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RESUMEN

En el contexto dindmico del rubro tecnoldgico, la presencia digital de las marcas se
ha vuelto fundamental, especialmente para los millennials de la zona 7 de Lima
Metropolitana. Esta investigacion se sumerge en la fascinante correlacion entre las
estrategias de social media marketing y su relacion en la lealtad de marca y la

intencion de compra de servicios de streaming en esta demografia.

En ese sentido, la investigacion tiene como principal fin determinar la relacion que
existe entre las aplicaciones de social media marketing, la lealtad de marca y la
intencion de compra. Ademas, la variable aplicaciones de social media marketing se
compone de seis dimensiones: valor funcional, valor hedonico, valor social, valor de
co-creacion, coherencia con la imagen de marca y compromiso del cliente. Estas
dimensiones fueron identificadas a partir del estudio académico desarrollado por
Ceyhan (2019).

Para recopilar la informacién de esta investigacion, se utiliz6 una metodologia no
experimental con un enfoque descriptivo y correlacional. Ademas, se utilizé un
cuestionario que contd con la validacion de tres especialistas. A partir de ello, se
obtuvieron los resultados donde se destaca la fuerte relacion entre el valor funcional
y la lealtad de marca. Por ello, las autoras concluyen que el consumidor millennial de
servicios de streaming de video a mayor valor funcional que encuentre en las
aplicaciones de social media marketing de la marca, mayor es la lealtad hacia la

misma.

Palabras clave: Aplicaciones de social media marketing; lealtad de marca; intencion
de compra; valor funcional; valor hedonico; valor social; valor de co-creacion;

congruencia de imagen de marca; compromiso del cliente; servicios de streaming.



Relationship between social media marketing applications and

millennial consumer behavior for streaming services in Lima

ABSTRACT

In the dynamic landscape of the technology sector, the digital presence of brands has
become essential, especially for millennials in Zone 7 of Metropolitan Lima. This
research delves into the fascinating correlation between social media marketing
strategies and their relationship with brand loyalty and purchase intention for

streaming services within this demographic.

In this regard, the main purpose of the research is to determine the relationship
between social media marketing applications, brand loyalty, and purchase intention.
Furthermore, the variable "social media marketing applications" is composed of six
dimensions: functional value, hedonic value, social value, co-creation value,
consistency with brand image, and customer engagement. These dimensions were

identified based on the academic study conducted by Ceyhan (2019).

To collect data for this research, a non-experimental methodology with a descriptive
and correlational approach was used. Furthermore, a questionnaire validated by three
specialists was applied. Based on the results obtained, a strong relationship between
functional value and brand loyalty was highlighted. Therefore, the authors conclude
that the higher the functional value millennials find in a brand’s social media marketing

applications, the greater their loyalty toward it.

Keywords: Social media marketing applications; brand loyalty; purchase intention;
functional value; hedonic value; social value; co-creation value; brand image

consistency; customer engagement; streaming services.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Hoy en dia, las marcas realizan diversos tipos de aplicaciones de marketing de social
media con el fin de conseguir una mejor lealtad de marca e intencion de compra de
todos sus clientes y/o consumidores. Por ello, en la investigacion, se detallan los
antecedentes de las variables y dimensién en estudio, ademas de comprender como
se relacionan entre si. En primer lugar, se cuenta con la variable Aplicaciones de
Social Media Marketing, la cual estd compuesta por seis dimensiones: (1) Valor
Funcional, (2) Valor Hedodnico, (3) Valor Social, (4) Valor de Co-creacion, (5)
Congruencia de imagen de marca y (6) Compromiso del cliente. En segundo lugar,
se encuentra la variable de Lealtad de Marca y finalmente, en tercer lugar, la variable

Intencion de compra.

La presente investigacion tendrd como base la investigacion desarrollada por
Ceyhan en el afio 2019 y se utilizara el instrumento de recoleccién de datos de dicha
investigacion, previamente traducido y revisado por tres expertos en marketing digital

y en metodologia de investigacion.

Ceyhan (2019) llevé a cabo un estudio con el propésito de evaluar cémo la
percepcion del consumidor en base a las estrategias de marketing de las marcas en
Instagram influye en la lealtad a la marca y en la intencion de compra. Para ello,
aplicé el modelo de investigacion a estudiantes de la Universidad de Beykent en
Turquia, recolectando un total de 1,103 cuestionarios. Tras el proceso de
depuracion, se validaron 1,078 cuestionarios. La muestra consta de 58% mujeres y
un 42% hombres.

La investigacion define las aplicaciones de Social Media Marketing como la
herramienta mediante la cual las empresas o marcas pueden llegar a sus clientes
y/lo consumidores en cualquier momento; mediante la publicidad en redes sociales,
pueden dirigirse a su publico objetivo segun sus caracteristicas demograficas y

responder las solicitudes y necesidades de sus clientes y hasta generar ventas

12



(Ceyhan, 2019). Ademas, se detalla que las aplicaciones de Social Media Marketing

estan compuestas por seis dimensiones que detallaremos a continuacion:

En primer lugar, se encuentra el Valor Funcional, que hace referencia a las
evaluaciones econémicas y racionales realizadas por los individuos, reflejando la
percepcion de calidad en el uso de un producto y/o servicio. Este valor es clave para

atraer a los usuarios a la pagina de la marca (Carlson et al. 2019).

En segundo lugar, se presenta el Valor Heddnico, el cual implica que una cuenta de
marca en redes sociales debe ofrecer contenido atractivo y entretenido para
satisfacer la necesidad de placer heddnico del cliente. Cuando los clientes perciben
un alto valor hedonico, es mas probable que visiten la cuenta con mayor frecuencia
(De Vries & Carlson 2014).

En tercer lugar, se encuentra el Valor Social, el cual se basa en la percepcion de los
clientes de que otros usuarios, a quienes consideran semejantes a ellos, también
interactian en la cuenta de la marca. Esta interaccion les brinda la oportunidad de
conectarse y comunicarse con otros cuando buscan satisfacer su necesidad de

interaccién social (De Vries & Carlson 2014).

En cuarto lugar, se destaca el Valor de Co-Creacion, que se refiere a la colaboracion
e interaccion entre el usuario y la marca con la que puede comunicarse. Desde la
perspectiva de la marca, este valor permite que los consumidores contribuyan al
reconocimiento y recuerdo de la marca, asi como al fortalecimiento de su identidad,
al incorporar sus propias experiencias en las conversaciones sobre la misma (De
Vries & Carlson, 2014).

En quinto lugar, se introduce la Congruencia de Imagen de Marca Propia, que hace
referencia a la coherencia entre la personalidad que el consumidor percibe en la
marca y su propio autoconcepto, o a la alineacion entre la imagen que el consumidor
tiene de si mismo y la imagen de la marca. Ello es importante ya que, en los estudios
sobre congruencia de imagen de marca propia, se concluyé que los clientes y/o
consumidores exhibieron un mayor nivel de lealtad al producto, lealtad hacia la

marca y mayor calidad de relacion con la marca cuando percibieron una marca
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compatible con su propia imagen (De Vries & Carlson 2014).

En sexto lugar, se expone el Compromiso del Cliente con la cuenta de Instagram de
la marca, el cual hace alusion al vinculo emocional y constante que el usuario
desarrolla con dicha pagina. Este compromiso se manifiesta a través de las
interacciones que el cliente mantiene con el contenido y las publicaciones de la marca
(Ceyhan, 2019).

Por otra parte, el Ceyhan (2019) presenta la Lealtad de Marca como la segunda
variable de investigacion, ya que influye en la intenciébn de compra del consumidor.
Estudios previos demuestran ampliamente que la lealtad a la marca en redes sociales
ofrece a las empresas diversas alternativas para generar valor, compartir contenido
atractivo de forma inmediata, fomentar la co-creacién e incentivar a los usuarios a

aportar nuevas y creativas ideas.

La tercera y ultima variable de estudio es la Intencién de Compra, entendida como la
probabilidad de que los consumidores deseen adquirir un producto y/o servicio en el
futuro, siendo el punto de partida para la materializaciéon de una decisiébn de compra
(Ceyhan, 2019).

Como resultado de su investigacion, Ceyhan (2019) concluyé que las percepciones
de congruencia del valor funcional, el valor heddnico y la imagen de marca en la
cuenta de Instagram analizada tuvieron un efecto positivo en la intencién de compra.
En cambio, las percepciones de valor social y co-creacion no mostraron un impacto

significativo en esta intencion.

Finalmente, también se consideraran diversas investigaciones relacionadas con las

variables estudiadas (Anexo 1).

e Aplicaciones de Social Media Marketing:

Viteri et al. (2018) estudia la importancia de las técnicas de marketing digital e indica
lo fundamental que es el uso del marketing digital para las compaiiias, ya que es una

herramienta que esta revolucionando a las empresas a nivel internacional al
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permitirles elevar al maximo su potencial. Los autores sefialan que el marketing
digital implica la aplicacion de estrategias de comercializacion en medios digitales.
Asimismo, un estudio reciente sobre marketing digital de Bala y Verma (2018) ofrece
una revision critica de las estrategias y tendencias actuales. El articulo resalta que
las técnicas de social media marketing permiten a las empresas no solo aumentar la
interaccion con los consumidores, sino también adaptar sus mensajes para
satisfacer mejor las necesidades de los clientes, lo que mejora el reconocimiento y

la lealtad hacia la marca.

Con relacion a la técnica de marketing de redes sociales, Bilgin (2018) desarrollo
una investigacion en la que concluye que las actividades de social media marketing
empleadas en una marca generan un efecto positivo tanto en la imagen de marca
como en la lealtad. Ademas, ese mismo afio, Kamboj et al. (2018) complementaron
dicha investigacion sefialando la importancia de la participacién del cliente en la co-
creacion del social media marketing, ya que al desarrollar este vinculo, se influye
positivamente en la confianza del usuario y la lealtad hacia la marca. De igual modo,
Jibril et al. (2019) coinciden con Bilgin al concluir que una marca que cuenta con
estrategias de social media marketing y una comunidad en redes sociales tiene un

efecto positivo en el compromiso del consumidor con la marca.

Por otro lado, otros articulos investigativos permiten conocer mas efectos de las
aplicaciones de social media marketing. Aji et al. (2020) llevaron a cabo un estudio
en Indonesia sobre la influencia del marketing en redes sociales en la intencién de
compra de los consumidores. Los resultados evidenciaron un impacto positivo del
marketing en redes sociales en el valor de marca, el e-WOM vy la intencién de
compra. De manera similar, Dobre et al. (2021) investigaron cémo los centennials y
millennials perciben la compatibilidad entre el marketing en redes sociales y las
marcas de lujo, encontrando que el valor percibido de las redes sociales como canal
de marketing tiene una relacion positiva con el valor de la marca y las intenciones

del consumidor hacia esta.

Otro efecto relevante de las aplicaciones de social media marketing es la generacion
de engagement con los consumidores. Shawky et al. (2019) analizaron programas
de marketing social desarrollados entre 2005 y 2017, concluyendo que el social

15



media marketing no solo facilita la conexion emocional entre los consumidores y las
marcas, sino que también fortalece la interaccion continua con ellas. Este tipo de
marketing permite que los consumidores se sientan mas involucrados con las
marcas, incrementando asi su compromiso y lealtad. Segun los autores, las marcas
que utilizan estrategias efectivas de social media marketing logran un mayor
engagement, lo que a su vez genera mejores resultados en términos de fidelizacion
y recordacion de marca. Ademas, destacan que esta estrategia contribuye a la
difusibn de mensajes mas efectivos y a la creacion de una comunidad activa
alrededor de la marca, lo que aumenta la influencia y el impacto de las campafas

estudiadas.

Cabe resaltar que, Shanahan et al. (2019) realizaron una investigacién que
desarroll6 y probé un modelo integral de publicidad personalizada aplicada a redes
sociales. La evidencia recopilada en esta investigacion indicé que la personalizacion
de la publicidad en plataformas sociales tiene un efecto positivo en el compromiso
del consumidor con la marca, fortaleciendo el apego emocional hacia ella. Ademas,
los autores destacaron que la publicidad personalizada no solo mejora la interaccion
entre la marca y los usuarios, sino que también fomenta una experiencia mas
relevante y personalizada para el consumidor, lo que contribuye a aumentar la lealtad
y satisfaccion a largo plazo. Esto sugiere que las empresas que aplican estrategias
de personalizacion en redes sociales logran no solo captar la atenciéon de sus
audiencias, sino también fortalecer su vinculo emocional con ellas, incrementando

asi el valor de la marca.

Finalmente, en relacion con los servicios de streaming, Hendrikx y Castro (2020)
realizaron una investigacion cualitativa sobre la gestiébn de relaciones en redes
sociales en la comunidad de marca de Netflix en Estados Unidos. Los autores
destacaron que la conectividad y la conversacion son fundamentales para construir
una comunidad de marca solida. Estos dos elementos de comunicacion son
esenciales para el éxito y la reputacion de la marca, ya que implican responder a
preguntas, quejas y comentarios de los consumidores, lo que afecta directamente la
percepcion de la marca. De manera similar, Navarro y Monclis (2021) investigaron
las publicaciones de Netflix y HBO en Instagram en Estados Unidos y Espafia entre

mayo y noviembre de 2017. Los autores encontraron diferencias significativas en el
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enfoque de las publicaciones de ambas marcas en cada pais y concluyeron que el
uso del humor y un tono positivo en las publicaciones estaba relacionado con un
mayor engagement del consumidor. Adaptar el tono y estilo de las publicaciones
segun el mercado es, por lo tanto, clave para fortalecer la relacion con el consumidor

y mejorar el compromiso con la marca.

e |ealtad de la marca:

Las experiencias pueden ser empleadas para generar percepciones de lealtad y
confianza, tal como sefalaron Carrizo-Moreira et al. (2017) en su investigacion. Los
autores indicaron que, aunque la satisfaccion se establece como el principal
indicador de lealtad, la calidad en el servicio también ejerce un efecto indirecto
significativo. Ese mismo afio, Huang (2017) complemento esta informacion con su
estudio sobre el impacto de la experiencia de marca en la lealtad, concluyendo que
la experiencia sensorial juega un papel clave en impulsar el amor y la confianza hacia
la marca, siendo estos factores cruciales para el desarrollo de la lealtad. De manera
similar, Van Der Westhuizen (2018) coincidioé con estos hallazgos, subrayando que
la experiencia de marca actia como un mediador importante en la construcciéon de
la lealtad de marca. Ademds, la investigacidbn sugiere que las experiencias
emocionales y sensoriales, junto con la satisfaccion y la calidad del servicio, generan
un vinculo mas profundo entre el consumidor y la marca, lo que a su vez incrementa

la fidelizacion.

De manera similar, Ercis et al. (2021) llevaron a cabo un estudio sobre los factores
determinantes y los efectos de la experiencia de marca en la lealtad hacia las
plataformas de streaming de TV en linea. Los autores identificaron que la experiencia
de marca se compone de cuatro dimensiones: “sentir’, “pensar”, “actuar’ y
‘relacionar”, cada una de las cuales afecta de forma relavante en la lealtad del
consumidor. Asimismo, destacaron que tanto la actitud como la preferencia de marca
desempeiian un papel fundamental en el fortalecimiento de esta lealtad. Su
investigacion sugiere que, al desarrollar estrategias centradas en estas dimensiones,
las plataformas de streaming pueden fortalecer el vinculo con sus usuarios, logrando

una mayor fidelizacion y satisfaccion a largo plazo.
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Por otra parte, el valor percibido por el cliente también se relaciona con la lealtad de
marca, segun lo detallado por Forero-Molina y Neme-Chaves (2021) en su
investigacion sobre el valor percibido y la lealtad del cliente en tarjetas de crédito en
Bogota. Los autores concluyeron que existe una relacidén significativa entre los
factores de valor percibido en las tarjetas de crédito de marca compartida y los
factores que fomentan la lealtad hacia las marcas estudiadas. Esto sugiere que, al
mejorar la percepcion del valor que ofrecen las tarjetas de crédito, las instituciones
financieras pueden incrementar la lealtad del cliente, lo que es crucial en un mercado
altamente competitivo. Al enfocarse en las caracteristicas y beneficios que los
consumidores valoran, se puede fortalecer la conexion emocional con la marca vy,

por ende, su fidelizacién a largo plazo.

