones, 12 por
motivos educativos, 8 para visitar amigos y 5 para otros asuntos; sobre la frecuencia de uso de
las aerolineas 67 las usan una vez, 148 de 2 a 3 veces, 58 de 4 a 5 veces, 15 de 6 a 7 veces, 4

de 8 a9 veces y 10 de 10 a més veces.

Tabla 3

Variables, dimensiones e items de Seo & Park (2018)

Concepto Variable ftem

El social media de esta aerolinea es disfrutable

Entretenimiento  E| contenido compartido por el social media de esta aerolinea es
disfrutable

Es posible compartir la informacion del social media de esta aerolinea

. La discusion e intercambio de opiniones es posible en el social media de la
Interaccion

aerolinea
Actividades La expresion de opiniones es facil en el social media de la aerolinea
de Social . . . . . . .
di . La informacidn compartida en el social media de esta aerolinea esta al dia
Media Modernidad _ _ )
Marketing El uso del social media de esta aerolinea esta de moda

La informacién que necesito puedo encontrarla en el social media de la
Personalizacién ~ aerolinea

El social media de esta aerolinea provee informacion que necesito

El social media de esta aerolinea alivia mis preocupaciones sobre su
Riesgo Percibido ~ servicio

El social media de esta aerolinea alivia mis preocupaciones sobre usarla

Siempre estoy conciente de la marca de esta aerolinea
Notoriedad de

Marca Estoy conciente de las caracteristicas de esta aerolinea

. Siempre puedo recordar el logo de esta aerolinea
Brand Equity . . . .
Esta aerolinea es lider en la industria
Imagen de Marca Tengo recuerdos impresionantes sobre esta aerolinea
Esta aerolinea esté centrada en el consumidor
Publicaré opiniones positivas sobre esta aerolinea en el social media

Boca a Boca ) i . .
Recomendaré esta aerolinea al usar el social media
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Recomendaré esta aerolinea a mis amigos del social media
Respuesta

del . . .
Consumidor Compromiso Espero que a esta aerolinea le vaya bien por un buen tiempo

Estoy orgulloso de ser cliente de esta aerolinea

Me gusta mucho esta aerolinea

Nota. Adaptado de items del cuestionario de Seo & Park (2018). Derechos reservados.

Los datos obtenidos a través de sus cuestionarios los analizaron con el programa SPSS
21.0y AMOS 20.0. Primero aplicaron un analisis factorial confirmatorio obteniendo resultados
satisfactorios, luego aplicaron un analisis de ecuaciones estructurales, ver figura 19. Los
autores concluyen que las actividades de social media marketing tienen una influencia positiva
en el brand equity, especificamente en la notoriedad de marca (coeficiente § de 0.388) y la

imagen de marca (coeficiente p = 0.531).

Figura 19
Hallazgos cuantitativos de Seo & Park (2018)

Entretenimiento Notoriedad de Marca

0.785%%*

0.388%%* 0.318%**

Interaccion
Boca a Boca

0.80

Actividades de Social

Modernidad Media Marketing

0.866%*%

(.53 %** Compromiso

0852 %% 0.561%*

Personalizacion

0.755%%*

Riesgo Percibido Imagen de Marca

Nota: Adaptado de Resultados de prueba de hipotesis de SEO & Park, 2018. Derechos
reservados.

2.4.3 Antecedente 3: Kim & Ko (2010)

Kim & Ko (2010) desarrollaron una investigacion en la que examinaron la influencia
que tienen las actividades de social media marketing en la relacion con el consumidor y la
intencion de compra. Para las actividades de social media marketing identificaron 5

dimensiones: entretenimiento, personalizacion, interaccion boca a boca y modernidad. La
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relacion con el consumidor fue desarrollada con 2 dimensiones: intimidad y confianza. La
intencion de compra es una variable observable, por ende, no se identificaron dimensiones para

esta. En la figura 20 se muestra el modelo mencionado.

Figura 20
Modelo de Kim & Ko (2010)

Relaciones con el Consumidor

Intimidad

Social Media Confianza
Marketing

Intencion de Compra

Nota. Adaptado de Modelo de la investigacion de Kim & Ko, 2010. Derechos reservados.

La investigacion fue desarrollada para el sector de marcas de moda de lujo, en base a
pruebas preliminares determinaron que la marca de lujo Louis Vuitton seria la cual
examinarian. Para esto se encuestaron a 133 consumidores de Seul (capital de Corea del Sur)
que hayan comprado los productos de esta marca hasta 2 afios atras. Su cuestionario consta de

3 partes.

En la primera parte miden las actividades de social media marketing, para esto
mostraron capturas de imagenes de las redes sociales de Facebook y Twitter de Louis Vuitton
acompafiados de una pequefia descripcion. Se emplearon 4 items para la dimension de
entretenimiento, 5 items para personalizacién, 4 items para interaccion, 3 items para el boca a
boca y 2 items para modernidad. La segunda parte del cuestionario tuvo 8 items para medir la
intencion de compra y la relacion con el consumidor. Finalmente, la tercera parte del

cuestionario constaba de items para medir los aspectos demogréaficos de la muestra, como lo
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son: edad, educacion, estatus marital, ocupacion, promedio de ingresos, gasto en prendas de

lujo y gasto en compras de lujo.

Los hallazgos de la investigacion (ver tabla 4) confirmaron que las dimensiones de
entretenimiento (p = 0.31, t =4.32, p < 0.001), interaccion (B = 0.25, t = 3.54, p < 0.01) y boca
aboca (p=0.19, t = 2.65, p < 0.01) tienen una influencia positiva y significativa en la intencion
de compra, sobre todo la dimension de interaccién. Las dimensiones de personalizacién (p =
0.13, t = 1.85, p > 0.05) y modernidad (B = 0.04, t = 0.63, p > 0.05) tienen una influencia
positiva, pero sin significacion estadistica para la muestra analizada. El coeficiente de
determinacion para este modelo (R2) fue de 0.24.

Tabla 2

Hallazgos cuantitativos de Kim & Ko (2010)
Variables Variable

independientes Dependiente B t R* F
Entretenimiento 0.25 3.48**
Personalizacién 0.10 1.47
Interaccion Intimidad 0.01 0.22 0.12 3.72**
Boca a boca 0.14 1.92*
Modernidad 0.05 0.75
Entretenimiento 0.34 5.75%**
Personalizacién 0.13 2.28*
Interaccion Confianza 0.07 1.18 0.35 14.18***
Boca a boca 0.10 1.74
Modernidad 0.32 5.3***
Entretenimiento 0.31 4,32%**
Personalizacién Intencién de 0.13 1.85
Interaccion compra 0.25 3.54** 0.24 8.42***
Boca a boca 0.19 2.65**
Modernidad 0.04 0.63

Nota. Adaptado de Impacto de las actividades de social media marketing en la relacion con
el consumidor y la intencion de compra de Kim & Ko, 2010. Derechos reservados.

Finalmente, los investigadores recalcan en base a sus hallazgos cuan importante es para
los consumidores el poder compartir informacion y opiniones en las redes sociales de las
marcas; asimismo, sostienen que los consumidores crean una intencion de compra mientras

van teniendo interacciones casuales con otros usuarios y la propia marca.
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2.4.4 Antecedente 4: Amor (2017)

Amor (2017) realizé una investigacion en Esparfia respecto al valor de marca
basado en el consumidor para el caso de la empresa Apple, en este estudio se realizé una
encuesta online por conveniencia a 236 personas. En el modelo presentado se analizan distintas
variables: notoriedad, calidad percibida, asociaciones/imagen de marca, lealtad de marca,
disefio, valor de marca, intencion de compra y satisfaccion de compra. Para sus variables
planteo las hipotesis de la tabla 5. La hipotesis 7 es la que sostiene que el valor de marca influye

de manera positiva en la intencion de compra.

Tabla 3
Hipdtesis de Amor (2017)

H1 La notoriedad de la marca Apple influye positivamente en su valor de marca.

H La calidad percibida de los productos de Apple influye positivamente en el valor de
marca.

H3 Las asociaciones o imagen de la marca Apple influyen positivamente en su valor de
marca.

H4 La lealtad hacia la marca Apple influye positivamente en su valor de marca.

H5 El disefio de los productos de Apple influye positivamente en el valor de la marca.

El valor de marca de Apple influye positivamente en su satisfaccion como

H6 i
consumidor.

H7 El valor de marca de Apple influye positivamente en la intencién de compra del
consumidor.

Nota. Adaptado de Hipdtesis de investigacion de Amor, 2017. Derechos reservados.

La relacion de las variables para las hipdtesis planteadas se muestra en la figura 21.
Como se ve, en esta investigacion se afiaden dos dimensiones mas. Por un lado, se agrega la
dimensidon Disefio como variable independiente del valor de marca. Esta variable se refiere a
la estética de los productos de Apple, es decir a las caracteristicas visuales ofrecidas. El autor
sefala que ‘“su incorporacion resulta especialmente interesante por la naturaleza de los
productos de Apple, los cuales tienen un disefio caracteristico” (Amor, 2017, p. 35). Es asi que
la variable se constituye como un representante del producto en paralelo a la variable de calidad
percibida, esta diferencia se hace porque se considera al disefio como una dimension estética

del producto, mientras que la calidad percibida como una dimension funcional de este.
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Figura 21
Modelo usado por Amor (2017)

Notoriedad

Calidad Percibida Sa'[isfaccic'.)n del
Consumidor

Asociaciones/Imagen

de Marca Valor de Marca

Lealtad Intencion de Compra

Disefio

Nota: Adaptado de Relacion entre las variables y las hipotesis planteadas de Amor, 2017.

Derechos reservados.

El andlisis de los datos se hizo con el programa estadistico SPSS 24 para hallar las
estadisticas descriptivas de los datos; también se usé el programa AMOS 18 para realizar un
andlisis multivariable entre las dimensiones. Los resultados se encuentran en la tabla 6. Como
se ve, la hipotesis que se rechaza es la 1: la notoriedad de la marca Apple influye positivamente
en su valor de marca. Por otro lado, el valor de marca tiene la influencia mas alta respecto a la
intencion de compra con un coeficiente estandarizado B de 0.935, dando como resultado la
aceptacion de la hipotesis 7: el valor de marca de Apple influye positivamente en la intencion
de compra del consumidor. Asimismo, la calidad percibida y las asociaciones de marca tiene
una influencia leve sobre el valor de marca, destacando asi la dimension de lealtad de marca la

cual si tiene una alta influencia sobre el valor de marca.

Tabla 4
Resultados de Amor (2017)

Relaciones entre variables Coef|C|_entes Test de hipdtesis
estandarizados

Notoriedad influte en VValor de marca -0.067 H1: No se acepta
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Calidad percibida influye en Valor de
marca

Lealtad influye en Valor de marca

Asociacion o imagen/disefio influye en
Valor de marca

Valor de marca influye en Satisfaccion
del consumidor

Valor de marca influye en Intencion de
compra

0.164**

0.749**

0.134**

0.836™*

0.935**

H2: Se acepta
H3: Se acepta
H4: Se acepta
H5: Se acepta

H6: Se acepta
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Nota. Adaptado de Resultados de las relaciones entre variables y test de hipotesis para la

marca Apple de Amor, 2017. Derechos reservados.

2.4.5 Antecedente 5: Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020)

Los investigadores Ibrahim, Aljarah, Ababneh (2020) realizaron un meta analisis para

examinar las relaciones entre las actividades de social media marketing, el brand equity y la

intencion de compra (Ver figura 22). Para esto analizaron 15 articulos que en total sumaron

una muestra de 6282 personas. Asimismo, identificaron potenciales moderadores a estas

relaciones, por un lado, estan los moderadores sobre las caracteristicas de la medicion: tipo de

cuestionario, desarrollo econémico y calidad del estudio; los otros moderadores se refieren a

las caracteristicas contextuales: tipo de muestra y tipo de industria.

Figura 22

Modelo de analisis de Ibrahim, Aljarah, Ababneh (2020)

Brand Equity

Actividades de Social
Media Marketing

Intencion de Compra

Nota: Adaptado de Modelo conceptual de referencia de la investigacion de Ibrahim, Aljarah,

Ababneh, 2020. Derechos reservados.
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Los autores indagaron sobre los papers relevantes para su meta andlisis a través de
multiples busquedas en bases de datos académicas como Science Direct, Emerald Library,
Taylot & Francis, Sage Journals, ProQuest Dissertations y Thesis Global. El criterio de
inclusién para tomar los papers para su andlisis fue primero que los estudios debian estar
escritos en inglés, debian reportar los datos estadisticos relevantes, solo se tendrian en cuenta
investigaciones cuya fecha de publicacion sea desde el afio 2000 hasta el 2018.

Los resultados de su investigacion muestran que la relacién entre las actividades de
social media marketing y el brand equity son las més fuertes con un coeficiente de correlacion
de 0.57 y una muestra de 3352 encuestados en los estudios. También se confirma que las
actividades de social media marketing se relacionan con la intencion de compra con un
coeficiente de correlacién de 0.43 y una muestra de 2930 encuestados estos estudios. Los
investigadores afirman sus hipétesis sobre que las actividades de social media marketing tienen
una influencia positiva en la intencion de compra y el brand equity.

Finalmente, los investigadores concluyen en base a sus resultados que las actividades
de social media marketing influyen directamente en la intencion de compra y el brand equity
en diferentes industrias como: ropa de marcas de lujo, productos de cuero, educacion en linea,

sitios de comercio electronico, operadores moviles y en la industria de viajes y turismo.

2.5 Contexto

2.5.1 Redes sociales y Facebook

Los investigadores Constantinides & Fountain (2008) sefialan que las plataformas de
social media se puede dividir en 5 grandes categorias: blogs, redes sociales, foros, agregadores
de contenido y comunidades. Con el fin de acotar la investigacion, esta se desarrollara en el

ambito de las redes sociales y en especifico con Facebook.

La agencia de investigacion de mercados Ipsos (2020) realiz6 un anélisis sobre el uso
que le dan a las redes sociales los peruanos conectados y encontraron que en principio para el
2020 habian 13.2 millones de usuarios de redes sociales, los cuales representaban el 78% de la
poblacién. De estos 13.2 millones el 94% usaba la red social Facebook, lo que la colocaba
como la mas usada, en segundo lugar se encuentra WhatsApp con un 86% de uso, en tercer

lugar Youtube con un 62%, luego Instagram con un 60%, después Messenger con un 60% y
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finalmente Twitter con solo un 29% de uso. La red social que consideraron como la més
imprescindible durante la cuarentena fue Facebook con un 73% de respuestas positivas, luego
WhatsApp con un 69% Yy en tercer puesto Youtube con un 41%. Un dato muy relevante es que
los usuarios consideraron a Facebook y WhatsApp como las mejores redes sociales para
realizar compras de productos o servicios. Instagram se consideré como la mejor para realizar
sorteos y publicitar una marca. Finalmente, la red social TikTok solo es usada por el 18% de la
poblacidn, es usada menos que Twitter (29%) incluso, y se la usa mas para hacer retos, ver

videos y comedia (Ipsos, 2020).

Al respecto, Kemp (2021) a través de Data Reportal realiz6 una investigacion para
determinar la situacion de las redes sociales en Peru y encontraron que 27 millones de peruanos
son usuarios de alguna red social, esto a enero del 2021, esta cantidad crecié en 3 millones con
respecto al periodo del afio 2020. Asimismo, la cantidad de usuarios de redes sociales es
equivalente al 81.4% del total de la poblacion.

Newman et al. (2021) sostienen que la penetracion de internet en Perl es del 68%, esto
es importante porque sin dicha conexion no es posible hacer uso de las redes sociales y de todas
las formas de social media. Respecto del uso que se les da a las redes sociales se observa que
Facebook es la mas usada, un 69% la usa para ver noticias y un 84% para todo tipo de
propdsitos. WhatsApp es la segunda herramienta de social media mas usada, luego le sigue
Youtube que es usada para diversos temas por un 78% de la poblacion, en cuarto lugar, esta
Instagram que es usada por un 48% y especificamente para noticias por un 18%, luego estan
Facebook Messenger y finalmente en el puesto 6 la red social Twitter que solo es usada por un

23% para diversos temas y un 13% para noticias (Ver tabla 7).

Tabla 7
Top de aplicaciones de social media
Ranking Marca Para Noticias Para Todo

1 Facebook 69% 84%
2 WhatsApp 42% 80%
3 YouTube 35% 78%
4 Instagram 18% 48%
5 Facebook Messenger 18% 50%
6 Twitter 13% 23%
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Nota. Adaptado de Top de redes sociales y mensajeria de Newman et al., 2021.
Derechos reservados.

Un dato adicional importante mencionado por Newman et al. (2021) es que el 37% de
los peruanos confia en las noticias que son viralizadas en las redes sociales y que un 52%

comparte noticias ya sea en redes sociales, aplicaciones de mensajeria o correos electronicos.

Las diversas investigaciones mencionadas apuntan a que Facebook es el principal social
media en Peru por volumen de usuarios, lo que conlleva a examinar las caracteristicas que la
hacen el social media mas relevante. En principio hay caracteristicas generales intrinsecas al
social media, como son el hecho de tener un perfil publico o semi pablico, contar con una lista
de potenciales personas con las cuales conectar y la capacidad de hacer seguimiento a estas

conexiones (Nadkarni & Hofmann, 2012).

El contenido en Facebook con fines publicitarios se puede transmitir a través de 4
formatos: iméagenes, videos, secuencia de iméagenes y coleccion. Las imagenes son el formato
tradicional y su aspecto importante es el atractivo visual, por otro lado, el video utiliza sonido
y movimiento para mostrar diferentes atributos de productos, la secuencia de imagenes o videos
permite mostrar hasta 10 elementos como un carrusel, finalmente la coleccion es un catalogo
de articulos (Meta, 2022). Todos estos formatos estan optimizados para la venta de productos
por parte de las empresas, no obstante, también son usados para generar comunidades alrededor

de las marcas (Sanz-Blas, Bigne & Buzova, 2019)

Facebook es una red social para conectar con las personas a través de publicaciones,
estados, imagenes, videos y links. Ademas, se puede lograr cierto nivel de compromiso de los
usuarios con las reacciones que permite a las acciones de otros usuarios: me gusta, me encanta,

me importa, me divierte, me asombra, me entristece y me enoja (Chi, 2021).

Este social media tiene muchos atributos como creacién de grupos, creacion de paginas,
creacion de eventos, recordatorios de cumpleafios, noticias, stories, chat con Messenger,
transmisiones en vivo, videollamadas, marketplace, videojuegos, visualizacion de una parrilla
de videos con la opcion watch, entre otros elementos, es la combinacion de toda esta gama de

opciones que permiten a Facebook tener el liderazgo en su sector con mas de 2,910 millones
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de usuarios activos, muy por encima de YouTube (2562 millones), Instagram (1478 millones)
o Tiktok (1000 millones), esto segun Fernandez (2022).

2.5.2 Situacion del sector de internet fijo en Pera

El sector de internet fijo del Peru esta liderado por 3 grandes empresas que en conjunto
tienen el 88.98% de la participacion de mercado al primer trimestre del 2022, la empresa lider
es Movistar con un 57.96% de participacion, luego Claro con un 27.52% y después Entel con
un 3.5% (Punku, 2022).

En la tabla 8 se ve que Lima al 2021 aumento su nivel de conexiones de internet fijo de
1,510,754 a 1,661,635, lo que representa una variacion positiva del 10%, lo cual es bajo en
comparacion con otras regiones del pais. Sin embargo, este valor es de esperarse debido a que
ya hay una gran cantidad de conexiones y por la ley de rendimientos marginales decrecientes
se esperaria una variacion baja en comparacion con las regiones que cuentan con pocas
conexiones a internet fijo. La region que tuvo el mayor aumento es Amazonas que pasé de

3,058 a 6,567 conexiones, lo que representa una variacion positiva del 114.7%.

Tabla 8

Conexiones a internet fijo por region
Conexiones a Junio Conexiones a Junio

Region del 2020 del 2021 Variacion Porcentual
Lima 1,510,754 1,661,635 10.0%
Arequipa 150,986 167,617 11.0%
La Libertad 137,877 163,017 18.2%
Callao 125,750 147,558 17.3%
Piura 88,551 109,701 23.9%
Lambayeque 85,925 100,742 17.2%
Cusco 65,856 83,891 27.4%
Ancash 64,333 76,974 19.6%
Junin 61,633 72,841 18.2%
Ica 57,009 68,363 19.9%
Cajamarca 34,522 45,117 30.7%
Puno 33,237 41,459 24.7%
Tacna 38,112 39,410 3.4%
Huénuco 26,077 33,226 27.4%
San Martin 24,404 30,986 27.0%

Ayacucho 22,599 30,271 33.9%



INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND EQUITY EN
LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FI1JO POR MILLENIALS

73
Ucayali 19,777 26,116 32.1%
Mogquegua 15,611 18,550 18.8%
Loreto 14,144 16,352 15.6%
Tumbes 10,931 12,344 12.9%
Apurimac 8,033 11,612 44.6%
Madre de Dios 8,054 11,323 40.6%
Pasco 4,184 7,071 69.0%
Amazonas 3,058 6,567 114.7%
Huancavelica 4,306 4,857 12.8%
Total 2,615,723 2,987,600 14.2%

Nota. Adaptado de Conexiones a internet fijo por departamento de Osiptel, 2021.
Dominio publico

El servicio de internet fijo en el Perd puede ser contratado bajo 4 tipos de tecnologias:
fibra Optica, satelital, inalambrico y 5G. El internet de fibra Optica usa un hilo fino de material
transparente que envia pulsos de luz de gran velocidad, lo que da una mejor calidad en la sefial
del internet. La conexion inaldmbrica usa antenas montadas que captan la sefial de torres de
transmision, la ventaja es que tienen una gran cobertura, aunque con la desventaja de tener
menor velocidad. La tecnologia satelital se usa para zonas rurales en las que no hay
infraestructura suficiente de telecomunicaciones, es de gran utilidad para reducir la brecha de
acceso al servicio de internet. EI 5G es la tecnologia de ultima generacién que brinda mayor

velocidad y calidad en la conexion a internet (Selectra, 2021).

Chahuara & Trelles (2014) realizaron una investigacion con el objetivo de saber si el
internet mavil sustituye al internet fijo en el Peru, hallaron que contratar un servicio de internet
fijo y mévil depende directamente de variables como la capacidad de gasto familiar, el nivel
educativo y la influencia del acceso a otros servicios de telecomunicaciones. El principal
hallazgo fue que los usuarios de internet fijo tienen una baja disposicion a sustituir su conexion
fija por una movil, esto a pesar de que se incrementen los precios del servicio. Otro hallazgo
importante es que la probabilidad de no contratar el servicio de internet fijo cuando ya se tiene
el movil no es dominante. Los hallazgos de esta investigacion muestran que la conexion a
internet fijo es méas valorada que la conexién a internet movil, es probable que sea porque la

conexion fija no tiene un limite de datos para consumir.

Asimismo, Chahuara (2018) estudio las preferencias y valoracion de los atributos del

servicio de internet fijo en el Perd. Su investigacion encontré que los atributos de asistencia y
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confiabilidad son los mas valorados por los jefes de familia. La confiabilidad se destaca como
el atributo mejor valorado, y esta por encima de atributos como el precio o la velocidad de
descarga. Es necesario precisar que estos resultados estdn correlacionados con ciertas
caracteristicas de los encuestados, como lo son un mejor nivel educativo, mayores recursos
econodmicos, tenencia de laptops o smartphones, conexion de internet movil, consumo en
general de contenidos virtuales y la tenencia de una conexion fija. Por otro lado, los
consumidores que no tienen una conexion fija tampoco tienen un interés por los atributos de

confiabilidad o asistencia en el servicio.

2.5.3 Distritos de Lima Norte

Ipsos (2020) en un estudio sobre los perfiles zonales de Lima Metropolitana 2020
encontrd que en Lima Norte es la zona con mas hogares, tiene 729 mil, le siguen Lima Este
con 706 mil, luego Lima Sur con 498 mil. Asimismo, tiene la mayor poblacion de adultos
mayores de 60 afios con un total de 427 mil, le sigue Lima Este con 406 mil y Lima Sur con
300 mil. Respecto al ingreso promedio mensual Lima Norte esta en la tercera posicion con
S/4220 soles, en primer lugar, estd Lima Oeste con S/8,225 soles y en segundo lugar Lima
Centro con S/4,412 soles. Asimismo, segln el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(2017) en Lima Norte existen aproximadamente 718,946 millenials, de los cuales 347,593 son

hombres y 371,353 son mujeres.

En un estudio mas reciente Ipsos (2021) afiade mas datos importantes al perfil de Lima
Norte. En primera instancia sigue siendo la zona con la mayor concentracion poblacional de
Lima Metropolitana, ahora con un 26%, le sigue de cerca Lima Este con un 25% y Lima Sur
con un 18%. Asimismo, es la zona de Lima donde existen mas gestoras del hogar con el suefio
de tener su propio negocio y ser su propio jefe y, un dato relevante para esta investigacion es

que es la zona en la cual hay mas internautas que utilizan la PC para acceder a internet.

Los distritos que componen Lima Norte son 8: Ancén, Carabayllo, Comas,
Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martin de Porres y Santa Rosa. (Ipsos, 2021).

El gerente general de Mallplaza, Martin Romero, declaré para el diario La Republica
sobre Lima Norte que "se ha convertido en la nueva ‘clase media’ en las periferias, representan

la mas grande de Lima Metropolitana. Sumado a eso, el 61% de esta poblacion tiene su vivienda
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totalmente pagada, significando que tienen una baja tasa de endeudamiento” (Peru Retail, 2019,
par. 3). Estas declaraciones muestran la importancia de esta zona de Lima por su potencial

econdmico.

2.5.4 Caracteristicas de la poblacion millennial

Respecto a la segmentacion de quién si es millennial y quién no, existen discrepancias.
Para Kotler & Armstrong (2012) los millenials son todas las personas que hayan nacido entre
los afios 1977 y 2000 es decir, para el afio actual 2020 tienen una edad de entre 20 a 43 afios.
En el medio peruano, las empresas de investigacion de mercados difieren en el rango de afio
de nacimiento para los millenials, por un lado, Ipsos (2020) sostiene que el rango es de 1980 a
1995, esto nos da una edad para el afio actual 2020 de 26 a 41 afios. Por otro lado, Datum (s.f.)
elabord una descripcion de los millennials en la que sitda sus afios de nacimiento entre 1980 y
2000, esto nos da una edad actual al afio 2020 de entre 20 y 40 afios. Para la Compafiia Peruana
de Estudios de Mercado y Opinidn Pablica (2021) un millennial es alguien que tiene entre 26

y 41 afos, es decir que nacio entre el afio 1980 y el 1995.

Se podria argumentar que la diferencia de edades para definir a un millennial se debe a
la disparidad de afios de las publicaciones de los distintos autores, no obstante, este no es un
argumento valido porque la clasificacion de millennial, baby boomer, centennial y demas se
hizo basandose en el afio de nacimiento y no la edad, es decir, que un millennial al envejecer
no pasara a ser baby boomer, seguira siendo millennial. Discernir sobre qué autor tiene una
clasificacion etaria correcta para un millennial es un objetivo que va mas alla de esta
investigacion. Asimismo, es importante resaltar que las diferencias respecto a la definicién de
millennial solo estan presentes en su segmentacion demografica de edad, mientras que en la

segmentacion conductual y psicografica si hay consenso.

En esta investigacidn se usara la segmentacion de edad de millennials proporcionada
por Ipsos (2020) y Compafia Peruana de Estudios de Mercado y Opinidn Pablica (2021), es

decir de 26 a 41 afios, debido a que se aproximan mas a la realidad peruana.

Per( Retail (2017) menciona que los millennials son muy exigentes respecto a sus
expectativas de las marcas. Estas caracteristicas de los millennials hacen que las marcas deban

esforzarse mas para captar su atencion y, en consecuencia, les sea mas dificil generar un mayor
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valor de marca. Asimismo, Angela Cérdenas, directora de Right Management Per( declar6
para el diario Gestion (2016) que los millennials buscan un equilibrio entre su vida personal y
laboral, esto hace que las empresas deban ofertar servicios que permitan disfrutar al maximo el

tiempo de ocio.

Ipsos (2018) afirma que los millennials manifiestan m&s compromiso emocional con la
finalidad de las marcas, asi prefieren apoyar marcas comprometidas con una buena causa
(81%), que cooperen positivamente en la sociedad (79%) y que actlen responsablemente
(72%). Esta afirmacion es importante porque muestra que los consumidores millennials buscan
maés que beneficios funcionales y un buen servicio, es decir que eso no basta. Asi, las empresas
de la categoria de internet fijo que ofrecen servicios que en cierta medida son genéricos, es
decir que no presentan diferencias sustanciales, pueden ofrecer como propuesta de valor causas

sociales o que tengan un impacto positivo en la sociedad.

Por su parte, Begazo & Fernandez (2015) sostienen que lo que para los baby boomers
fue la radio, para los millenials es la computadora, todo lo hacen con dispositivos digitales
conectados a internet, esto hace que sean desconfiados porque pueden corroborar cualquier
informacion, sobre todo la de las grandes empresas, mediante la web. Asimismo, prefieren
viajar e invertir su dinero en experiencias. Estos hallazgos de los autores ponen de manifiesto
la importancia de un genuino interés corporativo por los temas sociales y que se den a conocer
iniciativas a través de los canales de social media porque es donde estan los consumidores

millenials.

2.6 Hipotesis

Amor (2017), Buil, Martinez & De Chernatony (2010), Bazan, Bruggo, Damian, &
Gutiérrez (2019) y Justiniani, Mayorca & Saufie (2019) presentan evidencias empiricas sobre
la capacidad que tiene el valor de marca de explicar la intencion de compra a través de sus
dimensiones: la notoriedad, calidad percibida, asociaciones y lealtad de marca. Asimismo,
Keller (2008), Aaker (1991) Keller & Lehmann (2006) y Villarejo (2002) aportan fundamentos
teoricos para dichos resultados.

Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito, & Singh, (2016) sostienen que

las actividades de social media marketing como parte del mix de comunicaciones de las
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empresas son un medio para transmitir la propuesta de valor de la marca, lo que influye en el
brand equity. Asimismo, Spackman & Larsen (2017) también reportan que las actividades de
social media marketing influyen en el brand equity a través de la percepcion del prestigio y
reputacion de la marca. Se entiende que el marketing usa el social media para mejorar sus
relaciones con los clientes, esto se alinea con la gestion del brand equity porque ayuda a
alcanzar una percepcion positiva y fuerte hacia la marca. En este sentido Ebrahim (2019) y Seo
&Park (2018) afirma que las actividades de social media marketing son usadas por las empresas
para comunicarse, interactuar y conectar con los consumidores, lo que en consecuencia mejora

la respuesta hacia las acciones de la marca, lo que conlleva a mejorar el brand equity.

Las actividades de social media marketing también son usadas para comunicar el valor
de un producto hacia los consumidores, esto conlleva a mejorar la relacion con los clientes y
que estos tengan una actitud positiva hacia la marca o empresa, lo que estimula la intencién de
compra (Ibrahim, Aljarah & Ababneh, 2020). En este sentido Kim & Ko (2010) argumentan
que las actividades de social media marketing mejoran las relaciones entre la marca y los
consumidores, ademas de permitir que estos interacten entre ellos en un contexto gestionado
por la marca, lo que conlleva a crear y mejorar la intencion de compra de los productos
ofrecidos. Al respecto, Aji, Nadhila & Sanny (2020), sostienen que las actividades de social
media marketing influencian la intencién de compra porque mejoran la comunicacion,

relaciones, actitud y compromiso de los consumidores con la marca.

Asimismo, lbrahim, Aljarah & Ababneh (2020) realizaron un meta anélisis con 15
investigaciones que en conjunto abarcan una muestra de 6282 individuos, donde se confirma
que las actividades de social media marketing influyen en el brand equity y la intencion de
compra. Es por el sustento tedrico expuesto por los autores mencionados y la evidencia

empirica mostrada en los antecedentes que se plantean las siguientes hipotesis de investigacion.

2.6.1 Hipotesis general
HG: Las actividades de social media marketing desarrolladas en la pagina de Facebook
de Movistar y el brand equity influyen significativamente en la intencion de compra de su

servicio de internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte.
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2.6.2 Hipotesis especificas
H1.1. El entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la intencidén de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que
residen en Lima Norte.
H1.2. La interaccion propiciada por la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la intencion de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que
residen en Lima Norte.
H1.3. La modernidad mostrada en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la intencion de compra de su servicio de internet, de millenials que
residen en Lima Norte.
H1.4. La personalizacion brindada en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la intencién de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que
residen en Lima Norte.
H1.5. El boca a boca generado en la pagina de Facebook de Movistar influye significativamente
en la intencion de compra de su servicio de internet fijo, de millenials que residen en Lima
Norte.
H1.6. El riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar influye significativamente en
la intencion de compra del servicio de internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte.
H2.1. La notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte influye
significativamente en su intencién de compra del servicio de internet fijo de Movistar.
H2.2. La lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte influye
significativamente en su intencion de compra del servicio de internet fijo de Movistar.
H2.3. Las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte influyen
significativamente en su intencién de compra del servicio de internet fijo de Movistar.
H2.4. La calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte influye significativamente
en su intencion de compra del servicio de internet fijo de Movistar.
H3.1.1. El entretenimiento brindado en la pagina por Facebook de Movistar influye
significativamente en la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima
Norte.
H3.1.2. La interaccion propiciada por la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima

Norte.
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H3.1.3. La modernidad mostrada en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima
Norte.