Otros estudios investigativos destacan la asociacion entre las aplicaciones de social
media marketing y la lealtad a la marca. Por ejemplo, Salem et al. (2019) concluyeron
gue las redes sociales tienen un efecto constructivo indirecto en las diversas fases
de la lealtad de la marca, mediado por el amor hacia la misma. Ademas, los autores
subrayan que las redes sociales desempefian un papel crucial en marketing y
publicidad, permitiendo a los vendedores en linea comprender mejor la conexion
emocional y el comportamiento leal de los consumidores hacia las marcas. De
manera similar, Puspaningrum (2020) respalda estos hallazgos en su estudio, donde
destaca la influencia del social media marketing en la lealtad de marca. El autor
concluye que el marketing en redes sociales puede incrementar la confianza y la
lealtad del cliente hacia la marca. Asimismo, sefiala que las estrategias de marketing
gue facilitan el acceso de informacién sobre la marca a través de plataformas como
blogs, Facebook y Twitter contribuyen a fortalecer esta confianza, creando un vinculo

més solido entre los consumidores y la marca.

Adicionalmente, Hapsari (2018) realiz6 una investigacion centrada en cémo mejorar
la lealtad a la marca mediante comunidades de marca en linea. Los resultados
indican que el proceso de creacion de valor impacta significativamente la confianza,
el amor por la marca y la lealtad hacia la misma. La investigacion demuestra que la
confianza no solo afecta el amor por la marca, sino también su lealtad, subrayando
la importancia del proceso de creacion de valor en el fortalecimiento del compromiso

de los clientes con una marca especifica. Carlson et al. (2019) enfatiza que para
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optimizar la relacién con la marca mediante la participacién del cliente y la creacion
de valor en las comunidades de marca en redes sociales, es esencial considerar la
participacion de los consumidores en aspectos como el valor funcional, emocional,
relacional y el valor de entitatividad. Este enfoque integral se traduce en mejoras
significativas en el desempefio de la relacion con la marca, destacando la

importancia de una interaccion activa y valorativa en el entorno digital.

e Intencion de compra:

Liu y Luo (2019), mencionan en su estudio que la intencion de compra esté
estrechamente vinculada al comportamiento del consumidor y permite anticipar sus
decisiones futuras. Ademas, citan a Chen y Chen (2017), quienes afirman que la
participacion activa de los consumidores no solo les aporta beneficios, sino que
también genera valor para las empresas. En este contexto, concluyen que el
compromiso del cliente influye de manera positiva en su intencién de compra. Esta
relacion entre la interaccion del consumidor y su disposicion a comprar resalta la
importancia de integrarlos en las estrategias de marketing para incrementar las

posibilidades de adquisicion de productos y/o servicios.

En linea con esta idea, Riorini et al. (2019) ejecutaron un analisis en base a el
comercio electrénico y concluyeron que la creacion de valor, a través de aspectos
como el valor informativo, social, terminal e instrumental, impacta directamente en la
satisfaccion del consumidor. A su vez, una mayor satisfaccién se traduce en una
intencién de compra mas fuerte. Complementando estos hallazgos, Dharmesti et al.
(2021) realizaron una investigacion centrada en los jovenes millennials, analizando
su comportamiento en compras en linea. Los resultados indican que este grupo
posee un alto nivel de familiaridad con el comercio digital, lo que impulsa su
busqueda de informacion y, por consiguiente, fortalece su intenciébn de compra en

plataformas digitales.

Por otro lado, Aimohaimmeed (2019) identificé que factores de las redes sociales,
como la reputacion de la organizacion, la frecuencia de publicaciones y el tipo de
contenido, afectan significativamente el marketing en redes sociales, asi como la

lealtad de marca y la intencion de compra. Esto sugiere que las redes sociales son
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un canal crucial para influir en la intencién de compra del consumidor. Ademas,
Garzon et al. (2020) realizaron un estudio enfocado en la generacion Z, donde
analizaron como la confianza y la lealtad influyen en la intencion de compra digital.
Su investigacion concluyé que la confianza se fortalece principalmente a través de
la percepcion de seguridad que esta generacion encuentra en los comentarios de los

influencers, lo que impacta positivamente en su disposiciébn a comprar.

Por otro lado, Sriram et al. (2021) investigaron los factores que afectan la percepcion
de los anuncios en redes sociales y su efecto en la intencion de compra del
consumidor. Sus resultados indican que elementos como la atencion visual, el
respaldo de figuras publicas y el atractivo emocional influyen directamente en la
decision de compra. Complementando estos hallazgos, Cajo-Torres et al. (2022)
presentaron un estudio reciente que destaca que las marcas con estrategias
efectivas de marketing de contenidos son las mas valoradas por los millennials.
Asimismo, su investigacion sugiere que el contenido publicitario y promocional tiene

un impacto significativo en las decisiones de compra.

En otra linea, Owusu-Ansah y Ashmond (2021) concluyeron que las estrategias de
marketing en redes sociales generan un efecto positivo en la predisposicion de los
usuarios a interactuar en linea y en su nivel de compromiso con las marcas. En
relacién con esto, Jamil et al. (2022) argumentan que las actividades de marketing
digital refuerzan la identificacion social, lo que a su vez fortalece la lealtad a la marca.
Esta conexién con la comunidad influye en la intencion de compra, la participacion

del consumidor, su permanencia y nivel de satisfaccion.

1.2. BASES TEORICAS

Se detallaran las principales variables y dimensiones a investigar con el fin de dilucidar

los conceptos y bases.

La presente investigacion se desarrollara dentro de la linea del marketing digital,
donde se estudiaran las dimensiones valor funcional, valor hedénico, valor social,

valor de co-creacion, congruencia de imagen de marca y compromiso del cliente.
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Paralelamente, se trabajaran las variables lealtad de marca e intencién de compra,

correspondientes a la rama de comportamiento del consumidor.

Por lo tanto, en este capitulo es preciso presentar la definicion de las variables y

dimensiones, asi como, la procedencia de cada una de ellas.

1.2.1. Marketing Digital

Cibridn (2018) sefiala que el mundo digital ofrece a las empresas la posibilidad de
medir la efectividad de todas las estrategias implementadas. Desde entonces, se ha
discutido ampliamente sobre el poder de la informacion, que se ha convertido en una
ventaja competitiva clave para las compafias. Es fundamental aclarar que el poder
no reside en la cantidad de informacién que se posee, sino en la capacidad de utilizar

y aprovechar esa informacion para ofrecer una mejor experiencia al consumidor.

Asimismo, Kotler et al. (2018) indica que el avance tecnologico en los ultimos afios ha
modificado significativamente las practicas de marketing a nivel mundial. Las
empresas se han visto obligadas a adaptarse a la naturaleza cambiante de los
recorridos de compra del consumidor en la economia digital. Como resultado, han
surgido nuevas tendencias, tales como el consumo colaborativo masivo, la economia
del “ahora”, la integracion omnicanal, el marketing de contenidos, el CRM social, entre

otras.

En la actualidad, el marketing digital se define como la aplicacion de estrategias y
técnicas de comercializacion llevadas a cabo mediante medios digitales. Las técnicas
de marketing tradicionales (offline) han sido adaptadas al entorno digital. Ademas, el
marketing digital se caracteriza por el uso de dispositivos electronicos, como
computadoras, smartphones, tablets, smart TVs y consolas de videojuegos. Este
enfoque busca conectar e interactuar con los clientes mediante tecnologias y
plataformas como sitios web, correo electronico, aplicaciones moviles, foros, blogs,

periodicos digitales y redes sociales (Yi Min, 2019).
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1.2.1.1. Social Media Marketing

Giner Sanchez (2018) destaca que el contenido generado en las redes sociales, por
los usuarios, se considera el principal soporte del social media, dado que esta
estrechamente relacionado con la recomendacién directa de persona a persona. Este
fendmeno hace referencia a la capacidad del usuario para controlar el canal de

comunicacion, donde el emisor es independiente del mercado.

El propésito del social media es impulsar la interaccion social mediante la creacion, el
intercambio y la difusién de informacion a través de la participaciébn en comunidades
digitales. Ademas, permite a las marcas mantenerse al tanto de los cambios y nuevas
tendencias globales. Distintas plataformas digitales componen el social media, y es a
través de ellas que se amplifica el alcance social de la recomendacion directa de
persona a persona y también conocido como boca a boca. Esta capacidad de
influencia es la razén por la cual muchas marcas optan por posicionarse en estos
medios sociales, fomentando que las personas hablen de ellas y generando
resultados medibles (Yi Min, 2019).

Asimismo, las marcas no solo deben publicitar el contenido relacionado con sus
productos o servicios, sino también generar contenido de valor que promueva la
interaccion a través de conversaciones amenas entre los integrantes de la comunidad
digital de la marca (Yi Min, 2019).

Actualmente, Martin-Guart et al. (2020) definen el social media como un conjunto de

aplicaciones web que facilitan la generacién e intercambio de contenidos por parte de

los usuarios.
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1.2.1.1.1. Percepcion sobre las aplicaciones del social media marketing

a. Valor Funcional

Debido a la falta de una fuente bibliografica que defina en su totalidad la dimensién
de “valor funcional”, se procede a desglosar su significado. Por un lado, Kotler et al.
(2018) define el valor como la diferencia entre los beneficios que el consumidor espera
recibir de un producto y el costo total que debe soportar. La Real Academia Espafiola
(RAE) realiza la definicion de la palabra “funcional” como “disefiada u organizada
atendiendo, sobre todo, a la facilidad, utilidad y comodidad de su empleo” (Real

Academia Espafiola [RAE], s.f.).

En un mundo cada vez mas dominado por la tecnologia, los consumidores buscan un
contacto mas personal. Es decir, cuanto mas sociales nos volvemos, mas deseamos
gue los productos y/o servicios se adapten especialmente a nuestros requerimientos
personales. En la actualidad, los productos suelen desarrollarse con un enfoque en la
calidad, atendiendo a las necesidades de los consumidores; esto es posible gracias
a la investigacion de mercado y al analisis del big data (Kotler et al., 2018).

Asimismo, en la actualidad, los usuarios no solo esperan productos de calidad, sino
también contenido que tenga un valor funcional equivalente. Por lo tanto, una de las
claves del marketing digital es la creacion de contenido que aporte valor funcional a
los clientes potenciales de la marca. Esto permite vender de manera astuta y sutil, de
modo que el cliente no se sienta acosado y sea €l quien busque a la marca, en lugar

de que sea la marca la que persiga al cliente (Yi Min, 2019).

b. Valor Hedbénico

Como se menciono previamente, Kotler et al. (2018) sefala que el valor se define
como la diferencia entre el beneficio obtenido por un satisfactor y el costo que debe
soportar el consumidor. En este contexto, la Real Academia Espafiola (RAE) realiza

la definicion del hedonismo como la “teoria que establece el placer como fin y
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fundamento de la vida” (RAE, s.f.). De esta manera, el valor hedonico se refiere al
beneficio percibido que se basa en el hedonismo, es decir, en el placer que se obtiene

al consumir un producto o servicio.

En la actualidad, Forero (2018) indica que las personas motivadas por impulsos
heddnicos son estimuladas intrinsecamente por factores como la diversion, la
interaccion social y las emociones. Estas motivaciones impulsan a los consumidores
a buscar experiencias que les proporcionen satisfaccion y alegria, mas alla de los
beneficios utilitarios del producto. En este sentido, el marketing debe adaptarse para
apelar a estas emociones y deseos, creando no solo productos atractivos, sino

también experiencias significativas que fomenten la conexion emocional con la marca.

Este enfoque en el valor hedodnico resalta la importancia de entender el
comportamiento del consumidor en un mundo donde las experiencias personalizadas
y placenteras son cada vez mas valoradas. Las marcas que logran resonar con estas
motivaciones pueden establecer relaciones mas profundas con sus clientes,

aumentando asi la lealtad y la satisfaccion a largo plazo.

c. Valor Social

El valor social en la actualidad puede definirse a partir de la perspectiva de Kotler et
al. (2018), quien sostiene que el valor se entiende como la diferencia entre el beneficio
obtenido y el costo que el consumidor debe asumir. Complementando esta vision, la
Real Academia Espafiola (RAE) define “social” como “perteneciente o relativo a una
compafiia o sociedad, o a los socios o compafieros” (RAE, s.f.). Asi, el valor social se
conceptualiza como el beneficio derivado de la interaccidon social. Este valor no solo
se refiere a los atributos positivos tangibles que un producto o servicio puede ofrecer,
sino también a las conexiones emocionales y sociales que los consumidores

establecen al adquirir y compartir sus experiencias con otros.

Segun Gurel-Atay y Kahle (2019), el valor social es fundamental en la decision de
compra, ya que influyen en la conexion del consumidor con las marcas y en su

percepcion del valor ofrecido. En un entorno de marketing cada vez mas centrado en
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el cliente, las empresas deben considerar el impacto social de sus productos y
servicios. La interaccion positiva en redes sociales, las recomendaciones de amigos
y la reputacion de la marca son elementos que refuerzan el valor social. Esto no solo
se traduce en lealtad del cliente, sino que también fomenta una comunidad activa y
comprometida en torno a la marca, lo que resulta en una mayor disposicion a

interactuar y compartir experiencias positivas.

d. Valor de Co-creacioén

Ramaswmy (2012) sefiala que, debido al surgimiento de las redes sociales, hoy en
dia los consumidores buscan crear su propia experiencia. Es decir, quieren ser parte
del proceso de creacion del producto /servicio y ser protagonistas, definiendo sus
necesidades. Para ello las empresas deben co-crear con el cliente, buscando generar
una propuesta de valor innovadora. Es importante sefialar que la co-creacién implica
cambiar la manera en que interactian las organizaciones con las personas y ello
permite mejorar la experiencia del consumidor en cada punto de contacto con la
compafiia, logrando beneficios como la construccion de lealtad y retencion de los

clientes claves.

En la actualidad, dentro del contexto de la economia digital, la co-creacion se ha
consolidado como una estrategia clave para el desarrollo de nuevos productos. Al
involucrar a los consumidores desde las fases tempranas del disefio, las empresas
pueden aumentar las posibilidades de éxito de sus innovaciones. Ademas, este
enfoque les permite a los usuarios ajustar y personalizar tanto productos como
servicios, generando asi propuestas de valor mas atractivas y diferenciadas (Kotler et
al., 2018).

Ademas, en la actualidad, Yi Min (2019) sefala que el usuario es el nuevo embajador
de la marca, ya que son las personas que buscan crear y generar nuevos contenidos
y conocimientos; pero no lo hacen solamente por la capacidad y poder que le han

otorgado los medios, sino también por el poder de la difusién de contenidos.
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e. Congruencia de imagen de marca propia

Las personas pueden tener diversas imagenes de si mismos. Esta percepcion de
identidad se encuentra estrechamente relacionada a la personalidad, es por ello que
los consumidores acostumbran a adquirir productos o servicios o preferir alguna
marca cuya identidad o imagen coinciden con la imagen que ellos tienen de si
mismos. Es decir, los consumidores eligen ciertas marcas porque buscan definirse a
través de ellas (Schiffman & Kanuk, 2010)

Actualmente, el autor Forero (2018) sefiala que los consumidores realizan la eleccién
de una marca de acuerdo con la percepcion formada que tienen de esta, y el usuario
buscard adquirir productos 0 servicios que expresen su personalidad. Esta
congruencia en la imagen de la marca y la autodefinicion del usuario apela a la
percepcion del cliente sobre la categoria del producto, sus atributos, la asociacion de
la marca con las personas, los consumidores regulares, la personalidad de la marca,

los atributos de comunicacion, el nombre y el logo.

f. Compromiso del cliente

La Real Academia Espafiola (RAE) define “compromiso” como una obligacion
contraida. Es decir; el cliente se compromete a realizar alguna accién puntual con la
marca (RAE, s.f.).

Asi mismo, Schiffman y Kanuk (2010) sefialan que los consumidores activos, que
presentan mayor relacién con la marca, son los que mas se comprometen con la
misma. Este tipo de consumidores son los que se sienten mas orgullosos de ser
clientes de la compafia, llevan mucho tiempo comprando a la marca y es muy

probable que hablen por la compafia.