H3.1.4. La personalizacion brindada en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima
Norte.

H3.1.5. El boca a boca generado en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima
Norte.

H3.1.6. El riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar influye significativamente
en la notoriedad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.2.1. El entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.2.2. La interaccion propiciada por la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.2.3. La modernidad mostrada en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.2.4. La personalizacion brindada en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.2.5. El boca a boca generado en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.2.6. El riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar influye significativamente
en la lealtad de marca percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.3.1. El entretenimiento brindado por la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima
Norte.

H3.3.2. La interaccién propiciada por la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima
Norte.

H3.3.3. La modernidad mostrada en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima

Norte.
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H3.3.4. La personalizacion brindada en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima
Norte.

H3.3.5. El boca a boca generado en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima
Norte.

H3.3.6. El riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar influye significativamente
en las asociaciones de marca percibidas por millenials que residen en Lima Norte.

H3.4.1. El entretenimiento brindado por la péagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.4.2. La interaccion propiciada por la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.4.3. La modernidad mostrada en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.4.4. La personalizacion brindada en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.4.5. El boca a boca generado en la pagina de Facebook de Movistar influye
significativamente en la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.

H3.4.6. El riesgo percibido en la pagina de Facebook de Movistar influye significativamente

en la calidad percibida por millenials que residen en Lima Norte.

La figura 23 muestra el modelo de esta investigacion y resume las hipétesis planteadas

segun el sustento teorico y los antecedentes empiricos.
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Figura 23

Modelo de la investigacion
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Nota: Elaboracion propia segun las hipotesis de la investigacion.
CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1 Disefio de la investigacion

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo porque se recolectaran datos numeéricos
y se utilizaran métodos estadisticos (el analisis de fiabilidad, analisis factorial exploratorio y
regresiones lineales maultiples) para aceptar o no las hipotesis planteadas. El disefio es no
experimental porque no se manipularan las variables de estudio, sino que se analizan tal cual
en su estado real. Es de tipo transversal porque se toman los datos de la muestra en un solo

momento.

El topico de investigacion ha sido ampliamente estudiado por diversos autores desde un
punto de vista tedrico y empirico. Es asi que el desarrollo cientifico del brand equity, las
actividades de social media marketing y la intencién de compra permiten ofrecer una
investigacion de caracter explicativo porque se establecen relaciones causales entre las
variables estudiadas. Mencionado esto, se resume la metodologia como: enfoque cuantitativo,

disefio no experimental, tipo transversal y alcance explicativo.
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3.2 Poblacién y muestra

3.2.1 Poblacion objetivo

La poblacion objetivo son los millenials que residen en Lima Norte: Ancon, Carabayllo,
Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, San Martin de Porres y Santa Rosa; son o
han sido clientes de Movistar en cualquiera de sus productos (menos internet fijo), no tienen

una conexion de internet fijo en casa y han visitado la pagina de Facebook de Movistar.

La poblacion millennial considerada sera la definida por Ipsos (2020) y Compafiia
Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Pdblica (2021), es decir que al 2021 tienen

cumplidos de 26 a 41 afios.

Un punto importante de la definicidn de la poblacion objetivo es que sean o hayan sido
clientes de Movistar en cualquiera de sus productos, esto es importante porque de lo contrario
no podrian responder a preguntas sobre brand equity. Asimismo, se requiere que no tengan una
conexion a internet fijo en casa porque lo que se medira es su intencion de comprarlo, y si ya
lo tienen no habria intencién sino un comportamiento ya ejecutado. Por Gltimo, se necesita que
hayan visitado en algin momento la pagina de Facebook de Movistar porque de lo contrario
no podrian responder a los items sobre las actividades de social media marketing. Estos filtros
aseguran que los encuestados sean capaces de responder satisfactoriamente a las preguntas

planteadas.

3.2.2 Método de muestreo
El método de muestreo de la presente investigacion es no probabilistico por
conveniencia debido a la facilidad de acceso y disponibilidad de los elementos de la unidad de

analisis, que son los millenials de Lima Norte.

3.2.3 Tamaiio de la muestra

El tamafio de la muestra se determinard mediante la aplicacion de la formula estadistica
que permite determinar muestras para poblaciones infinitas o desconocidas. Se aplicara esta
férmula porque cuando hay poblaciones muy extensas (que superan los 100,000 elementos) el

tamafio de la muestra ya no esta determinado por el tamafio de la poblacién. Otra razén para
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usar esta férmula es porque asegura un mayor tamafio posible de la muestra, lo que permite
que esta sea mas proxima a la poblacion. La férmula es la siguiente:

Z°xpx
v Zxpxq
£2

Donde:
N: tamafio de la muestra
Z: nivel de confianza, el cual indica la probabilidad de que los resultados obtenidos sean ciertos.
Para esta investigacion se usara un 95%.
E: es el error admitido para la investigacién, que seré del 5%.
p: es la probabilidad de éxitos, que sera de 0.5.

g: es la probabilidad de fracaso, que sera de 0.5.
Al aplicar la formula se obtiene un tamafio de muestra de 384 casos.

3.3 Método de recoleccion de datos

El método de recoleccion de datos es un cuestionario autoadministrado. Este
instrumento de medicién ha sido adaptado de 6 autores y consta de 5 partes. La primera parte
son 5 preguntas filtro de opcion multiple y cerradas, la segunda parte son 2 preguntas
descriptivas de opcion multiple y cerradas, la tercera parte son 3 preguntas para medir la
intencidn de compra, la cuarta parte son 22 preguntas para medir el social media marketing en
sus diferentes dimensiones: 4 preguntas para entretenimiento, 4 para interaccion, 3 para
modernidad, 5 para personalizacién, 3 de boca a boca y 3 de riesgo percibido. Finalmente, la
quinta parte son 15 preguntas para medir el brand equity segun sus dimensiones: 3 preguntas
para notoriedad de marca, 4 de calidad percibida, 4 de asociaciones de marcay 4 de lealtad de
marca. Esto da en total un cuestionario compuesto por 47 items. En la tabla 9 se muestra un

resumen de lo expuesto en este punto.

Tabla 9

Caracteristicas del instrumento de medicion

Variable Dimensién items Cantidad Tipo Autores
Preguntas Filtro FL1-FL5 5 OPC.'On Propio
multiple
Opcion

Preguntas Descriptivas DM1 - DM2 2 Propio

multiple
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. Likert de 5 Bazan, Bruggo, Damian &
Intencién de Compra IC1-1IC3 3 puntos Gutiérrez. 2019
Entretenimiento  EN1 - EN4 4 Likert de 5 Seo & Park, 2018; Kim & Ko,
puntos 2010
Interaccion ~ NTL1-NT4 4 Likert de 5 Kim & Ko, 2010
puntos
Act|V|da_1des Modernidad MD1 - MD3 3 Likert de 5 Seo & Park, 2018; Kim & Ko,
de social puntos 2012
media — personalizacion  PZ1- PZ5 5 Likert de 5 Kim & Ko, 2010
marketing puntos
BocaaBoca BB1-BB3 3 Likert de 5 Kim & Ko, 2010
puntos
Riesgo RP1- RP3 3 LikertdeS oo, g park, 2018; Sano, 2014
Percibido puntos
Notoriedad de Likert de 5 Bazén, Bruggo, Damian &
Marca NM1 - NM3 3 puntos Gutiérrez, 2019
Calidad Likert de 5 . .
Brand Percibida CP1-CP4 4 puntos Villarejo, 2002
equity Asociaciones i Likert de 5 Bazén, Bruggo, Damian &
de Marca AML - AM4 4 puntos Gutiérrez, 2019; Villarejo, 2002
Lealtadde ) \1y | mg 4 LikertdeS Villarejo, 2002
marca puntos

Nota: Elaboracién propia

3.4 Validacion del instrumento

Para Herndndez, Fernandez & Baptista (2014) la validez de un instrumento hace
referencia al grado en el que este efectivamente mide la variable que pretende medir. Para
asegurar dicha validez en el instrumento de medicion de esta investigacion, se buscé la
validacion de 3 profesores entendidos en la materia. Asi, se obtuvo la validacion positiva de
los profesores José Lara, Daniella Orellana y Domingo Natteri (Ver tabla 10).

Tabla 10

Validacién de expertos

Profesores Pertinencia Concordancia
Lara Mascaro, José Alberto 5 5
Orellana Solari, Daniella 5 5
Natteri Miguel de Priego, Domingo 5 5

Nota: Elaboracion propia

En el anexo 3 se adjuntan capturas de imagen de los correos electronicos en donde los

mencionados profesores validan el instrumento de medicion.
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3.5 Método de analisis de datos
El método de andlisis de datos consistira de 4 partes: analisis descriptivo, analisis de

fiabilidad, analisis factorial exploratorio y regresiones lineales multiples.

El andlisis descriptivo busca conocer la naturaleza de los datos obtenidos, es decir como
se comportan. Con este objetivo es que se elaboraran tablas de frecuencias sobre cada uno de
los items del cuestionario, asi como los estadisticos basicos: media, mediana, varianza y
desviacion estandar. Asimismo, se analizara la normalidad de la distribucion de las variables,
para esto se utilizard el estadistico de Kolmogorov-Smirnov, si este tiene una significancia
mayor a 0.05, entonces podemos decir que la distribucion es normal. Para culminar con el
analisis descriptivo se analizaran las correlaciones relevantes entre las variables, el estadistico

de prueba sera de Pearson o Spearman segun los resultados de las pruebas de normalidad.

El analisis de fiabilidad permite corroborar que el instrumento de medicion tiene
confiabilidad. El estadistico de prueba sera el Alfa de Cronbach, el cual debe ser de al menos
0.5 para indicar una fiabilidad media, de 0.75 para indicar una fiabilidad aceptable y de 0.90 o
mas para indicar una fiabilidad elevada (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Esta prueba
sera realizada para todo el instrumento en su conjunto y para cada una de las dimensiones por

separado.

El andlisis factorial exploratorio tiene dos finalidades, por un lado, la reduccion de la
dimensionalidad de los datos y, por otro lado, encontrar la estructura subyacente de las
variables. Este analisis estadistico nos permitira corroborar que las dimensiones en estudio se
comportan segun su modelo tedrico, es decir que los items de, por ejemplo, la dimensién
entretenimiento se agrupan juntas entre si y no se mezclan con los items de otras dimensiones.
En primera instancia se realizara la prueba de KMO para indicar si es factible realizar el analisis
factorial, el valor obtenido debe ser de al menos 0.5 y la significancia menor a 0.05.
Seguidamente se obtendrd la tabla de comunalidades para verificar que los items estan
correctamente agrupados, el valor debe ser de al menos 0.5. La tercera tabla es la de varianza
total explicada, esta nos permitira verificar que la reduccion de dimensiones realizada es
suficientemente buena, para esto los componentes tomados deben ser capaces de explicar al
menos el 50% de la varianza total. La Ultima tabla es la de matriz de componente rotado, en

esta veremos si los items efectivamente se agrupan en sus correspondientes componentes, es
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decir si el modelo tedrico propuesto coincide con el modelo estadistico obtenido en el anélisis
factorial. Asimismo, cabe resaltar que se realizaran 2 analisis factoriales, uno para las
dimensiones de las actividades de social media marketing y otro para las dimensiones del brand

equity.

El ultimo andlisis estadistico que se realizara es el de las regresiones lineales maltiples,
este nos servird para hacer el escrutinio de la evidencia empirica y aceptar o rechazar la
influencia de las variables independientes sobre las variables dependientes. El primer valor a
analizar es el coeficiente de determinacion ajustado, este debe ser de al menos 0.25 para ser
aceptado como util en las ciencias sociales (Ferguson, 2009). Asimismo, el modelo en su
conjunto debe pasar la prueba F con una significancia menor a 0.05, lo mismo para la prueba t
en cada uno de las variables independientes. Finalmente, para que el modelo obtenido de una
regresion lineal resulte de utilidad es necesario cumplir con algunos supuestos, el
incumplimiento de estos invalida los resultados obtenidos. Segin Anderson, Sweeney &
Williams (2008) y Luque (2012) estos supuestos son: independencia de los errores, ausencia
de multicolinealidad, homocedasticidad de la varianza de los errores y normalidad en la

distribucién de los errores.

3.6 Desarrollo de prueba piloto

Se desarroll6 un piloto autoadministrado a 60 personas pertenecientes a la muestra con
el objetivo de comprobar si las preguntas del cuestionario eran entendidas conforme se queria
y si las personas eran capaces de responder a todas las preguntas de manera fluida, para hacer
esta comprobacion se agregaron dos preguntas abiertas al final del cuestionario: (1) ¢Alguna
pregunta le parecié que no fue lo suficientemente clara? y (2) ¢Pudo entender en su totalidad
las preguntas que se le plantearon? Asimismo, con este piloto se busco verificar la confiabilidad

de los items.

En la tabla 11 se observa el resumen de los estadisticos de la muestra para la prueba
piloto: media, mediana, desviacion estandar y varianza. En el caso de los items FL y DM no se

calcularon estos estadisticos porque las variables son no métricas de tipo nominal.
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Tabla 11

Estadisticos de prueba piloto

N . . Desviacion .
Valido Perdidos Media Mediana Estandar Varianza
IC1 60 0 2.05 2.00 1.016 1.031
IC2 60 0 1.93 2.00 1.023 1.046
IC3 60 0 2.10 2.00 1.037 1.075
EN1 60 0 2.72 3.00 1.043 1.088
EN2 60 0 2.73 3.00 1.071 1.148
EN3 60 0 2.50 2.00 0.948 0.898
EN4 60 0 2.38 2.50 1.180 1.393
NT1 60 0 2.62 3.00 1.075 1.156
NT2 60 0 2.83 3.00 0.994 0.989
NT3 60 0 2.65 3.00 1.087 1.181
NT4 60 0 2.82 3.00 1.282 1.644
MD1 60 0 2.88 3.00 0.993 0.986
MD2 60 0 2.38 2.00 1.223 1.495
MD3 60 0 2.30 2.00 1.062 1.129
PZ1 60 0 2.43 3.00 0.927 0.860
PZ2 60 0 2.32 3.00 0.873 0.762
PZ3 60 0 2.62 3.00 0.940 0.884
PZ4 60 0 3.02 3.00 1.049 1.101
PZ5 60 0 3.10 3.00 1.003 1.007
BB1 60 0 2.22 2.00 1.250 1.562
BB2 60 0 2.12 2.00 1.250 1.562
BB3 60 0 2.13 2.00 1.127 1.270
RP1 60 0 2.32 2.00 0.965 0.932
RP2 60 0 2.10 2.00 1.003 1.007
RP3 60 0 2.23 2.00 0.871 0.758
NM1 60 0 3.05 3.00 1.478 2.184
NM2 60 0 2.62 3.00 1.180 1.393
NM3 60 0 2.75 3.00 1.284 1.648
CP1 60 0 1.98 2.00 0.965 0.932
CP2 60 0 2.07 2.00 1.006 1.012
CP3 60 0 2.23 2.00 1.332 1.775
CP4 60 0 2.10 2.00 1.069 1.142
AM1 60 0 1.92 2.00 0.996 0.993
AM2 60 0 2.93 3.00 1.260 1.589
AM3 60 0 3.02 3.00 1.359 1.847
AM4 60 0 3.07 3.00 1.287 1.656
LM1 60 0 1.98 2.00 1.127 1.271
LM2 60 0 1.95 2.00 1.199 1.438
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LM3 60 0 2.08 2.00 1.197
LM4 60 0 2.07 2.00 1.233

1.434
1.521

Nota: Elaboracion propia en Excel con datos de SPSS
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En la tabla 12 se muestran las frecuencias de las respuestas a la pregunta FL1: ;Cuél es

tu rango de edad? Se observa que el 18.3% tiene entre 26 y 29 afios, el 25% entre 30 y 33 afios,

38,3% entre 34 y 37 afios, y el 18.3% entre 38 y 41 afios.

Tabla 12

Piloto FL1. ¢ Cuél es tu rango de edad?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Valido De 26 a 29 afios 11 18.3
De 30 a 33 afios 15 25.0
De 34 a 37 afnos 23 38.3
De 38 a 41 afos 11 18.3
Total 60 100.0

18.3 18.3
25.0 43.3
38.3 81.7
18.3 100.0
100.0

Nota: Elaboracion propia en Excel con datos de SPSS

En la tabla 13 se muestran las frecuencias de las respuestas a la pregunta FL2: ;Cual es
su distrito de residencia actual? Se observa que los distritos con mayor predominancia son

Puente Piedra con el 35%, San Martin de Porres con el 25% e Independencia con el 13.3%.

Tabla 13
Piloto FL2. ;Cual es su distrito de residencia actual?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido Ancon 3 5.0 5.0 5.0
Carabayllo 1 1.7 1.7 6.7
Comas 4 6.7 6.7 13.3
Independencia 8 13.3 13.3 26.7
Los Olivos 7 11.7 11.7 38.3
Puente Piedra 21 35.0 35.0 73.3
San Martin de 15 25.0 25.0 98.3
Porres
Santa Rosa 1 1.7 1.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia en Excel con datos de SPSS
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En la tabla 14 se muestran las frecuencias de las respuestas a la pregunta FL3: ;Cuenta
con una conexion de internet fijo en casa? ElI 100% no tiene internet fijo en casa, este es un
filtro importante para verificar que los encuestados pertenecen a la muestra correcta de esta

investigacion.

Tabla 14

Piloto FL3. ¢ Cuenta con una conexion de internet fijo en casa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélido NO cuento
con
internet 60 100.0 100.0 100.0
fijo en
casa
Nota: Elaboracion propia en Excel con datos de SPSS
En la tabla 15 se muestran las frecuencias de las respuestas a la pregunta FL4: ;Qué

productos de la marca Movistar posee? Esta pregunta filtro es importante porque para que se
puedan tener respuestas validas para la variable de brand equity es necesario que los
encuestados tengan algin tipo de relacion con la marca. Se observa que el 91.7% de los
encuestados cuenta con una linea prepago de telefonia movil, mientras que el 8.3% cuenta con

una linea postpago de telefonia movil.

Tabla 15
Piloto FL4. ¢ Qué productos de la marca Movistar posee?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado

Vélido Linea prepago de 55 91.7 91.7 91.7
telefonia movil
Linea postpago de 5 8.3 8.3 100.0
telefonia movil
Total 60 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia en Excel con datos de SPSS

En la tabla 16 se muestran las respuestas a la pregunta FL5: ¢Ha visitado la pagina de
Facebook de Movistar en los ltimos 6 meses? Se obtuvo que el 100% de la muestra valida si
habia visitado la pagina de Facebook de Movistar, este filtro es importante porque permite a
los encuestados valorar correctamente sus respuestas para la variable de actividades de social

media marketing.
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Tabla 16

Piloto FL5. ¢Ha visitado la pagina de Facebook de Movistar en los Gltimos 6 meses?

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Si 60 100.0 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia en Excel con datos de SPSS

En la tabla 17 se muestran las respuestas a la pregunta DM1: Indique su sexo. Esta
pregunta descriptiva es Util para conocer las caracteristicas de la muestra estudiada, en este

caso se obtuvo que el 33.3% son individuos del sexo femenino y el 66.7% del sexo masculino.

Tabla 17

Piloto DM1. Indique su sexo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

Véalido Femenino 20 33.3 33.3 33.3
Masculino 40 66.7 66.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia en Excel con datos de SPSS

En la tabla 18 se muestran las respuestas a la pregunta DM2: Indique su nivel educativo.
Esta pregunta descriptiva es util para conocer las caracteristicas de la muestra estudiada, se
obtuvo que el 38.3% tiene la secundaria completa, el 58.3% tiene educacion superior técnica,

y el 3.3% tiene educacion superior universitaria.

Tabla 18
Piloto DM2. Indique su nivel educativo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

Valido Secundaria

23 38.3 38.3 38.3
completa
Superior técnica 35 58.3 58.3 96.7
Superior 2 3.3 3.3 100.0
universitaria
Total 60 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia en Excel con datos de SPSS
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Respecto a las preguntas abiertas planteadas al final del cuestionario: (1) ¢Alguna
pregunta le parecié que no fue lo suficientemente clara? y (2) ¢Pudo entender en su totalidad
las preguntas que se le plantearon? Se obtuvieron resultados satisfactorios, ya que en todos los

casos los encuestados sefialaron que las preguntas del cuestionario eran claras y se entendian.

Como parte del analisis descriptivo se realizaron las pruebas de normalidad, en donde
se obtuvo que todas las dimensiones estudiadas tienen una distribucion anormal, a excepcion
de la dimension de asociaciones de marca, la cual tiene una significancia mayor a 0.05 en el
estadistico de Kolmogdrov-Smirnov (ver tabla 19). Esta anormalidad de la distribucién nos

indica que las correlaciones deben realizarse con el coeficiente de Spearman.

Tabla 19

Pruebas de normalidad de la piloto

Kolmogdrov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico al Sig.
IC 0.188 60 0.000 0.866 60 0.000
EN 0.116 60 0.044 0.952 60 0.019
NT 0.203 60 0.000 0.885 60 0.000
MD 0.167 60 0.000 0.925 60 0.001
PZ 0.216 60 0.000 0.891 60 0.000
BB 0.242 60 0.000 0.841 60 0.000
RP 0.196 60 0.000 0.905 60 0.000
NM 0.160 60 0.001 0.893 60 0.000
CP 0.153 60 0.001 0.896 60 0.000
AM 0.110 60 0.069 0.955 60 0.028
LM 0.235 60 0.000 0.832 60 0.000

Nota: a. Correccion de significacion de Lilliefors

Asimismo, se realizo un andlisis de correlaciones en las 34 relaciones de interes para la
investigacion (ver tabla 20). En todos los casos se obtuvieron correlaciones significativas (Sig.
< 0.05) y con un coeficiente de Spearman medio. En verde se pueden apreciar las correlaciones
entre las dimensiones de la variable actividades de social media marketing y la variable
intencion de compra. En naranja se observan las correlaciones entre las dimensiones de la
variable brand equity y la variable intencion de compra. Finalmente, en azul se tienen las
correlaciones entre las dimensiones de las variables brand equity y actividades de social media

marketing.



INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK-Y EL BRAND EQUITY EN

LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FIJO POR MILLENIALS

Tabla 20

Correlaciones de la prueba piloto

IC EN NT MD Pz BB RP NM CpP AM LM
I Coef. 1.000 ,631" ,548™ 513 ,508™ ,726™ ,592™ 560" ,769™ ,584™ ,764™
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
EN Coef. ,631™ 1.000 ,658™ ,748™ ,700™ ,731™ 533"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
NT Coef. ,548™ ,658™ 1.000 561 ,586™ ,629™ ,440™
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
VD Coef. ,513™ ,748™ 561 1.000 ,582" ,734™ 501"
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Pz Coef. ,508™ ,700"™ ,586™ 582" 1.000 ,542™ 543"
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
BB Coef. ,726™ 731" 629" ,734™ 542" 1.000 ,709™
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
RP Coef. 592" 533" 440" 501" 543" ,709™ 1.000
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
NM Coef. ,560™ ,478™ 636" ,340™ ,634™ 479" 471" 1.000 ,586™ ,638" 577"
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.008 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
. Coef. ,769™ 550" 547" ,490™ 518" 827" 733" 586" 1.000 ,489™ 784"
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
AM Coef. ,584™ 579" 687" 335 783" 421" ,465™ 638" ,489™ 1.000 ,487"
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.009 0.000 0.001 0.000 0.000 0.000 0.000
LM Coef. ,764™ 492" 460" ,338™ ,439"™ ,606™ ,612™ 577" ,784™ 487" 1.000
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.008 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

Nota: Elaboracion propia en Excel con datos de SPSS
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Las pruebas de fiabilidad con el estadistico Alfa de Cronbach se realizaron para todo el

instrumento, es decir de manera global para los 40 items en conjunto, y se obtuvo un valor de

0.977 el cudl es elevado. Asimismo, para cada una de las dimensiones de las variables

estudiadas se obtuvo un Alfa de Cronbach de al menos 0.779, lo cual indica que el instrumento

en su conjunto y en cada una de sus partes es fiable (Ver tabla 21).

Tabla 21
Estadisticas de fiabilidad de la prueba piloto

Variable

Dimension

Alfa de
Cronbach

items
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Global 0.977 40

Intencion de compra 0.943 3

Entretenimiento 0.952 4

. Interaccion 0.945 4

Actlyldades_de Modernidad 0.900 3
social media L

marketing Personalizacion 0.918 5

Boca a Boca 0.950 3

Riesgo Percibido 0.923 3

Notoriedad de Marca 0.971 3

Brand equity Calidad Percibida 0.879 4

Asociaciones de Marca 0.779 4

Lealtad de Marca 0.958 4

Nota: Elaboracion propia en Excel con datos de SPSS

Esta prueba piloto tenia como objetivo afinar el instrumento de medicion en caso fuese
necesario, no se buscaba obtener resultados preliminares de las relaciones entre las variables
porque serian resultados transitorios atn por mejorar dado que la muestra adecuada es mucho
mas grande, pasando de 60 a 384, lo que arrojaria resultados con mayor validez estadistica.
Como conclusion de la prueba piloto se puede afirmar que el instrumento es idoneo y no
requiere de mas modificaciones, por ende, se puede proceder a al levantamiento de méas datos
para completar la muestra requerida y realizar los analisis estadisticos concluyentes.

CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivo

El andlisis descriptivo busca encontrar la naturaleza de los datos recabados, para este
fin se realizaron tablas de frecuencias parada cada uno de los items del cuestionario, luego se
realizaron pruebas de normalidad con el coeficiente de Kolmogdrov-Smirnov y finalmente se

obtuvieron los coeficientes de correlacion de las variables de interés.

La tabla 22 muestra los estadisticos de media, mediana, desviacion estandar y varianza
para todos los items analizados del modelo. El total de casos validos es de 384 y no hay casos
perdidos. Asimismo, la mediana en la mayoria de los casos es de 2 y la desviacion estandar es

de alrededor de 1.
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Tabla 22

Estadisticos resumen

. N . . Desviacion .
Items Valido Perdidos Media Mediana Estandar Varianza
IC1 384 0 2.04 2.00 0.983 0.967
IC2 384 0 1.92 2.00 1.001 1.002
IC3 384 0 2.11 2.00 1.014 1.029
EN1 384 0 2.69 3.00 1.035 1.071
EN2 384 0 2.69 3.00 1.035 1.071
EN3 384 0 2.46 2.00 0.933 0.870
EN4 384 0 2.38 2.00 1.152 1.327
NT1 384 0 2.65 3.00 1.042 1.085
NT2 384 0 2.84 3.00 0.955 0.912
NT3 384 0 2.65 3.00 1.044 1.089
NT4 384 0 2.81 3.00 1.220 1.488
MD1 384 0 2.92 3.00 0.922 0.849
MD?2 384 0 2.38 2.00 1.152 1.326
MD3 384 0 2.30 2.00 1.032 1.066
PZ1 384 0 2.46 3.00 0.893 0.797
pZ2 384 0 2.38 3.00 0.840 0.706
PZ3 384 0 2.65 3.00 0.924 0.854
PZ4 384 0 3.04 3.00 0.985 0.970
PZ5 384 0 3.15 3.00 0.954 0.910
BB1 384 0 2.18 2.00 1.182 1.397
BB2 384 0 2.10 2.00 1.192 1.420
BB3 384 0 2.14 2.00 1.098 1.205
RP1 384 0 2.30 2.00 0.915 0.838
RP2 384 0 2.11 2.00 0.978 0.957
RP3 384 0 2.22 2.00 0.850 0.723
NM1 384 0 3.05 3.00 1.461 2.134
NM2 384 0 2.62 3.00 1.185 1.405
NM3 384 0 2.73 3.00 1.263 1.595
CP1 384 0 1.95 2.00 0.941 0.886
CP2 384 0 2.07 2.00 0.999 0.997
CP3 384 0 2.18 2.00 1.272 1.618
CP4 384 0 2.04 2.00 1.024 1.048
AM1 384 0 1.89 2.00 0.978 0.956
AM2 384 0 2.96 3.00 1.231 1.515
AM3 384 0 3.04 3.00 1.323 1.750
AM4 384 0 3.12 3.00 1.226 1.503
LM1 384 0 1.97 2.00 1.127 1.270
LM2 384 0 1.93 2.00 1.176 1.384
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LM3 384 0 2.04 2.00 1.161 1.348
LM4 384 0 2.05 2.00 1.230 1.512
Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 23 muestra las frecuencias de las respuestas al item FL1: ¢ Cual es tu rango de
edad? El 16.4% de los encuestados tiene entre 26 a 29 afos, el 31.8% entre 30 y 33 afios, el
33.3% entre 34 y 37 afios y el 18.5% entre 38 y 41 afios.

Tabla 23

Frecuencias de FL1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

De 26 a 29 afios 63 16.4 16.4 16.4
De 30 a 33 afios 122 31.8 31.8 48.2

Valido De 34 a 37 afios 128 33.3 33.3 81.5
De 38 a 41 afos 71 18.5 18.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 24 muestra las frecuencias de las respuestas al item FL2: ;Cudl es su distrito
de residencia actual? El 6% de los encuestados reside en Ancén, el 14.8% en Carabayllo, el
7.3% en Comas, el 13.8% en Independencia, el 22.4% en Los Olivos, el 9.9% en Puente Piedra,
el 20.3% en San Martin de Porres y el 5.5% en Santa Rosa.

Tabla 24
Frecuencias de FL2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado

Ancon 23 6.0 6.0 6.0
Carabayllo 57 14.8 14.8 20.8
Comas 28 7.3 7.3 28.1
Independencia 53 13.8 13.8 41.9

Valido Los Olivos 86 22.4 22.4 64.3
Puente Piedra 38 9.9 9.9 74.2
ﬁgrr‘rgg'a”'” de 78 203 203 94.5
Santa Rosa 21 55 55 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS
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La tabla 25 muestra las frecuencias de las respuestas al item FL3: ;Cuenta con una
conexion de internet fijo en casa? Todos los encuestados no cuentan con internet fijo en casa,

por lo que se cumple esta caracteristica importante de la muestra.

Tabla 25
Frecuencias de FL3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje oL
valido acumulado

NO cuento con
Vélido internet fijo en 384 100.0 100.0 100.0

casa
Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 26 muestra las frecuencias de las respuestas al item FL4: ;Qué productos de la
marca Movistar posee? El 76.8% de los encuestados afirma tener una linea prepago de telefonia
movil y el 23.2% una linea postpago de telefonia movil. Este es otro filtro importante que
verifica que la muestra tenga alguna experiencia con la marca, esto para que sean capaces de

responder a los items referidos al brand equity.

Tabla 26

Frecuencias de FL4

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Linea prepago

de telefonia 295 76.8 76.8 76.8
movil

Valido Linea postpago
de telefonia 89 23.2 23.2 100.0
movil
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia con el software SPSS

La tabla 27 muestra las frecuencias de las respuestas al item FL5: ¢ Ha visitado la pagina
de Facebook de Movistar en los Gltimos 6 meses? El 100% de los encuestados afirmo haber
visitado la pagina de Facebook de Movistar en los ultimos 6 meses. Esta filtro es importante
para que los encuestados puedan responder las preguntas referidas a las actividades de social

media marketing.
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Tabla 27

Frecuencias de FL5

Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado

Vélido Si 384 100.0 100.0 100.0
Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

Frecuencia Porcentaje

La tabla 28 muestra las frecuencias de las respuestas al item DM1: Indique su sexo. El
36.2% de la muestra indica ser de sexo femenino y el 63.8% de sexo masculino.

Tabla 28

Frecuencias de DM1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido  acumulado

Femenino 139 36.2 36.2 36.2
Valido Masculino 245 63.8 63.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia con el software SPSS

La tabla 29 muestra las frecuencias de las respuestas al item DM2: Indique su nivel
educativo. El 32.8% de los encuestados tiene secundaria completa, el 60.7% tiene educacion

superior técnica y el 6.5% tiene educacion superior

Tabla 29
Frecuencias de DM2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Secundaria 126 328 328 32.8
completa

Superior técnica 233 60.7 60.7 935
Superior 25 6.5 6.5 100.0
universitaria

Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia con el software SPSS

La tabla 30 muestra las frecuencias de las respuestas al item IC1: Es probable que

compre el servicio de internet fijo de Movistar, en lugar de cualquier otro operador. El 38.3%
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de los encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 26.8% en desacuerdo, el 27.1% ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 7.8% esta de acuerdo.

Tabla 30

Frecuencias de IC1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Totalmente en

147 38.3 38.3 38.3
desacuerdo
En desacuerdo 103 26.8 26.8 65.1
Vélido Ni de acuerdo ni 104 27 1 27 1 922
en desacuerdo
De acuerdo 30 7.8 7.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 31 muestra las frecuencias de las respuestas al item 1C2: Estoy dispuesto a
recomendar a otros comprar el servicio de internet fijo de Movistar. El 46.4% de los
encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 22.9% en desacuerdo, el 22.9% ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 7.8% de acuerdo.

Tabla 31

Frecuencias de IC2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

178 46.4 46.4 46.4
desacuerdo
En desacuerdo 88 22.9 22.9 69.3
Valido  Ni de acuerdo ni 88 299 299 922
en desacuerdo
De acuerdo 30 7.8 7.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 32 muestra las frecuencias de las respuestas al item IC3: Estoy dispuesto a

comprar el servicio de internet fijo de Movistar en el futuro. El 34.9% de los encuestados esta
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totalmente en desacuerdo, el 30.5% esta en desacuerdo, el 23.2% ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 11.5% esta de acuerdo.