Por otro lado, en la actualidad, Kotler et al. (2018) sefiala que el marketing digital esta

cambiando la forma en que llegamos a nuestros clientes, ya que sus habitos han
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cambiado y para poder lograr nuevamente ese compromiso del cliente, se deben
realizar estrategias 360°, complementandose con inteligencia artificial o el big data.

1.2.2. Comportamiento del consumidor

A continuacion, se desarrollara el concepto de comportamiento del consumidor, ya
ello nos permitira introducir y analizar de mejor manera las variables en estudio como

‘lealtad de marca” e “intencion de compra”.

Schiffman y Kanuk (2010) hacen mencion al comportamiento del consumidor como el
conjunto de acciones que las personas llevan a cabo al buscar, comprar, usar, evaluar
y desechar productos o servicios con el fin de satisfacer sus necesidades. Este
concepto también involucra el proceso de toma de decisiones sobre como gestionar
sus recursos disponibles, como tiempo, dinero y esfuerzo, en la adquisicion de bienes
de consumo. Dentro de este andlisis se consideran factores como qué compran, por
gué lo hacen, cuando y donde realizan la compra, con qué frecuencia consumen el
producto, su evaluacion posterior al uso, cémo esta influye en futuras compras y de

gué manera disponen de los productos adquiridos.

Por otro lado, en su investigacion mas reciente, Schiffman y Wisenblit (2015) destacan
la estrecha relaciéon entre el marketing y el comportamiento del consumidor,
sefialando que ambos se fundamentan en el principio esencial del marketing:
satisfacer las necesidades del cliente, generar valor y promover su lealtad. En este
contexto, subrayan la importancia de que las empresas desarrollen productos
alineados con las necesidades previamente identificadas en el mercado.

Cabe destacar que, con la llegada del marketing digital, el comportamiento del
consumidor ha experimentado cambios significativos. Las redes sociales han
eliminado barreras geograficas y demograficas, facilitando la interaccion vy
comunicacion entre los consumidores. Asimismo, permiten a las empresas innovar de
manera colaborativa para optimizar sus estrategias y mejorar su desempeiio en el
mercado (Kotler et al., 2018).
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De igual manera, Kotler et al. (2018) indica que, en la actualidad, los consumidores
muestran una creciente desconfianza hacia la comunicacién de marketing de las
marcas, mientras que depositan mayor confianza en el llamado factor F (familia,
amigos, seguidores y fans en Facebook). Ademas, su proceso de compra se ha vuelto
cada vez mas social, lo que significa que los consumidores consideran con mayor
atencién a su circulo social al momento de tomar decisiones. Para ello, buscan
recomendaciones, opiniones y valoraciones tanto en plataformas digitales como en

Su entorno cercano.

1.2.2.1. Lealtad de Marca

Chiesa de Negri (2009) sefala que es dificil poder disefiar un programa de fidelizacion
gue otorgue las mismas ventajas para todos los clientes, por lo cual es importante
poder segmentar a los clientes en relacion con el valor que aportan para la compafiia
y de ese modo proceder a la creacidon de los programas de fidelizacion de acuerdo a
los perfiles generados; a excepcion de los casos en los que la mayoria de los clientes

tienen un perfil muy parecido.

Por otro lado, Woolf (2010) sefiala que la fidelizacién es una actitud positiva que se
construye debido a una serie de interacciones efectivas y favorables, viéndose
reflejado en el comportamiento de un cliente. Es asi como, el “marketing de
fidelizacion” consiste en realizar de manera positiva todas las actividades que influyen
en la percepcion de los clientes, ello genera que compren de manera mas habitual a

la compaiiia.

Ademas, en la actualidad, Yi Min (2019) menciona que hoy en dia los consumidores
no compran el producto en si, sino la experiencia que les ofrece la marca; por ello la
buena atencion al cliente no debe estar enfocada solamente en los puntos de venta
fisicos sino también en la presencia digital de la marca. Debido a esto, es necesario
gue la compafia ofrezca una buena atencién a través de los medios digitales, ya que
ello permitira incrementar la credibilidad, la lealtad, la imagen de la marca y la lealtad
gue sienten los clientes, permite darle poder, posicionamiento y apoyo a la marca.

Ademas, la marca no solo se debe enfocar en la atencion de preventa sino también
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en la atencion de postventa, dado que esto puede tener un resultado positivo en una
retencion de consumidores y aumentar la posibilidad de recompra.

1.2.2.2. Intencion de compra

Segun Kotler y Keller (2016), la actitud del consumidor, junto con el valor percibido y
factores externos, construyen la intencion de compra de un producto y/o servicio. Esto
implica que no solo la percepcion del valor influye en la decision de compra, sino que

también es crucial la forma en que el consumidor se siente respecto a ese producto.

Por otro lado, Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) describen la intenciébn de compra en
linea como la predisposicion del consumidor a realizar transacciones a traves de
medios digitales. Este concepto no solo implica la compra en si, sino también el

interés en establecer una conexion con la marca en el entorno digital.

Asimismo, Estrada et al. (2014), basandose en los estudios de Monroe y Krishnan
(1985), respaldan esta vision al sefialar que la intencién de compray el valor percibido
estan estrechamente relacionados de manera directamente proporcional. Es decir,
cuanto mayor sea la percepciéon de valor de un producto o servicio, mayor sera la
intencion de compra del consumidor. Esta conexién subraya la importancia de que las
empresas refuercen la percepcién de valor para influir de manera positiva en las

decisiones de compra de sus clientes.

1.3. MARCO REFERENCIAL

En este punto del estudio en mencién se ha realizado una busqueda de fuentes
empiricas con el fin de comprender el sector investigado de servicios de streaming de
video por suscripcion, por lo tanto, se presenta el desarrollo de la industria y su

evolucion en los ultimos afos.
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1.3.1. Evolucién de los servicios de streaming de video por suscripcion

El desarrollo del streaming esta estrechamente ligado a los avances tecnoldgicos
globales como: la llegada de Internet, la dependencia de las conexiones para
reproducir titulos multimedia y transmisiones en vivo. Los servicios han crecido
rapidamente en todo el mundo y la pandemia ha acelerado su trayectoria (Leao,
2021).

Para ilustrar un poco mas sobre el inicio del streaming de video es necesario viajar a
1993, afio en el que la banda Severe Tire Damage transmitié en vivo por primera vez
en la historia su concierto, posterior a ello en 1995 la empresa RealNetworks
transmitid6 un partido de baseball en vivo y asi posteriormente distintas empresas
realizaron esfuerzos individuales en el streaming de video (Avila, 2019). Sin embargo,
debido al limitado avance tecnoldgico de aquellos afios, es hasta 2005 con el
lanzamiento de la plataforma Youtube y el avance tecnoldgico, que el sector de
streaming de video inicia su crecimiento de manera exponencial a nivel mundial,

soportado en el avance tecnolégico (CWS, 2016).

La industria de streaming opera principalmente bajo el modelo de suscripcion (SVOD),
donde los usuarios pagan una tarifa mensual por acceso ilimitado a una amplia
biblioteca de contenido. Este modelo es predominante en plataformas como Netflix y
Disney+. Ademas, existe el modelo de publicidad (AVOD), utilizado por servicios
como YouTube, que permite a los usuarios acceder a contenido gratuito a cambio de
ver anuncios. Este modelo ha ganado popularidad debido a la baja barrera de entrada

para los consumidores (CWS, 2016).

Otro modelo relevante es el de transaccion (TVOD), donde los usuarios pagan por
cada titulo que desean ver. Este enfoque es comun en servicios como Google Play
Movies y Apple iTunes. También hay plataformas que emplean un modelo hibrido,
como HBO Max, que combina suscripciones con opciones de alquiler o compra de
contenido. Esta flexibilidad en los modelos de negocio permite a las plataformas
adaptarse a las variadas necesidades y preferencias de los consumidores peruanos
(CWS, 2016).
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En 2007, Netflix, empresa que ya se encontraba en el mercado de alquiler de videos
por suscripcion, lanza su plataforma de streaming de video por suscripcion, que
permite a sus suscriptores ver series y peliculas al instante, en 2010 la plataforma
llega a Canaday en 2011 la plataforma se lanza a Latinoamérica y el Caribe, ademas
de aparecer el primer boton de “Netflix” en los controles de television (Netflix, 2022).
Con el objetivo de competir con la plataforma, a lo largo de los ultimos afios se

lanzaron plataformas como Prime Video, HBO Max, Hulu, Disney Plus entre otras.

En 2021, los servicios de video bajo demanda por suscripcidn, incluidas plataformas
como Netflix y Disney generaron aproximadamente $70.845 millones en ingresos en
todo el mundo, y se proyecta que creceran de manera constante durante los
proximos afios hasta superar los $115,900 millones en 2026. Asimismo, a nivel
latinoamérica, solo Netflix obtuvo ingresos por $3.578 millones en el afio 2021, esta
es la plataforma que concentra la mayor participacion de mercado de la categoria, al
afio 2021 cuenta con 22 millones de suscriptores, seguida por Amazon Prime Video
con 175 millones (Orus, 2023).

A nivel Latinoamérica, el nUmero de usuarios suscritos a servicios de streaming de
video aument6é en mas del 40% entre el 2019 y el 2021, alcanzando mas de 60
millones de usuarios en el 2021, cifra que se proyecta que alcanzara los 116 millones

de usuarios para el afio 2026 (Becerra, 2021).

En el Perd, los servicios de streaming de video han ganado gran popularidad entre
los consumidores y se espera que tenga un crecimiento de 19% para el afio 2023
situdndose entre los paises de latinoamérica con mayor crecimiento en la categoria
(Business Empresarial, 2019). Asimismo, al 2020, el 52% de peruanos es usuario de
los servicios de streaming de video (Gestién, 2020). Ademas, el 54% de limefios
mantiene una suscripcién a servicios de streaming y el 90% de ellos esta suscrito a

plataformas de streaming de video (RPP Noticias, 2022).

Segun Euromonitor International (2023), como se muestra lineas abajo, los servicios
de streaming de video muestran crecimiento exponencial a lo largo de los ultimos 5
afos, tanto a nivel global (158%), como a nivel latinoamérica (219%). Sin embargo,
es importante destacar, que el principal crecimiento se da en el 2020 y 2021; ya es
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en estos afios cuando se desatd la pandemia a nivel mundial y se redujeron las
actividades presenciales; por lo cual una de las principales alternativas de
entretenimiento por la que opt6é la poblacion fue la contratacion de servicios de
streaming de video.

Figura 1

Ingresos de servicios de streaming de video Mundial y Latinoamerica (2016 - 2021).
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Nota. Elaborado a partir de “Disruptores digitales: el panorama competitivo global de los servicios de

streaming”, por Euromonitor Internacional, 2023 (https://www.euromonitor.com/digital-disruptors-the-

global-competitive-landscape-of-streaming-services/report).

Asimismo, la participacién de mercado de las distintas plataformas a lo largo de los
ultimos afos presenta grandes variaciones, esto impulsado por los distintos esfuerzos
que realizaron las empresas por generar contenido propio para fidelizar a los
consumidores, es una larga batalla la que vienen lidiando y las plataformas que mas
destacan son Netflix, Prime Video, HBO Max y Disney Plus. Sin embargo, se observa
gue en el afio 2020 el mercado se vuelve mucho mas competitivo y las marcas deben

realizar mayores esfuerzos para fidelizar a sus clientes; como se habia mencionado
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previamente, este comportamiento se lleva a cabo debido a la pandemia mundial que

hubo en el afilo en mencion (Euromonitor Internacional, 2023).

Figura 2
Participacion de mercado de plataformas de servicios de streaming por afio (2016 -
2020).
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Nota. Elaborado a partir de “Plataformas de streaming més populares | 2015-2020”, por Curious

BARS, 2020 (https://www.youtube.com/watch?v=46R4QHVFQONS).

1.3.2. Principales plataformas

A nivel mundial, las marcas que operan dentro de la categoria de servicios de
streaming han tenido que desarrollar estrategias digitales para competir y ganar
participacion del mercado. En primer lugar, Garcia (2021) sefiala que Netflix cuenta
con el 23% de participacion, es una de las pocas marcas que han conseguido liderar
una industria y mantenerse; ademas posee una estrategia en marketing de
contenidos en redes sociales con el fin de generar comunidad y fidelizar a los
usuarios. Entre las principales estrategias que emplea se encuentran el uso de
memes, un formato llamativo que por el humor conecta facilmente con la audiencia;

asi mismo genera campafas de intriga antes de sus lanzamientos y emplea un
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lenguaje sencillo acorde con su audiencia.

En segundo lugar se encuentra Amazon Prime, con un 16% de participacion,
considerando que aplica estrategias en redes sociales muy similares al lider de la
categoria; por otro lado invierte en estrategias de marketing masivo que le permite
dominar el posicionamiento SEO! y SEM? y ejercer su influencia sobre sus redes

sociales (Garcia, 2021).

En tercer lugar, HBO cuenta con un 15% de participacion y con una estrategia digital
basada en la presencia en redes sociales, ya que constantemente adapta su
contenido a los nuevos formatos implementados por plataformas como Facebook,
con el fin de generar mayor interés por los futuros estrenos, en los jévenes nativos
digitales (Antevenio, 2018).

1.3.3. Consumidor peruano de servicios de streaming

En el sector de servicios de streaming en Peru, diversos factores influyen en la
eleccion de los consumidores. Segun un estudio de Ipsos, el 47% de los usuarios
toma en cuenta las recomendaciones de amigos y familiares al decidir qué
plataforma contratar, lo que evidencia la importancia de la confianza social en este
proceso (Ipsos, 2021). Este fendmeno se vuelve alun mas significativo en el ambito

digital, donde el boca a boca se amplifica rdpidamente a través de las redes sociales.

La calidad del contenido también juega un papel crucial. Un informe de Statista
sefala que el 62% de los usuarios peruanos de servicios de streaming considera
que la calidad del contenido es un factor decisivo al elegir una plataforma (Orus,
2024). En un mercado saturado con multiples opciones, los consumidores tienden a
gravitar hacia aquellas plataformas que ofrecen una mayor variedad y calidad de

contenido.

! Search Engine Optimization (SEO) es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados
organicos de los buscadores (Cardona, 2023).

2 Search Engine Marketing (SEM) es el conjunto de estrategias, técnicas y herramientas que utilizan las
empresas a través de publicidad de pago, para optimizar la visibilidad de sus paginas web en los motores de
busqueda en Internet (Figueiras, 2021).
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Otro aspecto fundamental es el precio. Un andlisis del mercado indica que el
consumidor peruano considera el precio como un factor critico al elegir un servicio
de streaming, por lo cual el 52% de ellos comparte la suscricion del servicio de
estreaming de video para reducir costos (Ameérica Retail, 2024). Las promociones y
los planes de suscripcidbn que se ajustan al presupuesto del consumidor son

decisivos en la eleccién de una plataforma (Garcia, 2021).

Asi mismo, la accesibilidad y usabilidad de la plataforma impactan en la decisién de
compra. Segun la misma investigacion, el 45% de los usuarios destaca la
importancia de la accesibilidad y la facilidad de uso como criterios fundamentales en
su decision (América Retail, 2024). Esto incluye aspectos como la compatibilidad con

dispositivos moviles y una interfaz amigable que facilite la navegacion.

Ademas, CCR Cuore sefala en su mas reciente estudio que 53% de los usuarios de
este servicio pagan el servicio directamente a la plataforma, mientras que el 47%
comparte el pago del servicio entre varias personas, sobre este ultimo grupo, 58%
de ellos son jovenes entre 18 y 25 afios y dividen el costo de la suscripcion entre
amigos y familiares (RPP Noticias, 2022).

Por otro lado, segun un estudio desarrollado por Kantar Ibope Media, el consumidor
peruano pasa en promedio mas de 15 horas a la semana en plataformas de
streaming. Siendo los Millennials, quienes pertenecen al grupo de edades de 25y
39 afos, la generacion que lidera el consumo de dichas plataformas con un 34% de
usuarios en el Perd. Asi mismo, el informe revela que el 55% de los usuarios son

mujeres y el 45% varones (Infobae, 2022).

Asi mismo, Datum Internacional complementa dicha informacion, indicando que el
52% de peruanos adquiere servicios de streaming, siendo Lima la ciudad que cuenta
con el mayor porcentaje de usuarios (71%) y son los NSE A y B los mas frecuentes
en su uso (Michilot, 2020). Es importante destacar que dichos niveles
socioeconGmicos cuentan con mayor presencia poblacional en los distritos de la
zona 7 de Lima metropolitana (Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de
Mercados [APEIM], 2021). Ademas, la compafiia PwC proyecta que los ingresos de
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las plataformas de streaming en Peru se duplicarian, pasando de US $54 millones
en el 2020 a US $108 millones en el 2025. Ello quiere decir que se espera un
crecimiento anual de 14.7% (RPP Noticias, 2021).

También se sabe que, los servicios de streaming son parte del dia a dia de la
poblacion peruana, desde la pandemia por la Covid-19 iniciada en el afio 2020, el
servicio de streaming de video tuvo un gran crecimiento en los hogares peruanos,
convirtiéndose en parte de la rutina y las actividades del 66% de hogares (Ipsos,
2021). Ademas, el 30% de los usuarios suscritos a estos servicios se conectan a
través de PC, mientras que el 40% es usuario multiplataforma; es decir, que se
conecta a través de distintos dispositivos, como PC, smart TV, movil, entre otros; y

el 30% usa el servicio exclusivamente a través del movil (Noticias eBIlZ, 2022).

Adicionalmente, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), inform6 que
los servicios de streaming de video por suscripcion seran considerados como parte
de la canasta para medir la inflacién en el pais, ello después de analizar su base de
datos, ponderacion de productos y las marcas mas compradas por los peruanos (La
Republica, 2022).
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CAPITULO Il. PLAN DE INVESTIGACION

2.1. SITUACION DE LA PROBLEMATICA

El marketing ha evolucionado constantemente en blsqueda de nuevas estrategias
para mantener y aumentar los ingresos de las empresas en un mercado cada vez
mas competitivo. En este contexto, Kotler et al. (2018), en su teoria “Marketing 4.0”,
destaca que las herramientas digitales son fundamentales para conectar con los
consumidores en la era de la economia digital, donde el comportamiento del
consumidor se transforma continuamente. De manera complementaria, la teoria del
"Momento Cero de la Verdad" (ZMOT) de Google sefala que el primer encuentro del
usuario con un producto o servicio ocurre generalmente en el entorno digital, antes
de adquirirlo o utilizarlo (Fraile, 2020). Este fendmeno ha sido respaldado por estudios
qgue indican que el 82% de las personas investigan en linea antes de realizar una
compra, segun Google, y que el 80% de los consumidores realizan este proceso de

investigacion, de acuerdo con Deloitte (Internacional, 2018).

En consecuencia, las empresas deben aprovechar estratégicamente los canales
digitales para conectar con los clientes y fomentar su participacion mediante
estrategias de Social Media Marketing. Estas estrategias generan beneficios clave,
como incrementar ventas, atraer trafico hacia plataformas digitales, recibir
retroalimentacion directa, mejorar la visibilidad en motores de busqueda y optimizar

costos (Universidad de Salamanca, 2021).

La pandemia de COVID-19 apresuro significativamente la digitalizacién empresarial.
De acuerdo con el director de Negocios Internacionales de PHC Software, esta
transformacion no solo fue esencial para la supervivencia de los negocios, sino que
demostré el valor de la tecnologia como inversion estratégica a largo plazo (El
Peruano, 2021).

Este contexto es particularmente relevante para el sector de servicios de streaming,
el cual ha experimentado un crecimiento exponencial. Segin OBS Business School,

las plataformas de streaming cuentan con 900 millones de usuarios en todo el mundo,
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representando el 25% del mercado televisivo (Asmar, 2021). Esta expansién ha
obligado a las marcas a desarrollar estrategias digitales innovadoras para competir y

ganar participacion en este mercado dinamico.

Por lo tanto, el propdsito de esta investigacion es analizar la relacion entre el uso de
aplicaciones de Social Media Marketing, la lealtad de marca y la intencién de compra
en el comportamiento del consumidor millennial de servicios de streaming en Lima.
Este estudio no solo contribuird a comprender la interaccion entre estas variables,
sino que también ayudara a determinar su influencia en el éxito de las marcas dentro

de un entorno digital dinamico y altamente competitivo.

A continuacion, se presenta la problematica que guia esta investigacion:

2.1.1. Problema General

¢ Existe relacion entre las aplicaciones del social media marketing de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca y la intencion de compra
de personas de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana y que

adquieren servicios de streaming?

2.1.2. Problemas especificos

e /Existe relacion entre la percepciéon de valor funcional de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca y la lealtad de marca del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39 afos que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana?

e ¢ Existe relacion entre la percepcion de valor heddnico de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca y la lealtad de marca del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana?
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¢Existe relacion entre la percepcion de valor social de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca y la lealtad de marca del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana?

¢ Existe relacién entre la percepcion de valor de co-creacion de las paginas
de Facebook e Instagram de la marca y la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana?

¢ Existe relacidon entre la percepcion de la congruencia de imagen de marca
de las paginas de Facebook e Instagram y la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana?

¢ Existe relacion entre la percepcién del compromiso del cliente con las
paginas de Facebook e Instagram y la lealtad de marca del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39 aflos que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana?

¢ Existe relacién entre la percepcion de valor funcional de las paginas de
Facebook e Instagram y la intencién de compra del consumidor de servicios

de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana?

¢ Existe relacién entre la percepcion de valor heddnico de las paginas de
Facebook e Instagram y la intencién de compra del consumidor de servicios

de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana?

¢Existe relacion entre la percepcion de valor social de las paginas de
Facebook e Instagram y la intencion de compra del consumidor de servicios

de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana?

¢ Existe relacion entre la percepcion de valor de co-creacion de las paginas

de Facebook e Instagram y la intencion de compra del consumidor de
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servicios de streaming de 25 a 39 afos que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana?

e ¢ Existe relacion entre la percepcion de la congruencia de imagen de marca
de las péginas de Facebook e Instagram y la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana?

e /Existe relacion entre la percepcion del compromiso del cliente con las
paginas de Facebook e Instagram y la intencién de compra del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana?

e ¢ Existe relacion entre la lealtad de marca, del consumidor de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que vive en la zona 7 de Lima Metropolitana, y la

intencién de compra?

2.2 HIPOTESIS

2.2.1. Hipotesis Principal

Las aplicaciones de social media marketing de las paginas de Facebook e Instagram
de la marca tienen relacion con la lealtad de marca y la intencion de compra en
personas de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana y adquieren

servicios de streaming.
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2.2.2. Hipotesis Especificos

Figura 3
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Nota. Adaptado de “The Impact of Perception Related Social Media Marketing Applications on
Consumers’ Brand Loyalty and Purchase Intention”, por A. Ceyhan, 2019, Emerging Markets Journal

(https://emaj.pitt.edu/ojs/index.php/emaj/article/view/173).

e La percepcion de valor funcional de las paginas de Facebook e Instagram de
la marca tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor de servicios

de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

e La percepcion de valor hedénico de las paginas de Facebook e Instagram de
la marca tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor de servicios

de streaming de 25 a 39 afos que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.
e La percepcion de valor social de las paginas de Facebook e Instagram de la

marca tiene relaciéon con la lealtad de marca del consumidor de servicios de

streaming de 25 a 39 afos que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.
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La percepcion de valor co-creacion de las paginas de Facebook e Instagram
de la marca tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor de servicios

de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

La percepcion de la congruencia de imagen de marca de las paginas de
Facebook e Instagram tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

La percepcién del compromiso del cliente con las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

La percepcion de valor funcional de las paginas de Facebook e Instagram de
la marca tiene relacion con la intencion de compra del consumidor de servicios

de streaming de 25 a 39 afos que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

La percepcion de valor hedodnico de las paginas de Facebook e Instagram de
la marca tiene relacion con la intencion de compra del consumidor de servicios

de streaming de 25 a 39 afos que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

La percepcion de valor social de las paginas de Facebook e Instagram de la
marca tiene relacién con la intencion de compra del consumidor de servicios

de streaming de 25 a 39 afos que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

La percepciéon de valor de co-creacion de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacion con la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana.

La percepcion de la congruencia de imagen de marca de las paginas de

Facebook e Instagram tiene relacion con la intencion de compra del
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consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana.

e La percepcion del compromiso del cliente con las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relaciébn con la intencibn de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana.

e La lealtad de marca, del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39
afios que vive en la zona 7 de Lima Metropolitana, tiene relacion con la

intencién de compra.

2.3 OBJETIVOS

2.3.1. Objetivo Principal

Determinar si las aplicaciones del social media marketing de las paginas de Facebook
e Instagram de la marca tienen relacion con la lealtad de marca y la intencion de
compra en personas de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana y

adquieren servicios de streaming.

2.3.2. Objetivos Especificos

e Determinar si la percepcion de valor funcional de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

e Determinar si la percepcion de valor hedonico de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana

43



Determinar si la percepcion de valor social de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Determinar si la percepcion de valor co-creacion de las paginas de Facebook
e Instagram de la marca tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

Determinar si la percepcion de la congruencia de imagen de marca de las
paginas de Facebook e Instagram tiene relacion con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana.

Determinar si la percepcién del compromiso del cliente con las paginas de
Facebook e Instagram de la marca tiene relacién con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana.

Determinar si la percepcion de valor funcional de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacion con la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana.

Determinar si la percepciéon de valor hedonico de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacion con la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana.

Determinar si la percepcion de valor social de las paginas de Facebook e

Instagram de la marca tiene relacion con la intencion de compra del
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consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana.

Determinar si la percepcion de valor de co-creacién de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca tiene relacion con la intencién de compra
del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afos que viven en la

zona 7 de Lima Metropolitana.

Determinar si la percepcion de la congruencia de imagen de marca de las
paginas de Facebook e Instagram tiene relacién con la intencién de compra
del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la

zona 7 de Lima Metropolitana.

Determinar si la percepcién del compromiso del cliente con las paginas de
Facebook e Instagram tiene relacibn con la intencibn de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana.
Determinar si la lealtad de marca, del consumidor de servicios de streaming

de 25 a 39 afios que vive en la zona 7 de Lima Metropolitana, tiene relacion

con la intencién de compra.
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CAPITULO lll. METODOLOGIA DE TRABAJO

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1 Enfoque

Este estudio busca cumplir los objetivos planteados en la investigacion, mediante
diversos procesos estructurados y organizados. Para ello, se adoptara un enfoque
cuantitativo, de acuerdo con la metodologia propuesta por Hernandez, Fernandez y
Baptista (Hernandez et al., 2010).

3.1.2 Alcance de la investigacion

Este estudio se caracteriza por tener un alcance correlacional. Hernandez et al.
(2010) hace mencion de que esta clase de enfoque se centra en identificar y analizar
la relacion entre dos o mas variables, permitiendo su medicion y cuantificacion.
Asimismo, dichas correlaciones se fundamentan en hipétesis que son verificadas a

través de diversas pruebas.

En el presente trabajo, se examinara la relacion entre tres variables principales:

aplicaciones de social media marketing, lealtad de marca e intencion de compra.

3.1.3 Disefio de la investigacion

En referencia al disefio de la investigacion, que define la estrategia para la
recopilacion de datos y la validacion de las hipoétesis, se empleard un disefio no
experimental de tipo transeccional. Esto significa que el estudio se enfocara
Unicamente en la observacion del entorno natural sin intervenir en las variables de
analisis, para luego procesar y examinar la informacion obtenida. Ademas, el disefio
transeccional se distingue por evaluar un conjunto de variables dentro de un solo

periodo de tiempo (Hernandez et al., 2010).
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En otras palabras, la investigacion adoptara un enfoque no experimental, ya que no
se manipularan las variables de estudio (aplicaciones de social media marketing,
lealtad de marca e intencion de compra), y sera de tipo transeccional o transversal,

dado que se llevara a cabo en un Unico momento temporal.
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3.2 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables.

VARIABLE | DIMENSION INDICADOR ITEM
El contenido de las redes sociales de la marca me resulta muy
provechoso.
Valor Nivel de utilidad percibida || contenido de las redes sociales de la marca es til para m.
Funcional El contenido de las redes sociales de la marca es funcional para mi.
Nivel de practicidad
percibida El contenido de las redes sociales de la marca es practico.
Percepcion - ' ' iverti
p Grado de entretenimiento El contenido de las redes sociales de la marca es divertido.
sobre las ibid
aplicaciones de [v/alor percibido El contenido de las redes sociales de la marca es entretenido.
social media 3ni . . . .
. Hedonico Grado de emoci6n El contenido de las redes sociales de la marca es emocionante.
marketing
Nivel de agrado El contenido de las redes sociales de la marca es agradable.
Grado de identificacién con Puedo conocer gente como yo en las redes sociales de esta marca.
las personas que siguen la |pye o conocer gente nueva como yo en las redes sociales de esta
Valor Social |Padna marca.

Nivel de interaccion con
personas que siguen la

Puedo averiguar sobre personas como yo en las redes sociales de
esta marca.
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pagina

Puedo interactuar con personas como yo en las redes sociales de
esta marca.

Percepcion
sobre las
aplicaciones de
social media
marketing

Valor de Co-
creacion

Grado de interaccion con
la pagina para la co-
creacion del servicio
adquirido

Las redes sociales de la marca interactian conmigo para brindarme
un mejor servicio.

Las redes sociales de la marca trabajan conmigo para producir ofertas
gue se adapten mejor a mi.

Las redes sociales de la marca interactian conmigo para disefiar
ofertas que satisfagan mis necesidades.

Las redes sociales de la marca proveen servicios en conjunto
conmigo.

Grado de satisfaccion por
la percepcién de co-
creacion en el servicio
adquirido

Las redes sociales de la marca permiten mi participacion en la
prestacion de servicios para que yo obtenga la experiencia que
deseo.

Las redes sociales de la marca me brindan servicios que yo ayudo a
crear.

Congruencia
de Imagen de
marca propia

Nivel de identificacién con
la marca

Esta marca se parece mucho a mi.

Esta marca refleja lo que soy.

Esta marca es exactamente como me veo a mi mismo.

Esta imagen de marca corresponde a mi propia imagen en muchos
aspectos.
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Grado de identificacién con
el contenido que expresa
la marca

A través de esta marca puedo expresar lo que encuentro importante
en la vida.

Nivel de recomendacion de
la marca

Recomiendo esta marca a otras personas.

Presento esta marca a otras personas.

Digo cosas positivas sobre esta marca a otras personas.

Lealtad de Lealtad de _ .
marca marca Grado de disposicion de . 5
recompra Tengo la intencion de permanecer leal a esta marca en el futuro.
Nivel de fidelidad a la No dejaré de apoyar esta marca.
marca : : :
Me considero un cliente/seguidor leal de esta marca.
Si tuviera la oportunidad, consideraria comprar productos en el futuro.
Intencion de  |Intencion de |Grado de preferenciade | hropable que compre productos en un futuro proximo.
compra compra compra

Dada la oportunidad, tendria la intencién de comprar productos.

Nota. Adaptado de “The Impact of Perception Related Social Media Marketing Applications on Consumers’ Brand Loyalty and Purchase Intention”, por A.
Ceyhan, 2019, Emerging Markets Journal (https://emaj.pitt.edu/ojs/index.php/emaj/article/view/173).
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3.3 PROCESO DE MUESTREO:

A continuacion, se detalla el proceso de muestreo, el cual permite identificar con
exactitud la poblacion de estudio, determinar el método de seleccion utilizado y

establecer el tamafo de la muestra.

3.3.1 Poblacidon de estudio

Hernadndez et al. (2010) define el universo de estudio en funcion de criterios de
contenido, ubicacién y temporalidad, con el propdsito de ser analizado y permitir la
generalizacion de los resultados. Ademas, citando a Selltiz et al. (1980), los autores
describen la poblaciéon como el conjunto de todos los casos que cumplen con ciertas

caracteristicas especificas.