Tabla 32

Frecuencias de IC3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Totalmente en

134 34.9 34.9 34.9
desacuerdo
En desacuerdo 117 30.5 30.5 65.4
Vélido Ni de acuerdo ni 89 93.9 93.9 885
en desacuerdo
De acuerdo 44 11.5 11.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 33 muestra las frecuencias de las respuestas al item EN1: La pagina de
Facebook de Movistar es agradable. EI 15.6% de los encuestados estd totalmente en
desacuerdo, el 26.8% esta en desacuerdo, el 30.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 27.1%

esta de acuerdo.

Tabla 33

Frecuencias de EN1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

60 15.6 15.6 15.6
desacuerdo
En desacuerdo 103 26.8 26.8 42.4
Valido  Ni de acuerdo ni 117 305 305 799
en desacuerdo
De acuerdo 104 271 271 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 34 muestra las frecuencias de las respuestas al item EN2: Los contenidos de la

pagina de Facebook de Movistar parecen interesantes. El 11.7% de los encuestados esta
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totalmente en desacuerdo, el 34.6% en desacuerdo, el 30.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo,

el 19.3% de acuerdo y el 3.9% totalmente de acuerdo.

Tabla 34

Frecuencias de EN2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Totalmente en

45 11.7 11.7 11.7

desacuerdo
En desacuerdo 133 34.6 34.6 46.4
Ni de acuerdo ni

Valido en desacuerdo 117 30.5 30.5 76.8
De acuerdo 74 19.3 19.3 96.1
Totalmente de 15 3.9 3.9 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia con el software SPSS

La tabla 35 muestra las frecuencias de las respuestas al item EN3: Entusiasma usar la
pagina de Facebook de Movistar. El 15.6% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo,

el 38.3% esta en desacuerdo, el 30.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 15.4% esta de acuerdo.

Tabla 35

Frecuencias de EN3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L
valido  acumulado

Totalmente en

60 15.6 15.6 15.6
desacuerdo
En desacuerdo 147 38.3 38.3 53.9
Valido Ni de acuerdo ni 118 307 307 846
en desacuerdo
De acuerdo 59 154 15.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 36 muestra las frecuencias de las respuestas al item EN4: Es facil matar el

tiempo al usar la pagina de Facebook de Movistar. El 31.3% de encuestados esta totalmente en
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desacuerdo, el 19% en desacuerdo, el 34.4% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 11.5% de

acuerdo y el 3.9% totalmente de acuerdo.

Tabla 36

Frecuencias de EN4

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Totalmente en

120 31.3 31.3 31.3

desacuerdo
En desacuerdo 73 19.0 19.0 50.3
Ni de acuerdo ni

Valido en desacuerdo 132 34.4 34.4 84.6
De acuerdo 44 115 115 96.1
Totalmente de 15 3.9 3.9 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia con el software SPSS

La tabla 37 muestra las frecuencias de las respuestas al item NT1: Es facil comunicar
mi opinion en la pagina de Facebook de Movistar. EI 19.5% de los encuestados esta totalmente
en desacuerdo, el 19.3% en desacuerdo, el 38% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 23.2% de

acuerdo.

Tabla 37

Frecuencias de NT1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

75 195 19.5 19.5
desacuerdo
En desacuerdo 74 19.3 19.3 38.8
Valido  Ni de acuerdo ni 146 38.0 38.0 76.8
en desacuerdo
De acuerdo 89 23.2 23.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 38 muestra las frecuencias de las respuestas al item NT2: Es posible

intercambiar opiniones 0 conversaciones con otros usuarios a través de la pagina de Facebook
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de Movistar. El 11.7% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 19.5% esta en

desacuerdo, el 41.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 27.1% de acuerdo.

Tabla 38

Frecuencias de NT2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Totalmente en

45 11.7 11.7 11.7
desacuerdo
En desacuerdo 75 19.5 19.5 31.3
Vélido Ni de acuerdo ni 160 417 417 799
en desacuerdo
De acuerdo 104 27.1 27.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 39 muestra las frecuencias de las respuestas al item NT3: Es posible tener una
interaccion reciproca en la pagina de Facebook de Movistar. EI 19.5% de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo, el 19.3% en desacuerdo, el 37.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo y
el 23.4% de acuerdo.

Tabla 39

Frecuencias de NT3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

75 195 19.5 19.5
desacuerdo
En desacuerdo 74 19.3 19.3 38.8
Valido  Ni de acuerdo ni 145 378 378 76.6
en desacuerdo
De acuerdo 90 23.4 23.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 40 muestra las frecuencias de las respuestas al item NT4: Es posible compartir

informacidn con otros usuarios a traves de la pagina de Facebook de Movistar. El 23.4% de los
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encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 7.6% en desacuerdo, el 41.7% ni de acuerdo ni

en desacuerdo, el 19.5% de acuerdo y el 7.8% totalmente de acuerdo.

Tabla 40

Frecuencias de NT4

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Totalmente en

90 23.4 23.4 23.4

desacuerdo
En desacuerdo 29 7.6 7.6 31.0
Ni de acuerdo ni

Valido en desacuerdo 160 41.7 41.7 72.7
De acuerdo 75 195 195 92.2
Totalmente de 30 78 78 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia con el software SPSS

La tabla 41 muestra las frecuencias de las respuestas al item MD1: El contenido de la
pagina de Facebook de Movistar muestra la informacion mas actualizada. EI 15.6% de los
encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 61.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 22.9%

de acuerdo.

Tabla 41

Frecuencias de MD1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

60 15.6 15.6 15.6
desacuerdo
. Ni de acuerdo ni
Vélido en desacuerdo 236 61.5 61.5 77.1
De acuerdo 88 22.9 22.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 42 muestra las frecuencias de las respuestas al item MD2: Usar la pagina de

Facebook de Movistar estd muy de moda. El 31.3% de los encuestados esta totalmente en
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desacuerdo, el 19.3% esta en desacuerdo, el 34.1% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 11.5%

de acuerdo y el 3.9% totalmente de acuerdo.

Tabla 42

Frecuencias de MD2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Totalmente en

120 31.3 31.3 31.3

desacuerdo
En desacuerdo 74 19.3 19.3 50.5
Ni de acuerdo ni

Valido en desacuerdo 131 34.1 34.1 84.6
De acuerdo 44 115 115 96.1
Totalmente de 15 3.9 3.9 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia con el software SPSS

La tabla 43 muestra las frecuencias de las respuestas al item MD3: El uso de la pagina
de Facebook por parte de Movistar, esta de moda. El 31.3% de los encuestados esta totalmente
en desacuerdo, el 19.3% esta en desacuerdo, el 38% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 11.5%

esta de acuerdo.

Tabla 43

Frecuencias de MD3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

120 31.3 31.3 31.3
desacuerdo
En desacuerdo 74 19.3 19.3 50.5
Valido  Ni de acuerdo ni 146 38.0 380 885
en desacuerdo
De acuerdo 44 115 115 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 44 muestra las frecuencias de las respuestas al item PZ1: Es posible buscar

informacion personalizada en la pagina de Facebook de Movistar. EI 19.5% de los encuestados
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esta totalmente en desacuerdo, el 22.9% en desacuerdo, el 49.7% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 7.8% de acuerdo.

Tabla 44

Frecuencias de PZ1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Totalmente en

75 19.5 19.5 19.5
desacuerdo
En desacuerdo 88 22.9 22.9 42.4
Vélido Ni de acuerdo ni 101 497 497 922
en desacuerdo
De acuerdo 30 7.8 7.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 45 muestra las frecuencias de las respuestas al item PZ2: La pagina de
Facebook de Movistar brinda servicios personalizados. EI 19.5% de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo, el 26.8% en desacuerdo, el 49.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo y
el 3.9% de acuerdo.

Tabla 45

Frecuencias de PZ2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

75 195 19.5 19.5
desacuerdo
En desacuerdo 103 26.8 26.8 46.4
Valido  Ni de acuerdo ni 101 497 497 96.1
en desacuerdo
De acuerdo 15 3.9 3.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 46 muestra las frecuencias de las respuestas al item PZ3: La pagina de

Facebook de Movistar brinda informacion animada sobre los feeds que me interesan. El 15.6%
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de los encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 19% estd en desacuerdo, el 49.7% ni de

acuerdo ni en desacuerdo y el 15.6% de acuerdo.

Tabla 46

Frecuencias de PZ3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Totalmente en

60 15.6 15.6 15.6
desacuerdo
En desacuerdo 73 19.0 19.0 34.6
Vélido Ni de acuerdo ni 101 497 497 84.4
en desacuerdo
De acuerdo 60 15.6 15.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 47 muestra las frecuencias de las respuestas al item PZ4: Es fécil usar la pagina
de Facebook de Movistar. El 11.7% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 7.6%
en desacuerdo, el 50% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 26.8% de acuerdo y el 3.9%

totalmente de acuerdo.

Tabla 47

Frecuencias de PZ4

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

45 11.7 11.7 11.7

desacuerdo
En desacuerdo 29 7.6 7.6 19.3
Ni de acuerdo ni

valido en desacuerdo 192 50.0 50.0 69.3
De acuerdo 103 26.8 26.8 96.1
Totalmente de 15 3.9 3.9 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 48 muestra las frecuencias de las respuestas al item PZ5: La pagina de

Facebook de Movistar puede ser usada en cualquier momento y lugar. El 11.7% esta totalmente
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en desacuerdo, el 3.9% esta en desacuerdo, el 42.2% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 42.2%

de acuerdo.

Tabla 48

Frecuencias de PZ5

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido  acumulado

Totalmente en

45 11.7 11.7 11.7
desacuerdo
En desacuerdo 15 3.9 3.9 15.6
Vélido Ni de acuerdo ni 162 422 422 578
en desacuerdo
De acuerdo 162 42.2 42.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 49 muestra las frecuencias de las respuestas al item BB1: Me gustaria compartir
informacidn sobre las marcas, productos o servicios de la pagina de Facebook de Movistar con
mis amigos. El 39.1% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 22.9% esta en
desacuerdo, el 22.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 11.5% de acuerdo y el 3.9% totalmente
de acuerdo.

Tabla 49

Frecuencias de BB1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje <1
valido acumulado

Totalmente en

150 39.1 39.1 39.1

desacuerdo
En desacuerdo 88 22.9 22.9 62.0
Ni de acuerdo ni

Valido en desacuerdo 87 22.7 22.7 84.6
De acuerdo 44 115 115 96.1
Totalmente de 15 3.9 3.9 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia con el software SPSS
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La tabla 50 muestra las frecuencias de las respuestas al item BB2: Me gustaria subir
contenido de la pagina de Facebook de Movistar a mi blog o micro blog. El 43% de los
encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 22.9% en desacuerdo, el 18.8% ni de acuerdo ni

en desacuerdo, el 11.5% de acuerdo y el 3.9% totalmente de acuerdo.

Tabla 50

Frecuencias de BB2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Totalmente en

165 43.0 43.0 43.0

desacuerdo
En desacuerdo 88 22.9 22.9 65.9
Ni de acuerdo ni

valido en desacuerdo 72 18.8 18.8 84.6
De acuerdo 44 115 115 96.1
Totalmente de 15 39 39 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

Latabla 51 muestra las frecuencias de las respuestas al item BB3: Me gustaria compartir
opiniones sobre marcas, articulos o servicios adquiridos, en la pagina de Facebook de Movistar,
con mis conocidos. El 39.1% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 23.2% esta

en desacuerdo, el 22.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 15.1% de acuerdo.

Tabla 51

Frecuencias de BB3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

150 39.1 39.1 39.1
desacuerdo
En desacuerdo 89 23.2 23.2 62.2
Valido Ni de acuerdo ni 87 997 997 84.9
en desacuerdo
De acuerdo 58 15.1 15.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS
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La tabla 52 muestra las frecuencias de las respuestas al item RP1: La pagina de
Facebook de Movistar alivia mis preocupaciones con respecto a los servicios que brinda este
operador. El 23.4% de los encuestados estd totalmente en desacuerdo, el 30.7% esta en

desacuerdo, el 38% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 7.8% de acuerdo.

Tabla 52

Frecuencias de RP1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Totalmente en

90 23.4 23.4 23.4
desacuerdo
En desacuerdo 118 30.7 30.7 54.2
Valido  Ni de acuerdo ni 146 38.0 38.0 922
en desacuerdo
De acuerdo 30 7.8 7.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 53 muestra las frecuencias de las respuestas al item RP2: La pagina de
Facebook de Movistar alivia mis preocupaciones con respecto a este operador. El 35.2% de los
encuestados estd totalmente en desacuerdo, el 26.8% esta en desacuerdo, el 30.2% ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 7.8% de acuerdo.

Tabla 53

Frecuencias de RP2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

135 35.2 35.2 35.2
desacuerdo
En desacuerdo 103 26.8 26.8 62.0
Valido Ni de acuerdo ni 116 30.2 30.2 922
en desacuerdo
De acuerdo 30 7.8 7.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia con el software SPSS
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La tabla 54 muestra las frecuencias de las respuestas al item RP3: La informacion
proporcionada a traves de la pagina de Facebook de Movistar me ayuda a disminuir el riesgo
que percibo sobre los aspectos financieros. El 23.4% esta totalmente en desacuerdo, el 34.6%

en desacuerdo, el 38% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3.9% de acuerdo.

Tabla 54

Frecuencias de RP3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Totalmente en

90 23.4 23.4 23.4
desacuerdo
En desacuerdo 133 34.6 34.6 58.1
Valido  Ni de acuerdo ni 146 38.0 38.0 96.1
en desacuerdo
De acuerdo 15 3.9 3.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 55 muestra las frecuencias de las respuestas al item NM1: Algunas
caracteristicas del servicio de internet fijo de Movistar vienen a mi mente rapidamente. El
23.2% esta totalmente en desacuerdo, el 15.1% en desacuerdo, el 15.1% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 27.1% de acuerdo y el 19.5% totalmente de acuerdo.

Tabla 55
Frecuencias de NM1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

89 23.2 23.2 23.2

desacuerdo
En desacuerdo 58 15.1 15.1 38.3
Ni de acuerdo ni

valido  en desacuerdo 58 15.1 15.1 53.4
De acuerdo 104 27.1 27.1 80.5
Totalmente de 75 195 195 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS
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La tabla 56 muestra las frecuencias de las respuestas al item NM2: Puedo reconocer el
servicio de internet fijo de Movistar de entre otras marcas de la competencia. El 23.2% de los
encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 22.7% en desacuerdo, el 26.8% ni de acuerdo ni

en desacuerdo, el 23.4% de acuerdo y el 3.9% totalmente de acuerdo.

Tabla 56

Frecuencias de NM2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Totalmente en

89 23.2 23.2 23.2

desacuerdo
En desacuerdo 87 22.7 22.7 45.8
Ni de acuerdo ni

Valido en desacuerdo 103 26.8 26.8 72.7
De acuerdo 90 23.4 23.4 96.1
Totalmente de 15 39 39 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 57 muestra las frecuencias de las respuestas al item NM3: Estoy familiarizado
con el servicio de internet fijo de Movistar. EI 23.2% de los encuestados esta totalmente en
desacuerdo, el 19% en desacuerdo, el 26.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 23.2% de
acuerdo y el 7.8% totalmente de acuerdo.

Tabla 57
Frecuencias de NM3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 21
valido acumulado

Totalmente en

89 23.2 23.2 23.2

desacuerdo
En desacuerdo 73 19.0 19.0 42.2
Ni de acuerdo ni

Valido en desacuerdo 103 26.8 26.8 69.0
De acuerdo 89 23.2 23.2 92.2
Totalmente de 30 78 78 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS
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La tabla 58 muestra las frecuencias de las respuestas al item CP1: El servicio de internet
fijo de Movistar tiene una alta calidad. ElI 42.7% de los encuestados esta totalmente en

desacuerdo, el 23.2% esta en desacuerdo, el 30.2% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3.9%
de acuerdo.

Tabla 58

Frecuencias de CP1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Totalmente en

164 42.7 42.7 42.7
desacuerdo
En desacuerdo 89 23.2 23.2 65.9
Valido  Ni de acuerdo ni 116 302 302 96.1
en desacuerdo
De acuerdo 15 3.9 3.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 59 muestra las frecuencias de las respuestas al item CP2: La probabilidad de
que el servicio de internet fijo de Movistar me satisfaga es muy alta. El 34.9% de los
encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 34.4% en desacuerdo, el 19.3% ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 11.5% de acuerdo.

Tabla 59
Frecuencias de CP2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

134 34.9 34.9 34.9
desacuerdo
En desacuerdo 132 34.4 34.4 69.3
Valido Ni de acuerdo ni 74 19.3 19.3 885
en desacuerdo
De acuerdo 44 115 115 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia con el software SPSS
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La tabla 60 muestra las frecuencias de las respuestas al item CP3: El servicio de internet
fijo de Movistar debe ser de muy buena calidad. El 38.8% de los encuestados esta totalmente
en desacuerdo, el 26.8% en desacuerdo, el 22.9% ni de acuerdo ni en desacuerdo y e. 11.5%

totalmente de acuerdo.

Tabla 60

Frecuencias de CP3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Totalmente en

149 38.8 38.8 38.8

desacuerdo

En desacuerdo 103 26.8 26.8 65.6
Vilido Nideacuerdoni oo 22.9 22.9 88.5

en desacuerdo

Totalmente de 44 115 115 100.0

acuerdo

Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracién propia con el software SPSS

La tabla 61 muestra las frecuencias de las respuestas al item CP4: Movistar es lider en
calidad, dentro de su categoria de servicios de internet fijo. El 38.5% de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo, 26.6% en desacuerdo, 31% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3.9%

totalmente de acuerdo.

Tabla 61
Frecuencias de CP4

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

148 38.5 38.5 38.5

desacuerdo

En desacuerdo 102 26.6 26.6 65.1
Vélido Nideacuerdoni g 31.0 31.0 96.1

en desacuerdo

Totalmente de 15 3.9 3.9 100.0

acuerdo

Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS
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La tabla 62 muestra las frecuencias de las respuestas al item AM1: Considero que el
servicio de Movistar me trae recuerdos placenteros. ElI 46.1% de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo, el 26.8% en desacuerdo, el 19.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo y

el 7.8% de acuerdo.

Tabla 62

Frecuencias de AM1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Totalmente en

177 46.1 46.1 46.1
desacuerdo
En desacuerdo 103 26.8 26.8 72.9
Valido  Ni de acuerdo ni 74 19.3 19.3 922
en desacuerdo
De acuerdo 30 7.8 7.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 63 muestra las frecuencias de las respuestas al item AM2: Considero que
Movistar tiene una imagen poderosa. El 11.7% esté totalmente en desacuerdo, el 30.7% en
desacuerdo, el 19% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 26.8% de acuerdo y el 11.7% totalmente

de acuerdo.

Tabla 63
Frecuencias de AM2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

45 11.7 11.7 11.7

desacuerdo
En desacuerdo 118 30.7 30.7 42.4
Ni de acuerdo ni

valido  en desacuerdo 73 19.0 19.0 61.5
De acuerdo 103 26.8 26.8 88.3
Totalmente de 45 11.7 11.7 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS
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La tabla 64 muestra las frecuencias de las respuestas al item AM3: Considero que
Movistar tiene una imagen muy atractiva. El 15.6% de los encuestados estd totalmente en
desacuerdo, el 22.9% en desacuerdo, el 19% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 26.8% de

acuerdo y el 15.6% totalmente de acuerdo.

Tabla 64

Frecuencias de AM3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Totalmente en

60 15.6 15.6 15.6

desacuerdo
En desacuerdo 88 22.9 22.9 38.5
Ni de acuerdo ni

valido en desacuerdo 73 19.0 19.0 57.6
De acuerdo 103 26.8 26.8 84.4
Totalmente de 60 15.6 15.6 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 65 muestra las frecuencias de las respuestas al item AM4: La marca Movistar
tiene una fuerte personalidad. El 11.7% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo, el
22.9% en desacuerdo, el 19% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 34.6% de acuerdo y el 11.7%
totalmente de acuerdo.

Tabla 65
Frecuencias de AM4

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 21
valido acumulado

Totalmente en

45 11.7 11.7 11.7

desacuerdo
En desacuerdo 88 22.9 22.9 34.6
Ni de acuerdo ni

valido en desacuerdo 73 19.0 19.0 53.6
De acuerdo 133 34.6 34.6 88.3
Totalmente de 45 11.7 11.7 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS
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La tabla 66 muestra las frecuencias de las respuestas al item LM1: Me considero un
consumidor leal de la marca Movistar. El 49.7% de los encuestados esta totalmente en
desacuerdo, el 19.3% esta en desacuerdo, el 15.6% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 15.4%

de acuerdo.

Tabla 66

Frecuencias de LM1

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Totalmente en

191 49.7 49.7 49.7
desacuerdo
En desacuerdo 74 19.3 19.3 69.0
Valido  Ni de acuerdo ni 60 15.6 15.6 84.6
en desacuerdo
De acuerdo 59 154 15.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 67 muestra las frecuencias de las respuestas al item LM2: Incluso si otra marca
tiene el servicio de internet fijo, prefiero comprar el de Movistar. EI 49.7% de los encuestados
esta totalmente en desacuerdo, el 27.1% en desacuerdo, el 7.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo,

el 11.5% de acuerdo y el 3.9% totalmente de acuerdo.

Tabla 67
Frecuencias de LM2

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

191 49.7 49.7 49.7

desacuerdo
En desacuerdo 104 271 271 76.8
Ni de acuerdo ni

valido  en desacuerdo 30 7.8 7.8 84.6
De acuerdo 44 115 115 96.1
Totalmente de 15 3.9 3.9 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS
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La tabla 68 muestra las frecuencias de las respuestas al item LM3: No compraria el
servicio de internet fijo de otro operador si Movistar lo tuviese disponible. El 45.8% de los
encuestados esta totalmente en desacuerdo, el 19.3% en desacuerdo, el 23.4% ni de acuerdo ni

en desacuerdo, el 7.6% de acuerdo y el 3.9% totalmente de acuerdo.

Tabla 68

Frecuencias de LM3

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Totalmente en

176 45.8 45.8 45.8

desacuerdo
En desacuerdo 74 19.3 19.3 65.1
Ni de acuerdo ni

valido en desacuerdo 90 23.4 23.4 88.5
De acuerdo 29 7.6 7.6 96.1
Totalmente de 15 39 39 100.0
acuerdo
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS

La tabla 69 muestra las frecuencias de las respuestas al item LM4: EIl precio del servicio
de internet fijo ofrecido por otro operador deberia ser considerablemente inferior, para no elegir
Movistar. EI 49.7% de los encuestados esté totalmente en desacuerdo, el 19.3% en desacuerdo,

el 7.6% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 23.4% de acuerdo.

Tabla 69
Frecuencias de LM4

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Totalmente en

191 49.7 49.7 49.7
desacuerdo
En desacuerdo 74 19.3 19.3 69.0
Valido Ni de acuerdo ni 29 76 76 76.6
en desacuerdo
De acuerdo 90 234 234 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con el software SPSS
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La tabla 70 muestra los resultados de la prueba de normalidad inicial realizada a los
datos. Para cada una de las dimensiones de las variables se obtuvo que ninguna tenia una
distribucion normal, ya que la significancia en todos los casos es menor a 0.05 en el estadistico
de Kolmogoérov-Smirnov. Esta prueba es inicial porque se tuvo que repetir debido a
modificaciones realizadas en el instrumento de medicion fruto de los resultados del analisis

factorial.

Tabla 70

Pruebas de normalidad inicial

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Intencion de Compra 0.172 384 0.000 0.874 384 0.000

Entretenimiento 0.109 384 0.000 0.952 384 0.000
Interaccion 0.217 384 0.000 0.894 384 0.000
Modernidad 0.186 384 0.000 0.927 384 0.000
Personalizacién 0.223 384 0.000 0.889 384 0.000
Boca a Boca 0.241 384 0.000 0.848 384 0.000
Riesgo Percibido 0.202 384 0.000 0.904 384 0.000
Notoriedad de Marca 0.165 384 0.000 0.892 384 0.000
Calidad Percibida 0.160 384 0.000 0.896 384 0.000
Asociaciones de Marca  0.114 384 0.000 0.959 384 0.000
Lealtad de Marca 0.236 384 0.000 0.823 384 0.000

Nota: a. Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla 71 muestra los resultados de la prueba de normalidad final realizada a los datos.
Estos nuevos resultados indican, nuevamente, que las variables analizadas no tienen una
distribucion normal, ya que todas tienen una significancia menor a 0.05 en el estadistico de
Kolmogoérov-Smirnov. Esta prueba de normalidad es final porque ya incluye las
modificaciones del cuestionario debido a los resultados del analisis factorial, que se mostraran

mas adelante en este capitulo.

Tabla 71

Pruebas de normalidad final

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Intencion de Compra 0.172 384 0.000 0.874 384 0.000
Entretenimiento 0.164 384 0.000 0.937 384 0.000
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Interaccion 0.242 384 0.000 0.886 384 0.000
Modernidad 0.186 384 0.000 0.927 384 0.000
Personalizacion 0.229 384 0.000 0.883 384 0.000
Boca a Boca 0.241 384 0.000 0.848 384 0.000
Riesgo Percibido 0.202 384 0.000 0.904 384 0.000
Notoriedad de Marca 0.165 384 0.000 0.892 384 0.000
Calidad Percibida 0.217 384 0.000 0.886 384 0.000
Asociaciones de Marca 0.109 384 0.000 0.942 384 0.000
Lealtad de Marca 0.236 384 0.000 0.823 384 0.000

Nota: a. Correccidn de significacion de Lilliefors

La tabla 72 muestra los resultados iniciales del andlisis de correlaciones, dado que los
datos tienen una distribucion no normal es que se usa el coeficiente de Spearman como
estadistico de referencia. En verde estan las correlaciones de las dimensiones de las actividades
de social media marketing con la variable intencion de compra, en naranja estan las
correlaciones de las dimensiones del brand equity con la variable intencion de compra y en
azul estan las correlaciones de las dimensiones de las actividades de social media marketing
con las dimensiones del brand equity. Este analisis se repitid para reflejar las modificaciones
realizadas al instrumento de medicidn debido a los resultados del andlisis factorial.

Tabla 72
Correlaciones Rho de Spearman inicial

IC EN NT MD PZ BB RP NM CP AM LM
Coef. 1.000 ,615™ ,541" ,443™ 499" ,695™ 540 538" 753" 551" 744"
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Coef. 615 1.000 ,629™ 702" ,689™ ,708" ,495"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Coef. 541 ,629” 1.000 ,503™ ,558™ ,616™ ,383"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Coef. 443™ 702" ,503™ 1.000 518" 682" 412"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Coef. 499" 689 558 ,518™ 1.000 ,540™ 545
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Coef. 695™ ,708™ ,616™ ,682"™ ,540" 1.000 ,661"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Coef. 540" 495 383™ ,412™ 545~ 661 1.000
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Coef. 538™ 430" 569" ,259™ 629" ,442™ 432 1.000 550" 587" 545"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

EN

NT

MD

Pz

BB

RP

NM
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Coef. 753 514~ 5117 ,405™ ,498™ 809" ,696™ 550~ 1.000 ,443™ 759
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Coef. 551 554" 671" 257" 777" 404" 447" 587" 443~ 1.000 452"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Coef. 744 471" 430™ ,259™ ,436™ 566" 566" 545~ 759" ,452™ 1.000

Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

CP

AM

LM

La tabla 73 muestra los resultados del analisis de correlaciones final, en este se incluyen
las modificaciones del instrumento de medicion debido a los resultados del andlisis factorial.
Las correlaciones de las dimensiones de las actividades de social media marketing con la
variable intencién de compra estan en verde, se observa que el coeficiente de Spearman va de
0.443 a 0.695 y tiene una significancia menor a 0.05 en todos los casos, por lo que se puede
afirmar que estas variables se correlacionan positivamente. Las correlaciones de las
dimensiones del brand equity con la variable intencion de compra estan en naranja, se observa
que el coeficiente de Spearman va de 0.402 a 0.744 y tiene una significancia menor a 0.05 en
todos los casos, por lo que se puede afirmar que estas variables se correlacionan positivamente.
Finalmente, las correlaciones de las dimensiones del brand equity con las dimensiones de las
actividades de social media marketing estan en azul, el coeficiente entre modernidad (MD) y
asociaciones de marca (AM) es de 0.113, siendo este muy baja y posiblemente en las
regresiones sea desechada esta relacion, todos los demas coeficientes de correlacion van de

0.255 a 0.704, estando estos en un rango bajo pero aceptable.

Tabla 73
Correlaciones Rho de Spearman final

IC EN NT MD PZ BB RP NM CP AM LM
Coef. 1000 617 540" ,443™ 560 ,695™ 540" ,538™ 725 402" 744"
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

EN Coef. 617" 1.000 632" 671 ,600™ 692" 513"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

NT Coef. 540~ 632 1.000 538" 471" 588" ,399"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

MD Coef. 443 671 538" 1.000 493~ 682~ 412*
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

Pz Coef. 560 600" 471" ,493™ 1.000 580" 572"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

BB Coef. 95 692 588 682" 580" 1.000 661"
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Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

P Coef. 540 513 399" 412" 572"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

NM Coef. 538™ 431" 505" ,259™ 630"
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

P Coef. 725" 474 444" 442" 499™
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
Coef. 402" 439" 601" 113" ,635™
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.027 0.000
Coef. 744 479" 431" 259" 486"

LM
Sig.  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

AM

0.000
,661"  1.000
0.000
44274327 1.000
0.000 0.000
,830™ ,704™ 519™
0.000 0.000 0.000
255" 323" 510™
0.000 0.000 0.000
,566™ 566" ,545™
0.000 0.000 0.000

519"
0.000
1.000

220
0.000

,510™
0.000
,220™
0.000
1.000

,545™
0.000
,703™
0.000
,300™
0.000

;703" 300" 1.000

0.000

0.000

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). *. La correlacion es

significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

4.2 Andlisis de fiabilidad
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La tabla 74 muestra los resultados del anlisis de fiabilidad inicial y final realizados con

el estadistico Alfa de Cronbach. Inicialmente el instrumento de medicién constaba de 40 items,

de los cuales fueron retirados 6 debido a los resultados del analisis factorial. Los items retirados

son de las dimensiones de interaccién, modernidad, personalizacion, calidad percibida y

asociaciones de marca. Estas modificaciones disminuyeron la fiabilidad global de 0.974 a

0.968, lo cual es un cambio poco relevante. Asimismo, el Alfa de Cronbach para cada una de

las dimensiones estudiadas es de al menos 0.832, lo cual es alto e indica que el instrumento en

su conjunto y cada una de sus partes individuales es fiable.

Tabla 74
Estadisticos de fiabilidad
Inicial Final
Variable Dimensién Alfa de ftems Alfa de frems
Cronbach Cronbach
Global 0.974 40 0.968 34
Intencion de compra 0.938 3 0.938 3
Entretenimiento 0.948 4 0.950 3
- Interaccion 0.942 4 0.937 3
Actividades de Modernidad 0.892 3 0.892 3
social media L
marketing Personalizacion 0.907 5 0.905 3
Boca a Boca 0.948 3 0.948 3
Riesgo Percibido 0.927 3 0.927 3
Brand equity Notoriedad de Marca 0.970 3 0.970 3
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Calidad Percibida 0.872 4 0.866 3
Asociaciones de Marca  0.761 4 0.832 3
Lealtad de Marca 0.956 4 0.956 4

Nota: Elaboracion propia con resultados de SPSS

4.3 Anélisis factorial

Se realizaron en total 8 anélisis factoriales, 5 para las dimensiones de las actividades de
social media marketing y 3 para las dimensiones del brand equity. Se necesitaron 5 anélisis
factoriales para lograr que el modelo tedrico propuesto coincida con el modelo estadistico
obtenido mediante el analisis factorial, para esto se retiraron los items PZ4, PZ5, EN4 y NT1
de la variable de actividades de social media marketing. Por otro lado, para el brand equity
fueron suficientes 3 analisis factoriales para lograr el ajuste entre el modelo tedrico y el
estadistico, para esto se tuvieron que retirar los items CP4 y AM1. En ambas variables, para
saber que items retirar se siguio el criterio ofrecido por la matriz de componente rotado porque
da mayor simplicidad e interpretabilidad a los resultados (Lloret-Segura, Ferreres-Traver,
Hernandez-Baeza & Tomas-Marco, 2014), es asi que los items con cargas bajas en un factor
indican que podrian ser retirados. Asimismo, otro criterio de retiro es el de conveniencia, ya
que si un item no se agrupa adecuadamente lo méas logico es retirarlo para que no ocasione
conflictos, esto siempre y cuando cada componente tenga al menos 3 items para asegurar la

estabilidad y representatividad de la variable medida.

4.3.1 Andlisis factorial de las actividades de social media marketing

La tabla 75 muestra la prueba inicial de KMO vy Barlett para las dimensiones de las
actividades de social media marketing, en esta se observa que el valor KMO es muy bajo,
aunque significativo (Sig.<0.05), por lo que el andlisis factorial no seria factible para estos
datos. No obstante, se decidié continuar explorando los resultados para encontrar una forma de

adecuar los datos al analisis factorial.