Considerando estas definiciones, la poblacién objetivo de la presente investigacion
estad conformada por millennials que residen en la Zona 7 de Lima Metropolitana y

qgue consumen servicios de streaming de video por suscripcion.

Para estimar el tamafio de esta poblacion, se tomaron como referencia diversos
estudios demogréficos realizados por entidades como la Compafiia Peruana de
Investigacion de Mercados y Opinion Puablica (CPl) y la encuestadora Datum
Internacional. Aunque el célculo del tamafio poblacional no es exacto, se empleara
informacion proveniente de estudios recientes y fuentes confiables para su

estimacion. A continuacién, se presentan los paradmetros considerados:

e La poblacion de Lima Metropolitana esta compuesta por 11'008,500 de
habitantes y el 7.9% vive en los distritos pertenecientes a la zona 7 de Lima
Metropolitana (Compafiia Peruana de Investigacion de Mercados y Opinion
Publica [CPI], 2022). Con ello se obtiene que los habitantes de la zona 7 de Lima
Metropolitana son 869,671 personas.

e De igual manera, CPIl nos indica que el 26.1% de la poblacion de Lima

Metropolitana pertenece a la generacion “Millennials” (CPI, 2022). Con ello se
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obtiene que 226,984 personas son Millennials y residen en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

Por otro lado, la encuestadora Datum Internacional sefiala que el 71% de los
limefios adquieren servicios de streaming de video por suscripcion (Michilot,
2020). Con ello se obtiene que la poblaciéon total de estudio es de 161,158
personas.
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Figura 4

Poblacion y hogares de Lima Metropolitana en 2022, segun distritos.

Distritos

28 Magdalena Viaja ¥4 0% 290
-————
-————

Magdalena del Mar
- ___
34 San Luis 403 05 159

Santa Rosa
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-————
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T
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Nota. De “Poblacion 2022” por CPI, 2022.
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Figura 5
Poblacién de Lima Metropolitana en 2022, segun generacion.

BABY
ALFAT Z - CENTENNIALS | Y - MILLENNIALS | GENERACION X BOOMERS SILENCIOSA

9321 1.244.3 1.429.0 983.0 669.3 1451

8979 12909 1443.3 1.031.4 7507 191.5

16.6% 23.0% 261% 18.3% 12.9%

Nota. De “Poblacion 2022” por CPI, 2022.

3.3.2 Tipo de muestreo

Se hara uso de un muestreo no probabilistico, caracterizado por la seleccién de los
elementos con base en criterios especificos del investigador y las particularidades del
estudio, en lugar de depender del azar. Este método no se fundamenta en férmulas
de probabilidad ni en procedimientos mecéanicos, sino en decisiones establecidas
segun el proposito de la investigacion (Hernandez et al., 2010). Asimismo, es
relevante sefialar que, al tratarse de un muestreo no probabilistico, la muestra no es
representativa de toda la poblaciéon. En consecuencia, los hallazgos obtenidos no
pueden extrapolarse a nivel general, sino que son aplicables Unicamente al grupo

seleccionado para el analisis.

El cuestionario de la investigacion se realizara tomando en cuenta criterios de
inclusion y exclusion, ya que permiten identificar de manera especifica a la poblacion
en la que se aplicaran los resultados obtenidos; es importante mencionar que los

resultados no se aplican en otras poblaciones, solo en la muestra investigada.

Seguidamente, se presentan los criterios de inclusion considerados para la presente

investigacion:

e Que se encuentren entre las edades de 25 a 39 afios.
e Que residan en la zona 7 de Lima Metropolitana.

e Que adquieran servicios de streaming de video por suscripcion.
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e Que sigan a alguna marca de servicios de streaming de video por suscripcion

en las redes sociales de Facebook y/o Instagram.

Por otro lado, se presentan los criterios de exclusidn considerados para la presente

investigacion:

e Que no se encuentren entre las edades de 25 a 39 afos.

e Que residan fuera de la zona 7 de Lima Metropolitana.

e Que no adquieran servicios de streaming de video por suscripcion.

e Que no sigan a ninguna marca de servicios de streaming de video por

suscripcién en las redes sociales de Facebook y/o Instagram.

En esta investigacibn se empleara la técnica de muestreo por conveniencia. De
acuerdo con Hernandez et al. (2014), este método implica seleccionar los casos en
funcién de la naturaleza del estudio y la accesibilidad a los mismos, lo que facilita la

recoleccion de datos de forma eficaz y siguiendo con los objetivos del estudio.

3.3.3 Tamaio de la Muestra

Hernandez et al. (2010) en su obra Metodologia de la investigacion, una muestra es
un subconjunto representativo de la poblacién que debe ser definido con precision, ya
gue sobre este se recopilaran los datos del estudio. Como se indicé anteriormente,
en el muestreo no probabilistico, la seleccion de los participantes se basa en criterios
especificos relacionados con el objeto de estudio, en lugar de seguir un procedimiento
aleatorio.

Bajo este enfoque, la muestra de la investigacion estara compuesta por 300 personas
de entre 25 y 39 afios que residen en la zona 7 de Lima Metropolitana y son

suscriptores de servicios de streaming de video.

Ademas, es importante sefialar que el tamafio de la muestra se toma como referencia
de la muestra empleada en los antecedentes analizados para la presente

investigacion, por ejemplo: (1) Salem et al. (2019) analisa en su investigacion un
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tamafio de muestra de 240 personas (2) Forero-Molina y Neme-Chaves (2021)
analizan en su investigacion un tamafio de muestra de 250 (3) Bala y Verma (2018)
evaluaron a un total de 275 personas para el desarrollo de su investigacion y (4)

Kamboj et al. (2018) analizaron a un total de 407 personas.

Asi mismo, contar con dicho tamafio de muestra permitira realizar de manera precisa
un andlisis correlacional y descriptivo, resultando en conclusiones y recomendaciones
finales para la presente investigacion; teniendo en cuenta que los resultados son

aplicables solo a la muestra y no al total de la poblacion.

3.4 INSTRUMENTOS METODOLOGICOS PARA EL RECOJO DE LA
INVESTIGACION

3.4.1 Explicacién del instrumento

Para llevar a cabo esta exploracion de datos, se utilizara un formulario de preguntas
en linea como instrumento de adquisicién de datos. Este contard con un total de 50
items y estara estructurado en cuatro secciones (Anexo 2).

La primera seccion incluira cuatro preguntas filtro, mientras que la segunda contendra
una pregunta de control. Asimismo, la tercera seccion estard conformada por ocho

preguntas de caracter descriptivo.

Asimismo, la cuarta y ultima seccion del cuestionario esta conformada por 37
enunciados orientados al andlisis correlacional. Estos se organizan en ocho
categorias, de acuerdo con las dimensiones y variables del estudio: (1) la dimension
de Valor Funcional incluye cuatro afirmaciones, (2) la dimensién de Valor Hedonico
consta de cuatro afirmaciones, (3) la dimension de Valor Social presenta cuatro
afirmaciones, (4) la dimension de Valor de Co-creacion abarca seis afirmaciones, (5)
la dimension de Congruencia de Imagen de Marca Propia contiene cinco
afirmaciones, (6) la dimension de Compromiso del Cliente con la pagina de Instagram
de la marca reune cinco afirmaciones, (7) la variable de Lealtad de Marca esta

compuesta por seis afirmaciones y, finalmente, (8) la variable de Intencién de Compra
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incluye tres afirmaciones. Estos items fueron tomados del estudio base The Impact of
Perception Related Social Media Marketing Applications on Consumers’ Brand Loyalty

and Purchase Intention (Ceyhan, 2019).

Para la medicion de estas afirmaciones, se empled la escala de Likert de cinco
niveles, permitiendo que los participantes expresen su grado de acuerdo o

desacuerdo con cada enunciado (Hernandez et al., 2014).

Ficha del instrumento:

e Nombre: The Impact of Perception Related Social Media Marketing Applications on

Consumers’ Brand Loyalty and Purchase Intention.

e Autor: Ayben Ceyhan

e Mes, Afio: Agosto, 2019

e Procedencia: Estambul, Turquia

e Objetivo: El propésito de esta investigacion es evaluar cdmo la percepciéon del
consumidor respecto a las aplicaciones de marketing utilizadas por las marcas en
sus paginas de Instagram influye en la lealtad hacia la marca y en la intencién de

compra.

e Dimensiones y Variables: La dimension de valor funcional, (2) la dimensién de
Valor Hedonico, (3) la dimension de Valor Social, (4) la dimensién de Valor de Co-
creacion, (5) la dimension de Congruencia de Imagen de marca propia, (6) la
dimensién de Compromiso del cliente con la pagina de Instagram de la marca, (7)

la variable de Lealtad de Marca y finalmente (8) la variable Intencion de compra.
e Aplicacion: Cuestionario virtual autoaplicado.
e Muestra: 300 millennials que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana y adquieren

servicios de streaming de video por suscripcion.
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e N° de items: 50 items.

e Duracion: 18 de marzo hasta el 15 de abril del 2023.

e Validacion: Validacion de contenido mediante la V de Aiken (0.87) y de

Confiabilidad mediante el Alpha de Cronbach (mayor a 0.8).

3.4.2 Validacion del instrumento

El formulario de preguntas sera validado mediante el coeficiente V de Aiken.
Herndndez et al. (2014) sefiala que dicho coeficiente nos permite cuantificar la

importancia del contenido respecto a la validacion de los tres expertos (anexo 3).

Dos de los expertos se especializan en Metodologia de la investigacion y el tercero

cuenta con un amplio conocimiento de Marketing Digital.

e El primer experto fue Edson Ramirez; Ingeniero Civil de profesién, actualmente
se encuentra laborando en la Camara Peruana de la Construccion, ademas es
Docente de Proyecto Integrador (lI) — Metodologia de Investigacién y cuenta

con siete afos de experiencia profesional.

e La segunda experta fue Diana Blanco; profesional de Marketing, actualmente
se encuentra laborando en la agencia Arena Media en el puesto de Conexion
Manager, ademas cuenta con ocho afios de experiencia profesional trabajando

con grandes marcas como Coca Cola, Claro, Repsol, Gildemeister, entre otras.

e EIl tercer experto fue Maxfredid Pérez; Coronel de la PNP y abogado de
profesion, cuenta con maestria y doctorado, ademas se desempefia como
asesor de tesis en la Universidad Wiener y presenta un total de diez afios de

experiencia cientifica.
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Luego de obtener la validacién de los expertos, se obtuvo como resultado una V de
Aiken de 0.87; segun Aiken (1985) ello indica un alto grado de concordancia entre los
jueces en la evaluacion de un instrumento, lo que sugiere una consistencia
considerable en las calificaciones asignadas; es decir, un valor de 0.87 indica que, en
promedio, los jueces consideran que el contenido de los elementos del instrumento
es adecuado para medir el instrumento en cuestion en un 87% de los casos. Asi
mismo, es importante sefialar que al superar el valor minimo de 0.67 el formulario de

preguntas es valido para ser empleado en la muestra del estudio.

3.4.3 Confiabilidad

Se expone el analisis del Alfa de Cronbach para cada una de las variables y
dimensiones consideradas en la investigacion, con el fin de evaluar su nivel de
fiabilidad.

Hernandez et al. (2010), indica que este analisis permite determinar la confiabilidad y
validez de un instrumento, estableciendo la relacion entre las variables y asignando
un nivel de fiabilidad a cada divisién del formulario de preguntas utilizado. Asimismo,
Hernandez et al. (2014) menciona a diversos autores que destacan que el coeficiente
Alfa de Cronbach debe ser, como minimo, de 0.60 en estudios exploratorios y de 0.70

en estudios confirmatorios.

A continuacién, se presentan los hallazgos de la prueba de confiabilidad aplicada a

cada dimension y variable examinada en la investigacion.
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Tabla 3
Estadisticos de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N. de elementos
D1: Valor Funcional 0.892 4
D2: Valor Hedénico 0.876 4
D3: Valor Social 0.918 4
D4: Valor de Co-creacion 0.937 6
D5: Congruencia de Imagen de marca propia 0.945 5
D6: Compromiso del cliente 0.958 5
V2: Lealtad de Marca 0.933 6
V3: Intencion de compra 0.922 3

En la tabla 3 se detallan los estadisticos de fiabilidad de cada dimension y variables
desarrolladas en la investigacion. En todos los casos se puede visualizar un Alfa de
Cronbach mayor a 0.80, ello nos demuestra que todas las dimensiones y variables de
la investigacion tienen un elevado nivel de fiabilidad; es decir, la presion de la

medicion es correcta.

3.4.4 Procedimiento de recolecciéon de datos

El procedimiento de recoleccidn de datos se realiz6 mediante la plataforma de Google
Forms, donde se trabajé un cuestionario que estaba conformado por cincuenta
afirmaciones en total; de la cuales, las cuatro primeras frases corresponden a
afirmaciones filtro, la siguiente era una afirmacion de control, luego se mostraban
ocho frases descriptivas y finalmente se presentaron las treinta y siete afirmaciones
relacionadas a las dimensiones y/o variables de estudio: (1) La dimension de valor
funcional, (2) la dimensién de Valor Heddnico, (3) la dimensién de Valor Social, (4) la
dimension de Valor de Co-creacion, (5) la dimensién de Congruencia de Imagen de
marca propia, (6) la dimension de Compromiso del cliente con la pagina de Instagram
de la marca, (7) la variable de Lealtad de Marca y finalmente (8) la variable Intencién
de compra. Es importante resaltar que estas Ultimas contaban con una escala de

Likert para medir el grado de conformidad en una escala de cinco categorias.

El cuestionario se realizé de manera virtual y autoaplicada, compartiendo un enlace
en multiples plataformas sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp a amigos,
familiares y referidos. Asi mismo, se llevo a cabo en un periodo de tiempo promedio
de dos meses; con fecha de inicio en 19 de febrero de 2023 y fecha fin en 14 de abril
de 2023.
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Asi mismo, es importante mencionar que la herramienta de Google Forms permite
condicionar y dirigir al usuario segun la respuesta brindada; es decir, en las
afirmaciones filtro, en caso el perfil de la persona no coincida con la muestra, sera
direccionado a finalizar la encuesta. Ademas, la herramienta cuenta con la opcién de
marcar las frases como “obligatorias” lo cual nos permite que sean respondidas en su
totalidad y puedan ser consideradas como validas para el desarrollo de la

investigacion.

No se empled el uso de ningun tipo de incentivo para solicitar el llenado del
cuestionario y poder alcanzar la cantidad de 300 encuestados; sin embargo, se
solicité apoyo a nuestros amigos y/o familiares de manera directa e indirecta al
publicar la encuesta en nuestras redes sociales personales, lo que nos permitié

culminar favorablemente el total de encuestas requeridas.
En los siguientes puntos de la investigacion, la informacion recolectada sera

registrada en una base de datos para su respectivo analisis e interpretacion mediante
el sistema SPSS.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1 CONTRASTACION DE HIPOTESIS

El presente trabajo de investigacion esta compuesto por diversas hipotesis que
permitirdn resolver las problematicas y objetivos del estudio que fueron validadas

previamente.

En primer lugar, se lleva a cabo la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, la cual
permite hallar la distribucion poblacional de variables; para ello, se toma en cuenta la

siguiente informacion:

e Sig < 0.05: Las variables presentan una distribucién no normal y se debe
emplear el estadistico Rho de Spearman.
e Sig > 0.05: Las variables presentan una distribucién normal. Se debe emplear

el estadistico R de Pearson.

Tabla 4

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra.

Valor Valor Valor Valor Congruencia de imagen  Compromiso Lealtad Intencién de
Funcional Hedonico Social de Co-creacion de marca propia del cliente de Marca Compra

N 300 300 300 300 300 300 300 300
Pardmetros normales* Media 18,21 18,37 17,64 26,30 21,89 21,68 27,24 13,51
Desv. Desviacion 2628 2451 3348 5245 4464 5172 41351 2443
Méximas diferencias  Absoluto ,248 275 268 267 265 ,301 ,294 296
estremas Positivo ,248 ,253 ,240 .240 ,243 ,260 ,253 271
Negativo -,248 =275 -,268 -,267 -,265 -,301 -,294 -,296
Estadistico de prueba ,248 275 268 ,267 265 ,301 ,294 296
Sig. Asintotica (bilateral) ,000** ,000** ,000** ,000** ,000** ,000** ,000** ,000**

*| a distribucidn de prueba es normal. Se calcula a partir de datos.
**Correccion de significacion de Lilliefors.

Como se observa en la tabla 4, el nivel de significancia de las dimensiones y variables
evaluadas en la investigacion: (1) La dimension de valor funcional, (2) la dimension
de Valor Heddnico, (3) la dimensién de Valor Social, (4) la dimensién de Valor de Co-
creacion, (5) la dimension de Congruencia de Imagen de marca propia, (6) la
dimension de Compromiso del cliente con la pagina de Instagram de la marca, (7) la
variable de Lealtad de Marca y finalmente (8) la variable Intencibn de compra; es

0.000, lo gue indica que presentan una distribucién no normal y se debe emplear el
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estadistico Rho de Spearman. Es importante sefialar que su valor (p) puede variar

entre -1 y 1 tomando como referencia lo siguiente:

e Cuando: -1 < p < 0; existe una correlacion negativa, si una variable aumenta,

la otra disminuye. Mientras el valor se aproxime mas a -1, sera mayor la

relacion monoétona y habra una disminucion mas consistente.

e Cuando: p = 0; no existe correlacion, no se genera aumento o disminucion de

una variable con respecto a la otra.

e Cuando: 0 < p < 1; existe una correlacion positiva, si una variable incrementa,

la otra incrementa de igual manera. Mientras el valor se aproxima mas a 1,

sera mayor la relacion monétona y habra un aumento mas consistente.

A continuacion, se muestran las correlaciones entre las variables y dimensiones

analizadas en esta investigacion, utilizando el coeficiente Rho de Spearman.

Tabla 5

Prueba Rho de Spearman hipoétesis general (Aplicaciones de Social Media Marketing

- Lealtad de Marca - Intencion de Compra).

Aplicaciones de Social Lealtad de Intencion de
Media Marketing Marca Compra
Rho de Spearman Apliclaciones d.le Social Coeficielnjte de 1,000 716+ a5+
Media Marketing correlacion
Sig. (bilateral) . ,000 ,000
N 300 300 300
Coeﬁmelnjte de 716+ 1,000 240+
Lealtad de Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000 . ,000
N 300 300 300
B Coeﬁmeln/te de 645+ 740%* 1,000
Intencion de Compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000 .
N 300 300 300

** la correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis general: Las aplicaciones de social media marketing tienen relacion con la

lealtad de marca y la intencion de compra en personas de 25 a 39 aflos que viven en

la zona 7 de Lima Metropolitana y adquieren servicios de streaming.
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Hipotesis nula (Ho): No existe relacion entre las aplicaciones de social media
marketing con la lealtad de marca y la intencion de compra en personas de 25 a 39
afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana y adquieren servicios de

streaming.

Hipotesis alterna (Hi): Si existe relacién entre las aplicaciones de social media
marketing con la lealtad de marca y la intencion de compra en personas de 25 a 39
afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana y adquieren servicios de

streaming.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01

Conclusion: Con un nivel de significancia del 1%, se descarta la hipétesis nula (HO)
y se acepta la hipotesis alternativa (H1). Esto confirma que existe una relacion entre
el uso de aplicaciones de social media marketing, la lealtad de marca y la intencion
de compra en personas de 25 a 39 afios que residen en la zona 7 de Lima
Metropolitana y consumen servicios de streaming. Ademds, el coeficiente de
correlacién indica que la relacidon entre las variables es positiva y de magnitud

moderada.

Tabla 6
Prueba Rho de Spearman hipoétesis especifica 1 (Valor Funcional - Lealtad de Marca).

Valor Lealtad
Funcional de Marca
, Coeficiente de
Rho de Spearman Valor Funcional . 1,000 ,530**
correlacién
Sig. (bilateral) : ,000
N 300 300
Coeficiente d
Lealtad de Marca oerielente e 530%* 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 300 300

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Hipotesis especifica 1: La percepcion de valor funcional de las paginas de Facebook
e Instagram de la marca tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor de

servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion entre la percepcién del valor funcional de las
paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Hipdtesis alterna (H1): Si existe relacion entre la percepcion del valor funcional de
las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01

Conclusion: Con un nivel de significancia de 1% se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y
se aprueba la hipétesis alterna (H1); por lo tanto, si existe relacion entre la percepcion
del valor funcional de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad
de marca del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la
zona 7 de Lima Metropolitana. Asi mismo, el coeficiente de correlacion sefiala que

existe una correlacién positiva media entre las variables.

Tabla 7
Prueba Rho de Spearman hipétesis especifica 2 (Valor Hedonico - Lealtad de Marca).

Valor Lealtad
Hedénico de Marca
L Coeficiente de
Rho de Spearman Valor Heddnico ., 1,000 A41**
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 300 300
Coeficiente d
Lealtad de Marca oeniiente ae 441+ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 300 300

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Hipotesis especifica 2: La percepcion de valor hedonico de las paginas de Facebook
e Instagram de la marca tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor de

servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion entre la percepcion del valor hedénico de las
paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Hipotesis alterna (H1): Si existe relacion entre la percepcion del valor hedonico de
las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01

Conclusion: Con un nivel de significancia de 1% se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y
se aprueba la hipotesis alterna (H1); por lo tanto, si existe relacidn entre la percepcion
del valor heddnico de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad
de marca del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la
zona 7 de Lima Metropolitana. Asi mismo, el coeficiente de correlacion sefiala que

existe una correlacion positiva débil entre las variables.
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Tabla 8
Prueba Rho de Spearman hipétesis especifica 3 (Valor Social - Lealtad de Marca).

Valor Lealtad
Social de Marca
Rho de Spearman Valor Social COEﬁCle,n,te de 1,000 ,651**
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 300 300
lealtad de Marca ~ CO€Tciente de 651%* 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 300 300

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis especifica 3: La percepcién de valor social de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relaciéon con la lealtad de marca del consumidor de

servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Hipdtesis nula (Ho): No existe relacion entre la percepcion del valor social de las
paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Hipotesis alterna (H1): Si existe relacion entre la percepcion del valor social de las
paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01

Conclusion: Con un nivel de significancia de 1% se rechaza la hipotesis nula (Ho) y
se aprueba la hipotesis alterna (H1); por lo tanto, si existe relacién entre la percepcion
del valor social de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de
marca del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afos que viven en la zona
7 de Lima Metropolitana. Asi mismo, el coeficiente de correlacion sefiala que existe

una correlacién positiva media entre las variables.
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Tabla 9

Prueba Rho de Spearman hipétesis especifica 4 (Valor de Co-creacion - Lealtad de

Marca).
Valor Lealtad
de Co-creacion de Marca
.. Coeficiente de
Rho de Spearman Valor de Co-creacion ., 1,000 ,651%**
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 300 300
Coeficiente d
Lealtad de Marca oerielente ae 651%* 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000 :
N 300 300

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis especifica 4: La percepcion de valor co-creacion de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca tiene relacion con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacidon entre la percepcion del valor co-creacion de
las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Hipdtesis alterna (H1): Si existe relacion entre la percepcién del valor co-creacion de
las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01

Conclusion: Con un nivel de significancia del 1%, se descarta la hipétesis nula (HO)
y se acepta la hipotesis alternativa (H1). Esto indica que existe una relacion entre la
percepcion del valor de co-creacion en las paginas de Facebook e Instagram de la

marca y la lealtad de marca en consumidores de servicios de streaming de 25 a 39
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afios que residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. Ademas, el coeficiente de
correlacibn muestra que la relacion entre las variables es positiva y de magnitud

moderada.

Tabla 10
Prueba Rho de Spearman hipétesis especifica 5 (Congruencia de Imagen de Marca -

Lealtad de Marca).

Congruencia de Lealtad
imagen de marca de Marca
Rho de Spearman ICongruencia de Coeficie.nlte de 1,000 200+
imagen de marca correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 300 300
lealtad de Marca ~ O¢TIciente de 702%* 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 300 300

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis especifica 5: La percepcion de la congruencia de imagen de marca de las
paginas de Facebook e Instagram tiene relacién con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Hipotesis nula (HO): No existe relacion entre la percepcién de la congruencia de
imagen de marca de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad
de marca del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la

zona 7 de Lima Metropolitana.

Hipdtesis alterna (H1): Si existe relacion entre la percepcion de la congruencia de
imagen de marca de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad
de marca del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la

zona 7 de Lima Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01
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Conclusion: Con un nivel de significancia del 1%, se descarta la hipétesis nula (HO)
y se acepta la hipétesis alternativa (H1). Esto confirma que existe una relacion entre
la percepcion de la congruencia de imagen de marca en las paginas de Facebook e
Instagram de la marca y la lealtad de marca en consumidores de servicios de
streaming de 25 a 39 afos que residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. Asimismo,

el coeficiente de correlacion indica una relacion positiva de magnitud moderada entre

las variables.
Tabla 11
Prueba Rho de Spearman hipétesis especifica 6 (Compromiso del cliente - Lealtad de
Marca).
Compromiso Lealtad
del cliente de Marca
Rho de Spearman Cgmpromiso del Coeficieln)te de 1,000 710%*
cliente correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 300 300
Coeficiente d
Lealtad de Marca oeriiente a¢ 710%* 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 300 300

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis especifica 6: El compromiso del cliente con las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacion con la lealtad de marca del consumidor de

servicios de streaming de 25 a 39 afos que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion entre el compromiso del cliente con las
paginas de Facebook e Instagram de la marca y la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Hipotesis alterna (H1): Si existe relacion entre el compromiso del cliente con las
paginas de Facebook e Instagram de la marca y la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.
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Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01

Conclusion: Con un nivel de significancia del 1%, se descarta la hipoétesis nula (HO)
y se acepta la hipotesis alternativa (H1). Esto indica que existe una relacion entre el
compromiso del cliente con las paginas de Facebook e Instagram de la marca y la
lealtad de marca en consumidores de servicios de streaming de 25 a 39 afios que
residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. Asimismo, el coeficiente de correlacion

refleja una relacion positiva de magnitud moderada entre las variables.

Tabla 12
Prueba Rho de Spearman hipoétesis especifica 7 (Valor Funcional - Intencion de
Compra).
Valor Intencion de
Funcional Compra
, Coeficiente de
Rho de Spearman Valor Funcional . 1,000 J527**
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 300 300
Coeficiente d
Intencion de Compra ¢ |<:|ef'1,e © ,D27** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 300 300

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipdtesis especifica 7: La percepcion de valor funcional de las paginas de Facebook
e Instagram de la marca tiene relacion con la intencion de compra del consumidor de

servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Hipdtesis nula (Ho): No existe relacion entre la percepcion del valor funcional de las
paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Hipotesis alterna (Hi): Si existe relacion entre la percepcion del valor funcional de

las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencion de compra del
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consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01

Conclusion: Con un nivel de significancia del 1%, se descarta la hipétesis nula (HO)
y se acepta la hipotesis alternativa (H1). Esto confirma la existencia de una relacion
entre la percepcion del valor funcional de las paginas de Facebook e Instagram de la
marca y la intencién de compra en consumidores de servicios de streaming de 25 a
39 afos que residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. Asimismo, el coeficiente de

correlacion indica una relacién positiva de magnitud moderada entre las variables.

Tabla 13
Prueba Rho de Spearman hipétesis especifica 8 (Valor Heddnico - Intencion de
Compra).
Valor Intencion de
Heddnico Compra
.. Coeficiente de
Rho de Spearman Valor Hedonico ., 1,000 A17**
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 300 300
Coeficiente d
Intencion de Compra o¢ |C|e.nle © AL1T7** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 300 300

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis especifica 8: La percepcion de valor heddnico de las paginas de Facebook
e Instagram de la marca tiene relacion con la intencion de compra del consumidor de

servicios de streaming de 25 a 39 afos que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacidn entre la percepcion del valor heddnico de las
paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.
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Hipotesis alterna (Hi): Si existe relacion entre la percepcion del valor hedoénico de
las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01

Conclusion: Con un nivel de significancia del 1%, se descarta la hipoétesis nula (HO)
y se acepta la hipotesis alternativa (H1). Esto indica que existe una relacion entre la
percepcién del valor hedonico de las paginas de Facebook e Instagram de la marca
y la intencion de compra en consumidores de servicios de streaming de 25 a 39 afios
gue residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. Asimismo, el coeficiente de

correlacién refleja una relacion positiva de baja magnitud entre las variables.

Tabla 14

Prueba Rho de Spearman hipotesis especifica 9 (Valor Social - Intencién de Compra).

Valor Intencion de
Social Compra
Rho de Spearman Valor Social Coeﬂoelnlte de 1,000 ,B11%**
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 300 300
Intencion de Compra Coeﬂmelnlte de ,611** 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000 :
N 300 300

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis especifica 9: La percepcidn de valor social de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacion con la intencion de compra del consumidor de

servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion entre la percepcion del valor social de las
paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.
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Hipotesis alterna (H1): Si existe relacion entre la percepcién del valor social de las
paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01

Conclusion: Con un nivel de significancia de 1% se rechaza la hipotesis nula (Ho) y
se aprueba la hipétesis alterna (H1); por lo tanto, si existe relacion entre la percepcion
del valor social de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencién
de compra del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la
zona 7 de Lima Metropolitana. Asi mismo, el coeficiente de correlacion sefiala que

existe una correlacion positiva media entre las variables.

Tabla 15
Prueba Rho de Spearman hipoétesis especifica 10 (Valor Co-creacion - Intencién de
Compra).
Valor de Intencion de
Co-creacion Compra
.. Coeficiente de
Rho de Spearman Valor de Co-creacion . 1,000 B24**
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 300 300
Coeficiente d
Intencion de Compra ¢ |<:|eln’e € ,624%* 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 300 300

** La correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis especifica 10: La percepcion de valor de co-creacion de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca tiene relacion con la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.
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Hipotesis nula (Ho): No existe relacion entre la percepcién del valor co-creacion de
las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Hipotesis alterna (Hi): Si existe relacion entre la percepcion del valor co-creacion de
las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01

Conclusion: Con un nivel de significancia del 1%, se descarta la hipétesis nula (HO)
y se acepta la hipétesis alternativa (H1). Esto confirma la existencia de una relacion
entre la percepcién del valor de co-creacion en las paginas de Facebook e Instagram
de la marca y la intencién de compra de los consumidores de servicios de streaming
de 25 a 39 afios que residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. Asimismo, el
coeficiente de correlacion indica una relacion positiva de magnitud media entre las

variables.
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Tabla 16
Prueba Rho de Spearman hipdtesis especifica 11 (Congruencia de Imagen de Marca

- Intencion de Compra).

Congruencia de Intencién de
imagen de marca Compra
Rho de Spearman ICongruencia de Coeficieln{te de 1,000 636+
imagen de marca correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 300 300
Intencion de Compra Coeﬁmehlte de ,636%* 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 300 300

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis especifica 11: La percepcion de la congruencia de imagen de marca de
las paginas de Facebook e Instagram tiene relacidén con la intencién de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion entre la percepcion de la congruencia de
imagen de marca de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la
intencion de compra del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que

viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Hipdtesis alterna (H1): Si existe relacion entre la percepcion de la congruencia de
imagen de marca de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la
intencién de compra del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que

viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01

Conclusion: Con un nivel de significancia del 1%, se descarta la hipétesis nula (HO)
y se acepta la hipotesis alternativa (H1). Esto indica que existe una relacion entre la
percepcion de la congruencia de la imagen de marca en las paginas de Facebook e

Instagram de la marca y la intencidn de compra de los consumidores de servicios de
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streaming de 25 a 39 afos que residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. Asimismo,

el coeficiente de correlacion refleja una relacion positiva de magnitud media entre las

variables.
Tabla 17
Prueba Rho de Spearman hipotesis especifica 12 (Compromiso del cliente - Intencion
de Compra).
Compromiso Intencion de
del cliente Compra
Rho de Spearman Cgmpromiso del Coeficieln)te de 1,000 692+
cliente correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 300 300
Coeficiente d
Intencion de Compra o¢ |C|elnle © ,692** 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000 :
N 300 300

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis especifica 12: El compromiso del cliente con las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacion con la intenciéon de compra del consumidor de

servicios de streaming de 25 a 39 aflos que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion entre el compromiso del cliente con las
paginas de Facebook e Instagram de la marca y la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Hipotesis alterna (H1): Si existe relacion entre el compromiso del cliente con las
paginas de Facebook e Instagram de la marca y la intenciobn de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01
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Conclusion: Con un nivel de significancia del 1%, se descarta la hipétesis nula (HO)
y se acepta la hipétesis alternativa (H1). Esto confirma que existe una relacién entre
el compromiso del cliente con las paginas de Facebook e Instagram de la marca y la
intencién de compra de los consumidores de servicios de streaming de 25 a 39 afios
gue residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. Asimismo, el coeficiente de

correlacién indica una relacion positiva de magnitud media entre las variables.