Tabla 75

Prueba inicial de KMO y Bartlett de actividades de social media marketing

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion

de muestreo 0.353

Aprox. Chi-cuadrado 15950.808
gl 231
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Prueba de Sig.

esfericidad de 0.000
Bartlett

Nota: Elaboracion propia con resultados de SPSS

La tabla 76 muestra los resultados de la comunalidad inicial de las dimensiones de las
actividades de social media marketing. En esta se observa que todos los items tienen una carga
mayor a 0.5, por lo que se puede afirmar que los items cargan apropiadamente en los

componentes en donde estan.

Tabla 76

Comunalidad inicial de actividades de social media marketing

items Inicial Extraccion
EN1 1.000 0.851
EN2 1.000 0.960
EN3 1.000 0.922
EN4 1.000 0.841
NT1 1.000 0.899
NT2 1.000 0.867
NT3 1.000 0.934
NT4 1.000 0.877
MD1 1.000 0.873
MD2 1.000 0.923
MD3 1.000 0.904
PZ1 1.000 0.815
PZ2 1.000 0.915
PZ3 1.000 0.894
Pz4 1.000 0.924
PZ5 1.000 0.898
BB1 1.000 0.867
BB2 1.000 0.884
BB3 1.000 0.831
RP1 1.000 0.916
RP2 1.000 0.915
RP3 1.000 0.929
Nota: Método de extraccion con analisis de componentes
principales.

Latabla 77 muestra la varianza total explicada inicial de las actividades de social media

marketing, en esta se observa que los 6 componentes tomados con capaces de explicar el 89%
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de la varianza total de los datos. Es importante resaltar que estos no son los resultados
definitivos, ya que, aunque los resultados se muestran adecuados, el analisis de KMO indica

que todos estos hallazgos no son suficientemente confiables.

Tabla 77
Varianza total explicada inicial de actividades de social media marketing

L Sumas de cargas al cuadrado Sumas de cargas al
Autovalores iniciales . .,
de la extraccion cuadrado de la rotacion
Componente
% de % % de % % de %
Total . Total . Total 5
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado

1 12.776 58.073  58.073 12.776 58.073 58.073 3.678 16.717 16.717
2 2159 9811 67.885 2159 9.811 67.885 3470 15.774 32491
3 1512 6.874 74759 1512 6.874 74.759 3.344 15202  47.693
4 1.384 6.290 81.050 1.384 6.290 81.050 3.299 14996  62.689
5 0.943 4.286 85.336  0.943 4.286 85.336 3.188 14491  77.180
6 0.865 3.930 89.266  0.865 3.930 89.266 2.659 12.086  89.266
7 0.694 3.156 92.422
8 0.318 1446 93.867
9 0.274 1.244 95.111

10 0.247 1122 96.233
11 0.173 0.788 97.021
12 0.153 0.698 97.719
13 0.134 0.610 98.329
14 0.099 0452 98.781
15 0.083 0.376 99.157
16 0.065 0.297 99.454
17 0.045 0.206 99.660
18 0.040 0.180 99.840
19 0.018 0.082 99.922
20 0.012 0.053 99.975
21 0.005 0.025 99.999
22 0.000 0.001  100.000

Nota: Método de extraccion con andlisis de componentes principales.

La tabla 78 muestra los resultados iniciales de la matriz de componente rotado de las
actividades de social media marketing. Los items estan coloreados segun su agrupamiento
teodrico esperado, y en negrita y sombreados de color gris estan las cargas que indican que item
pertenece a que componente. Esta es la matriz mas importante para este analisis porque
permitira detectar posibles puntos de mejora para que los datos se adecuen al analisis factorial.

El item MD?2 esté agrupado en el componente 4, pero tiene una carga muy baja de 0.235, los
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items PZ5 y PZ4 se estan agrupando con los items MD, lo cual indica un ajuste incorrecto.

Situacion similar ocurre con el item BB3 que se agrupa con los items de RP.

Tabla 78

Matriz inicial de componente rotado? de actividades de social media marketing

ftemns Componente
1 2 3 4 5 6

0.819 0.227 0.251 0.349 0.100 0.130
0.798 0.167 0.316 0.215 0.236 0.103
0.695 0.148 0.495 0.146 0.345
0.655 0.266 0.584 0.145

RP1 0.137 0.892 0.140 0.257

RP2 0.855 0.177 0.232 0.313

RP3 0.235 0.853 0.169 0.164 0.134 0.269

BB3 0.488 0.504 0.226 0.493 0.201

EN3 0.218 0.245 0.817 0.260 0.232 0.159

EN2 0.280 0.194 0.816 0.160 0.351 0.169

EN1 0.336 0.265 0.727 0.218 0.235 0.190

EN4 0.209 0.641 0.363 0.419 0.270
0.313 0.117 0.182 0.821 0.119 0.256
0.190 0.206 0.372 0.768 0.108 0.326
0.290 0.178 0.165 0.723 0.400 0.217
0.116 0.152 0.324 0.235 0.824 0.217

0.153 0.285 0.347 0.817
BB2 0.492 0.365 0.243 0.634 0.219
BB1 0.407 0.518 0.293 0.562 0.167
0.128 0.126 0.206 0.135 0.907

0.293 0.189 0.240 0.367 0.152 0.747
0.359 0.327 0.288 0.175 0.240 0.639

Nota. Método de extraccion con analisis de componentes principales. Método de
rotacion con Varimax y normalizacion Kaiser. a. La rotacion ha convergido en 10
iteraciones.

Para solucionar esta discrepancia entre el modelo tedrico propuesto y el encontrado con
el analisis factorial primero se retiraran los items PZ4 y PZ5 por su mal ajuste y traslape con
los items MD, otro motivo para su retiro es que no afecta el modelo porque aun quedaran
suficientes items que midan la dimension de personalizacion (PZ). En la tabla 79 se muestran
los resultados, ahora el item MD1 se agrupé con los items NT. No es recomendable eliminar
el item MD1 del modelo porque eso dejaria solo 2 items para representar la dimension de
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modernidad (MD2 y MD3), lo cual resultaria en un factor inestable y menos preciso (Lloret-
Segura, Ferreres-Traver, Hernandez-Baeza & Tomaéas-Marco, 2014) La dimension de
entretenimiento tiene 4 items, se retirara un item para desestabilizar su carga y evaluar la nueva
situacion que ofrece, en este caso el item elegido es el EN4 porque es el que menos carga

factorial tiene del componente (0.685)

Tabla 79
Matriz de componente rotado? de actividades de social media marketing sin PZ4 y PZ5
itern Componente
1 2 3 4 5 6

0.868 0.270 0.119 0.266

0.865 0.244 0.231 0.145 0.232

0.783 0.185 0.391 0.308
0.767 0.308 0.164 0.325 0.147
0.561 0.213 0.171 0.334 0.493
EN3 0.280 0.834 0.233 0.184 0.155 0.197
EN2 0.271 0.827 0.172 0.164 0.273 0.259
EN1 0.367 0.731 0.271 0.199 0.167 0.203
EN4 0.282 0.685 0.310 0.300 0.329
RP1 0.222 0.136 0.898 0.114 0.141
0.243 0.166 0.846 0.290 0.219 0.104
0.196 0.799 0.321 0.349 0.104
0.148 0.111 0.930 0.118
0.385 0.249 0.181 0.778 0.135 0.156
0.360 0.269 0.340 0.630 0.200 0.217
BB2 0.287 0.274 0.243 0.172 0.776 0.304
BB3 0.331 0.264 0.383 0.175 0.716 0.196
BB1 0.210 0.321 0.421 0.125 0.683 0.271

0.214 0.296 0.171 0.110 0.211 0.864
0.161 0.332 0.149 0.235 0.319 0.799
Nota. Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

La tabla 80 muestra los resultados de quitar los items PZ4, PZ5 y EN4, tal como se
esperaba se logrd desestabilizar la carga factorial de los items EN, por lo que ahora son el
componente 3, ya no el 2. No obstante, el item MD1 sigue agrupandose con los items NT.

Ahora se buscara desestabilizar la carga factorial de la dimension de entretenimiento (NT), este
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es un proceso de ensayo Y error, se iniciara retirando el item NT4 porque es el de menor carga
factorial (0761).

Tabla 80

Matriz de componente rotado® de actividades de social media marketing sin Pz4, PZ5y EN4

itern Componente
1 2 3 4 5 6
0.870 0.117 0.258 0.272
0.861 0.218 0.251 0.148 0.243
0.799 0.122 0.385 0.301
0.761 0.145 0.315 0.343 0.141
0.580 0.193 0.145 0.328 0.515
0.222 0.901 0.145 0.120 0.141
RP3 0.239 0.835 0.186 0.295 0.231 0.102
RP2 0.809 0.166 0.322 0.350 0.113
EN3 0.289 0.215 0.809 0.203 0.179 0.230
EN2 0.277 0.150 0.803 0.184 0.301 0.284
EN1 0.363 0.236 0.745 0.220 0.198 0.222
0.114 0.107 0.931 0.126
0.390 0.173 0.227 0.783 0.143 0.162
0.343 0.296 0.316 0.645 0.226 0.207
BB2 0.290 0.233 0.241 0.178 0.786 0.308
BB3 0.339 0.383 0.223 0.179 0.721 0.205
BB1 0.208 0.401 0.314 0.135 0.699 0.276

0.218 0.164 0.264  0.115 0.225 0.869
0.160 0.131 0.312 0.244 0.339 0.801
Nota. Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

La tabla 81 muestra los resultados de quitar los items PZ4, PZ5, EN4 y NT4. La carga
factorial de los items de la dimension de entretenimiento (NT) no se ha desestabilizado como
se esperaba, por lo que se retirara ahora el item NT1 por tener la carga mas baja, y se agregara
de nuevo al modelo el item retirado NT4 para seguir la recomendacion de tener al menos 3
items por concepto medido con el fin de tener representatividad estadistica y cargas factoriales

estables.
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Tabla 81
Matriz de componente rotado® de actividades de social media marketing sin PZ4, PZ5, EN4 y NT4
item Componente
1 2 3 4 5) 6
0.869 0.118 0.288 0.249
0.822 0.225 0.284 0.144 0.269
0.803 0.154 0.362 0.351
0.630 0.177 0.162 0.297 0.143 0.471
RP1 0.214 0.901 0.151 0.130 0.137
RP3 0.225 0.836 0.192 0.296 0.237 0.103
RP2 0.806 0.162 0.325 0.350 0.117
0.279 0.209 0.817 0.193 0.198 0.219
0.235 0.152 0.811 0.189 0.299 0.293
0.343 0.235 0.757 0.215 0.210 0.218
0.112 0.102 0.932 0.126
0.397 0.171 0.237 0.776 0.157 0.153
0.318 0.303 0.324 0.652 0.219 0.219
BB2 0.258 0.230 0.255 0.174 0.797 0.309
BB3 0.314 0.377 0.239 0.171 0.741 0.198
BB1 0.173 0.399 0.323 0.136 0.704 0.281
0.216 0.167 0.264 0.118 0.217 0.874
0.148 0.135 0.310 0.251 0.324 0.812

Nota. Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

La tabla 82 muestra los resultados de quitar los items PZ4, PZ5, EN4 y NT1. El retiro
de NT1 logro desestabilizar la carga factorial de los items NT haciendo que el item MD1 pierda
la carga comun que tenia con estos, haciendo que se agrupe con el siguiente componente que
mas se le asemeja, que es justamente el componente 6 de modernidad al que tedricamente
pertenece y, debido a las modificaciones, también pertenece a nivel estadistico. De esta manera
se obtiene un ajuste correcto entre el modelo tedrico y el obtenido estadisticamente mediante

el analisis factorial exploratorio.
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Tabla 82
Matriz final de componente rotado® de actividades de social media marketing sin Pz4, PZ5, EN4 y NT1
- Componente
1 2 3 4 3) 6
0.865 @ 0.106 0.250 0.121 0.283
0862 @ 0.199 0.225 0.197 0.287
0.772 0.119 0.278 0.144 0.398 0.129
RP1 0239 | 0894 0.139 0.133 0.137
RP3 0235 | 0.828 0.178 0.307 0.245 0.100
RP2 0.817 0.178 0.311 0.338 0.119
EN3 0.266  0.221 = 0.823 0.203 0.180 0.239
EN2 0.266  0.145 = 0.800 0.193 0.319 0.280
EN1 0.358 0.229 = 0.740 0.235 0.219 0.219
0.118 0.113 0.929 0.136
0.351 0.167 0.222 0.801 0.158 0.169
0.341  0.273 0.283 0.675 0.269 0.192
BB2 0.254 0.233 0.236 0.190 0.795 0.308
BB3 0.288 0.393 0.234 0.184 0.716 0.218
BB1 0.187  0.398  0.307 0.145 0.709 0.271
0.206  0.156 0.260 0.120 0.249 0.863
0.148  0.119 0.299 0.252 0.367 0.788
0,519 0.211 0.181 0.332 0.550

Nota. Método de extraccion: analisis de componentes principales. Método de rotacion:
Varimax con normalizacion Kaiser. a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

La tabla 83 muestra los resultados de la prueba final de KMO vy Barlett al retirar los
items NT1, EN4, PZ4 y PZ5 segun el analisis de la matriz inicial de componente rotado. Se
observa que el valor de KMO mejord, pasé de un valor inicial de 0.353 a 0.710 y la prueba de
Barlett sigue teniendo significancia (Sig.<0.05), lo cual indica que ahora los datos si se adectan
para realizar un analisis factorial, es decir que ahora si se puede confiar en los resultados
obtenidos.

Tabla 83
Prueba final de KMO y Bartlett de actividades de social media marketing

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion

0.710
de muestreo
Prueba de Aprox. Chi-cuadrado 10243.991
esfericidad de al 153
Bartlett Sig. 0.000

Nota: Elaboracion propia con resultados de SPSS
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La tabla 84 muestra la comunalidad final para cada uno de los items de las actividades
de social media marketing. Se observa que la carga de la extraccion es mayor a 0.5 en todos
los casos, de hecho, la carga més baja es de 0.764, lo que indica que los items a nivel estadistico

estan correctamente agrupados en sus respectivos componentes.

Tabla 84

Comunalidad final de actividades de social media marketing

items Inicial Extraccion
EN1 1.000 0.878
EN2 1.000 0.949
EN3 1.000 0.928
NT2 1.000 0.918
NT3 1.000 0.959
NT4 1.000 0.884
MD1 1.000 0.764
MD2 1.000 0.946
MD3 1.000 0.955
PZ1 1.000 0.835
PZ2 1.000 0.916
PZ3 1.000 0.896
BB1 1.000 0.885
BB2 1.000 0.937
BB3 1.000 0.886
RP1 1.000 0.913
RP2 1.000 0.930
RP3 1.000 0.937
Nota: Método de extraccidn con andlisis de componentes
principales.

La tabla 85 muestra la varianza total explicada final de los componentes de actividades
de social media marketing. Se observa que los 6 componentes tomados son capaces de explicar
el 90% de la varianza total de los datos; asimismo, el aumento de la capacidad explicativa al
afiadir cada componente es considerable, se pasa de 17% a 34%, de 34% a 48%, de 48% a 63%,
de 63% a 77% y finalmente al afiadir el sexto componente a 90%. Estos resultados indican que
el modelo estadistico obtenido por este andlisis factorial es adecuado en su objetivo de

encontrar la estructura subyacente de los datos.
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Tabla 85

Varianza total explicada final de actividades de social media marketing

Sumas de cargas al cuadrado Sumas de cargas al

Autovalores iniciales - .,
de la extraccion cuadrado de la rotacion

Componente
% de % % de % % de %
Total

Total . Tota . ;
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado

1 10.485 58.250  58.250 10.485 58.250  58.250 3.231 17.950  17.950
2 1.734 9.632 67.882 1734 9.632 67.882 2.908 16.154  34.104
3 1.379  7.659 75541 1379 7.659 75541 2.673 14.849  48.953
4 1195 ©6.636 82.177 1195 6.636 82.177 2.639 14.660 63.613
5 0.811 4.505 86.682  0.811 4.505 86.682 2570 14.275  77.888
6 0.714 3.964 90.646 0.714 3.964 90.646 2.297 12.758  90.646
7 0.426 2.364 93.010
8 0.261 1452 94.462
9 0.244 1.357 95.819

10 0.185 1.030 96.849
11 0.155 0.859 97.709
12 0.149 0.826 98.534
13 0.114 0.635 99.169
14 0.059 0.329 99.498
15 0.048 0.265 99.763
16 0.022 0.122 99.886
17 0.012 0.064 99.950
18 0.009 0.050 100.000

Nota: Método de extraccion con andlisis de componentes principales.

4.3.3 Andlisis factorial de brand equity

La tabla 86 muestra la prueba inicial de KMO y Barlett para las dimensiones del brand
equity. Se observa que el valor de KMO es de 0.663, lo cual indica que los datos se adecuan
para realizar un analisis factorial; asimismo, la significancia de la prueba de Barlett es menor

a 0.05, por lo que se puede decir que los resultados obtenidos seran confiables.

Tabla 86
Prueba inicial de KMO y Bartlett de brand equity

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de

adecuacion de muestreo 0.663
Aprox. Chi-
Esr#’eer?ﬁigid de cuadrado 5026.576
Bartlett gl 105
Sig. 0.000

Nota: Elaboracion propia con resultados de SPSS
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La tabla 87 muestra los resultados de la comunalidad final obtenida de las dimensiones
del brand equity. Se observa que todos los items tienen cargas mayores a 0.5, por lo que se

puede afirmar que estos a nivel estadistico estan agrupados apropiadamente.

Tabla 87
Comunalidad inicial de brand equity

items Inicial Extraccion
NM1 1.000 0.963
NM2 1.000 0.959
NM3 1.000 0.936
CP1 1.000 0.752
CP2 1.000 0.893
CP3 1.000 0.836
CP4 1.000 0.781
AM1 1.000 0.857
AM2 1.000 0.916
AM3 1.000 0.746
AM4 1.000 0.840
LM1 1.000 0.868
LM2 1.000 0.922
LM3 1.000 0.858
LM4 1.000 0.842
Nota: Método de extraccidn con analisis de componentes
principales.

La tabla 88 muestra la varianza total explicada inicial de las dimensiones de brand
equity. Se observa que los 4 componentes tomados son capaces de explicar el 86% de la

varianza total de los datos, lo que indica que el modelo factorial es bastante bueno.

Tabla 88

Varianza total explicada inicial de brand equity

L Sumas de cargas al Sumas de cargas al

Autovalores iniciales ., .,

cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
Componente % de % % de % % de %
Total . Total . Total .
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado

8.653 57.689 57.689 8.653 57.689 57.689 5.272 35.145 35.145
2142 14.278 71.967 2.142 14.278 71.967 3.037 20.250 55.395
1.311 8.743 80.709 1.311 8.743 80.709  2.460 16.403 71.797
0.862 5.747 86.456 0.862 5.747 86.456 2.199 14.659 86.456
0.565 3.765 90.221

g b~ W N
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0375 2501  92.722
0.317 2111  94.833
0231 1540  96.373

9 0.194 1294  97.667

10 0.153 1.017  98.684

11 0.107 0.712  99.396

12 0.039 0.263  99.659

13 0.029 0.195  99.854

14 0.015 0.103  99.958

15 0.006 0.042  100.000
Nota: Método de extraccion con andlisis de componentes principales.
La tabla 89 muestra los resultados de la matriz inicial de componente rotado de las

[co BN I e)]

dimensiones de brand equity. Los items estdn coloreados segln el agrupamiento teorico
esperado, y las cargas de cada componente estan resaltadas en negrita y coloreadas de gris. Se
observa que hay un incorrecto agrupamiento de los items, CP4, CP1y AML, se unen con los
items de LM para formar un solo componente. Para solucionar este desajuste primero se retirara
el item AM1 porque su retiro no afectara la representatividad de la dimension de asociaciones
de marca porque ain quedan los items AM2, AM3 y AM4.

Tabla 89

Matriz inicial de componente rotado? de brand equity

items Componente
1 2 3 4
LM2 0.897 0.226 0.225 0.122
AM1 0.847 0.227 0.296
LM1 0.832 0.279 0.138 0.281
LM3 0.832 0.201 0.123 0.334
LM4 0.803 0.304 0.322
- 0.769 0.182 0.362 0.160
0.559 0.156 0.369 0.529
NM1 0.201 0.922 0.184 0.197
NM2 0.357 0.879 0.214 0.115
NM3 0.440 0.814 0.207 0.193
AM4 0.255 0.877
AM2 0.174 0.358 0.844 -0.213
AMS3 0.406 0.709 0.279

0.454 0.134 0.817
0.391 0.267 0.782
Nota: Método de extraccion con andlisis de componentes principales. Método

de rotacién con Varimax y normalizacion Kaiser. a. La rotacion ha convergido
en 6 iteraciones.




INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND EQUITY EN
LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FI1JO POR MILLENIALS
134

La tabla 90 muestra los resultados de la matriz de componente rotado al retirar el item
AML1. Se observa que los items CP4 y CP1 se agrupan de manera diferente dentro del
componente 1. Con el fin de lograr el ajuste tedrico se retirara el item CP4 porque es el que

mas carga comparte con los items LM.

Tabla 90
Matriz de Componente Rotado? de Brand Equity sin AM1
- Componente
1 2 3 4
LM2 0.896 0.237 0.203 0.154
LM1 0.832 0.287 0.114 0.307
LM3 0.812 0.211 0.108 0.368
. CP4 | 0782 0.188 0.337 0.180
LM4 0.781 0.314 0.356
| CPL | 0565 0.157 0.352 0.536
NM1 0.187 0.922 0.188 0.205
NM2 0.338 0.883 0.216 0.132
NM3 0.442 0.816 0.197 0.204
AM4 0.274 0.871
AM2 0.193 0.355 0.842 -0.213
AM3 0.398 0.718 0.275

0.423 0.136 0.834
0.349 0.271 0.799
Nota. Método de extraccion: analisis de componentes principales. a. La

rotacion ha convergido en 6 iteraciones. Método de rotacién: Varimax con
normalizacion Kaiser.

La tabla 91 muestra la matriz de componentes rotados resultante de retirar los items
AML1y CP4. Se observa que el item CP1 ya no tiene suficiente carga comdn con el componente
1y se agrupé con los items del componente 4 de calidad percibida, lo cual coincide con el
modelo tedrico propuesto. De esta manera se encontrd la estructura subyacente del valor de

marca, la cual coincide con el modelo teérico propuesto.

Tabla 91
Matriz Final de Componente Rotado® de Brand Equity sin AM1y CP4
ftern Componente
1 2 3 4

LM2 0.887 0.237 0.232 0.158
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LM1 0.862 0.274 0.146 0.285
LM3 0.833 0.201 0.135 0.349
LM4 0.789 0.311 0.349
NM1 0.176 0.922 0.193 0.215
NM2 0.344 0.877 0.231 0.131
NM3 0.425 0.818 0.211 0.219
AM4 0.257 0.883
AM2 0.126 0.368 0.844 -0.175
AM3 0.381 0.720 0.246

0.304 0.283 0.834

0.440 0.126 0.821

0.536 0.159 0.365 0.558

Nota. Método de extraccion: analisis de componentes principales. Método de
rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser. a. La rotacion ha convergido en 6
iteraciones.

La tabla 92 muestra los resultados de la prueba final de KMO y Barlett para las
dimensiones del brand equity. Estos resultados ya consideran que los items AM1 y CP4 han
sido retirados. Se obtiene que el valor de KMO es de 0.694, ligeramente superior al KMO
inicial de 0.663. Asimismo, se obtiene que la prueba de Barlett es significativa (Sig. < 0.05),
por lo que se puede concluir que los datos ahora estan mejor adecuados para proceder con un

andlisis factorial.

Tabla 92
Prueba final de KMO y Bartlett de brand equity
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 0.694
adecuacion de muestreo
Aprox. Chi- 6798.050
Prueba de cuadrado
esfericidad de I 78
Bartlett 9
Sig. 0.000

Nota: Elaboracion propia con resultados de SPSS

La tabla 93 muestra los resultados de la comunalidad final de las dimensiones de brand
equity. Se observa que todos los items tienen una carga de extraccion mayor a 0.5, la carga
minima es de 0.725, por lo que se puede afirmar que los items estan adecuadamente agrupados

en sus respectivos componentes.
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Tabla 93

Comunalidad final de brand equity

items Inicial Extraccion
NM1 1.000 0.964
NM?2 1.000 0.957
NM3 1.000 0.942
CP1 1.000 0.757
CP2 1.000 0.884
CP3 1.000 0.869
AM?2 1.000 0.895
AM3 1.000 0.725
AM4 1.000 0.854
LM1 1.000 0.921
LM2 1.000 0.922
LM3 1.000 0.875
LM4 1.000 0.841

Nota: Método de extraccidn con andlisis de componentes
principales.
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La tabla 94 muestra los resultados de la varianza total explicada final de las dimensiones

de brand equity. Se observa que los 4 componentes tomados pueden explicar el 87% de la

varianza total de los datos, por lo que se puede afirmar que el modelo factorial obtenido es

bueno.

Tabla 94

Varianza total explicada final de brand equity

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al
cuadrado de la extraccion

Sumas de cargas al
cuadrado de la rotacion

Componente

% de % % de % % de %
Total . Total . Total .

varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 7.322 56.319 56.319 7.322 56.319 56.319 3.832 29.476 29.476
2 2.036 15.663 71.983 2.036 15.663 71.983 2.958 22.752 52.228
3 1.240 9.537 81520 1.240 9.537 81.520 2.375 18.269 70.497
4 0.807 6.211 87.731 0.807 6.211 87.731 2240 17.234 87.731
5 0.499 3.841 91.572
6 0.310 2.383 93.955
7 0.272 2.091 96.046
8 0.226 1.740 97.786
9 0.144 1.106 98.892
10 0.070 0.539 99.431
11 0.039 0.303 99.734
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12 0.022 0.172 99.906

13 0.012 0.094  100.000
Nota: Método de extraccion con anélisis de componentes principales.

La tabla 95 muestra los resultados de la matriz final de componentes rotados. Los items
estan coloreados segun el componente tedrico que se espera, y las cargas de cada componente
estan resaltadas en negrita y coloreadas de gris. Se observa que tras el retiro de los items AM1
y CP4 las nuevas agrupaciones son las apropiadas, es decir que la estructura subyacente que

encuentra el modelo factorial coincide con el modelo tedrico esperado.

Tabla 95

Matriz final de componente rotado? de brand equity

: Componente
Items
1 2 3 4
LM2 0.887 0.237 0.232 0.158
LM1 0.862 0.274 0.146 0.285
LM3 0.833 0.201 0.135 0.349
LM4 0.789 0.311 0.349
NM1 0.176 0.922 0.193 0.215
NM2 0.344 0.877 0.231 0.131
NM3 0.425 0.818 0.211 0.219
AM4 0.257 0.883
AM2 0.126 0.368 0.844 -0.175
AM3 0.381 0.720 0.246
0.304 0.283 0.834
0.440 0.126 0.821
. CPL 0536 0.159 0.365 0.558

Nota: Método de extraccion con andlisis de componentes principales. Método
de rotacién con Varimax y normalizacion Kaiser. a. La rotacion ha convergido
en 6 iteraciones.

4.4 Anélisis de regresion lineal multiple
4.4.1 Andlisis de regresion lineal maltiple 1: hipotesis H1

Las hipotesis H1 estan referida a la influencia que tienen las actividades de social media
marketing en la intencion de compra. La tabla 96 muestra el resumen del modelo planteado
teniendo como variable dependiente a la intencion de compra y como variables independientes
a: modernidad, boca a boca, personalizacion, entretenimiento, riesgo percibido e interaccion.

El R cuadrado ajustado obtenido es medio con un valor de 0.532.
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Tabla 96

Resumen del modelo® inicial de H1

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado  ajustado de la estimacion  Durbin-Watson
1 1292 0.532 0.524 0.68968629 1.653

Nota: a. Predictores: (Constante), Modernidad, Boca a Boca, Personalizacion,
Entretenimiento, Riesgo Percibido, Interaccion. b. Variable dependiente: Intencion de
Compra.

La tabla 97 muestra el resultado de la prueba F para el modelo, se obtiene un valor de
71,364, el cual tiene un Sig. menor a 0.05, por lo que se puede decir que las variables

independientes en su conjunto son significativas para predecir la variable dependiente.

Tabla 97
ANOVA inicial de H1

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 203.673 6 33.946 71.364 ,000°
Residuo 179.327 377 0.476
Total 383.000 383

Nota: a. Variable dependiente: Intencién de Compra. b. Predictores: (Constante),
Modernidad, Boca a Boca, Personalizacion, Entretenimiento, Riesgo Percibido,
Interaccion.

La tabla 98 muestra los resultados de aplicar la prueba t para cada una de las variables
independientes del modelo. Se obtiene que todas las variables independientes tienen un Sig.
menor a 0,05, a excepcion de Modernidad que tiene un Sig. de 0.491. Se planteard un nuevo
modelo en el que no se considere la variable Modernidad con el fin de obtener un modelo mas

preciso en cuanto a las relaciones entre las variables.

Tabla 98
Coeficientes? iniciales de H1
Coeficientes no Coeficientes )
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
1 (Constante) -1.228E-18 0.035 0.000 1.000

Interaccion 0.235 0.035 0.235 6.663 0.000
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Riesgo
Percibido 0.313 0.035 0.313 8.889 0.000
Entretenimiento 0.395 0.035 0.395 11.198 0.000
Personalizacion 0.291 0.035 0.291 8.268 0.000
Boca a Boca 0.371 0.035 0.371 10.514 0.000

Nota: a. Variable dependiente: Intencién de Compra

La tabla 99 muestra el resumen del modelo final planteado para las hipdtesis H1, el cual
ya no considera a la variable independiente modernidad. Se obtiene un R cuadrado ajustado
medio con un valor de 0.525. Asimismo, se cumple el supuesto de independencia de los errores
teniendo el estadistico de Durbin-Watson con un valor de 1.667, el cual se encuentra dentro de

los limites aceptables de entre 1.5y 2.5.

Tabla 99

Resumen del modelo® final de H1

Modelo R R cuadrado R c_uadrado Error egtand.a’r de Durbin-
ajustado la estimacion Watson

1 7297 0,531 _ 0.68920772 1.667

Nota: a. Predictores: (Constante), Boca a Boca, Personalizacién, Entretenimiento,
Riesgo Percibido, Interaccién. b. Variable dependiente: Intencion de Compra.

La tabla 100 muestra los resultados de aplicar la prueba F al modelo. Se obtiene un
valor de F de 85.661 con un Sig. menor a 0.05, por lo que se puede afirmar que las variables

independientes en su conjunto son significativas para predecir la variable dependiente.

Tabla 101
ANOVAZ? del modelo final de H1

Suma de Media .
Modelo cuadrados g cuadratica Sig.

1 Regresion 203447 5 40689  85.661 |NO00PIN

Residuo 179.553 378 0.475
Total 383.000 383

Nota: a. Variable dependiente: Intencion de Compra. b. Predictores: (Constante),
Boca a Boca, Personalizacion, Entretenimiento, Riesgo Percibido, Interaccion.
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Latabla 102 muestra los resultados de aplicar la prueba t al modelo final de las hipdtesis
H1. Se obtiene que ahora todas las variables independientes pasan la prueba t con un Sig. menor
a 0.05. Asimismo, las estadisticas de colinealidad muestran un valor de 1 para la Tolerancia 'y

el VIF, por lo que se puede decir que el modelo cumple con el supuesto de no multicolinealidad.

Tabla 102

Coeficientes® del modelo final de H1

Coeficientes

Coeficientes . Estadisticas de
no : t Sig. S
Modelo estandarizados estandarizados colinealidad
Desv.
B Error Beta Tolerancia VIF
1 (Constante) 3.043E-19 0.035 0.000 1.000
Interaccion 0.235 0.035 0.235 6.667 1.000 1.000
Riesgo Percibido 0.313 0.035 0.313 8.895 1.000 1.000
Entretenimiento 0.395 0.035 0.395 11.206 1.000 1.000
Personalizacion 0.291 0.035 0.291 8.274 1.000 1.000
Boca a Boca 0.371 0.035 0.371 10.521 1.000 1.000

Nota: a. Variable dependiente: Intencién de Compra

La tabla 103 muestra los resultados de aplicar la prueba de homogeneidad de las
varianzas a los residuos no estandarizados del modelo final de la hipdtesis H1. Se obtiene un
estadistico de Levene de 0.004 para la media con un Sig. mayor a 0.05, por lo que se puede
decir que el modelo obtenido cumple con el supuesto de homocedasticidad de la varianza de

los errores.

Tabla 103

Prueba de homogeneidad de varianzas del modelo final de H1

Estadistico .
11 12 Sig.
de Levene g g g
Unstandardized Se basa en la
Residual H1 media 0.004 2 381 0.996
Se basa en la
mediana 0.003 2 381 0.997
Se basa en la
mediana y con gl 0.003 2 380.731 0.997
ajustado
Se basa en la
0.004 2 381 0.996

media recortada

Nota: Elaboracion con SPSS.
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Las tablas 104 y 105 muestran los resultados de analizar el supuesto de media cero de
los errores. Se comprueba el supuesto, ya que la prueba T con un valor de prueba de cero para
la media nos da un Sig. de 1, esto permite afirmar que los errores del modelo son en cierta

medida aleatorios.

Tabla 104

Estadisticas para una muestra del modelo final de H1

N Media Desv. Desv. Error
Desviacién promedio
Unstandardized
Residual H1 384 0.0000000 0.68469420  0.03494065

Nota: Elaboracion con SPSS.

En esta tabla 105 se observa que para el valor de prueba de cero se obtiene un Sig. de

1, lo que indica que efectivamente se esta satisfaciendo el supuesto de media cero.

Tabla 105

Estadisticas para una muestra del modelo final de H1

Valor de prueba =0

t | Sig. Diferencia 95% de intervalo de
g (bilateral) de medias  confianza de la diferencia
Inferior Superior

Unstandardized
Residual H1 0.000 383 1.000 0.00000000 -0.0686995 0.0686995

Nota: Elaboracion con SPSS.

La tabla 106 muestra los resultados de aplicar la prueba de Kolmogérov-Smirnov para
determinar la normalidad de los errores. Se observa que el modelo pasa la prueba con un Sig.
de 0.143, el cual es mayor al limite de 0.05. Cabe resaltar que se usa este estadistico y no el de

Shapiro-Wilk porque la muestra supera los 30 casos.
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Tabla 106

Pruebas de normalidad del modelo final de H1

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

Unstandardized
Residual H1 0.088 384 0.143

Nota: a. Correccion de significacion de Lilliefors

4.4.2 Andlisis de regresion lineal maltiple 2: hipotesis H2

La tabla 107 muestra el resumen del modelo planteado para las hip6tesis H2 que
sostienen que el brand equity influye en la intencién de compra. Se observa que el R cuadrado
ajustado es medio con un valor de 0.654. Asimismo, en el estadistico de Durbin-Watson se
obtiene un valor de 2.057, el cual esta dentro de los rangos aceptables de 1.5 a 2.5; por lo tanto,

se puede afirmar que el modelo satisface el supuesto de independencia de los errores.

Tabla 107

Resumen del modelo® de H2

Error .
Modelo R R cuadrado R c_uadrado estandar de Durbin-
ajustado L Watson
la estimacion

1 809° 0.654 - 059135567 | 2.057

Nota: a. Predictores: (Constante), Calidad Percibida, Asociaciones de Marca,
Notoriedad de Marca, Lealtad de Marca. b. Variable dependiente: Intencion de
Compra.

La tabla 108 muestra los resultados de aplicar la prueba F al modelo de la hipotesis H2.
Se obtiene un valor de F de 179.055 con un Sig. menor a 0.05, por lo que se puede afirmar que
en su conjunto las variables independientes son significativas para predecir la variable

dependiente.

Tabla 108
ANOVAZ? del modelo de H2

Suma de Media i
Modelo cuadrados  9'  cuadratica 510

1 Regresion 250.463 4  62.616  179.055 [ 5000°

Residuo 132.537 379 0.350
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Total 383.000 383
Nota: a. Variable dependiente: Intencion de Compra. b. Predictores: (Constante),
Calidad Percibida, Asociaciones de Marca, Notoriedad de Marca, Lealtad de Marca.

La tabla 109 muestra los resultados de aplicar la prueba t a cada una de las variables
independientes del modelo de la hipotesis H2. Se obtiene que todas las variables pasan la
prueba t con un Sig. menor a 0.05. Asimismo, los estadisticos de colinealidad tienen un valor
de 1 para la Toleranciay el VIF, por lo que se puede afirmar que el modelo satisface el supuesto

de no multicolinealidad.

Tabla 109
Coeficientes? del modelo de H2

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizados t Sig. Estadisticas de colinealidad
Modelo
Desv.
B Error Beta Tolerancia VIF
1 (Constante) -7.674E-17  0.030 0.000 1.000

Lealtad de 0.639 0.030 0.639 21.140 1.000 1.000
Marca
Notoriedad
de Marca 0.243 0.030 0.243 8.050 1.000 1.000
Asociaciones
de Marca 0.251 0.030 0.251 8.294 1.000 1.000
Calidad 0.352 0030 0352  11.650 1.000 1.000
Percibida

Nota: a. Variable dependiente: Intencién de Compra

La tabla 110 muestra los resultados de aplicar una prueba de homogeneidad de
varianzas de los errores del modelo para las hipotesis H2. Se obtiene un valor de 0.022 para el
estadistico de Levene basado en la media y un Sig. de 0.978, por lo que se puede afirmar que

el modelo cumple con el supuesto de homocedasticidad de la varianza de los errores.

Tabla 110

Prueba de homogeneidad de varianzas del modelo de H2

Estadistico de

Levene gll gl2 Sig.
Unstandardized Se basa en la
Residual H2  media 0.022 2 381 0.978
Se basa en la
0.023 2 381 0.977

mediana
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Se basaen la
mediana y
con gl
ajustado
Se basaen la
media 0.024 2 381 0.977
recortada

Nota: Elaboracion con SPSS.

0.023 2 380.918 0.977

Las tablas 111 y 112 muestran los resultados de analizar el supuesto de media cero de
los errores. Se comprueba el supuesto, ya que la prueba T con un valor de prueba de cero para
la media nos da un Sig. de 1, esto permite afirmar que los errores del modelo son en cierta

medida aleatorios.

Tabla 111
Estadisticas para una muestra del modelo de H2

N Media De_sv._, Desv. Er_ror
Desviacion  promedio

Unstandardized
Residual H2 384 0.0000000  0.58825954 0.03001949

Nota: Elaboracién con SPSS

En esta tabla 112 se observa que para el valor de prueba de cero se obtiene un Sig. de

1, lo que indica que efectivamente se esta satisfaciendo el supuesto de media cero.

Tabla 112

Prueba para una muestra del modelo de H2

Valor de prueba =0

i | Sig. Diferencia 95% de intervalo de
g (bilateral) de medias  confianza de la diferencia
Inferior Superior

Unstandardized
Residual H2 0.000 383 1.000 0.00000000 -0.0590236 0.0590236

Nota: Elaboracion con SPSS

La tabla 113 muestra los resultados de aplicar la prueba de Kolmogorov-Smirnov para
determinar la normalidad de los errores. Se observa que el modelo pasa la prueba con un Sig.
de 0.215, el cual es mayor al limite de 0.05. Cabe resaltar que se usa este estadistico y no el de
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Shapiro-Wilk porque la muestra supera los 30 casos. Es asi que se puede afirmar que el modelo

planteado cumple con el supuesto de normalidad de los errores.

Tabla 113

Pruebas de normalidad del modelo de H2

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

Unstandardized
Residual H2 0.108 384 0.215

Nota: a. Correccion de significacion de Lilliefors

4.4.3 Andlisis de regresion lineal maltiple 3: hipotesis H3.1

La tabla 114 muestra los resultados de evaluar las hipdtesis H3.1 en donde se afirma
que las actividades de social media marketing influyen en la notoriedad de marca. Se obtiene
un R cuadrado ajustado con un valor de 0.296, aunque es bajo sigue siendo vélido dentro de

las ciencias sociales segun Ferguson (2009).

Tabla 114

Resumen del modela® inicial de H3.1

R cuadrado Error estandar de Durbin-

Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion Watson

1 554 0307 [N0I2060 0.83911417 2.442
Nota: a. Predictores: (Constante), Modernidad, Boca a Boca, Personalizacion,
Entretenimiento, Riesgo Percibido, Interaccion. b. Variable dependiente:
Notoriedad de Marca.

La tabla 115 muestra los resultados de aplicar la prueba F al modelo de las hipoétesis
H3.1. Se obtiene un valor de F de 27.825 con un Sig. menor a 0.05, por lo que se puede afirmar
gue en su conjunto las variables independientes son significativas para predecir la variable

dependiente.
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Tabla 115
ANOVAZ? del modelo inicial de H3.1

Suma de Media = si
Modelo cuadrados g cuadratica 9.

1 Regresion 117550 6 19592  27.825 |LNN000°

Residuo 265.450 377 0.704
Total 383.000 383

Nota: a. Variable dependiente: Notoriedad de Marca. b. Predictores: (Constante),
Modernidad, Boca a Boca, Personalizacién, Entretenimiento, Riesgo Percibido,
Interaccion.

La tabla 116 muestra los resultados de aplicar la prueba t a cada una de las variables
independientes. Se obtiene que el riesgo percibido, entretenimiento, boca a boca y modernidad
no pasan la prueba t, es decir que no son necesarios para explicar la variable dependiente. Dados
estos resultados se volvera a realizar una regresion con las variables independientes interaccion

y personalizacién porque estas si pasaron la prueba t.

Tabla 116
Coeficientes? del modelo inicial de H3.1

Coeficientes Coeficientes

no estandarizados 5ig.
Modelo estandarizados
B Desv. Beta
Error
1 (Constante) -2.517E-17 0.043 0.000 1.000
Interaccion 0.225 0.043 0.225 5.251 0.000
Riesgo
Percibido 0.040 0.043 0.040 0.944

Entretenimiento 0.062 0.043 0.062 1.438
Personalizacion 0.501 0.043 0.501 11.674  0.000

Boca a Boca -0.013 0.043 -0.013 -0.296
Modernidad -0.009 0.043 -0.009 -0.206

Nota: a. Variable dependiente: Notoriedad de Marca

La tabla 117 muestra los resultados del nuevo modelo de H3.1 sin las variables
independientes no relevantes. Se obtiene un R cuadrado ajustado bajo con un valor de 0.298.

Asimismo, el estadistico de Durbin-Watson tiene un valor de 2.593, aunque es apenas superior
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al limite méximo de 2.5, no se puede afirmar que el modelo cumple con el supuesto de

independencia de los errores.

Tabla 117
Resumen del modelo® final de H3.1

R cuadrado Error estandar de
ajustado la estimacion

Nota: a. Predictores: (Constante), Personalizacion, Interaccion. b. Variable
dependiente: Notoriedad de Marca.

Modelo R R cuadrado Durbin-Watson

La tabla 118 muestra los resultados de aplicar la prueba F al modelo de H3.1. Se obtiene
un valor de F de 82.126 con un Sig. menor a 0.05, por lo que se puede afirmar que las variables

independientes en su conjunto pueden explicar la variable dependiente.

Tabla 118
ANOVAZ? del modelo final de H3.1

Suma de Media F si
Modelo cuadrados g cuadratica 9-

1 Regresion 115375 2 57687  82.126 |LNM000

Residuo 267.625 381 0.702
Total 383.000 383

Nota: a. Variable dependiente: Notoriedad de Marca. b. Predictores: (Constante),
Personalizacion, Interaccion.

La tabla 119 muestra los resultados de aplicar la prueba t a las variables independientes
del modelo de H3.1. Se obtiene que tanto la interaccion como la personalizacion pasan la
prueba t. Asimismo, los estadisticos de colinealidad tienen un valor de 1 en la Tolerancia y el

VIF, por lo que se puede afirmar que el modelo cumple con el supuesto de no multicolinealidad.
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Tabla 119

Coeficientes® del modelo final de H3.1

Coeficientes no Coeficientes si Estadisticas de
Modelo estandarizados estandarizados 9. colinealidad
B Desv. Beta Tolerancia VIF
Error
1 (Constante) -3.326E-17  0.043 0.000 1.000

Interaccion 0.225 0.043 0.225 5.257 1.000  1.000
Personalizacion 0.501 0.043 0.501 11.688 1.000  1.000

Nota: a. Variable dependiente: Notoriedad de Marca

La tabla 120 muestra los resultados de aplicar la prueba de homogeneidad de varianzas
en los errores del modelo de H3.1. Se obtiene un valor de 0.0 en el estadistico de Levene basado
en la media con un Sig. de 1, por lo que se puede afirmar que el modelo cumple con el supuesto

de homocedasticidad de la varianza de los errores.

Tabla 120
Prueba de homogeneidad de varianzas del modelo final de H3.1

Estadistico

de Levene gl1 92 Sig.

Unstandardized Se basa en la
Residual media 0.000 2 381 1.000
H3.1N

Se basa en la

mediana 0.001 2 381 0.999

Se basa en la

medianay con 0,001 2 380.711 0.999

gl ajustado

Se basa en la

media 0.001 2 381 0.999

recortada

Nota: Elaborado con SPSS

Las tablas 121 y 122 muestran los resultados de analizar el supuesto de media cero de
los errores. Se comprueba el supuesto, ya que la prueba T con un valor de prueba de cero para
la media nos da un Sig. de 1, esto permite afirmar que los errores del modelo son en cierta

medida aleatorios.
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Tabla 121

Estadisticas para una muestra del modelo final de H3.1

N Media De_sv._, Desv. Er_ror
Desviacion  promedio

Unstandardized
Residual 384 0.0000000 0.83591886 0.04265781

H3.1N
Nota: Elaborado con SPSS

En esta tabla 122 se observa que para el valor de prueba de cero se obtiene un Sig. de

1, lo que indica que efectivamente se esta satisfaciendo el supuesto de media cero.

Tabla 122

Prueba para una muestra del modelo final de H3.1

Valor de prueba =0

t gl .Sig. Diferen_cia 95% de intervglo de gonfianza
(bilateral) de medias de la diferencia
Inferior Superior
Unstandardized
Residual 0.000 383 | 1.000 0.00000000 -0.0838728  0.0838728

H3.1N
Nota: Elaborado con SPSS

La tabla 123 muestra los resultados de aplicar la prueba de Kolmogérov-Smirnov para
determinar la normalidad de los errores. Se observa que el modelo no cumple con el supuesto,
ya que tiene un Sig. de 0.000, el cual es menor al limite de 0.05. Cabe resaltar que se usa este

estadistico y no el de Shapiro-Wilk porque la muestra supera los 30 casos.

Tabla 123
Pruebas de normalidad del modelo final de H3.1

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Unstandardized
Residual 0.086 384
H3.1N

Nota: a. Correccion de significacion de Lilliefors
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El modelo para las hipotesis H3.1 no cumple con el supuesto de independencia y la
normalidad de los errores, por lo que se cuestiona la validez de este modelo, asi que no sera
considerado y las hipdtesis de H3.1 seran rechazadas, ya que no se ha encontrado evidencia

empirica que las sustente.

4.4.4 Andlisis de regresion lineal maltiple 4: hipotesis H3.2
La tabla 124 muestra los resultados de aplicar el modelo de las hipdtesis H3.2 que
plantea la influencia de las actividades de social media marketing en la lealtad de marca. Se

obtiene un R cuadrado ajustado de 0.232, aunque es bajo sigue siendo aceptable.

Tabla 124
Resumen del modela® inicial de H3.2

R cuadrado Error estandar Durbin-

R R cuadrado ajustado  de la estimacion  Watson

Modelo

1 494° 0244 [FN02820 087654132  2.100

Nota: a. Predictores: (Constante), Modernidad, Boca a Boca, Personalizacion,
Entretenimiento, Riesgo Percibido, Interaccion. b. Variable dependiente: Lealtad de
Marca.

La tabla 125 muestra los resultados de aplicar la prueba F al modelo de las hipdtesis
H3.2. Se obtiene un valor de F de 20.248 con un Sig. de 0.000, el cual esta por debajo del limite
de 0.05, por lo que se puede afirmar que las variables independientes en su conjunto son

capaces de explicar la variable dependiente.

Tabla 125
ANOVAZ? del modelo inicial de H3.2

Suma de Media F si
Modelo cuadrados cuadratica g.

1 Regresion 93342 6 15557  20.243 IGO0

Residuo 289.658 377 0.768
Total 383.000 383

Nota: a. Variable dependiente: Lealtad de Marca. b. Predictores: (Constante),
Modernidad, Boca a Boca, Personalizacién, Entretenimiento, Riesgo Percibido,
Interaccion.
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La tabla 126 muestra los resultados de aplicar la prueba t a cada una de las variables

independientes del modelo. Se obtiene que las variables interaccién y modernidad tienen un

Sig. de 0.573 y 0.122 respectivamente, por lo que no pasan la prueba. Por lo tanto, se planteara

un nuevo modelo de regresion en el que no se incluiran dichas variables.

Tabla 126

Coeficientes® del modelo inicial de H3.2

Coeficientes no

Coeficientes

Modelo estandarizados estandarizados Sig.
B Desv. Beta
Error
1 (Constante) 9.635E-17 0.045 0.000 1.000
Interaccion 0.025 0.045 0.025 0564 [0S
Riesgo
Percibido 0.256 0.045 0.256 5.725 0.000
Entretenimiento
0.256 0.045 0.256 5.715 0.000
Personalizacién
0.157 0.045 0.157 3.516 0.000
Boca a Boca
0.273 0.045 0.273 6.091 0.000
Modernidad
-0.112 0.045 -0.112 -2.505

Nota: a. Variable dependiente: Lealtad de Marca.

La tabla 127 muestra los resultados de aplicar el nuevo modelo de regresion para la

hip6tesis H3.2. Se obtiene un R cuadrado ajustado de 0.222, que, aunque es bajo sigue siendo

aceptable seglin Ferguson (2009). Asimismo, el estadistico de Durbin-Watson tiene un valor

de 2.026, el cual esta dentro del rango aceptable de 1.5 a 2.5, por lo que se puede afirmar que

el modelo planteado cumple con el supuesto de independencia de los errores.

Tabla 127

Resumen del modela® final de H3.2

Modelo R

R cuadrado

1 ,480%

0.230

ajustado

- 0.88183541 2.026

R cuadrado Error estandar Durbin-
de la estimacion Watson
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Nota: a. Predictores: (Constante), Boca a Boca, Personalizacién, Entretenimiento,
Riesgo Percibido. b. Variable dependiente: Lealtad de Marca.

La tabla 128 muestra los resultados de aplicar la prueba F al nuevo modelo de la
hipotesis H3.2. Se obtiene un valor de F de 28.380 con un Sig. de 0.000, el cual esté por debajo
del limite de 0.05, por lo que se puede afirmar que las variables independientes en su conjunto

son capaces de explicar la variable dependiente.

Tabla 128
ANOVA? del modelo final de H3.2

Suma de Media i
Modelo cuadrados 9 cuadratica F 210

1 Regresion 88277 4 22069 28380 | 0000

Residuo  294.723 379 0.778
Total 383.000 383

Nota: a. Variable dependiente: Lealtad de Marca. b. Predictores: (Constante), Boca a
Boca, Personalizacion, Entretenimiento, Riesgo Percibido.

La tabla 129 muestra los resultados de aplicar la prueba t a las variables independientes
del nuevo modelo de las hipétesis H3.2. Se obtiene que ahora si todas las variables del modelo
final pasan la prueba. Asimismo, respecto a los estadisticos de colinealidad se observa que la
Tolerancia y el VIF toman un valor de 1, por lo que se puede afirmar que el modelo cumple
con el supuesto de no multicolinealidad.

Tabla 129
Coeficientes? del modelo final de H3.2

Coeficientes no Coeficientes t Si Estadisticas de
Modelo estandarizados estandarizados g colinealidad
B Desv. Beta Tolerancia  VIF
Error
1 S:O“Sta”t 8.992E-17  0.045 0.000  1.000
Riesgo
Percibido 0.256 0.045 0.256 5.690 1.000 1.000
Entreteni
miento 0.256 0.045 0.256 5.681 1.000 1.000
Personaliz
acion 0.157 0.045 0.157 3.495 1.000 1.000
Boca a 0.273 0.045 0.273 6.054 1000 1.000
Boca

Nota: a. Variable dependiente: Lealtad de Marca
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La variable 130 muestra los resultados de aplicar una prueba de homogeneidad de
varianzas para el modelo final de la hipotesis H3.2. Se obtiene un estadistico de Levene de
0.100 basado en la media con un Sig. de 0.905, por lo que se puede afirmar que este modelo

cumple con el supuesto de homocedasticidad de la varianza de los errores.

Tabla 130

Prueba de homogeneidad de varianzas del modelo final de H3.2

Estadistico .
de Levene gl1 gl2 Sig.
Unstandardized Se basa en
Residual la media 0.100 2 381 0.905
Se basa en
la mediana 0.072 2 381 0.930
Se basa en
la mediana
y con gl 0.072 2 380.529 0.930
ajustado
Se basa en
la media 0.074 2 381 0.929
recortada

Nota: Elaborado con SPSS

Las tablas 131 y 132 muestran los resultados de analizar el supuesto de media cero de
los errores. Se comprueba el supuesto, ya que la prueba T con un valor de prueba de cero para
la media nos da un Sig. de 1, esto permite afirmar que los errores del modelo son en cierta

medida aleatorios.

Tabla 131

Estadisticas para una muestra del modelo final de H3.2

N Media De_sv._ ] Desv. Er_ror
Desviacion promedio
Unstandardized
384 0.0000000 0.87721844 0.04476537

Residual
Nota: Elaborado con SPSS

En esta tabla 132 se observa que para el valor de prueba de cero se obtiene un Sig. de

1, lo que indica que efectivamente se esta satisfaciendo el supuesto de media cero de los errores.



INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND EQUITY EN
LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FI1JO POR MILLENIALS
154

Tabla 132

Prueba para una muestra del modelo final de H3.2

Valor de prueba =0

t | Sig. Diferencia 95% de intervalo de
g (bilateral) de medias  confianza de la diferencia

Inferior Superior

Unstandardized
Residual

Nota: Elaborado con SPSS

0.000 383 1.000  0.00000000 -0.0880166 0.0880166

La tabla 133 muestra los resultados de aplicar la prueba de Kolmogérov-Smirnov para
determinar la normalidad de los errores. Se observa que el modelo cumple con el supuesto, ya
que tiene un Sig. de 0.155, el cuél es mayor al limite de 0.05. Cabe resaltar que se usa este

estadistico y no el de Shapiro-Wilk porque la muestra supera los 30 casos.

Tabla 133
Pruebas de normalidad del modelo final de H3.2

Kolmogorov-Smirnov
Estadistico al Sig.
Unstandardized
Residual

Nota: a. Correccidn de significacion de Lilliefors.

0.110 384 0.155

4.4.5 Analisis de regresion lineal maltiple 5: hipotesis H3.3
La tabla 134 muestra los resultados de aplicar el modelo de las hipotesis H3.3 que
plantean la influencia de las actividades de social media marketing en las asociaciones de

marca. Se obtiene un R cuadrado ajustado de 0.494, el cual es medio y aceptable.

Tabla 134
Resumen del modelo® inicial de H3.3

Modelo R R cuadrado R (_:uadrado Error egtand_a,r de  Durbin-
ajustado la estimacion Watson

1 7092 0.502 _ 0.71109757 1.772

Nota: a. Predictores: (Constante), Modernidad, Boca a Boca, Personalizacion,
Entretenimiento, Riesgo Percibido, Interaccion. b. Variable dependiente: Asociaciones
de Marca.
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La tabla 135 muestra los resultados de aplicar la prueba F al modelo planteado para las
hipdtesis H3.3. Se obtiene un valor de F de 63.404 con un Sig. de 0.000, el cual es inferior al
limite de 0.05, por lo que se puede afirmar que las variables independientes en su conjunto son

capaces de predecir la variable dependiente.

Tabla 135
ANOVAZ? del modelo inicial de H3.3

Suma de Media = si
Modelo cuadrados cuadratica 9-

1 Regresion 192366 6 32061 63404 | 0000

Residuo 190.634 377 0.506

Total 383.000 383
Nota: a. Variable dependiente: Asociaciones de Marca. b. Predictores: (Constante),
Modernidad, Boca a Boca, Personalizacién, Entretenimiento, Riesgo Percibido,
Interaccion.

La tabla 136 muestra los resultados de aplicar la pruebat a las variables independientes
del modelo planteado para las hipdtesis H3.3. Se obtiene que las variables de boca a boca y
modernidad tienen un Sig. de 0.119 y 0.298 respectivamente, por lo que no pasan la prueba.
Por lo tanto, se realizar4 una nueva regresion eliminando a las mencionadas variables del

modelo.

Tabla 136
Coeficientes? del modelo inicial de H3.3

Coeficientes no Coeficientes

Modelo estandarizados estandarizados Sig.
B Desv. Beta
Error

1 (Constante) 2.099E-16 0.036 0.000 1.000
Interaccion 0.526 0.036 0.526 14.469  0.000
Riesgo 0.088 0.036 0.088 2423 0.016
Percibido
Entretenimiento 0.155 0.036 0.155 4.262 0.000
Personalizacién 0.357 0.036 0.357 9.836 0.000
Boca a Boca -0.057 0.036 -0.057 -1.563
Modernidad -0.251 0.036 -0.251 -6.917

Nota: a. Variable dependiente: Asociaciones de Marca.
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La tabla 137 muestra los resultados de aplicar el nuevo modelo de regresion a las
hipdtesis H3.3. Se obtiene un R cuadrado ajustado con un valor de 0.430, el cual es medio y
aceptable. Asimismo, el coeficiente de Durbin-Watson tiene un valor de 1.706, el cual esta
dentro de los limites de entre 1.5y 2.5, por lo que se puede afirmar que el modelo cumple con

el supuesto de independencia de los errores.

Tabla 137

Resumen del modelo® final de H3.3

Error estandar .
Modelo R R cuadrado R cuadrado de la Durbin-
ajustado N Watson
estimacion

1 660° 0436  |0480 | 075504428 | 1.706

Nota: a. Predictores: (Constante), Personalizacion, Entretenimiento, Riesgo Percibido,
Interaccion. b. Variable dependiente: Asociaciones de Marca.

La tabla 138 muestra los resultados de aplicar la prueba F al nuevo modelo de regresion
de las hipotesis H3.3. Se obtiene un valor de F de 73.205 con un Sig. de 0.000, el cual es menor
al limite de 0.05, por lo que se puede afirmar que las variables independientes en su conjunto

son capaces de predecir la variable dependiente de asociaciones de marca.

Tabla 138
ANOVAZ? del modelo final de H3.3

Suma de Media :
Modelo cuadrados 9 cuadratica i 10

1 Regresion 166,935 4 4173 73205 [000°0

Residuo 216.065 379 0.570
Total 383.000 383

Nota: a. Variable dependiente: Asociaciones de Marca. b. Predictores:
(Constante), Personalizacion, Entretenimiento, Riesgo Percibido, Interaccion.

La tabla 139 muestra los resultados de aplicar la pruebat a las variables independientes
del modelo final de las hipotesis H3.3. Se obtiene que todas las variables independientes pasan
la prueba t con un Sig. menor a 0.05 en todos los casos. Asimismo, los estadisticos de
colinealidad de Toleranciay VIF toman el valor de 1, por lo que se puede afirmar que el modelo

cumple con el supuesto de no multicolinealidad.
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Coeficientes® del modelo final de H3.3
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Coeficientes no

Coeficientes

Modelo estandarizados estandarizados t Sig. Estadisticas de colinealidad
Desv.
B Error Beta Tolerancia VIF
1 (Constante)  1851E-16  0.039 0.000  1.000
Interaccion 0.526 0.039 0.526 13.627 1.000 1.000
Riesgo
Percibido 0.088 0.039 0.088 2.282 1.000 1.000
Entretenimi
ento 0.155 0.039 0.155 4,014 1.000 1.000
Personaliza
cion 0.357 0.039 0.357 9.263 1.000 1.000

Nota: a. Variable dependiente: Asociaciones de Marca.

La tabla 140 muestra los resultados de aplicar la prueba de homogeneidad de las

varianzas para el modelo final de las hipétesis H3.3. Se obtiene un estadistico de Levene con

un valor de 0.004 basado en la media y un Sig. de 0.996, por lo que se puede afirmar que el

modelo cumple con el supuesto de homocedasticidad de la varianza de los errores.

Tabla 140

Prueba de homogeneidad de varianzas del modelo final de H3.3

Estadistico .
de Levene gl1 912 Sig.
Unstandardized b |
Residual Sebasaenla )y, 2 381 0.996
H3.3N media
Sebasaenla oo 2 381 | 0995
mediana
Se basa en la
medianay 5005 2 380997 0.995
con gl
ajustado
Se basa en la
media 0.004 2 381 0.996
recortada

Nota: Elaborado con SPSS.

Las tablas 141 y 142 muestran los resultados de analizar el supuesto de media cero de

los errores. Se comprueba el supuesto, ya que la prueba T con un valor de prueba de cero para
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la media nos da un Sig. de 1, esto permite afirmar que los errores del modelo son en cierta

medida aleatorios.

Tabla 141

Estadisticas para una muestra del modelo final de H3.3

N Media De_sv._ ] Desv. Er_ror
Desviacion promedio
Unstandardized
Residual 384 0.0000000 0.75109114 0.03832896

H3.3N
Nota: Elaborado con SPSS.

En esta tabla 142 se observa que para el valor de prueba de cero se obtiene un Sig. de

1, lo que indica que efectivamente se esta satisfaciendo el supuesto de media cero de los errores.

Tabla 142

Prueba para una muestra del modelo final de H3.3

Valor de prueba =0

¢ gl _Sig. Diferen_cia 95% de intervglo de _
(bilateral) de medias confianza de la diferencia
Inferior Superior
Unstandardized
Residual 0.000 383 | 1.000  0.00000000 -0.0753615 0.0753615

H3.3N
Nota: Elaborado con SPSS.

La tabla 143 muestra los resultados de aplicar la prueba de Kolmogorov-Smirnov para
determinar la normalidad de los errores. Se observa que el modelo cumple con el supuesto, ya
que tiene un Sig. de 0.192, el cual es mayor al limite de 0.05. Cabe resaltar que se usa este

estadistico y no el de Shapiro-Wilk porque la muestra supera los 30 casos.
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Tabla 143

Pruebas de normalidad del modelo final de H3.3

Kolmogorov-Smirnov
Estadistico gl Sig.

Unstandardized

Residual 0.182 384 0.192
H3.3N

Nota: a. Correccion de significacion de Lilliefors.

4.4.6 Andlisis de regresion lineal maltiple 6: hipotesis H3.4
La tabla 144 muestra los resultados de aplicar la regresion lineal maltiple del modelo
de las hipotesis H3.4. Se obtiene un R cuadrado ajustado de 0.559, el cual es medio y aceptable

en su capacidad predictiva.

Tabla 144

Resumen del modelo® inicial de H3.4

R cuadrado  Error estindar ~ Durbin-
ajustado  de la estimacion  Watson

1 7522 0.566 _ 0.66412133  2.005

Nota: a. Predictores: (Constante), Modernidad, Boca a Boca, Personalizacion,
Entretenimiento, Riesgo Percibido, Interaccién. b. Variable dependiente: Calidad
Percibida.

La tabla 145 muestra los resultados de aplicar la prueba F al modelo de regresion lineal

Modelo R R cuadrado

de las hipdtesis H3.4. Se obtiene un valor de F de 81.895 con un Sig. de 0.000, el cual est4
dentro del limite de 0.05, por lo que se puede afirmar que las variables independientes en su

conjunto si son capaces de predecir la variable dependiente.

Tabla 145
ANOVA? del modelo inicial de H3.4
Suma de I Media Sj
Modelo cuadrados g cuadratica g.
1 Regresion 216721 6 36120 81895 |L,0000
Residuo 166.279 377 0.441
Total 383.000 383

Nota: a. Variable dependiente: Calidad Percibida. b. Predictores: (Constante),
Modernidad, Boca a Boca, Personalizacién, Entretenimiento, Riesgo Percibido,
Interaccion.
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La tabla 146 muestra los resultados de aplicar la prueba a cada una de las variables

independientes del modelo de las hipdtesis H3.4. Se obtiene que el entretenimiento y

personalizacion tienen un Sig. de 0.385 y 0.692 respectivamente, por lo que no pasan la prueba

t. Por lo tanto, se volvera a plantear un nuevo modelo en el que no se incluyan dichas variables.

Tabla 146

Coeficientes® del modelo inicial de H3.4

Coeficientes no

Coeficientes

Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Beta
Error

1 (Constante) -3.624E-17 0.034 0.000 1.000
Interaccion 0.085 0.034 0.085 2.495 0.013
Riesgo 0.386 0.034 0.386 11.384  0.000
Percibido
Entretenimiento -0.029 0.034 -0.029 -0.869
Personalizacion -0.092 0.034 -0.092 -2.715
Boca a Boca 0.586 0.034 0.586 17.264  0.000
Modernidad 0.238 0.034 0.238 7.028 0.000

Nota: a. Variable dependiente: Calidad Percibida.

La tabla 147 muestra los resultados de aplicar el nuevo modelo para las hipdtesis H3.4

en donde ya no se incluyen las variables independientes de entretenimiento y personalizacion.

Se obtiene un R cuadrado ajustado de 0.552, el cual es medio y aceptable en su capacidad

predictiva. Asimismo, el coeficiente de Durbin-Watson toma un valor de 2.042, el cual esta

dentro de los limites aceptables de 1.5 a 2.5, por lo que se puede afirmar que el nuevo modelo

planteado cumple con el supuesto de independencia de los errores.
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Tabla 147

Resumen del modelo® final de H3.4

R cuadrado Error estandar Durbin-
de la

ajustado S Watson
estimacion

1 7468 0.556 - 0.66946980 2.042

Nota: a. Predictores: (Constante), Modernidad, Boca a Boca, Riesgo Percibido,
Interaccion. b. Variable dependiente: Calidad Percibida.

Modelo R R cuadrado

La tabla 148 muestra los resultados de aplicar la prueba F al nuevo modelo planteado
para las hipotesis H3.4. Se obtiene un valor de F de 118.887 y un Sig. de 0.000, el cual esta
dentro del limite de 0.05, por lo que se puede afirmar que las variables independientes en su

conjunto son capaces de predecir la variable dependiente.

Tabla 148
ANOVA? del modelo final de H3.4

Suma de Media si
Modelo cuadrados g cuadratica 9.

1 Regresion 213136 4 53284  118.887 [0000

Residuo 169.864 379 0.448
Total 383.000 383

Nota: a. Variable dependiente: Calidad Percibida. b. Predictores: (Constante),
Modernidad, Boca a Boca, Riesgo Percibido, Interaccion.