Tabla 18
Prueba Rho de Spearman hipétesis especifica 13 (Lealtad de Marca - Intencion de
Compra).
Lealtad Intencion de
de Marca Compra
Coeficiente de
Rho de Spearman Lealtad de Marca . 1,000 [ 740**
correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 300 300
Coeficiente d
Intencion de Compra ¢ |C|e.nle © [ 740** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 300 300

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Hipotesis especifica 13: La lealtad de marca de los consumidores de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana, tiene

relacion en su intencién de compra.

Hipdtesis nula (HO): No existe relacion entre la lealtad de marca y la intencion de
compra de los consumidores de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en
la zona 7 de Lima Metropolitana.

Hipotesis alterna (H1): Si existe relacion entre la lealtad de marca y la intencion de
compra de los consumidores de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en

la zona 7 de Lima Metropolitana.

Nivel de significancia (a): Se cumple con un nivel de significancia de 0.01
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Conclusion: Con un nivel de significancia del 1%, se descarta la hipétesis nula (HO)
y se acepta la hipotesis alternativa (H1). Esto indica que existe una relacion entre la
lealtad de marca y la intencion de compra de los consumidores de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. Asimismo,
el coeficiente de correlacion refleja una asociacion positiva de magnitud media entre

las variables.

4.2 COMPARACION CON PAPERS REVISADOS

Hipdtesis general: Existe relacién entre las aplicaciones de social media
marketing con la lealtad de marcay laintencion de compra en personas de 25 a
39 afios que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana y adquieren servicios de

streaming.

Ceyhan (2019) concluy6 que las percepciones de valor funcional, valor hedonico e
imagen de marca influyen positivamente en la intencion de compra, mientras que las
percepciones de valor social y co-creacion no tuvieron un impacto significativo.
Ademas, se observo que el valor funcional, el valor social y la imagen de marca
impactan positivamente en la lealtad a la marca, pero no asi el valor heddnico y la co-
creacion. Estas diferencias pueden explicarse por el contexto cultural y las prioridades
del publico objetivo, ya que los consumidores evaluados en dicho estudio podrian dar
mayor peso a beneficios tangibles y emocionales especificos de las marcas.

En contraste, la presente investigacion encontré que todas las dimensiones de las
aplicaciones de social media marketing estan relacionadas con la lealtad de marca y
la intencidon de compra. Este hallazgo se explica por las caracteristicas del publico
peruano, especificamente de los residentes de la zona 7 de Lima Metropolitana,
guienes interactian activamente en redes sociales, siguen marcas especificas,
generan contenido relacionado y otorgan importancia tanto a los aspectos funcionales

como a las experiencias y conexiones sociales ofrecidas por las marcas.

Por otro lado, los resultados coinciden con los hallazgos del estudio de Bilgin (2018),

gue demuestra que los antecedentes del marketing en redes sociales tienen un
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impacto significativo en la lealtad de marca y la intencion de compra. Esta coincidencia
refuerza la relacion existente entre las aplicaciones de social media marketing y el

comportamiento del consumidor.

Ademas, Garzon et al. (2020), concluyo6 que la confianza y la seguridad percibida son
elementos clave para construir la lealtad de marca e impulsar la intencion de compra.
Este enfoque coincide con los hallazgos del presente estudio, que identifico6 una
relacion significativa entre la interaccion en redes sociales y la construccion de

confianza hacia las marcas.

Las diferencias con los estudios previos pueden atribuirse al contexto Unico del
consumidor peruano. Los residentes de la zona 7 de Lima Metropolitana presentan
un comportamiento diferenciado al ser consumidores frecuentes de servicios de
streaming y usuarios activos de redes sociales, donde las estrategias de social media

marketing tienen un mayor alcance y relevancia.

Finalmente, los resultados de este estudio validan la hipétesis general planteada:
existe una relacion significativa entre las aplicaciones de social media marketing, la
lealtad de marca y la intencion de compra en personas de 25 a 39 afios que viven en

la zona 7 de Lima Metropolitana y consumen servicios de streaming de video.

Hipotesis especifica 1: Existe relacion entre la percepcidn del valor funcional de
las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7

de Lima Metropolitana.

Navarro y Monclus (2021) analizaron como HBO y Netflix gestionan sus cuentas de
Instagram en Espafia y Estados Unidos, dos mercados clave. Sus hallazgos
mostraron diferencias en las estrategias utilizadas por las plataformas: en Espafia, las
cuentas se enfocaban principalmente en proporcionar informacién, mientras que en
EE. UU. combinaban la promocién de contenido de los programas con enlaces a
redes sociales y cuentas de celebridades, logrando mayor compromiso del

consumidor. Estas diferencias se explican por las caracteristicas culturales de cada

80



mercado: en Espafia, el enfoque informativo podria responder a una audiencia que
busca claridad y contenido directo, mientras que en EE. UU., un mercado mas
competitivo, se priorizan estrategias que fomenten la interaccién y el entretenimiento.
Estos resultados coinciden con lo observado en esta investigacion, donde el valor
funcional —relacionado con la percepcién de calidad y utilidad de las redes sociales—
influye positivamente en la lealtad de marca.

Por otro lado, Carlson et al. (2019) concluyeron que la participacion activa de los
consumidores en comunidades de marca impacta directamente en el valor funcional
percibido, mejorando las relaciones con la marca. Este hallazgo coincide con el
contexto peruano estudiado, donde la interaccion frecuente con redes sociales por
parte de los consumidores de streaming fortalece su percepcién del valor funcional

de estas plataformas, impulsando la lealtad hacia las marcas.

Adicionalmente, Forero-Molina y Neme-Chaves (2021) validaron la relacion entre el
valor percibido y la lealtad del cliente en el contexto de tarjetas de crédito de marca
compartida. Aunque el contexto del estudio es diferente, la coincidencia en los
resultados puede explicarse por la universalidad del valor funcional como un factor
clave para construir lealtad: en ambos casos, la calidad percibida del servicio o

producto genera confianza y satisfaccion en el consumidor.

En el marco del presente estudio, se observa que los consumidores de servicios de
streaming en la zona 7 de Lima Metropolitana son usuarios activos de redes sociales,
lo que amplifica el impacto del valor funcional percibido de estas plataformas en la
lealtad de marca. Las diferencias entre los estudios previos y el contexto peruano
pueden atribuirse al nivel de interaccion digital y a las expectativas particulares del
publico millennial local, quienes valoran la calidad del contenido y las funcionalidades

gue ofrecen las redes sociales como medio para conectarse con las marcas.

En resumen, los resultados de este estudio validan la hipotesis planteada: el valor
funcional percibido de las aplicaciones de social media marketing tiene una relacién
significativa con la lealtad de marca en consumidores peruanos de servicios de
streaming, destacando la relevancia de estrategias digitales adaptadas al contexto
local.
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Hipotesis especifica 2: Existe relacidn entre la percepcién del valor hedonico de
las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7

de Lima Metropolitana.

Hendrikx y Castro (2020) destacan que la programacion activa y constante de Netflix
en Facebook contribuye a construir una imagen de marca cercana y divertida. Esta
estrategia no solo fomenta la interaccion, sino que posiciona a Netflix como una
plataforma entretenida, lo que fortalece su relacion con los consumidores. Estos
resultados reflejan como el contenido constante y atractivo puede satisfacer la
necesidad de los consumidores de percibir a la marca como parte de su entorno social

y de entretenimiento.

Por su parte, Navarro y Monclis (2021), identificaron diferencias notables en las
estrategias de HBO y Netflix en Instagram en los mercados de Espafia y EE. UU.
Netflix destac6 por el uso frecuente del humor y la asociacion con celebridades,
logrando un mayor compromiso que HBO. Esta diferencia puede explicarse por la
naturaleza mas relajada y humoristica de Netflix en comparacion con la estrategia de
comunicacion mas seria de HBO. Estos hallazgos refuerzan la idea de que el valor
hedonico, relacionado con el entretenimiento y la diversion, tiene una relacion directa
con la lealtad de marca. En contextos donde los consumidores buscan
entretenimiento como necesidad principal, como el mercado del streaming, el valor
heddnico percibido aumenta la frecuencia de interaccién con la marca, fortaleciendo

el vinculo emocional y la lealtad.

Adicionalmente, Van der Westhuizen (2018) concluye que las experiencias de marca
estdn estrechamente relacionadas con la lealtad del consumidor, ya que una
experiencia positiva refuerza el vinculo emocional con la marca. De manera
complementaria, Carrizo-Moreira et al. (2017) sefialan que las experiencias de marca
no solo impactan la percepcion de calidad y confianza, sino que también son clave

para establecer la satisfaccion como indicador principal de lealtad.

Las similitudes entre estos estudios radican en el reconocimiento del valor hedénico

como un elemento fundamental en la construccion de la lealtad hacia la marca. Sin
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embargo, las diferencias observadas pueden atribuirse al contexto especifico de los
consumidores peruanos de servicios de streaming en la zona 7 de Lima
Metropolitana, quienes interactian frecuentemente con contenido de redes sociales
en busca de entretenimiento y conexion emocional. Este publico valora altamente las
experiencias divertidas y emocionantes ofrecidas por las marcas, lo que amplifica el

impacto del valor heddnico en su comportamiento.

En conclusién, los resultados validan la hipotesis de que existe una relacion
significativa entre la percepcion del valor heddnico de las aplicaciones de social media
marketing y la lealtad hacia la marca en consumidores de 25 a 39 afos que residen
en la zona 7 de Lima Metropolitana. La capacidad de las marcas para ofrecer
experiencias entretenidas y relevantes en redes sociales es clave para construir y

mantener la lealtad en este segmento.

Hipotesis especifica 3: Existe relacion entre la percepcion del valor social de las
paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7

de Lima Metropolitana.

Salem et al. (2019) analizan el impacto significativo del marketing en redes sociales
en la creacion del amor por la marca. Concluyen que las plataformas sociales generan
un impacto positivo indirecto en las fases de la lealtad a la marca a través del vinculo
emocional conocido como "amor a la marca". Este vinculo afectivo refuerza la
asociacion entre el consumidor y la marca, destacando a las redes sociales como

mediadoras clave en este proceso.

De manera complementaria, Jamil et al. (2022) concluyen que las tacticas de
marketing en redes sociales impactan significativamente en la identificacion social de
los usuarios. Este fortalecimiento de la identificacion social fomenta la cohesion dentro
de la comunidad online, lo que no solo fortalece la lealtad a la marca, sino que también
se genera una respuesta positivamente en decisiones de compra, intencion de

permanencia, participacion y satisfaccion del cliente.
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Ambas investigaciones coinciden en que el valor social generado a través de las redes
sociales desempefia un rol fundamental en la lealtad del consumidor. Sin embargo,
estas investigaciones se enfocan en contextos mas amplios, mientras que en el
presente estudio se observan especificidades propias del mercado peruano. En
particular, los consumidores de servicios de streaming en la zona 7 de Lima
Metropolitana valoran las redes sociales no solo como un canal de interaccion con las
marcas, sino también como un espacio de pertenencia comunitaria. Esto se debe a
su interés en formar parte de comunidades donde otros usuarios comparten intereses

y experiencias similares.

Las diferencias en los resultados pueden explicarse por el contexto local. Los
consumidores peruanos en este segmento no solo buscan interaccion social, sino que
perciben un valor adicional al conectarse con personas de su entorno que consumen
los mismos servicios. Esta busqueda de conexién comunitaria refuerza la lealtad
hacia la marca, al satisfacer tanto la necesidad de interaccion social como la de

pertenencia.

En conclusion, los hallazgos del presente estudio validan la hipétesis de que existe
una relacion significativa entre el valor social percibido en las paginas de Facebook e
Instagram de las marcas y la lealtad de los consumidores de servicios de streaming
en personas de 25 a 39 afios que residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. El valor
social generado a través de estas plataformas no solo refuerza la lealtad, sino que

también crea un sentido de comunidad y afinidad entre los usuarios.

Hipdtesis especifica 4: Existe relacién entre la percepcion del valor co-creacion
de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7

de Lima Metropolitana.

Kamboj et al. (2018) concluyen que las motivaciones de participacion en redes
sociales influyen positivamente en la implicacion del cliente con la marca. Esta
implicacion esta estrechamente relacionada con la confianza y la lealtad hacia la
marca, destacando que la confianza desempefia un papel mediador entre la

participacion activa de los usuarios y su lealtad. Ademas, resaltan que la co-creacion
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de marca en comunidades de redes sociales fomenta un mayor compromiso de los

consumidores, lo cual impacta positivamente en su lealtad.

Por otro lado, Hendrikx y Castro (2020) sefala que, aunque Netflix genera contenido
fresco y atractivo que refuerza su imagen de cercania y entretenimiento, no fomenta
suficientemente la participacion activa de los usuarios en su pagina de Facebook.
Esta falta de interaccion directa afecta negativamente la lealtad hacia la marca,
demostrando que la co-creacion, entendida como la interaccion activa y colaborativa

entre los consumidores y la marca, es clave para fortalecer la relacion con los clientes.

Ambos estudios coinciden en que la co-creacién de marca influye significativamente
en la lealtad del consumidor, ya que al permitir a los usuarios participar activamente
en la construccion de contenido o experiencias, se refuerza su vinculo emocional y su
percepcién de la marca. Sin embargo, la diferencia observada en el caso de Netflix
puede atribuirse a la falta de estrategias especificas para promover la participacion
activa en ciertas plataformas, lo que limita el potencial de la co-creacion como

impulsor de la lealtad.

En el contexto del presente estudio, los consumidores de servicios de streaming de
25 a 39 afios en la zona 7 de Lima Metropolitana valoran altamente las experiencias
de co-creacion. Al sentirse participes en las interacciones y contenido de las marcas
en redes sociales, perciben un mayor valor en la relacién, lo que refuerza su lealtad.
Estas diferencias entre estudios pueden explicarse por el enfoque activo que estos
consumidores peruanos tienen hacia las redes sociales como un medio no solo de

consumo, sino también de creacion e interaccion significativa.
En conclusion, los hallazgos de este estudio validan la hipétesis de que existe una

relacion significativa entre la percepcion del valor de co-creacién en las paginas de

Facebook e Instagram y la lealtad del consumidor en el segmento analizado.
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Hipotesis especifica 5: Existe relacion entre la percepcidon de la congruencia de
imagen de marca de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la
lealtad de marca del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que

viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

Bilgin (2018) analiz6 el impacto del marketing en redes sociales sobre la imagen, la
lealtad y el conocimiento de marca. Sus resultados indican que una estrategia
coherente de marketing social no solo fortalece laimagen de marca, sino que también
consolida la lealtad del cliente. Un hallazgo destacado fue la influencia de la
congruencia entre la imagen percibida de la marca y el autoconcepto del consumidor
en la lealtad, demostrando que los consumidores son mas leales cuando sienten que

la marca refleja su identidad personal.

Por otro lado, Huang (2017) encontré que el amor por la marca y la confianza son
factores clave para fomentar la lealtad. Segun su investigacion, el amor por la marca
se desarrolla cuando los consumidores perciben que la marca refleja sus valores y
estilo de vida, fortaleciendo asi su lealtad actitudinal. Mientras tanto, la confianza
actlia como un mediador esencial en la relaciéon entre las experiencias positivas de
marca y la lealtad conductual, reforzando la conexion emocional con los

consumidores.