La tabla 149 muestra los resultados de aplicar la prueba t a cada una de las variables
independientes del modelo de las hipdtesis H3.4. Se obtiene que ahora si todas las variables
pasan la prueba t con un Sig. menor a 0.05. Asimismo, los estadisticos de colinealidad
Tolerancia 'y VIF tienen un valor de 1 para todas las variables, por lo que se puede afirmar que

el modelo cumple con el supuesto de no multicolinealidad.

Tabla 149
Coeficientes? del modelo final de H3.4
Coeficientes no Coeficientes Si Estadisticas de
Modelo estandarizados estandarizados 9. colinealidad
B Desv. Beta Tolerancia VIF
Error
1 (Constante) -2.538E-17 0.034 0.000  1.000

Interaccion 0.085 0.034 0.085 2.475 - 1.000 1.000
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Riesgo
Percibido 0.386 0.034 0.386 11.293 1.000 1.000
Boca a Boca 0.586 0.034 0.586 17.126 1.000 1.000
Modernidad 0.238 0.034 0.238 6.971 1.000 1.000

Nota: a. Variable dependiente: Calidad Percibida.

La tabla 150 muestra los resultados de aplicar una prueba de homogeneidad de las
varianzas de los errores en el modelo final de las hip6tesis H3.4. Se obtiene un estadistico de
Levene de 0.053 basado en la media con un Sig. de 0.948, por lo que se puede afirmar que este

modelo final cumple con el supuesto de homocedasticidad de la varianza de los errores.

Tabla 150

Prueba de homogeneidad de varianzas del modelo final de H3.4

Estadistico

de Levene gl1 9l2 Sig.

Unstandardized b |
Residual Sebasaenla ) qeq 2 381 0.948
H3.4N media

Sebasaenla )z 2 381 0.956

mediana

Se basa en la

medianay 0.045 2 380.614  0.956

con gl

ajustado

Se basa en la

media 0.054 2 381 0.947

recortada

Nota: Elaborado con SPSS.

Las tablas 151 y 152 muestran los resultados de analizar el supuesto de media cero de
los errores. Se comprueba el supuesto, ya que la prueba T con un valor de prueba de cero para
la media nos da un Sig. de 1, esto permite afirmar que los errores del modelo son en cierta

medida aleatorios.
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Tabla 151

Estadisticas para una muestra del modelo final de H3.4

N Media De_sv._ ] Desv. Er_ror
Desviacion promedio
Unstandardized
Residual 384 0.0000000 0.66596470  0.03398487

H3.4N
Nota: Elaborado con SPSS

En esta tabla 152 se observa que para el valor de prueba de cero se obtiene un Sig. de

1, lo que indica que efectivamente se esté satisfaciendo el supuesto de media cero de los errores.

Tabla 152

Prueba para una muestra del modelo final de H3.4

Valor de prueba =0

i gl _Sig. Diferenpia de 95% de intervglo de _
(bilateral) medias confianza de la diferencia
Inferior Superior
Unstandardized
Residual 0.000 383 | 1.000  0.00000000  -0.0668203  0.0668203

H3.4N
Nota: Elaborado con SPSS

La tabla 153 muestra los resultados de aplicar la prueba de Kolmogérov-Smirnov para
determinar la normalidad de los errores. Se observa que el modelo cumple con el supuesto, ya
que tiene un Sig. de 0.167, el cuél es mayor al limite de 0.05. Cabe resaltar que se usa este

estadistico y no el de Shapiro-Wilk porque la muestra supera los 30 casos.

Tabla 153
Pruebas de normalidad del modelo final de H3.4

Kolmogo6rov-Smirnov
Estadistico al Sig.

Unstandardized

Residual 0.122 384 0.167
H3.4N

Nota: a. Correccion de significacion de Lilliefors.
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4.4.7 Resumen de resultados

Para poner a prueba las hipotesis planteadas se ha procedido a un riguroso analisis
estadistico de los datos recolectados. En primera instancia se realizé un analisis descriptivo de
los casos que comprendi6 un anélisis de tablas de frecuencias de todos los items del instrumento
de medicion, luego pruebas de normalidad que determinaron que el coeficiente de Spearman
era el indicado para calcular las correlaciones entre las variables relevantes, la cuales fueron
medias (Ver tabla 74).

A continuacién del andlisis descriptivo de los datos, se procedié a realizar un analisis
de fiabilidad del instrumento, en este se determind que todas variables en estudio tienen un
Alfa de Cronbach de al menos 0.832, el cual indica una alta fiabilidad. Asimismo, la fiabilidad
del instrumento en su conjunto también fue alta con un Alfa de Cronbach de 0.968, por lo que

se concluye que el instrumento es totalmente confiable (Ver tabla 75).

Se realizaron 2 andlisis factoriales para determinar si la estructura subyacente en los
datos iba en concordancia con el modelo tedrico propuesto. El primer analisis factorial se aplicd
a las dimensiones de la variable de actividades de social media marketing, en donde se tuvo
que repetir el andlisis porque se retiraron 4 items del cuestionario (NT1, EN4, PZ4 y PZ5),
donde al final se obtuvo un resultado satisfactorio sobre la concordancia entre el modelo
estadistico de los datos y el tedrico planteado (Ver tabla 83). El segundo anélisis factorial que
se realiz6 fue a las dimensiones de la variable Brand Equity, el cual también se repitié porque
se quitaron 2 items conflictivos (AM1 y CP4), tras lo cual el modelo estadistico encontrado

concordaba con el modelo teorico planteado (Ver tabla 91).

Es importante mencionar que el retiro de items producto de los andlisis factoriales
realizados, conllevaron a una nueva ejecucion de los analisis de normalidad, correlaciones y
fiabilidad de los datos recabados, ya que el instrumento de medicion se vio modificado porque
se le retiraron en total 6 items (NT1, EN4, PZ4, PZ5, AM1y CP4) de distintas variables.

Finalmente, la etapa decisiva del analisis de los datos fue el anélisis de regresion lineal
maultiple de las distintas hipétesis planteadas. Esta etapa es importante porque sirve para a fin
de cuentas contrastar con evidencia empirica las hipotesis planteadas. En total se realizaron 11

regresiones lineales multiples. De estas, 5 fueron hechas para recalcular las relaciones debido
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al retiro de variables independientes porque no pasaban la prueba t, ya que obtenian valores

Sig. mayores a 0.05.

Todos los analisis estadisticos realizados llevan a los resultados de la figura 24 (en la
siguiente pagina), donde se observa que las actividades de social media marketing influyen en
el brand equity, a excepcion de su dimensidn de notoriedad de marca por completo. Asimismo,
a comparacion del modelo planteado segun las hipotesis (ver figura 23), ahora se encontr6 que
hay mas relaciones de dependencia que no son apoyadas por los resultados empiricos, es asi
que el entretenimiento no influye en la calidad percibida, la interaccion no influye en la lealtad
de marca, la modernidad solo influye en la calidad percibida, la personalizacion no influye en
la calidad percibida, y el boca a boca no influye en las asociaciones de marca. Por otro lado,
los resultados empiricos apoyan las hipétesis referidas a la influencia del brand equity en la

intencién de compra.

Figura 24

Resumen de analisis estadistico

Actividades de Social Media Marketing

Riesgo

Entretenimiento Personalizacion

‘ Interaccion ‘ | Modermdad ‘ Boca a boca ‘ |

percibido
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e \338/ —/
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Brand Equity

Nota: Elaborado segun los resultados de todos los analisis estadisticos realizados en SPSS.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES, DISCUSION Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

5.1.1 Influencia de las actividades de social media marketing en la intencion de compra
La hipotesis especifica H1.1 es aceptada: El entretenimiento brindado por la pagina de
Facebook de Movistar influye significativamente en la intencion de compra de su servicio de
internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las
investigaciones de Kim & Ko (2010) y lbrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los
resultados del analisis de los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.395 y R2

ajustado = 0.525) permiten validar esta hipotesis.

La hipdtesis especifica H1.2 es aceptada: La interaccion propiciada por la pagina de
Facebook de Movistar influye significativamente en la intencion de compra de su servicio de
internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las
investigaciones de Kim & Ko (2010) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los
resultados del analisis de los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.235 y R2

ajustado = 0.525) permiten validar esta hipotesis.

La hipdtesis especifica H1.3 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta (p-value = 0.491) la aseveracion: La modernidad mostrada en la pagina
de Facebook de Movistar influye significativamente en la intencion de compra de su servicio
de internet, de millenials que residen en Lima Norte. Aunqgue los antecedentes encontrados en
los estudios de Kim & Ko (2010) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipotesis;
no obstante, esta es rechazada por ausencia de confirmacién empirica en el contexto de esta
investigacion. Por lo tanto, se afirma que no hay una relacion de influencia entre la modernidad

y la intencion de compra.

La hipdtesis especifica H1.4 es aceptada: La personalizacién brindada en la pagina de
Facebook de Movistar influye significativamente en la intencion de compra de su servicio de
internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las
investigaciones de Kim & Ko (2010) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los
resultados del analisis de los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.291 y R2

ajustado = 0.525) permiten validar esta hipotesis.
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La hipotesis especifica H1.5 es aceptada: El boca a boca generado en la pagina de
Facebook de Movistar influye significativamente en la intencion de compra de su servicio de
internet fijo, de millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las
investigaciones de Kim & Ko (2010) y lIbrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los
resultados del analisis de los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.371 y R2

ajustado = 0.525) permiten validar esta hipotesis.

La hipotesis especifica H1.6 es aceptada: El riesgo percibido en la pagina de Facebook
de Movistar influye significativamente en la intencion de compra del servicio de internet fijo,
de millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones
de Kim & Ko (2010) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis
de los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.313 y R2 ajustado = 0.525)
permiten validar esta hipotesis.

5.1.2 Influencia del brand equity en la intencién de compra

La hipdtesis especifica H2.1 es aceptada: La notoriedad de marca percibida por
millenials que residen en Lima Norte influye significativamente en su intencion de compra del
servicio de internet fijo de Movistar. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de
Bazén, Bruggo, Damian, & Gutiérrez (2019) y Amor (2017), asi como los resultados del
andlisis de los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.243 y R2 ajustado =

0.650) permiten validar esta hipotesis.

La hipdtesis especifica H2.2 es aceptada: La lealtad de marca percibida por millenials
que residen en Lima Norte influye significativamente en su intencion de compra del servicio
de internet fijo de Movistar. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de Bazan,
Bruggo, Damian, & Gutiérrez (2019) y Amor (2017), asi como los resultados del andlisis de
los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.639 y R2 ajustado = 0.650) permiten
validar esta hipotesis.

La hipdtesis especifica H2.3 es aceptada: Las asociaciones de marca percibidas por
millenials que residen en Lima Norte influyen significativamente en su intencion de compra

del servicio de internet fijo de Movistar. Los antecedentes encontrados en las investigaciones
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de Bazén, Bruggo, Damian, & Gutiérrez (2019) y Amor (2017), asi como los resultados del
analisis de los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.251 y R2 ajustado =

0.650) permiten validar esta hipotesis.

La hipotesis especifica H2.4 es aceptada: La calidad percibida por millenials que
residen en Lima Norte influye significativamente en su intencién de compra del servicio de
internet fijo de Movistar. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de Bazan,
Bruggo, Damian, & Gutiérrez (2019) y Amor (2017), asi como los resultados del andlisis de
los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.352 y R2 ajustado = 0.650) permiten
validar esta hipétesis.

5.1.3 Influencia de las actividades de social media marketing en la notoriedad de marca
La hipotesis especifica H3.1.1 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta la aseveracion: El entretenimiento brindado en la pagina por Facebook
de Movistar influye significativamente en la notoriedad de marca percibida por millenials que
residen en Lima Norte. Aunque los antecedentes encontrados en los estudios de Seo & Park
(2018) y lbrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipétesis; no obstante, esta es
rechazada por ausencia de confirmacion empirica en el contexto de esta investigacion. Por lo
tanto, se afirma que no hay una relacién de influencia entre el entretenimiento y la notoriedad

de marca.

La hipotesis especifica H3.1.2 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta la aseveracion: La interaccion propiciada por la pagina de Facebook
de Movistar influye significativamente en la notoriedad de marca percibida por millenials que
residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en los estudios de Seo & Park (2018) y
Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipotesis; no obstante, esta es rechazada por
ausencia de confirmacion empirica en el contexto de esta investigacion. Por lo tanto, se afirma

que no hay una relacion de influencia entre la interaccion y la notoriedad de marca.

La hipotesis especifica H3.1.3 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacidn no acepta la aseveracion: La modernidad mostrada en la pagina de Facebook de
Movistar influye significativamente en la notoriedad de marca percibida por millenials que

residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en los estudios de Seo & Park (2018) y
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Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipétesis; no obstante, esta es rechazada por
ausencia de confirmacion empirica en el contexto de esta investigacion. Por lo tanto, se afirma

que no hay una relacion de influencia entre la modernidad y la notoriedad de marca.

La hipotesis especifica H3.1.4 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta la aseveracion: La personalizacion brindada en la pagina de Facebook
de Movistar influye significativamente en la notoriedad de marca percibida por millenials que
residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en los estudios de Seo & Park (2018) y
Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipétesis; no obstante, esta es rechazada por
ausencia de confirmacion empirica en el contexto de esta investigacion. Por lo tanto, se afirma

que no hay una relacion de influencia entre la personalizacién y la notoriedad de marca.

La hipdtesis especifica H3.1.5 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta la aseveracion: El boca a boca generado en la pagina de Facebook de
Movistar influye significativamente en la notoriedad de marca percibida por millenials que
residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en los estudios de Seo & Park (2018) y
Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipdtesis; no obstante, es rechazada por
ausencia de confirmacion empirica en el contexto de esta investigacion. Por lo tanto, se afirma

que no hay una relacion de influencia entre el boca a boca y la notoriedad de marca.

La hipdtesis especifica H3.1.6 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta la aseveracion: El riesgo percibido en la péagina de Facebook de
Movistar influye significativamente en la notoriedad de marca percibida por millenials que
residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en los estudios de Seo & Park (2018) y
Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipotesis; no obstante, esta es rechazada por
ausencia de confirmacion empirica en el contexto de esta investigacion. Por lo tanto, se afirma

que no hay una relacion de influencia entre el riesgo percibido y la notoriedad de marca.

5.1.4 Influencia de las actividades de social media marketing en la lealtad de marca

La hipotesis especifica H3.2.1 es aceptada: El entretenimiento brindado por la pagina
de Facebook de Movistar influye significativamente en la lealtad de marca percibida por
millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de
Seo & Park (2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis
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de los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.256 y R2 ajustado = 0.222)

permiten validar esta hipotesis.

La hipotesis especifica H3.2.2 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta (p-value = 0.573) la aseveracion: La interaccion propiciada por la
pagina de Facebook de Movistar influye significativamente en la lealtad de marca percibida
por millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en los estudios de Seo
& Park (2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipdtesis; no obstante, esta es
rechazada por ausencia de confirmacion empirica en el contexto de esta investigacién. Por lo

tanto, se afirma que no hay una relacion de influencia entre la interaccion y la lealtad de marca.

La hipotesis especifica H3.2.3 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta (p-value = 0.122) la aseveracion: La modernidad mostrada en la pagina
de Facebook de Movistar influye significativamente en la lealtad de marca percibida por
millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en los estudios de Seo &
Park (2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipotesis; no obstante, esta es
rechazada por ausencia de confirmacion empirica en el contexto de esta investigacion. Por lo

tanto, se afirma que no hay una relacion de influencia entre la modernidad y la lealtad de marca.

La hipotesis especifica H3.2.4 es aceptada: La personalizacion brindada en la pagina de
Facebook de Movistar influye significativamente en la lealtad de marca percibida por millenials
que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de Seo & Park
(2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis de los datos
empiricos (p-value = 0.001, Coeficiente Beta = 0.157 y R2 ajustado = 0.222) permiten validar

esta hipotesis.

La hipdtesis especifica H3.2.5 es aceptada: El boca a boca generado en la pagina de
Facebook de Movistar influye significativamente en la lealtad de marca percibida por millenials
que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de Seo & Park
(2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis de los datos
empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.273 y R2 ajustado = 0.222) permiten validar

esta hipotesis.
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La hipdtesis especifica de H3.2.6 es aceptada: El riesgo percibido en la pégina de
Facebook de Movistar influye significativamente en la lealtad de marca percibida por millenials
que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de Seo & Park
(2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis de los datos
empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.256 y R2 ajustado = 0.222) permiten validar
esta hipdtesis.

5.1.5 Influencia de las actividades de social media marketing en las asociaciones de marca

La hipotesis especifica H3.3.1 es aceptada: El entretenimiento brindado por la pagina
de Facebook de Movistar influye significativamente en las asociaciones de marca percibidas
por millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones
de Seo & Park (2018) y lbrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del
analisis de los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.155 y R2 ajustado =

0.430) permiten validar esta hipotesis.

La hipotesis especifica H3.3.2 es aceptada: La interaccion propiciada por la pagina de
Facebook de Movistar influye significativamente en las asociaciones de marca percibidas por
millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de
Seo & Park (2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis
de los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.526 y R2 ajustado = 0.430)
permiten validar esta hipoétesis.

La hipotesis especifica H3.3.3 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta (p-value = 0.298) la aseveracion: La modernidad mostrada en la pagina
de Facebook de Movistar influye significativamente en las asociaciones de marca percibidas
por millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en los estudios de Seo
& Park (2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipdtesis; no obstante, esta es
rechazada por ausencia de evidencia empirica en el contexto de esta investigacion. Por lo tanto,
se afirma que no hay una relacion de influencia entre la modernidad y las asociaciones de
marca.

La hipotesis especifica H3.3.4 es aceptada: La personalizacion brindada en la pagina de
Facebook de Movistar influye significativamente en las asociaciones de marca percibidas por

millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de
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Seo & Park (2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis
de los datos empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.526 y R2 ajustado = 0.430)

permiten validar esta hipotesis.

La hipotesis especifica H3.3.5 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta (p-value = 0.119) la aseveracién: El boca a boca generado en la pagina
de Facebook de Movistar influye significativamente en las asociaciones de marca percibidas
por millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en los estudios de Seo
& Park (2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipotesis; no obstante, esta es
rechazada por ausencia de confirmacion empirica en el contexto de esta investigacion. Por lo
tanto, se afirma que no hay una relacion de influencia entre el boca a boca y las asociaciones

de marca.

La hipotesis especifica H3.3.6 es aceptada: El riesgo percibido en la pagina de Facebook
de Movistar influye significativamente en las asociaciones de marca percibidas por millenials
que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de Seo & Park
(2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del andlisis de los datos
empiricos (p-value = 0.023, Coeficiente Beta = 0.088 y R2 ajustado = 0.430) permiten validar

esta hipotesis.

5.1.6 Influencia de las actividades de social media marketing en la calidad percibida

La hipotesis especifica H3.4.1 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta (p-value = 0.385) la aseveracion: El entretenimiento brindado por la
pagina de Facebook de Movistar influye significativamente en la calidad percibida por
millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en los estudios de Seo &
Park (2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hip6tesis; no obstante, esta es
rechazada por ausencia de confirmacion empirica en el contexto de esta investigacion. Por lo
tanto, se afirma que no hay una relacion de influencia entre el entretenimiento y la calidad

percibida.

La hipdtesis especifica H3.4.2 es aceptada: La interaccidn propiciada por la pagina de
Facebook de Movistar influye significativamente en la calidad percibida por millenials que

residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de Seo & Park
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(2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis de los datos
empiricos (p-value = 0.014, Coeficiente Beta = 0.085 y R2 ajustado = 0.552) permiten validar

esta hipotesis.

La hipdtesis especifica H3.4.3 es aceptada: La modernidad mostrada en la pagina de
Facebook de Movistar influye significativamente en la calidad percibida por millenials que
residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de Seo & Park
(2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis de los datos
empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.238 y R2 ajustado = 0.552) permiten validar
esta hipdtesis.

La hipotesis especifica H3.4.4 es rechazada, la evidencia empirica recabada en esta
investigacion no acepta (p-value = 0.692) la aseveracion: La personalizacion brindada en la
pagina de Facebook de Movistar influye significativamente en la calidad percibida por
millenials que residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en los estudios de Seo &
Park (2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020) soportan la hipotesis; no obstante, esta es
rechazada por ausencia de evidencia empirica en el contexto de esta investigacion. Por lo tanto,

se afirma que no hay una relacion de influencia entre la personalizacién y la calidad percibida.

La hipdtesis especifica H3.4.5 es aceptada: El boca a boca generado en la pagina de
Facebook de Movistar influye significativamente en la calidad percibida por millenials que
residen en Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de Seo & Park
(2018) y Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis de los datos
empiricos (p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.586 y R2 ajustado = 0.552) permiten validar

esta hipotesis.

La hipdtesis especifica H3.4.6 es aceptada: El riesgo percibido en la pagina de Facebook
de Movistar influye significativamente en la calidad percibida por millenials que residen en
Lima Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de Seo & Park (2018) y
Ibrahim, Aljarah & Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis de los datos empiricos
(p-value = 0.000, Coeficiente Beta = 0.386 y R2 ajustado = 0.552) permiten validar esta

hipétesis.
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5.1.7 Conclusion de la hipotesis general

La hipotesis general HG es aceptada: Las actividades de social media marketing
desarrolladas en la pagina de Facebook y el brand equity influyen significativamente en la
intencion de compra del servicio de internet fijo de Movistar, de millenials que residen en Lima
Norte. Los antecedentes encontrados en las investigaciones de Bazén, Bruggo, Damian, &
Gutiérrez (2019), Seo & Park (2018), Kim & Ko (2010), Amor (2017) y Ibrahim, Aljarah &
Ababneh (2020), asi como los resultados del analisis de los datos empiricos permiten validar

esta hipotesis.

La tabla 154 muestra un resumen de los resultados y conclusiones sobre las hipotesis
de esta investigacion. La columna de estado se refiere a si la hipotesis planteada ha sido

aceptada o rechazada.

Tabla 154

Resumen de resultados y conclusiones

Hipotesis Variables Coeficiente R2

Ntmero Codi Independi i Beta  Ajustado Fetado
go ndependientes Dependiente

1 H1.1 Entretenimiento Intencién de Compra 0.395 Aceptada
2 H1.2 Interaccion Intencién de Compra 0.235 Aceptada
3 H1.3 Modernidad Intencion de Compra - 0.525 -
4 H1.4 Personalizacion Intencién de Compra 0.291 Aceptada
5 H1.5 Boca a Boca Intencion de Compra 0.371 Aceptada
6 H1.6 Riesgo Percibido Intencién de Compra 0.313 Aceptada
7 H2.1  Notoriedad de Marca  Intencién de Compra 0.243 Aceptada
8 H2.2 Lealtad de Marca Intencion de Compra 0.639 0.650 Aceptada
9 H2.3  Asociaciones de Marca  Intencién de Compra 0.251 Aceptada
10 H2.4 Calidad Percibida Intencién de Compra 0.352 Aceptada
11 H3.1.1 Entretenimiento Notoriedad de Marca -
12 H3.1.2 Interaccion Notoriedad de Marca 0.225
13 H3.1.3 Modernidad Notoriedad de Marca - 0.298
14  H3.14 Personalizacion Notoriedad de Marca 0.501
15 H3.1.5 Boca a Boca Notoriedad de Marca -
16 H3.1.6 Riesgo Percibido Notoriedad de Marca :
17 H3.21 Entretenimiento Lealtad de Marca 0.256 Aceptada
18 H3.2.2 Interaccion Lealtad de Marca - 0.922
19 H3.2.3 Modernidad Lealtad de Marca -

N
o

H3.2.4 Personalizacion Lealtad de Marca 0.157 Aceptada
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21 H3.2.5 Boca a Boca Lealtad de Marca 0.273 Aceptada
22 H3.2.6 Riesgo Percibido Lealtad de Marca 0.256 Aceptada
Asociaciones de
23 H3.3.1 Entretenimiento Marca 0.155 Aceptada
Asociaciones de
24 H3.3.2 Interaccion Marca 0.526 Aceptada
Asociaciones de i
25 H3.3.3 Modernidad Marca 0.430
Asociaciones de 0.357 ' Aceptada
26 H3.3.4 Personalizacion Marca ) P
Asociaciones de i
27 H3.3.5 Boca a Boca Marca
Asociaciones de
28 H3.3.6 Riesgo Percibido Marca 0.088 FieapiEek
29 H3.4.1 Entretenimiento Calidad Percibida - -
30 H3.4.2 Interaccion Calidad Percibida 0.085 Aceptada
31  H343 Modernidad Calidad Percibida 0.238 Aceptada
0.552
32 H3.4.4 Personalizacion Calidad Percibida - -
33 H3.4.5 Boca a Boca Calidad Percibida 0.586 Aceptada
34  H3.46 Riesgo Percibido Calidad Percibida 0.386 Aceptada

Nota: Elaboracion propia segun resultados de SPSS

5.2 Discusién y Recomendaciones

Las actividades de social media marketing si influencian la intencién de compra vy,
segun los hallazgos de esta investigacion, la dimensién mas influyente es el entretenimiento
(Coeficiente Beta = 0.395), luego el boca a boca (Coeficiente Beta = 0.371), después el riesgo
percibido (Coeficiente Beta = 0.313), seguido de la personalizacion (Coeficiente Beta = 0.291)
y finalmente la interaccion (Coeficiente Beta = 0.235). La dimension de modernidad no aparece
como relevante (p-value = 0.491) para explicar la intencion de compra. Estos hallazgos indican
que para la categoria de internet fijo lucir vanguardista y novedoso no es algo especialmente
relevante para influir en la intencién de compra; no obstante, es posible que este resultado este
condicionado por la percepcion de que Facebook es para personas mayores, segun Rogers
(2016), Cuthbertson (2018) y Sen (2021), lo que crearia una suerte de efecto halo quitando la
cualidad de modernidad sobre los esfuerzos de social media marketing de Movistar en
Facebook. Asimismo, otro elemento importante que explica la no relevancia de la modernidad
es que el sector de los servicios de telecomunicaciones es en gran medida un commodity

(YYanac, 2019), por lo que los esfuerzos de ser vanguardista no lograrian suficiente relevancia.

Las dimensiones del brand equity demuestran tener una solida influencia sobre la

intencion de compra (R2 ajustado = 0.650), es asi que la dimension mas importante es la lealtad
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de marca (Coeficiente Beta = 0.639), luego seguiria la calidad percibida (Coeficiente Beta =
0.352), después las asociaciones de marca (Coeficiente Beta = 0.251) y finalmente la
notoriedad de marca (Coeficiente Beta = 0.243). La gran importancia de la lealtad de marca
muestra que una estrategia de penetracion de mercado podria destacar para lograr un aumento
en la participacion de mercado en volumen de ventas de la empresa. Por otro lado, la relativa
poca importancia de la notoriedad de marca se ve explicada porque, segun Mackay (2001),
cuando los consumidores conocen suficientemente las marcas del mercado, la notoriedad ya
no crea valor y, por ende, ya no es tan relevante en la intencion de compra porque se vuelven

comunes.

Los resultados obtenidos muestran que las actividades de social media marketing no
son relevantes para influir en la notoriedad de marca, esto se explica con el argumento ya
mencionado por Mackay (2001). La empresa Telefonica ya estaba s6lidamente establecida en
el pais mucho antes de la aparicion de las redes sociales, en el 2010 tenia un 91% del mercado
de internet fijo (Osiptel, 2010), y la marca Movistar al ser introducida al mercado en el 2011,
tras consolidar Telefonica todas sus operaciones en el pais bajo esta marca (Cancino, 2011),
pudo aprovechar este apalancamiento de su notoriedad en los consumidores sin necesitar el uso
de redes sociales. Asimismo, la pagina de Facebook de la empresa se cre6 el 1 de marzo del

2010, cuando la empresa ya gozaba de un dominio del mercado.

Las actividades de social media marketing influencian la lealtad de marca (R2 ajustado
=0.222), en especial el boca a boca (Coeficiente Beta = 0.273), seguido del entretenimiento y
riesgo percibido (Coeficiente Beta = 0.256 para ambas dimensiones) y finalmente la
personalizacion (Coeficiente Beta = 0.157). De nuevo la dimension de modernidad no es
relevante dentro de las actividades de social media marketing en Facebook de Movistar;
ademas, la dimension de interaccion tampoco es relevante. La lealtad de marca es una relacion
entre la marca y el consumidor, asi es posible que la interaccidn no sea relevante porque es una
relacion entre los mismos consumidores, ya que es el grado en el que los usuarios del social
media comparten opiniones sobre todo entre ellos (Kim & Ko, 2012). Una estrategia basada en
la pagina de Facebook de Movistar que busque mejorar la lealtad de los consumidores debe
buscar promover el boca a boca, ya sea usando técnicas del marketing de contenidos o, ain

mejor, promoviendo el contenido creado por los propios usuarios como, por ejemplo,
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cumpliendo retos o challenges, grabando videos sobre sus experiencias mas memorables que

involucren el uso de los productos de la marca, entre otros.

Respecto a la influencia de las actividades de social media marketing en las
asociaciones de marca se observa que la dimension mas influyente es la interaccion
(Coeficiente Beta = 0.526), seguida por la personalizacion (Coeficiente Beta = 0.357), luego el
entretenimiento (Coeficiente Beta = 0.155) y finalmente el riesgo percibido (Coeficiente Beta
=0.088). Dado que la interaccion es el grado en el que los usuarios del social media comparten
opiniones e informacion entre ellos y la marca (Kim & Ko, 2012), se puede afirmar que son
estas interacciones las que mas impactan en la formacion de asociaciones sobre la marca en la
mente del consumidor. Es asi que resulta importante la gestion de la comunidad de marca y
crear esa sensacion de pertenencia a algo mas grande que haga de la pagina no un espacio para
intercambiar y afianzar quejas, sino para conectar, conversar, crear contenido y colaborar (Ang,
2011).

Las actividades de social media marketing influencian la calidad percibida de los
productos de la marca principalmente a través del boca a boca (Coeficiente Beta = 0.586), luego
el riesgo percibido (Coeficiente Beta = 0.386), después la modernidad (Coeficiente Beta =
0.238) y finalmente la interaccion (Coeficiente Beta = 0.085). De esta manera, una estrategia
que busque diferenciar los servicios de internet fijo a través de una mejora de la percepcion de
sus atributos mas técnicos, disminuyendo asi la condicion de commaodity, debe centrarse en el
boca a boca de los consumidores, es decir que se debe promover que sean los propios usuarios
quienes manifiesten esta mejor calidad respecto a la competencia, también enfocandose en

mejorar el riesgo percibido, otra dimension importante.

Los resultados de esta investigacion muestran que la estrategia que busque maximizar
resultados minimizando el uso de recursos debe centrarse en el mejoramiento de la dimension
del boca a boca porque esta impactara en gran medida en la intencién de compra (Coeficiente
Beta =0.371), la lealtad de marca (Coeficiente Beta = 0.273) y la calidad percibida (Coeficiente
Beta = 0.586), estos 2 ultimos también principales influenciadores de la intencion de compra
(Coeficiente Beta = 0.639 y 0.352 respectivamente). Es asi que para mejorar la intencion de
compra optimizando recursos a través de la pagina de Facebook de Movistar es importante

centrarse en el boca a boca generado en este canal digital. En general, las actividades de social
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media marketing y el brand equity demuestran ser capaces de mejorar las perspectivas de la
empresa porque influencian positivamente en la intencion de compra de los consumidores, lo

que lleva a mejorar la participacion de mercado.

5.3 Limitaciones

Los hallazgos de la presente investigacion estan limitados al contexto en el cual se han
estudiado las variables. Es decir que las conclusiones son validas solo para la categoria de
internet fijo de Movistar para millenials que residen en Lima Norte. Dado que cada elemento
tiene sus propias peculiaridades, no es posible generalizar los resultados a todas las empresas
del servicio de internet fijo o todos los sectores, ni a todo el mercado de Lima Metropolitana,

a consumidores de cualquier generacion o a todos los canales de social media.

La categoria de internet fijo es hasta cierto punto un commaodity, por lo que generalizar
estos hallazgos para sectores mas dinamicos no seria posible. Asimismo, el hecho de que los
millenials hayan crecido de la mano de internet hace que sus percepciones, actitudes y
conductas sean diferentes a los de los baby boomer, por ejemplo. A su vez Movistar pierde
participacién de mercado mientras que sus competidores lo ganan, eso indica que evaluar las
variables de brand equity, actividades de social media marketing e intencién de compra en estos
competidores puede producir conclusiones diferentes a las obtenidas, cabe la posibilidad, por
ejemplo, que la notoriedad de marca si se vea influida por las actividades de social media

marketing.
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CAPITULO VII ANEXOS
7.1 Anexo 1: Matriz de consistencia
Problema general Objetivo general Hipétesis general Variables de Disefio de la
estudio Investigacion
¢Cémo influyen las Determinar la influencia de las | HG: Las actividades de social Variable
actividades de social media | actividades de social media media marketing desarrolladas dependiente
marketing desarrolladas en marketing desarrolladas en la | en la pagina de Facebook de -Intencion de
la p4gina de Facebook de pagina de Facebook de Movistar y el brand equity compra Cuantitativo
Movistar y el brand equity Movistar y el brand equity en | influyen significativamente en Variables No experimental
en la intencion de compra de | la intencion de compra de su la intencion de compra de su independientes Transversal
su servicio de internet fijo, servicio de internet fijo, de servicio de internet fijo, de -Actividades de Explicativo
de millenials que residen en | millenials que residen en Lima | millenials que residen en Lima social media
Lima Norte? Norte. Norte. marketing
-Brand equity
Problemas especificos Obijetivos especificos Hipétesis especificas Variables de Técnica de
estudio procesamiento

P1.1. ;Como influye el
entretenimiento brindado por
la pagina de Facebook de
Movistar en la intencion de
compra de su servicio de
internet fijo, de millenials
que residen en Lima Norte?

01.1. Determinar la influencia
del entretenimiento brindado
por la pagina de Facebook de
Movistar en la intencion de
compra de su servicio de
internet fijo, de millenials que
residen en Lima Norte.

H1.1. El entretenimiento
brindado por la péagina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en la
intencién de compra de su
servicio de internet fijo, de
millenials que residen en Lima
Norte.

P1.2. ;Como influye la
interaccion propiciada por la
pagina de Facebook de
Movistar en la intencién de
compra de su servicio de
internet fijo, de millenials
que residen en Lima Norte?

0.1.2. Determinar la
influencia de la interaccion
propiciada por la pagina de
Facebook de Movistar en la
intencion de compra de su
servicio de internet fijo, de
millenials que residen en Lima
Norte.

H1.2. La interaccion
propiciada por la pagina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en la
intencion de compra de su
servicio de internet fijo, de
millenials que residen en Lima
Norte.

P1.3. ;Como influye la
modernidad mostrada en la
pégina de Facebook de
Movistar en la intencién de
compra de su servicio de
internet fijo, de millenials
que residen en Lima Norte?

01.3. Determinar la influencia
de la modernidad mostrada en
la pagina de Facebook de
Movistar en la intencion de
compra de su servicio de
internet fijo, de millenials que
residen en Lima Norte.

H1.3. La modernidad mostrada
en la pagina de Facebook de
Movistar influye
significativamente en la
intencién de compra de su
servicio de internet, de
millenials que residen en Lima
Norte.

P1.4. ;Como influye la
personalizacion brindada en
la pagina de Facebook de
Movistar en la intencidn de

01.4. Determinar la influencia
de la personalizacidn brindada
en la pagina de Facebook de
Movistar en la intencién de

H1.4. La personalizacion
brindada en la pagina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en la

V. dependiente
-Intencion de
compra

V. independientes
Actividades de
social media
marketing:
-Entretenimiento
-Interaccién
-Modernidad
-Personalizacion
-Boca a boca
-Riesgo percibido

Anélisis de
fiabilidad

Anélisis
descriptivo
Analisis
factorial
exploratorio

Anélisis de
regresiones
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compra de su servicio de
internet fijo, de millenials
que residen en Lima Norte?

compra de su servicio de
internet fijo, de millenials que
residen en Lima Norte.

intencién de compra de su
servicio de internet fijo, de
millenials que residen en Lima
Norte.

P1.5. ;Como influye el boca
a boca generado en la pagina
de Facebook de Movistar en
la intencién de compra de su
servicio de internet fijo, de
millenials que residen en
Lima Norte?

0O1.5. Determinar la influencia
del boca a boca generado en la
pagina de Facebook de
Movistar en la intencién de
compra de su servicio de
internet fijo, de millenials que
residen en Lima Norte.

H1.5. El boca a boca generado
en la péagina de Facebook de
Movistar influye
significativamente en la
intencion de compra de su
servicio de internet fijo, de
millenials que residen en Lima
Norte.

P1.6. (Cémo influye el
riesgo percibido en la pagina
de Facebook de Movistar en
la intencidn de compra de su
servicio de internet, de
millenials que residen en
Lima Norte?

01.6. Determinar la influencia
del riesgo percibido en la
pagina de Facebook de
Movistar en la intencion de
compra de su servicio de
internet fijo, de millenials que
residen en Lima Norte.

H1.6. El riesgo percibido en la
pagina de Facebook de
Movistar influye
significativamente en la
intenciébn de compra del
servicio de internet fijo, de
millenials que residen en Lima
Norte.

P2.1. ¢(Cémo influye Ila
notoriedad de marca
percibida por millenials que
residen en Lima Norte en su
intencién de compra del
servicio de internet fijo de
Movistar?

02.1. Determinar la influencia
de la notoriedad de marca
percibida por millenials que
residen en Lima Norte en su
intencion de compra del
servicio de internet fijo de
Movistar.

H2.1. La notoriedad de marca
percibida por millenials que
residen en Lima Norte influye
significativamente en  su
intencién de compra del
servicio de internet fijo de
Movistar.

P2.2. ;Cémo influye Ila
lealtad de marca percibida
por millenials que residen en
Lima Norte en su intencion
de compra del servicio de
internet fijo de Movistar?

02.2. Determinar la influencia
de la lealtad de marca percibida
por millenials que residen en
Lima Norte en su intencién de
compra del servicio de internet
fijo de Movistar.

H2.2. La lealtad de marca
percibida por millenials que
residen en Lima Norte influye
significativamente en  su
intenciébn de compra del
servicio de internet fijo de
Movistar.

P2.3. ¢(Cémo influyen las
asociaciones de  marca
percibidas por millenials que
residen en Lima Norte en su
intencién de compra del
servicio de internet fijo de
Movistar?

02.3. Determinar la influencia
de las asociaciones de marca
percibidas por millenials que
residen en Lima Norte en su
intencion de compra del
servicio de internet fijo de
Movistar.

H2.3. Las asociaciones de

marca percibidas por
millenials que residen en Lima
Norte influyen

significativamente en  su
intenciébn de compra del
servicio de internet fijo de
Movistar.

P2.4. ;Coémo influye Ila
calidad percibida por
millenials que residen en
Lima Norte en su intencién
de compra del servicio de
internet fijo de Movistar?

02.4. Determinar la influencia
de la calidad percibida por
millenials que residen en Lima
Norte en su intencién de
compra del servicio de internet
fijo de Movistar.

H2.4. La calidad percibida por
millenials que residen en Lima
Norte influye
significativamente en  su
intenciéon de compra del
servicio de internet fijo de
Movistar.

V. dependiente
-Intencion de
compra

V. independientes
Brand equity:
-Notoriedad de
marca
-Lealtad de marca
-Asociaciones de
marca
-Calidad percibida

Analisis de
fiabilidad

Anélisis
descriptivo
Andlisis
factorial
exploratorio

Andlisis de
regresiones

P3.1.1. ¢(Como influye el
entretenimiento brindado por
la pagina de Facebook de
Movistar, en la notoriedad de
marca percibida por
millenials que residen en
Lima Norte?

03.1.1. Determinar la
influencia del entretenimiento
brindado por la pagina de
Facebook de Movistar en la
notoriedad de marca percibida
por millenials que residen en
Lima Norte.

H3.1.1. El entretenimiento
brindado en la pagina por
Facebook de Movistar influye
significativamente en la
notoriedad de marca percibida
por millenials que residen en
Lima Norte.

P3.1.2. (Como influye la
interaccion propiciada por la

03.1.2. Determinar la
influencia de la interaccion

H3.1.2. La interaccion
propiciada por la pagina de

V. dependiente
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pagina de Facebook de | propiciada por la pagina de | Facebook de Movistar influye Brand equity:
Movistar, en la notoriedad de | Facebook de Movistar en la | significativamente en la -Notoriedad de Analisis de
marca percibida por | notoriedad de marca percibida | notoriedad de marca percibida marca fiabilidad
millenials que residen en | por millenials que residen en | por millenials que residen en
Lima Norte? Lima Norte. Lima Norte. V. independientes Anélisis
P3.1.3. (Como influye la | 03.1.3. Determinar la | H3.1.3. La  modernidad Actividades de descriptivo
modernidad mostrada en la | influencia de la modernidad | mostrada en la pagina de social media
pagina de Facebook de | mostrada en la pagina de | Facebook de Movistar influye marketing: Anélisis
Movistar, en la notoriedad de | Facebook de Movistar influye | significativamente en  la | -Entretenimiento factorial
marca percibida por | en la notoriedad de marca | notoriedad de marca percibida -Interaccion exploratorio
millenials que residen en | percibida por millenials que | por millenials que residen en -Modernismo
Lima Norte? residen en Lima Norte. Lima Norte. -Personalizacion Anédlisis de
P3.1.4. ;Como influye la | 03.1.4. Determinar la | H3.1.4. La personalizacién -Boca a boca regresiones
personalizacion brindada en | influencia de la | brindada en la pagina de | -Riesgo percibido

la pagina de Facebook de
Movistar, en la notoriedad de
marca percibida por
millenials que residen en
Lima Norte?

personalizacion brindada en la
pagina de Facebook de
Movistar en la notoriedad de
marca percibida por millenials
gue residen en Lima Norte.

Facebook de Movistar influye
significativamente en la
notoriedad de marca percibida
por millenials que residen en
Lima Norte.

P3.1.5. ¢(Como influye el
boca a boca generado en la
pagina de Facebook de
Movistar, en la notoriedad de

03.15. Determinar la
influencia del boca a boca
generado en la pagina de
Facebook de Movistar en la

H3.1.5. El boca a boca
generado en la pagina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en la

marca percibida por | notoriedad de marca percibida | notoriedad de marca percibida
millenials que residen en | por millenials que residen en | por millenials que residen en
Lima Norte? Lima Norte. Lima Norte.

P3.1.6. ;Como influye el | 0O3.1.6. Determinar la | H3.1.6. El riesgo percibido en

riesgo percibido en la pagina
de Facebook de Movistar, en
la notoriedad de marca
percibida por millenials que
residen en Lima Norte?

influencia del riesgo percibido
en la pagina de Facebook de
Movistar en la notoriedad de
marca percibida por millenials
que residen en Lima Norte.

la pagina de Facebook de
Movistar influye
significativamente en la
notoriedad de marca percibida
por millenials que residen en
Lima Norte.

P3.2.1. ¢(Como influye el
entretenimiento brindado por
la pagina de Facebook de
Movistar, en la lealtad de

03.2.1. Determinar la
influencia del entretenimiento
brindado por la péagina de
Facebook de Movistar en la

H3.2.1. El entretenimiento
brindado por la péagina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en la lealtad

marca percibida por | lealtad de marca percibida por | de marca percibida por
millenials que residen en | millenials que residen en Lima | millenials que residen en Lima
Lima Norte? Norte. Norte.

P3.2.2. ;Como influye la | 03.2.2. Determinar la | H3.2.2. La interaccion

interaccion propiciada por la
pagina de Facebook de
Movistar, en la lealtad de
marca percibida por
millenials que residen en
Lima Norte?

influencia de la interaccion
propiciada por la pagina de
Facebook de Movistar en la
lealtad de marca percibida por
millenials que residen en Lima
Norte.

propiciada por la pagina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en la lealtad
de marca percibida por
millenials que residen en Lima
Norte.

P3.2.3. ¢(Como influye la
modernidad mostrada en la
pagina de Facebook de
Movistar, en la lealtad de
marca percibida por
millenials que residen en
Lima Norte?

03.2.3. Determinar la
influencia de la modernidad
mostrada en la péagina de
Facebook de Movistar en la
lealtad de marca percibida por
millenials que residen en Lima
Norte.

H3.2.3. La  modernidad
mostrada en la pagina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en la lealtad
de marca percibida por
millenials que residen en Lima
Norte.

P3.2.4. ;Como influye la
personalizacion brindada en
la pagina de Facebook de
Movistar, en la lealtad de

03.2.4. Determinar la
influencia de la
personalizacién brindada en la
pagina de Facebook de

H3.2.4. La personalizacion
brindada en la pagina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en la lealtad

V. dependiente
Brand equity:
-Lealtad de marca

V. independientes
Actividades de
social media
marketing:
-Entretenimiento
-Interaccién
-Modernismo
-Personalizacion
-Boca a boca
-Riesgo percibido

Anélisis de
fiabilidad

Analisis
descriptivo
Analisis
factorial

exploratorio

Anélisis de
regresiones
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marca percibida por | Movistar en la lealtad de marca | de  marca percibida por
millenials que residen en | percibida por millenials que | millenials que residen en Lima
Lima Norte? residen en Lima Norte. Norte.
P3.2.5. ¢(Como influye el | 03.2.5. Determinar la | H3.25. ElI boca a boca
boca a boca generado en la | influencia del boca a boca | generado en la péagina de
pagina de Facebook de | generado en la pagina de | Facebook de Movistar influye
Movistar, en la lealtad de | Facebook de Movistar en la | significativamente en la lealtad
marca percibida por | lealtad de marca percibida por | de marca percibida por
millenials que residen en | millenials que residen en Lima | millenials que residen en Lima
Lima Norte? Norte. Norte.
P3.2.6. (Como influye el | 03.2.6. Determinar la | H3.2.6. El riesgo percibido en
riesgo percibido en la pagina | influencia del riesgo percibido | la pagina de Facebook de
de Facebook de Movistar, en | en la pagina de Facebook de | Movistar influye
la lealtad de marca percibida | Movistar en la lealtad de marca | significativamente en la lealtad
por millenials que residen en | percibida por millenials que | de marca percibida por
Lima Norte? residen en Lima Norte. millenials que residen en Lima

Norte.
P3.3.1. ;Como influye el | 03.3.1. Determinar la | H3.3.1. El entretenimiento
entretenimiento brindado por | influencia del entretenimiento | brindado por la pégina de
la pagina de Facebook de | brindado por la pagina de | Facebook de Movistar influye
Movistar, en las asociaciones | Facebook de Movistar en las | significativamente en las
de marca percibidas por | asociaciones de marca | asociaciones de marca
millenials que residen en | percibidas por millenials que | percibidas por millenials que
Lima Norte? residen en Lima Norte. residen en Lima Norte.
P3.3.2. ¢(Como influye la | 03.3.2. Determinar la | H3.3.2. La interaccion V. dependiente
interaccion propiciada por la | influencia de la interaccién | propiciada por la pagina de Brand equity: Analisis de
pagina de Facebook de | propiciada por la pagina de | Facebook de Movistar influye | -Asociaciones de fiabilidad
Movistar, en las asociaciones | Facebook de Movistar en las | significativamente en las marca
de marca percibidas por | asociaciones de marca | asociaciones de marca Anélisis
millenials que residen en | percibidas por millenials que | percibidas por millenials que | V.independientes descriptivo
Lima Norte? residen en Lima Norte. residen en Lima Norte. Actividades de
P3.3.3. (Como influye la | 03.3.3. Determinar la | H3.3.3. La  modernidad social media Analisis
modernidad mostrada en la | influencia de la modernidad | mostrada en la pagina de marketing: factorial
pagina de Facebook de | mostrada en la pagina de | Facebook de Movistar influye | -Entretenimiento exploratorio
Movistar, en las asociaciones | Facebook de Movistar en las | significativamente en las -Interaccion
de marca percibidas por | asociaciones de marca | asociaciones de marca -Modernismo Analisis de
millenials que residen en | percibidas por millenials que | percibidas por millenials que -Personalizacion regresiones
Lima Norte? residen en Lima Norte. residen en Lima Norte. -Boca a boca

P3.3.4. ;Como influye la
personalizacion brindada en
la pagina de Facebook de
Movistar, en las asociaciones
de marca percibidas por
millenials que residen en
Lima Norte?

03.3.4. Determinar la
influencia de la
personalizacion brindada en la
pagina de Facebook de
Movistar en las asociaciones
de marca percibidas por
millenials que residen en Lima
Norte.

H3.3.4. La personalizacién
brindada en la péagina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en  las
asociaciones de marca
percibidas por millenials que
residen en Lima Norte.

P3.3.5. ¢(Como influye el
boca a boca generado en la
pagina de Facebook de
Movistar, en las asociaciones
de marca percibidas por
millenials que residen en
Lima Norte?

03.35. Determinar la
influencia del boca a boca
generado en la pagina de
Facebook de Movistar en las
asociaciones de marca
percibidas por millenials que
residen en Lima Norte.

H3.3.5. El boca a boca
generado en la pagina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en las
asociaciones de marca
percibidas por millenials que
residen en Lima Norte.

P3.3.6. ¢Como influye el
riesgo percibido en la pagina
de Facebook de Movistar, en
las asociaciones de marca

03.3.6. Determinar la
influencia del riesgo percibido
en la pagina de Facebook de
Movistar en las asociaciones
de marca percibidas por

H3.3.6. El riesgo percibido en
la pagina de Facebook de
Movistar influye
significativamente en  las
asociaciones de marca

-Riesgo percibido
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percibidas por millenials que | millenials que residen en Lima | percibidas por millenials que
residen en Lima Norte? Norte. residen en Lima Norte.
P3.4.1. ;Como influye el | 03.4.1. Determinar la | H3.4.1. El entretenimiento
entretenimiento brindado por | influencia del entretenimiento | brindado por la pagina de
la pagina de Facebook de | brindado por la pagina de | Facebook de Movistar influye
Movistar, en la calidad | Facebook de Movistar en la | significativamente en la
percibida por millenials que | calidad percibida por | calidad percibida por
residen en Lima Norte? millenials que residen en Lima | millenials que residen en Lima

Norte. Norte. V. dependiente
P3.4.2. ;Como influye la | 03.4.2. Determinar la | H3.4.2. La interaccion Brand equity: Anélisis de
interaccion propiciada por la | influencia de la interaccion | propiciada por la péagina de | -Calidad percibida fiabilidad
pagina de Facebook de | propiciada por la pagina de | Facebook de Movistar influye
Movistar, en la calidad | Facebook de Movistar en la | significativamente en la | V.independientes Anélisis
percibida por millenials que | calidad percibida por | calidad percibida por Actividades de descriptivo
residen en Lima Norte? millenials que residen en Lima | millenials que residen en Lima social media

Norte. Norte. marketing: Analisis
P3.4.3. (Como influye la | 03.4.3. Determinar la | H3.4.3. La  modernidad | -Entretenimiento factorial
modernidad mostrada en la | influencia de la modernidad | mostrada en la pégina de -Interaccion exploratorio
pagina de Facebook de | mostrada en la pagina de | Facebook de Movistar influye -Modernismo
Movistar, en la calidad | Facebook de Movistar en la | significativamente en la | -Personalizacion Analisis de
percibida por millenials que | calidad percibida por | calidad percibida por -Boca a boca regresiones

residen en Lima Norte?

millenials que residen en Lima
Norte.

millenials que residen en Lima
Norte.

P3.4.4. ;Como influye la
personalizacion brindada en
la pagina de Facebook de
Movistar, en la calidad
percibida por millenials que
residen en Lima Norte?

03.4.4. Determinar la
influencia de la
personalizacion brindada en la
pagina de Facebook de
Movistar en la calidad
percibida por millenials que
residen en Lima Norte.

H3.4.4. La personalizacion
brindada en la pégina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en la
calidad percibida por
millenials que residen en Lima
Norte.

P3.45. ;Como influye el
boca a boca generado en la
pagina de Facebook de
Movistar, en la calidad
percibida por millenials que
residen en Lima Norte?

03.4.5. Determinar la
influencia del boca a boca
generado en la pagina de
Facebook de Movistar en la
calidad percibida por
millenials que residen en Lima
Norte.

H3.45. El boca a boca
generado en la pagina de
Facebook de Movistar influye
significativamente en la
calidad percibida por
millenials que residen en Lima
Norte.

P3.4.6. (Como influye el
riesgo percibido en la pagina
de Facebook de Movistar, en
la calidad percibida por
millenials que residen en
Lima Norte?

03.4.6. Determinar la
influencia del riesgo percibido
en la pagina de Facebook de
Movistar en la calidad
percibida por millenials que
residen en Lima Norte.

H3.4.6. El riesgo percibido en
la pagina de Facebook de
Movistar influye
significativamente en la
calidad percibida por
millenials que residen en Lima
Norte.

-Riesgo percibido

7.2 Anexo 2: Cuestionario

Buen dia, Este cuestionario forma parte de una tesis académica para obtener el grado de
Licenciado en Administracion y Marketing, se busca saber cuales son los efectos de las
Actividades de Social Media Marketing en Facebook y el Brand Equity en la Intencién de
Compra de los servicios de internet fijo de Movistar de millenials de Lima Norte:

- Toda la informacion que brinde sera tratada de forma confidencial.
- Sus respuestas solo seran usadas para los fines académicos de esta tesis.
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- No hay respuestas correctas o incorrectas, solo su opinion en base a su experiencia.
- El cuestionario se divide en 5 bloques.

Muchas gracias
BLOQUE 1

FL1. ;Cual es tu rango de edad?
De 25 a menos afos

De 26 a 29 afnos

De 30 a 33 afios

De 34 a 37 afnos

De 38 a 41 afos

De 42 a mas afios

ook wnE

FL2. ;Cual es su distrito de residencia actual?
Ancon

Ate

Barranco
Bellavista
Brefa

Callao
Carabayllo
Carmen de la Legua Reynoso
. Chaclacayo
10.Chorrillos
11.Cieneguilla
12.Comas

13.El Agustino
14.Independencia
15.Jesus Maria
16.La Molina
17.La Perla

18.La Punta
19.La Victoria
20.Lima Cercado
21.Lince

22.Los Olivos
23.Lurigancho
24.Lurin
25.Magdalena del Mar
26.Mi Peru
27.Miraflores
28.Pachacamac
29.Pucusana
30.Pueblo Libre
31.Puente Piedra
32.Punta Hermosa
33.Punta Negra

©CoNoOR~wWNE
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34.Rimac

35.San Bartolo

36.San Borja

37.San Isidro

38.San Juan de Lurigancho
39.San Juan de Miraflores
40.San Luis

41.San Martin de Porres
42.San Miguel

43.Santa Anita

44.Santa Maria del Mar
45.Santa Rosa
46.Santiago de Surco
47.Surquillo
48.Ventanilla

49.Villa El Salvador
50.Villa Maria del Triunfo

FL3. ¢{Cuenta con una conexién de internet fijo en casa?
1. Sl cuento con internet fijo en casa
2. NO cuento con internet fijo en casa

FL4. ;Qué productos de la marca Movistar posee?
1. Linea prepaga de telefonia movil
2. Linea postpago de telefonia mavil
3. Television por cable
4. Teléfono fijo
5. Ninguno

FL5. ¢Ha visitado la pagina de Facebook de Movistar en los tltimos 6 meses?
1. Si
2. No

BLOQUE 2

DML. Indique su sexo.
1. Femenino
2. Masculino

DM2. Indique su nivel educativo
Primaria completa
Secundaria completa
Educacidn superior técnica
Licenciatura

Maestria

Doctorado

ok owdE

BLOQUE 3
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En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo” y 5 significa
"Totalmente de acuerdo”, responda que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes

afirmaciones en relaciéon a Movistar:

1.
Totalment
een
desacuerd
0

2. En
desacuerd
0

3. Nide
acuerdo ni
en
desacuerd
0

4. De
acuerdo

5.
Totalment
e de
acuerdo

IC1. Es probable que compre el servicio de
internet fijo de Movistar, en lugar de
cualquier otro operador.

IC2. Estoy dispuesto a recomendar a otros
comprar el servicio de internet fijo de
Movistar.

IC3. Estoy dispuesto a comprar el servicio
de internet fijo de Movistar en el futuro.

BLOQUE 4

ENTRETENIMIENTO

En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo” y 5 significa
"Totalmente de acuerdo”, responda que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes

afirmaciones en relacion a Movistar:

1.
Totalment
een
desacuerd
0

2. En
desacuerd
0

3. Nide
acuerdo ni
en
desacuerd
0

4. De
acuerdo

5.
Totalment
e de
acuerdo

EN1. La pagina de Facebook de Movistar es
agradable.

EN2. Los contenidos de la pagina de
Facebook de Movistar parecen interesantes.

EN3. Entusiasma usar la pagina de
Facebook de Movistar.

ENA4. Es facil matar el tiempo al usar la
pagina de Facebook de Movistar.

INTERACCION

En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo™ y 5 significa
"Totalmente de acuerdo”, responda que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes

afirmaciones en relaciéon a Movistar:

1. Totalmente
en desacuerdo

2. En
desacuerd

0

3. Nide
acuerdo ni
en

4. De
acuerdo

5.
Totalment
e de
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desacuerd
0

acuerdo

NT1. Es facil comunicar mi opinion en
la pagina de Facebook de Movistar.

NT2. Es posible intercambiar opiniones
0 conversaciones con otros usuarios a
través de la pagina de Facebook de
Movistar.

NT3. Es posible tener una interaccion
reciproca en la pagina de Facebook de
Movistar.

NT4. Es posible compartir informacion
con otros usuarios a traves de la pagina
de Facebook de Movistar.

MODERNIDAD

En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo” y 5 significa
"Totalmente de acuerdo”, responda que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes

afirmaciones en relacion a Movistar:

1. 2. En 3. Nide 4. De 5.
Totalment|desacuerd |acuerdo ni| acuerdo |Totalment
een 0 en e de
desacuerd desacuerd acuerdo
0 0
MDL1. El contenido de la pagina de
Facebook de Movistar muestra la
informacion mas actualizada.
MD?2. Usar la pagina de Facebook de
Movistar esta muy de moda.
MD3. El uso de la pagina de Facebook por
parte de Movistar, estd de moda.
PERSONALIZACION
En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo” y 5 significa
"Totalmente de acuerdo", responda que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes
afirmaciones en relacion a Movistar:
1. 2. En 3. Nide 4. De 5.
Totalment|desacuerd |acuerdo ni| acuerdo |Totalment
een 0 en e de
desacuerd desacuerd acuerdo
0 0

PZ1. Es posible buscar informacién
personalizada en la pagina de Facebook de
Movistar.

PZ2. La pégina de Facebook de Movistar
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brinda servicios personalizados.

PZ3. La pagina de Facebook de Movistar
brinda informacion animada sobre los feeds
gue me interesan.

PZ4. Es facil usar la pagina de Facebook de
Movistar.

PZ5. La pagina de Facebook de Movistar
puede ser usada en cualquier momento y
lugar.

BOCA ABOCA

En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo” y 5 significa
"Totalmente de acuerdo”, responda que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes

afirmaciones en relacion a Movistar:

1. 2. En 3. Nide 4. De 5.
Totalment|desacuerd |acuerdo ni| acuerdo |Totalment
een 0 en e de
desacuerd desacuerd acuerdo
0 0
BB1. Me gustaria compartir informacién
sobre las marcas, productos o servicios de la
pagina de Facebook de Movistar con mis
amigos.
BB2. Me gustaria subir contenido de la
pagina de Facebook de Movistar a mi blog o
micro blog.
BB3. Me gustaria compartir opiniones sobre
marcas, articulos o servicios adquiridos, en
la pagina de Facebook de Movistar, con mis
conocidos.
RIESGO PERCIBIDO
En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo” y 5 significa
"Totalmente de acuerdo", responda que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes
afirmaciones en relacion a Movistar:
1. 2.En 3.Nide | 4.De 5.
Totalment|desacuerd |acuerdo ni| acuerdo |Totalment
een 0 en e de
desacuerd desacuerd acuerdo
0 0

RP1. La pagina de Facebook de Movistar
alivia mis preocupaciones con respecto a los
servicios que brinda este operador.

RP2. La pagina de Facebook de Movistar
alivia mis preocupaciones con respecto a
este operador.
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RP3. La informacion proporcionada a través
de la pagina de Facebook de Movistar me
ayuda a disminuir el riesgo que percibo
sobre los aspectos financieros.

BLOQUE 5

NOTORIEDAD DE MARCA

En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo” y 5 significa
"Totalmente de acuerdo”, responda que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes

afirmaciones en relacion a Movistar:

1. 2. En 3. Nide 4, De 5.
Totalment|desacuerd |acuerdo ni| acuerdo |Totalment
een 0 en e de
desacuerd desacuerd acuerdo

0 0

NM1. Algunas caracteristicas del servicio de
internet fijo de Movistar vienen a mi mente
rdpidamente.

NM2. Puedo reconocer el servicio de
internet fijo de Movistar de entre otras
marcas de la competencia.

NM3. Estoy familiarizado con el servicio de

internet fijo de Movistar.

CALIDAD PERCIBIDA

En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo” y 5 significa
"Totalmente de acuerdo”, responda que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes

afirmaciones en relacion a Movistar:

1. 2. En 3. Ni de 4, De 5.
Totalment|desacuerd |acuerdo ni| acuerdo |Totalment
een 0 en e de
desacuerd desacuerd acuerdo

0 0

CP1. El servicio de internet fijo de Movistar
tiene una alta calidad.

CP2. La probabilidad de que el servicio de
internet fijo de Movistar me satisfaga es
muy alta.

CP3. El servicio de internet fijo de Movistar
debe ser de muy buena calidad.

CP4. Movistar es lider en calidad, dentro de
su categoria de servicios de internet fijo.

ASOCIACIONES DE MARCA

En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo™ y 5 significa
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"Totalmente de acuerdo”, responda que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes

afirmaciones en relacion a Movistar:

1. 2. En 3. Nide 4. De 5.
Totalment | desacuerd |acuerdo ni| acuerdo |Totalment
een 0 en e de
desacuerd desacuerd acuerdo

0 0

AML1. Considero que el servicio de Movistar
me trae recuerdos placenteros.

AM2. Considero que Movistar tiene una
imagen poderosa.

AMa3. Considero que Movistar tiene una
imagen muy atractiva.

AMA4. La marca Movistar tiene una fuerte
personalidad.

LEALTAD DE MARCA

En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo” y 5 significa
"Totalmente de acuerdo”, responda que tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes

afirmaciones en relacion a Movistar:

1. 2. En 3. Nide 4. De 5.
Totalment | desacuerd |acuerdo ni| acuerdo |Totalment
een 0 en e de
desacuerd desacuerd acuerdo

0 0

LM1. Me considero un consumidor leal de
la marca Movistar.

LM2. Incluso si otra marca tiene el servicio
de internet fijo, prefiero comprar el de
Movistar.

LM3. No compraria el servicio de internet
fijo de otro operador si Movistar lo tuviese
disponible.

LM4. El precio del servicio de internet fijo
ofrecido por otro operador deberia ser
considerablemente inferior, para no elegir
Movistar.
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7.3 Anexo 3: Validacion de expertos

7.3.1 Validacion del profesor Lara Mascaro, José Alberto

Captura de pantalla del correo electronico confirmando la validacion del instrumento de

medicion:
Validacion (Extemo Recibidos x
Jose Alberto Lara Mascaro <jlara@esan edu pe> @ sab, 23 oct 2021, 19:32

parami v
Estimado George te adjunto tu documento de investigacion validado
Saludos cordiales

yap José Lara I

"//F\'\‘\ UNIVERSII s
\.\\'9/; esa n Docente
L::v;::-%; Qﬁ +51 (1) 317-7200 (anx. 44403

BaN A4CSE

QICACIT

nnnnn

m 8 Zevallos Durand . '

A continuacion, se muestra el documento tal cual fue mandado al profesor y devuelto validado
por este:

Validacién de expertos

Trabajo de investigacion:
Influencia de las actividades de social media marketing y el brand equity en la intencién de

compra de servicios de internet fijo de millenials de Lima Norte.

Referencias del instrumento:

Bazan, A., Bruggo, W., Damian, J. & Gutiérrez, D. (2019) Influencia del valor percibido de
marca bajo la perspectiva del cliente en la intencién de compra: caso pastelerias (tesis
de maestria). Pontificia Universidad Catolica del Perd. Recuperado de
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/15807
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Kim, A. & Ko, E. (2010) Impacts of luxury fashion brand’s social media marketing on
customer relationship and purchase intention. Journal of Global Fashion Marketing,
1:3, 164-171, Recuperado de https://doi.org/10.1080/20932685.2010.10593068

Kim, A. & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer equity? An

empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business Research, 65, 1480-1486,
Recuperado de https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014

Sano, K. (2014). Do social media marketing activities enhance customer satisfaction, promote

positive WOM and affect behavior intention?: an investigation into the effects of social
media on the tourism industry. Doshisha Shogaku (The Doshisha Business Review),
66(3-4), 491-515. Recuperado de http://doi.org/10.14988/pa.2017.0000013844

Seo, E. & Park, J. (2018). A study on the effects of social media marketing activities on brand

equity and customer response in the airline industry. Journal of Air Transport
Management, 66, 36-41. Recuperado de
https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2017.09.014

Villarejo, A. (2002) Modelos multidimensionales para la medicion del valor de marca.

Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa, 8, 13-44.

Recuperado de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=634171

Instrucciones al profesional que se solicita la revision.

Por favor, bajo la consideracion de su conocimiento y experiencia tedrica en el tema de estudio

correspondiente al instrumento que se presenta, se le solicita validar los items.

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacion a la pertenencia
del item dentro de la categoria tedrica donde fue colocado.
Colocar un numero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo

totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la

redaccion y nivel de comprension de cada item presentado.


https://doi.org/10.1080/20932685.2010.10593068
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014
http://doi.org/10.14988/pa.2017.0000013844
https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2017.09.014
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Colocar un numero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo

totalmente.

Observacion: colocar la observacion concreta con relacion a lo solicitado previamente o con

relacion a algun otro aspecto del item que considere relevante segun su opinién.

Nombre de la variable que mide las dimensiones: Intencion de Compra

Nro. Items originales Items adaptados Pertinencia C°"2:dan Observacion
Es probable que compre | Es probable que compre el
productos de esta pasteleria | servicio de internet fijo de
en lugar de cualquier otra | Movistar, en lugar de
! pasteleria. Bazan, Bruggo, | cualquier otro operador. ° °
Damian &  Gutiérrez
(2019)
Estoy dispuesto a | Estoy dispuesto a
recomendar a otros los | recomendar a otros
productos de esta | comprar el servicio de
: pasteleria. Bazan, Bruggo, | internet fijo de Movistar. ° °
Damidan &  Gutiérrez
(2019)
Estoy dispuesto a comprar | Estoy dispuesto a comprar
los productos de esta | el servicio de internet fijo
3 | pasteleria en el futuro. | de Movistar en el futuro. 5 5
Bazén, Bruggo, Damian &
Gutiérrez (2019)

Nombre de la variable que mide las dimensiones: Actividades de Social Media Marketing

Nombre de la dimension 1: Entretenimiento

Nro.

items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan

cia

Observacion
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The social media of this
airline is enjoyable. Seo
& Park (2018)

La pagina de Facebook
de Movistar es

agradable.

The contents found on
Louis Vuitton's social
media seem interesting.
Kim & Ko (2010)

Los contenidos de la
pagina de Facebook de
Movistar parecen

interesantes.

It is exciting to use
Louis Vuitton's social
media. Kim & Ko

(2010)

Entusiasma usar la
pagina de Facebook de

Movistar.

It is easy to kill time
using Louis Vuitton's
social media. Kim & Ko
(2010)

Es facil matar el tiempo
al usar la péagina de

Facebook de Movistar.

Nombre de la dimension 2: Interaccion

Nro.

items originales

items adaptados

Pertinencia

Concordan
cia

Observacion

It is easy to convey my
opinion through Louis
Vuitton's social media.
Kim & Ko (2010)

Es facil comunicar mi
opinion en la pagina de

Facebook de Movistar.

It is posible to Exchange
opinions or
conversation with other
users through Louis
Vuitton's social media.

Kim & Ko (2010)

Es posible intercambiar
opiniones 0
conversaciones con
otros usuarios a través
de la pagina de

Facebook de Movistar.

It is posible to do two-
way Interaction through

Louis Vuitton's social

Es posible tener una
interaccion reciproca en
la pagina de Facebook

de Movistar.
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media. Kim & Ko

(2010)

It is posible to share

information with other

Es posible compartir

informaciéon con otros

4 |users through Louis | usuarios a traves de la 5 5
Vuitton's social media. | pagina de Facebook de
Kim & Ko (2010) Movistar.
Nombre de la dimensién 3: Modernidad
Nro. items originales Items adaptados Pertinencia Conz:da” Observacion
Contents shown in LV's | EI contenido de la
social media is the | pagina de Facebook de
1 | newest information. | Movistar muestra la 5 5
Kim & Ko (2012) informacion mas
actualizada.
Using LV's social media | Usar la péagina de
2 |is very trendy. Kim & | Facebook de Movistar 5 5
Ko (2012) esta muy de moda.
The use of social media | EI uso de la pagina de
by this airline is | Facebook por parte de
3 fashionable. Seo & Park | Movistar, esta de moda. ° °
(2018)
Nombre de la dimension 4: Personalizacion
Nro. items originales Items adaptados Pertinencia CO“:arda” Observacion
It is posible to search | Es  posible  buscar
customized information | informacion
1 |on Louis Vuitton's | personalizada en la 5 5

social media. Kim & Ko
(2010)

pagina de Facebook de

Movistar.
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Louis Vuitton's social
media provide
customized services.

Kim & Ko (2010)

La pagina de Facebook
de Movistar brinda
servicios

personalizados.

Louis Vuitton's social
media provide lively
feed information 1 am
interested in. Kim & Ko

(2010)

La pagina de Facebook
de Movistar brinda
informacion  animada
sobre los feeds que me
interesan.

It is easy to use Louis
Vuitton's social media.
Kim & Ko (2010)

Es facil usar la pagina de

Facebook de Movistar.

Louis Vuitton's social
media can be used
anytime,

Kim & Ko (2010)

anywhere.

La pagina de Facebook
de Movistar puede ser
usada en cualquier

momento y lugar.

Nombre de la dimension 5: Boca a

Boca

Nro.

items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan
cia

Observacion

| would like to pass out
information on brands,
products, or services
from LV's social media
to my friends. Kim &

Ko (2010)

Me gustaria compartir
informacién sobre las
marcas, productos o
servicios de la pagina de
Facebook de Movistar

con mis amigos.

I would like to upload
contents from LV’s
social media on my blog
or micro blog. Kim &

Ko (2010)

Me  gustaria  subir
contenido de la pagina
de Facebook de
Movistar a mi blog o

micro blog.

I would like to share

opinions on  brands,

Me gustaria compartir

opiniones sobre marcas,
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items, or  services
acquired from Louis
Vuitton’s social media
with my acquaintances.

Kim & Ko (2010)

articulos o servicios
adquiridos, en la pagina
de Facebook de
Movistar, con  mis

conocidos.

Nombre de la dimensidn 6: Riesgo Percibido

Nro.

items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan
cia

Observacion

The social media of this
airline alleviated my
concern(s) regarding the
airline's service. Seo &
Park (2018)

La pagina de Facebook
de Movistar alivia mis
preocupaciones con
respecto a los servicios
que brinda este

operador.

The social media of this
airline alleviated my
concern(s) about using
the airline. Seo & Park
(2018)

la pagina de Facebook
de Movistar alivia mis
preocupaciones con

respecto a este operador.

The information
provided through travel
agency’s social media
helps me decrease the
perceived risk  of
financial aspects. Sano
(2014)

La informacion
proporcionada a traves
de la pagina de
Facebook de Movistar
me ayuda a disminuir el
riesgo que percibo sobre

los aspectos financieros.

Nombre de la variable que mide las dimensiones: Brand Equity

Nombre de la dimension 1: Notoriedad de Marca
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Nro.

Items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan

cia

Observacion

Algunas caracteristicas de
esta pasteleria vienen a mi
mente rapidamente.
Bazéan, Bruggo, Damién

& Gutiérrez (2019)

Algunas caracteristicas
del servicio de internet
fijo de Movistar vienen

a mi mente rapidamente.

Puedo reconocer esta
pasteleria entre otras
marcas de la
competencia.  Bazén,
Bruggo, Damian &

Gutiérrez (2019)

Puedo reconocer el
servicio de internet fijo
de Movistar de entre
otras marcas de la

competencia.

Estoy familiarizado con
esta pasteleria. Bazén,
Bruggo, Damian &

Gutiérrez (2019)

Estoy familiarizado con
el servicio de internet

fijo de Movistar.

Nombre de la dimension 2: Calidad Percibida

Nro.

items originales

items adaptados

Pertinencia

Concordan
cia

Observacion

X tiene una alta calidad.
Villarejo (2002)

El servicio de internet
fijo de Movistar tiene

una alta calidad.

La probabilidad de que
la marca X me satisfaga
es muy alta. Villarejo
(2002)

La probabilidad de que
el servicio de internet
fijo de Movistar me

satisfaga es muy alta.

Un producto de la marca
X debe ser de muy
buena calidad. Villarejo
(2002)

El servicio de internet
fijo de Movistar debe
ser de muy buena

calidad.
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X es lider en calidad

dentro de su categoria.

Movistar es lider en

calidad, dentro de su

4 Villarejo (2002) categoria de servicios de > °
internet fijo.
Nombre de la dimensién 3: Asociaciones de Marca
Nro. items originales Items adaptados Pertinencia CO”Z‘;da” Observacion
Considero  que  esta | Considero  que el
pasteleria me trae | servicio de Movistar me
1 recuerdos placenteros. trae recuerdos 5 5
Bazan, Bruggo, Damian placenteros.
& Gutiérrez (2019)
Considero que esta | Considero que Movistar
pasteleria tiene una |tiene  una  imagen
2 | imagen poderosa. | poderosa. 5 5
Bazan, Bruggo, Damian
& Gutiérrez (2019)
Considero que esta | Considero que Movistar
pasteleria tiene una | tiene una imagen muy
3 |imagen muy atractiva. | atractiva. 5 5
Bazéan, Bruggo, Damian
& Gutiérrez (2019)
La marca X tiene una | La marca Movistar tiene
4 | fuerte personalidad. | una fuerte personalidad. 5 5
Villarejo (2002)
Nombre de la dimensidn 4: Lealtad de Marca
Nro. items originales Items adaptados Pertinencia 00"22“” Observacion
Me considero un | Me  considero un
1 | consumidor leal a esta | consumidor leal de la| 5 5

marca X. Villarejo (2002)

marca Movistar.
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Incluso si otra marca
tiene las mismas
caracteristicas que X,
prefiero comprar X.
Villarejo (2002)

Incluso si otra marca
tiene el servicio de
internet fijo, prefiero

comprar el de Movistar.

No compraria otras
marcas si X estuviese
disponible en el
establecimiento.
Villarejo (2002)

No compraria el servicio
de internet fijo de otro
operador si Movistar lo

tuviese disponible.

El precio de otra marca
deberia ser
considerablemente
inferior para no elegir X.
Villarejo (2002)

El precio del servicio de
internet fijo ofrecido por
otro operador deberia
ser considerablemente
inferior, para no elegir

Movistar.

NOMBRE Y FIRMA DEL EXPERTO

7.3.2 Validacion de la profesora Orellana Solari, Daniella
Captura de pantalla del correo electronico confirmando la validacion del instrumento de

medicion:
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Daniella Orellana Solari <doreliana@esan.edu.pe>

]

sab, 23 oct 2021, 18:11
parami

Hola George

Adjunto Cuestionario Validado

Saludos
Daniella

Libre de virus. www.avast.com

[ George Zevallos -
Validacion de
expertos.pdf

(3 ] &

4

A continuacion, se muestra el documento tal cual fue mandado al profesor y devuelto validado
por este:

Validacion de expertos

Trabajo de investigacién:

Influencia de las actividades de social media marketing y el brand equity en la intencion de
compra de servicios de internet fijo de millenials de Lima Norte.

Referencias del instrumento:

Bazén, A., Bruggo, W., Damian, J. & Gutiérrez, D. (2019) Influencia del valor percibido de
marca bajo la perspectiva del cliente en la intencion de compra: caso pastelerias
(tesis de maestria). Pontificia Universidad Catoélica del Perd.

Recuperado de

http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/15807

Kim, A. & Ko, E. (2010) Impacts of luxury fashion brand’s social media marketing on
customer relationshipand purchase intention. Journal of Global Fashion Marketing,
1:3, 164-171, Recuperado de https://doi.org/10.1080/20932685.2010.10593068

Kim, A. & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer equity?
An empirical studyof luxury fashion brand. Journal of Business Research, 65, 1480-
1486, Recuperado de https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014

Sano, K. (2014). Do social media marketing activities enhance customer satisfaction,
promote positive WOMand affect behavior intention?: an investigation into the
effects of social media on the tourism industry.Doshisha Shogaku (The Doshisha
Business Review), 66(3-4), 491-515. Recuperado de
http://doi.org/10.14988/pa.2017.0000013844

Seo, E. & Park, J. (2018). A study on the effects of social media marketing activities on
brand equity and customer response in the airline industry. Journal of Air Transport
Management, 66, 36-41. Recuperado de



http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/15807
https://doi.org/10.1080/20932685.2010.10593068
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014
http://doi.org/10.14988/pa.2017.0000013844
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https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2017.09.014

Villarejo, A. (2002) Modelos multidimensionales para la medicion del valor de marca.
Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa, 8, 13-44.
Recuperado de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=634171

Instrucciones al profesional que se solicita la revision.

Por favor, bajo la consideracion de su conocimiento y experiencia teorica en el tema de
estudiocorrespondiente al instrumento que se presenta, se le solicita validar los items.

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacion a la
pertenencia del item dentrode la categoria teérica donde fue colocado.
Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo

totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la
redaccion y nivel decomprension de cada item presentado.
Colocar un niamero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es

concuerdo totalmente.

Observacion: colocar la observacion concreta con relacién a lo solicitado previamente o con
relacion a algunotro aspecto del item que considere relevante segln su opinion.

Nombre de la variable que mide las dimensiones: Intencion de Compra

Concordan

Nro. items originales items adaptados Pertinencia cia  |Observacion
Es probable que compre | Es probable que compre el
productos de esta pasteleria | servicio de internet fijo de
en lugar de cualquier otra | Movistar, en lugar de

1 . . : 5 5
pasteleria. Bazan, Bruggo, | cualquier otro operador.
Damian &  Gutiérrez
(2019)
Estoy dispuesto a | Estoy dispuesto a
recomendar a otros los | recomendar a otros

9 productos de esta | comprar el servicio de 5 5
pasteleria. Bazan, Bruggo, | internet fijo de Movistar.
Damian &  Gutiérrez
(2019)
Estoy dispuesto a comprar | Estoy dispuesto a comprar
los productos de esta | el servicio de internet fijo

3 | pasteleria en el futuro. | de Movistar en el futuro. 5 5
Bazéan, Bruggo, Damian &
Gutiérrez (2019)
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Nombre de la variable que mide las dimensiones: Actividades de Social Media Marketing

Nombre de la dimensién 1: Entretenimiento

Concordan

conversation with other

users through Louis

conversaciones con
otros usuarios a través

Nro. Items originales items adaptados Pertinencia «a  |Observacion
The social media of this | La pagina de Facebook
1 | airline is enjoyable. Seo | de Movistar es |5 5
& Park (2018) agradable.
The contents found on | Los contenidos de la
5 Louis Vuitton's social | pagina de Facebook de 5 5
media seem interesting. | Movistar parecen
Kim & Ko (2010) interesantes.
It is exciting to useLouis | Entusiasma  usar la
3 Vuitton's social media. | pagina de Facebook de 5 5
Kim & Ko Movistar.
(2010)
It is easy to kill time | Es facil matar el tiempo
4 using Louis Vuitton's | al usar la péagina de 5 5
social media. Kim & Ko | Facebook de Movistar.
(2010)
Nombre de la dimension 2: Interaccion
Nro. Items originales items adaptaflos ftinencia | CMreEN (Ohservacion
It is easy to convey my | Es facil comunicar mi
1 opinidn through Louis | opinion en la pagina de 5 5
Vuitton's social media. | Facebook de Movistar.
Kim & Ko (2010)
Itis posible to Exchange | Es posible intercambiar
5 opinions or | opiniones 0|5 5
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Vuitton's social media.
Kim & Ko (2010)

de la pagina de
Facebook de Movistar.

It is posible to do two-
way Interaction through
Louis Vuitton's social
media. Kim & Ko
(2010)

Es posible tener una
interaccion reciproca en
la pagina de Facebook
de Movistar.

It is posible to share
information with other
users through Louis
Vuitton's social media.
Kim & Ko (2010)

Es posible compartir
informacién con otros
usuarios a través de la
pagina de Facebook de
Movistar.

Nombre de la dimension 3: Modernidad

Nro.

items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan
cia

Observacion

Contents shown in LV's
social media is the
newest information.Kim
& Ko (2012)

El contenido de lapéagina
de Facebook de
Movistar muestra la
informacion mas
actualizada.

Using LV's social media
is very trendy. Kim &
Ko (2012)

Usar la pagina de
Facebook de Movistar
estd muy de moda.

The use of social media
by this airline is
fashionable. Seo & Park
(2018)

El uso de la pagina de
Facebook por parte de
Movistar, esta de moda.

Nombre de la dimension 4: Personalizacion

Nro.

items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan
cia

Observacion

It is posible to search
customized information
on Louis Vuitton's
social media. Kim & Ko
(2010)

Es  posible  buscar
informacion

personalizada en la
pagina de Facebook de

Movistar.

Louis Vuitton's social
media provide
customized services.
Kim & Ko (2010)

La pagina de Facebook
de Movistar brinda
servicios
personalizados.
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Louis Vuitton's social
media provide lively
feed information | am
interested in. Kim & Ko
(2010)

La pagina de Facebook
de Movistar brinda
informacién  animada
sobre los feeds que me
interesan.

It is easy to use Louis
Vuitton's social media.
Kim & Ko (2010)

Es facil usar la pagina de
Facebook de Movistar.

Louis Vuitton's social
media can be used
anytime,anywhere. Kim
& Ko (2010)

La pagina de Facebook
de Movistar puede ser
usada en cualquier
momento y lugar.

Nombre de la dimensiéon 5; Boca a Boca

Nro.

Items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan
cia

Observacion

I would like to pass out
information on brands,
products, or services
from LV's social media
to my friends. Kim &Ko
(2010)

Me gustaria compartir
informaciéon sobre las
marcas, productos o0
servicios de la pagina de
Facebook de Movistar
con mis amigos.

I would like to upload
contents from LV’s
social media on my blog
or micro blog. Kim &
Ko (2010)

Me  gustaria  subir
contenido de la pagina
de Facebook de
Movistar a mi blog o
micro blog.

I would like to share
opinions on brands,
items, or  services
acquired from Louis
Vuitton’s social media
with my acquaintances.
Kim & Ko (2010)

Me gustaria compartir
opiniones sobre marcas,
articulos 0 servicios
adquiridos, en la pagina
de Facebook de
Movistar, con mis
conocidos.

Nombre de la dimension 6: Riesgo Percibido

Concordan

airline's service. Seo &
Park (2018)

respecto a los servicios
que brinda esteoperador.

Nro. items originales Items adaptados Pertinencia cia Observacion
The social media of this | La pagina de Facebook
airline alleviated my | de Movistar alivia mis
1 concern(s) regarding the | preocupaciones con | ]
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The social media of this
airline alleviated my

la pégina de Facebook
de Movistar alivia mis

perceived  risk  of
financial aspects. Sano
(2014)

me ayuda a disminuir el
riesgo que percibo sobre
los aspectos financieros.

2 | concern(s) about using | preocupaciones con | s 5
the airline. Seo & Park | respecto a este operador.
(2018)
The information | La informacion
provided through travel | proporcionada a traves
agency’s social media |de la pagina de
3 | helps me decrease the | Facebook de Movistar | s 5

Nombre de la variable que mide las dimensiones: Brand Equity

Nombre de la dimension 1: Notoriedad de Marca

Nro.

items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan
cia

Observacion

Algunas caracteristicas de
esta pasteleria vienen a mi
mente rapidamente.
Bazén, Bruggo, Damian
& Gutiérrez (2019)

Algunas caracteristicas
del servicio de internet
fijo de Movistar vienen
a mi mente rapidamente.

Puedo reconocer esta
pasteleria entre otras
marcas de la
competencia. Bazan,
Bruggo, Damian &
Gutiérrez (2019)

Puedo reconocer el
servicio de internet fijo
de Movistar de entre
otras marcas de la
competencia.

Estoy familiarizado con
esta pasteleria. Bazan,
Bruggo, Damian &
Gutiérrez (2019)

Estoy familiarizado con
el servicio de internet
fijo de Movistar.

Nombre de la dimensién 2: Calidad Percibida

Concordan

es muy alta. Villarejo
(2002)

fijo de Movistar me
satisfaga es muy alta.

Nro. items originales items adaptados Pertinencia | "¢t Observacion
X tiene una alta calidad. | El servicio de internet
1 | Villarejo (2002) fijo de Movistar tiene |5 5
una alta calidad.
La probabilidad de que | La probabilidad de que
5 la marca X me satisfaga | el servicio de internet ] ]
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Un producto de la marca
X debe ser de muybuena

El servicio de internet
fijo de Movistar debe

Villarejo (2002)

categoria de servicios de
internet fijo.

3 calidad. Villarejo(2002) | ser de muy buena ’ ’
calidad.
X es lider en calidad | Movistar es lider en
4 dentro de su categoria. | calidad, dentro de su | . ;

Nombre de la dimensién 3: Asociaciones de Marca

Concordan

Bazéan, Bruggo, Damian
& Gutiérrez (2019)

Nro. items originales Items adaptados Pertinencia | “°"C" Observacion

Considero  que esta| Considero  que el
pasteleria ~ me  trae | servicio de Movistar me

1 | recuerdos  placenteros. | trge recuerdos | 5 5
Bazan, Bruggo, Damian | pjacenteros.
& Gutiérrez (2019)
Considero que esta | Considero que Movistar
pasteleria tiene una|tiene una  imagen

2 | imagen poderosa. | poderosa. 5 5
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Considero que esta

Considero que Movistar

pasteleria tiene una | tiene una imagen muy
3 | imagen muy atractiva. | atractiva. 5 5
Bazéan, Bruggo, Damién
& Gutiérrez (2019)
La marca X tiene una | Lamarca Movistar tiene
4 | fuerte personalidad. | una fuerte personalidad. | s 5

Villarejo (2002)

Nombre de la dimensién 4: Lealtad de Marca

Nro.

Items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan
cia

Observacion

Me considero un
consumidor leal a esta
marca X. Villarejo (2002)

Me considero un
consumidor leal de la
marca Movistar.

Incluso si otra marca
tiene las mismas
caracteristicas que X,

prefiero comprar X.
Villarejo (2002)

Incluso si otra marca
tiene el servicio de
internet fijo, prefiero
comprar el de Movistar.

No compraria otras
marcas si X estuviese
disponible en el

establecimiento.
Villarejo (2002)

No compraria el servicio
de internet fijo de otro
operador si Movistar lo
tuviese disponible.

El precio de otra marca
deberia ser
considerablemente
inferior para no elegir X.
Villarejo (2002)

El precio del servicio de
internet fijo ofrecido por
otro operador deberiaser
considerablemente
inferior, para no elegir
Movistar.

NOMBRE Y FIRMA DEL EXPERTO

Daniella Orellana Solari
DNI: 40505016

7.3.3 Validacion del profesor Natteri Miguel de Priego, Domingo
Captura de pantalla del correo electronico confirmando la validacién del instrumento de

medicion:



INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND
EQUITY EN LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FIJO
POR MILLENIALS

Domingo Natteri <domingo.natteri@gmail.com= @ jue, 21 oct 2021, 20:06
parami v

Hola George:

Te envio el cuestionario validado

Saludos

Domingo Natteri

[} George Zevallos - y

A continuacion, se muestra el documento tal cual fue mandado al profesor y devuelto
validado por este:

Validacién de expertos

Trabajo de investigacion:
Influencia de las actividades de social media marketing y el brand equity en la intencion de
compra de servicios de internet fijo de millenials de Lima Norte.

Referencias del instrumento:

Bazéan, A., Bruggo, W., Damian, J. & Gutiérrez, D. (2019) Influencia del valor percibido de
marca bajo la perspectiva del cliente en la intencién de compra: caso pastelerias (tesis
de maestria). Pontificia Universidad Catélica del Perd. Recuperado de
http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/15807

Kim, A. & Ko, E. (2010) Impacts of luxury fashion brand’s social media marketing on
customer relationship and purchase intention. Journal of Global Fashion Marketing,
1:3, 164-171, Recuperado de https://doi.org/10.1080/20932685.2010.10593068

Kim, A. & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer equity?

An empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business Research, 65, 1480-
1486, Recuperado de https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014
Sano, K. (2014). Do social media marketing activities enhance customer satisfaction,

promote positive WOM and affect behavior intention?: an investigation into the

effects of social media on the tourism industry. Doshisha Shogaku (The Doshisha


http://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/15807
https://doi.org/10.1080/20932685.2010.10593068
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014

INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND
EQUITY EN LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FIJO
POR MILLENIALS

Business Review), 66(3-4), 491-515. Recuperado de
http://doi.org/10.14988/pa.2017.0000013844
Seo, E. & Park, J. (2018). A study on the effects of social media marketing activities on

brand equity and customer response in the airline industry. Journal of Air Transport
Management, 66, 36-41. Recuperado de
https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2017.09.014

Villarejo, A. (2002) Modelos multidimensionales para la medicion del valor de marca.

Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa, 8, 13-44.

Recuperado de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=634171

Instrucciones al profesional que se solicita la revision.

Por favor, bajo la consideracion de su conocimiento y experiencia teorica en el tema de

estudio correspondiente al instrumento que se presenta, se le solicita validar los items.

Seguir los siguientes criterios:

Pertinencia: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacion a la pertenencia
del item dentro de la categoria tedrica donde fue colocado.
Colocar un nimero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es

concuerdo totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la
redaccion y nivel de comprension de cada item presentado.
Colocar un namero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es

concuerdo totalmente.

Observacion: colocar la observacion concreta con relacion a lo solicitado previamente o

con relacién a algin otro aspecto del item que considere relevante segin su opinién.
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Nombre de la variable que mide las dimensiones: Intencion de Compra

Nro.

Items originales

Items adaptados

. . Concordan
Pertinencia .
cia

Observacion

Es probable que compre
productos de esta pasteleria
en lugar de cualquier otra
pasteleria. Bazéan, Bruggo,
Damian &  Gutiérrez
(2019)

Es probable que compre el
servicio de internet fijo de
Movistar, en lugar de

cualquier otro operador.

Estoy dispuesto a

recomendar a otros los
productos de esta
pasteleria. Bazan, Bruggo,
Damian &  Gutiérrez

(2019)

Estoy dispuesto a

recomendar a  otros
comprar el servicio de

internet fijo de Movistar.

Estoy dispuesto a comprar
los productos de esta
pasteleria en el futuro.
Bazan, Bruggo, Damian &

Gutiérrez (2019)

Estoy dispuesto a comprar
el servicio de internet fijo

de Movistar en el futuro.

Nombre de la variable que mide las dimensiones: Actividades de Social Media Marketing

Nombre de la dimension 1: Entretenimiento

Concordan

Nro. Items originales Items adaptados Pertinencia s Observacién

The social media of this | La pagina de Facebook

1 | airline is enjoyable. Seo | de  Movistar  es | § B
& Park (2018) agradable.
The contents found on | Los contenidos de la
Louis Vuitton's social | pagina de Facebook de

g media seem interesting. | Movistar parecen ° °
Kim & Ko (2010) interesantes.
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It is exciting to use
Louis Vuitton's social
media. Kim & Ko

(2010)

Entusiasma usar la
pagina de Facebook de
Movistar.

It is easy to kill time
using Louis WVuitton's
social media. Kim & Ko
(2010)

Es facil matar el tiempo
al usar la pagina de
Facebook de Movistar.

Nombre de la dimension 2: Interaccion

Nro.

Items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan

cia

Observacion

It is easy to convey my
opinién through Louis
Vuitton's social media.
Kim & Ko (2010)

Es facil comunicar mi
opinién en la pagina de

Facebook de Movistar.

It is posible to Exchange
opinions or
conversation with other
users through Louis
Vuitton's social media.

Kim & Ko (2010)

Es posible intercambiar
opiniones 0
conversaciones con
otros usuarios a través
de la pagina de
5Facebook de Movistar.

It is posible to do two-
way Interaction through
Louis Vuitton's social
media. Kim & Ko

(2010)

Es posible tener una
interaccion reciproca en
la pagina de Facebook
de Movistar.

It is posible to share
information with other
users through Louis
Vuitton's social media.

Kim & Ko (2010)

Es posible compartir
informacién con otros
usuarios a través de la
pagina de Facebook de

Movistar.
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Nombre de la dimension 3: Modernidad

Nro.

Items originales

items adaptados

Pertinencia

Concordan

cia

Observacion

Contents shown in LV's
social media is the
newest information.

Kim & Ko (2012)

El contenido de la
pagina de Facebook de
Movistar muestra la
informacion mas

actualizada.

Using LV's social media
is very trendy. Kim &
Ko (2012)

Usar la péagina de
Facebook de Movistar

estd muy de moda.

The use of social media
by this
fashionable. Seo & Park
(2018)

airline is

El uso de la pagina de
Facebook por parte de

Movistar, estd de moda.

Nombre de la dimension 4: Personalizacién

Nro.

Items originales

items adaptados

Pertinencia

Concordan

cia

Observacion

It is posible to search
customized information
on Louis Vuitton's
social media. Kim & Ko

(2010)

Es  posible  buscar
informacion

personalizada en la
pagina de Facebook de

Movistar.

Louis Vuitton's social
media provide
customized services.

Kim & Ko (2010)

La pagina de Facebook
de Movistar brinda
servicios

personalizados.

Louis Vuitton's social
media provide lively
feed information | am
interested in. Kim & Ko

(2010)

La pagina de Facebook
de Movistar brinda
informacion  animada
sobre los feeds que me
interesan.




INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND
EQUITY EN LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FIJO

POR MILLENIALS

It is easy to use Louis

Es facil usar la pagina de

4 | Vuitton's social media. | Facebook de Movistar. |5 5
Kim & Ko (2010)
Louis Vuitton's social | La pagina de Facebook
media can be used | de Movistar puede ser

° anytime, anywhere. | usada en  cualquier > >

Kim & Ko (2010)

momento y lugar.

Nombre de la dimensién 5: Boca a Boca

Nro.

Items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan

cia

Observacion

| would like to pass out
information on brands,
products, or services
from LV's social media
to my friends. Kim &

Ko (2010)

Me gustaria compartir
informacion sobre las
marcas, productos o
servicios de la pagina de
Facebook de Movistar

con mis amigos.

| would like to upload
contents from LV’s
social media on my blog
or micro blog. Kim &

Ko (2010)

Me  gustaria  subir
contenido de la pagina
de Facebook de
Movistar a mi blog o

micro blog.

I would like to share
opinions on brands,
items, or  services
acquired from Louis
Vuitton’s social media
with my acquaintances.

Kim & Ko (2010)

Me gustaria compartir
opiniones sobre marcas,
articulos o servicios
adquiridos, en la pagina
de Facebook de
Movistar, con mis

conocidos.

Nombre de la dimensidén 6: Riesgo Percibido

Nro.

items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan

cia

Observacion




INFLUENCIA DEL SOCIAL MEDIA MARKETING -FACEBOOK- Y EL BRAND
EQUITY EN LA INTENCION DE COMPRA DE SERVICIOS DE INTERNET FIJO

POR MILLENIALS

The social media of this
airline alleviated my
concern(s) regarding the
airline's service. Seo &
Park (2018)

La pagina de Facebook
de Movistar alivia mis
preocupaciones con
respecto a los servicios
que brinda este

operador.

The social media of this
airline alleviated my
concern(s) about using
the airline. Seo & Park
(2018)

la pagina de Facebook
de Movistar alivia mis
preocupaciones con

respecto a este operador.

The information
provided through travel
agency’s social media
helps me decrease the
perceived  risk  of
financial aspects. Sano
(2014)

La informacion
proporcionada a través
de la pagina de
Facebook de Movistar
me ayuda a disminuir el
riesgo que percibo sobre

los aspectos financieros.

Nombre de la variable que mide las dimensiones: Brand Equity

Nombre de la dimension 1: Notoriedad de Marca

Concordan

Nro. items originales Items adaptados Pertinencia .a Observacion
Algunas caracteristicas de | Algunas caracteristicas
esta pasteleria vienen a mi | del servicio de internet
1 mente rdpidamente. 5 5

Bazan, Bruggo, Damian
& Gutiérrez (2019)

fijo de Movistar vienen

a mi mente rapidamente.
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Puedo reconocer esta

pasteleria entre otras

Puedo reconocer el

servicio de internet fijo

marcas de la | de Movistar de entre
: competencia.  Bazén, | otras marcas de la : :
Bruggo, Damian & | competencia.
Gutiérrez (2019)
Estoy familiarizado con | Estoy familiarizado con
3 esta pasteleria. Bazéan, | el servicio de internet
5 5

Bruggo, Damian &

Gutiérrez (2019)

fijo de Movistar.

Nombre de la dimension 2: Calidad Percibida

Nro.

items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan
cia

Observacion

X tiene una alta calidad.
Villarejo (2002)

El servicio de internet
fijo de Movistar tiene

una alta calidad.

La probabilidad de que
la marca X me satisfaga
es muy alta. Villarejo
(2002)

La probabilidad de que
el servicio de internet
fijo de Movistar me

satisfaga es muy alta.

Un producto de la marca
X debe ser de muy
buena calidad. Villarejo
(2002)

El servicio de internet
fijo de Movistar debe
ser de muy buena

calidad.

X es lider en calidad
dentro de su categoria.
Villarejo (2002)

Movistar es lider en
calidad, dentro de su
categoria de servicios de

internet fijo.

Nombre de la dimension 3: Asociaciones de Marca

Nro.

items originales

Items adaptados

Pertinencia

Concordan

cia

Observacion
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Considero  que  esta
pasteleria me trae

Considero  que el

servicio de Movistar me

1 recuerdos placenteros. | trae recuerdos | 5 5
Bazan, Bruggo, Damian placenteros.
& Gutiérrez (2019)
Considero que esta | Considero que Movistar
pasteleria tiene una |tiene una  imagen
2 | imagen poderosa. | poderosa. 5 5
Bazéan, Bruggo, Damién
& Gutiérrez (2019)
Considero que esta | Considero que Movistar
pasteleria tiene una | tiene una imagen muy
3 |imagen muy atractiva. | atractiva. 5 5
Bazan, Bruggo, Damian
& Gutiérrez (2019)
La marca X tiene una | La marca Movistar tiene
4 | fuerte personalidad. | una fuerte personalidad. | s 5

Villarejo (2002)

Nombre de la dimension 4: Lealtad de Marca

Nro.

Items originales

items adaptados

Pertinencia

Concordan

cia

Observacion

Me considero un
consumidor leal a esta

marca X. Villarejo (2002)

Me considero un
consumidor leal de la

marca Movistar.

Incluso si otra marca
tiene las mismas
caracteristicas que X,
prefiero

Villarejo (2002)

comprar  X.

Incluso si otra marca
tiene el servicio de
internet fijo, prefiero

comprar el de Movistar.

No compraria otras
marcas si X estuviese

disponible en el

No compraria el servicio

de internet fijo de otro
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establecimiento. operador si Movistar lo

Villarejo (2002) tuviese disponible.

El precio de otra marca | El precio del servicio de
deberia ser | internet fijo ofrecido por
considerablemente otro operador deberia
inferior parano elegir X. | ser considerablemente
Villarejo (2002) inferior, para no elegir

Movistar.
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