Ambos estudios coinciden en que la congruencia entre la imagen de marca y la
identidad del consumidor es un elemento crucial para construir y mantener la lealtad.
Sin embargo, mientras que Bilgin destaca la armonia entre la percepcién de la marca
y el autoconcepto como un determinante directo, Huang enfatiza los procesos
emocionales, como el amor y la confianza, como factores mediadores en esta
relacion. Estas diferencias podrian explicarse por el enfoque particular de cada
estudio: uno centrado en estrategias de marketing y otro en las experiencias

emocionales del consumidor.

En el contexto de este estudio, los consumidores de servicios de streaming de 25 a
39 afnos en la zona 7 de Lima Metropolitana, especialmente los millennials, valoran
gue las marcas reflejen su identidad personal y estilo de vida. La congruencia entre

la imagen de marca percibida en las paginas de Facebook e Instagram y la identidad
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del consumidor refuerza su conexién emocional con la marca, incrementando su

lealtad.

En conclusion, los hallazgos respaldan la hipétesis de que una imagen de marca
coherente y alineada con los valores personales de los consumidores genera un

impacto significativo en la lealtad, especialmente dentro del segmento analizado.

Hipotesis especifica 6: Existe relacion entre el compromiso del cliente con las
paginas de Facebook e Instagram de la marca y la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7

de Lima Metropolitana.

Puspaningrum (2020) identifica que el marketing en redes sociales influye
positivamente en la confianza del cliente hacia la marca, lo que incrementa su lealtad.
Segun el estudio, estrategias como el acceso facil a informacién en plataformas como
Facebook, Instagram y Twitter fortalecen el compromiso del cliente, definido como un
vinculo emocional y frecuente con la marca. Este compromiso, reflejado en

interacciones continuas, es un indicador clave de la confianza y lealtad hacia la marca.

Por otro lado, Hapsari (2018) concluye que el proceso de creacion de valor en
comunidades en linea tiene un impacto significativo en la confianza, el amor por la
marca y la lealtad. Ademas, destaca que la confianza actia como un precursor del
amor por la marca, reforzando la lealtad del cliente. Segun el estudio, la creacion de
valor en comunidades digitales es una estrategia fundamental para fortalecer la

relacion entre los clientes y la marca.

Ambos estudios coinciden en que la confianza es un factor clave para generar lealtad
a la marca, y ambos reconocen que las interacciones en plataformas digitales
contribuyen significativamente a fortalecer este vinculo. Sin embargo, Puspaningrum
(2020) se enfoca en el compromiso del cliente con las redes sociales como un reflejo
de la confianza, mientras que Hapsari (2018) aborda la creacién de valor en
comunidades en linea como un proceso integral que genera confianza, amor por la
marca y lealtad. Estas diferencias se deben al alcance de cada estudio: uno analiza

principalmente las estrategias de marketing en redes sociales, mientras que el otro
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considera un enfoque mas amplio que incluye comunidades digitales y creacion de

valor.

En el contexto de este estudio, estas investigaciones respaldan la hipoétesis de que
existe una relacion entre el compromiso del cliente con las paginas de Facebook e
Instagram y la lealtad de los consumidores de servicios de streaming de 25 a 39 afios
en la zona 7 de Lima Metropolitana. El compromiso, alimentado por la confianza y las
interacciones frecuentes con la marca, es esencial para construir y mantener la lealtad

en este segmento.

En conclusién, el marketing en redes sociales y la creacion de valor en comunidades
digitales son estrategias complementarias que fomentan la confianza y el
compromiso, elementos clave para incrementar la lealtad de los consumidores

analizados.

Hipotesis especifica 7: Existe relacion entre la percepcién del valor funcional de
las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencion de compra
del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 aflos que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana.

Riorini at al. (2019) concluyen que todas las dimensiones del valor de las compras en
linea, especialmente el valor de la informacién, impacta positivamente en la
satisfaccion del cliente. A su vez, esta satisfaccion se relaciona significativamente con
la intencion de compra. El estudio enfatiza el valor funcional, definido como la
fiabilidad de la informacion brindada al consumidor, como un factor esencial para
atraer a los usuarios de redes sociales a las paginas de la marca y facilitar el uso

efectivo de un producto o servicio.

Por otro lado, Navarro y Monclus (2021) identificaron diferencias significativas en el
uso de las cuentas de Instagram de HBO y Netflix en los mercados de Espafia y EE.
UU. Mientras las cuentas espafiolas se enfocaron en ofrecer informacion, las
estadounidenses combinaron informacion con promociones y enlaces a redes
sociales, particularmente cuentas de celebridades, lo que generé mayor compromiso

e intencion de compra entre los consumidores.
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Ambos estudios destacan la importancia del valor funcional en la generacién de
intencién de compra. Sin embargo, Riorini et al. (2019) se centran en el impacto
directo de la calidad de la informacién en la satisfaccion y la intenciébn de compra en
un contexto de compras en linea, mientras que Navarro y Monclus (2021) amplian
este concepto al contexto de redes sociales, resaltando como la integracion de
estrategias promocionales e informativas puede maximizar el compromiso del

consumidor y, en consecuencia, su intencion de compra.

Estas diferencias surgen debido al enfoque y alcance de los estudios: uno analiza
principalmente el valor de la informacién desde una perspectiva funcional en las
compras en linea, mientras que el otro lo contextualiza en estrategias de contenido

en redes sociales, donde se integra con elementos promocionales.

En el contexto de este estudio, ambos trabajos refuerzan la hipétesis de que existe
una relacién entre la percepcion del valor funcional de las paginas de Facebook e
Instagram y la intencion de compra de los consumidores de servicios de streaming de
25 a 39 afios que residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. La calidad de la
informacion y su adecuada presentacién en redes sociales son factores clave para

atraer a este segmento de consumidores y motivarlos a realizar una compra.

En resumen, tanto el valor funcional como las estrategias promocionales contribuyen
significativamente a aumentar la intencion de compra, destacando la importancia de

proporcionar contenido informativo y relevante en las plataformas digitales.

Hipodtesis especifica 8: Existe relacion entre la percepcion del valor heddnico de
las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencion de compra
del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona

7 de Lima Metropolitana.

Riorini et al. (2019) descubrieron que la motivacién hedonica tiene un impacto mas
fuerte en la satisfaccion del cliente en el contexto de las compras en linea en
Indonesia. A su vez, la satisfaccion del cliente influye positivamente en la intencion de

compra. Este hallazgo subraya como el disfrute y la diversion (motivacion hedonica)
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influyen directamente en la experiencia de compra y en la decisiéon de adquirir un

producto o servicio.

De manera similar, Hendrikx y Castro (2020) sefialan que Netflix mantiene un
programa activo y regular de publicaciones, posicionando a la marca como un
compafiero cercano y divertido. Este enfoque, basado en el valor heddnico, impulsa

la satisfaccion del cliente, lo que a su vez se refleja en una mayor intencion de compra.

Por su parte, Navarro y Monclus (2021) compararon las estrategias de Netflix y HBO
en sus cuentas de Instagram en mercados como Espafia y EE. UU. Los resultados
mostraron que Netflix utiliza el valor heddnico de forma mas frecuente que HBO,
incorporando humor y un tono positivo, lo cual estd vinculado con un mayor

compromiso de los usuarios y una mayor intencion de compra.

Este conjunto de investigaciones respalda la hipétesis de que existe una relacion
significativa entre la percepcion del valor hedénico en las paginas de Facebook e
Instagram y la intencion de compra de los consumidores de servicios de streaming de
25 a 39 afos en la zona 7 de Lima Metropolitana. En particular, los millennials
peruanos valoran contenido entretenido y divertido, lo que fortalece la relacion positiva

con la marcay, en consecuencia, la intencion de compra.

Hipdtesis especifica 9: Existe relacion entre la percepcion del valor social de las
paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencién de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7

de Lima Metropolitana.

Riorini et al. (2019) hallaron que el valor social influye positivamente en la satisfaccion
del cliente, lo cual tiene un efecto significativo en la intencién de compra. Aunque se
identifico una relacion entre el valor social y la intencion de compra, se observé que
este tipo de valor puede ser menos relevante que el valor de la informacion. El valor
social se refiere a la influencia que tiene la interaccion social y las percepciones

compartidas entre los consumidores, lo que fortalece su conexion con la marca.
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Por otro lado, Jamil et al. (2022) destacan que las actividades de marketing en redes
sociales, que incluyen el valor social, tienen un impacto positivo en la identificacion
social, lo que, a su vez, mejora la lealtad a la marca. Ademas, mencionan que la
cohesion de la comunidad tiene una influencia significativa en la intencion de compra,

asi como en las decisiones de participacion, permanencia y satisfaccion.

Ambas investigaciones respaldan la hipotesis especifica 9 de este estudio, que
establece una relacion entre la percepcion del valor social en las paginas de Facebook
e Instagram de la marca y la intencion de compra de los consumidores de servicios
de streaming de 25 a 39 afios en la zona 7 de Lima Metropolitana. Este fendmeno se
debe a que los usuarios buscan opiniones de otros clientes con los que se sienten
identificados, deseando la oportunidad de interactuar y comunicarse, satisfaciendo su

necesidad de interaccién social y pertenencia a una comunidad.

Hipotesis especifica 10: Existe relacién entre la percepcién del valor co-
creacion de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con la intencion
de compra del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven
en lazona 7 de Lima Metropolitana.

La presente hipétesis se apoya en cuatro investigaciones. En primer lugar, Kamboj et
al. (2018) concluyen que las motivaciones de participacion en las redes sociales de la
marca influyen positivamente en la participacion de los clientes. Esto, a su vez, se
relaciona significativamente con su confianza en la marca e intencién de compra. En
este sentido, el valor de co-creacion de la marca, percibido por el consumidor, impacta
positivamente tanto en la confianza en la marca como en la intencién de compra;
ademas, la confianza en la marca actia como mediador entre la participacion del

cliente y la intencién de compra.

Por otro lado, Yaqgin y Xinxing (2019) destacan que en el entorno de compras en linea,
los comportamientos de participacion del cliente y el comportamiento de ciudadania
tienen impactos positivos significativos en la intencion de compra, siendo estos
antecedentes directos de dicha intencién. Se observa que el comportamiento de

ciudadania del cliente tiene un mayor impacto en las intenciones de compra que el
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comportamiento de participacion del cliente, lo cual es fundamental para mejorar las

ventas de los minoristas en linea.

Asimismo, Shawky et al. (2019) identifican y describen el uso de las redes sociales
para crear engagement en diversos programas de marketing social a nivel mundial
entre 2005 y 2017. El estudio concluye que la mayoria de los programas identificados
utilizaban Facebook, empleando las redes sociales principalmente para compartir
informacion y conectarse con el publico objetivo, asi como para crear conciencia y
llegar a poblaciones menos accesibles. Sin embargo, muy pocos programas utilizaron
las redes sociales para incentivar a las audiencias a convertirse en defensores de sus

mensajes.

Finalmente, Hendrikx y Castro (2020) indican que Netflix mantiene un programa de
publicacién activo y regular con contenido nuevo, presentando la marca como un
compariero divertido y cercano. No obstante, Netflix no alienta a los usuarios de
Facebook a participar en su contenido, y parece ignorar las quejas de los usuarios y
los conflictos entre internautas. Esto resulta perjudicial, ya que permitir que el cliente
interactie con la marca puede mejorar su experiencia y, a su vez, aumentar la

intencién de compra.

Hipotesis especifica 11: Existe relacidén entre la percepcion de la congruencia
de imagen de marca de las paginas de Facebook e Instagram de la marca con
la intencién de compra del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39

afios que viven en lazona 7 de Lima Metropolitana.

Shanahan et al. (2019), en su investigacion sobre la personalizacion en redes
sociales, destacan que la personalizacién percibida por los consumidores tiene un
impacto positivo en su compromiso y lealtad hacia la marca. Esto se traduce en una
mejora de la calidad percibida y, finalmente, en una mayor intencion de compra. Este
hallazgo es relevante porque muestra cOmo una experiencia personalizada en
plataformas como Facebook puede fortalecer el vinculo emocional entre el
consumidor y la marca, generando una respuesta positiva, como la intencién de

compra.
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Por otro lado, Aji et al. (2020), en el estudio sobre los anuncios de marca en redes
sociales, se indica que los anuncios que utilizan elementos atractivos como detalles
llamativos, el respaldo de celebridades y un componente emocional también impactan
considerablemente en la intencibn de compra. Esto refuerza la idea de que el
marketing visualmente atractivo y emocionalmente resonante puede captar la
atencién del consumidor y aumentar su disposicion a comprar. Ambos estudios
coinciden en que las estrategias emocionales y personalizadas son claves para

generar una respuesta positiva en los consumidores.

Estas similitudes en los resultados de ambos estudios explican como las técnicas de
personalizaciéon y la utilizacion de elementos emocionales en los anuncios pueden
influir en la percepcién de la marcay, por ende, en la intencion de compra. La relacion
entre la congruencia de la imagen de marca en las redes sociales y la intencién de
compra de los consumidores se ve fortalecida en este contexto, especialmente en los
millennials, quienes suelen valorar las marcas que se alinean con su identidad y
valores. En consecuencia, las marcas que logran conectar emocionalmente con los
usuarios en plataformas como Facebook e Instagram tienen mayores posibilidades
de generar una lealtad sélida y aumentar la intencion de compra, tal como sugieren

ambos estudios.

Hipdtesis especifica 12: Existe relacion entre el compromiso del cliente con las
paginas de Facebook e Instagram de la marca y la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que viven en la zona 7

de Lima Metropolitana.

La investigacién de Jibril et al. (2019) sobre el impacto de las comunidades de marca
en redes sociales muestra que estas comunidades desempefian un papel mediador
importante en la actitud de compra de los consumidores. Los resultados indican que
las comunidades en plataformas como Facebook e Instagram no solo fomentan el
compromiso del consumidor con la marca, sino que también crean una relacion solida
entre los usuarios y la marca, lo cual tiene una influencia favorable en la intencién de
compra. Este hallazgo subraya la importancia de crear espacios virtuales donde los
consumidores puedan interactuar y sentirse parte de una comunidad vinculada a la

marca.
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Por otro lado, el estudio de Aji et al. (2020) sobre el marketing en Instagram en la
industria del té listo para beber en Indonesia refuerza la idea de que las actividades
de marketing en redes sociales influyen en el valor percibido de la marca. Este valor,
a su vez, incrementa el compromiso del consumidor con la marca y, como
consecuencia, impacta de manera positiva en su intencion de compra. Los hallazgos
de este estudio coinciden con los del primero, destacando el papel crucial que juega
el compromiso con la marca en la intencion de compra, especialmente cuando las

actividades de marketing en redes sociales estan bien ejecutadas.

Ambos estudios coinciden en que el compromiso del consumidor con las redes
sociales de la marca es un factor decisivo en la formacion de una relacion solida con
la marca y en el aumento de la intencion de compra. Estos resultados respaldan la
hipbtesis especifica 12 de este estudio, que sostiene que existe una relacion entre el
compromiso del cliente con las paginas de Facebook e Instagram de la marca y la
intencién de compra de los consumidores de servicios de streaming de 25 a 39 afios
gue residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. Esto es especialmente relevante en
el contexto de los consumidores millennials, quienes estdn cada vez mas inclinados
a interactuar con las marcas a través de plataformas sociales, generando un impacto

significativo en sus decisiones de compra.

Hipdtesis especifica 13: Existe relacion entre la lealtad de marcay la intencién
de compra de los consumidores de servicios de streaming de 25 a 39 afios que

viven en la zona 7 de Lima Metropolitana.

La hipétesis planteada se respalda al observar los hallazgos de tres investigaciones
clave. En primer lugar, el estudio de Jamil et al. (2022) concluye que las actividades
de marketing en redes sociales tienen un impacto directo en la identificacién social de
los consumidores, lo que favorece la lealtad hacia la marca. Este sentimiento de
identificacion social también influye en la intencion de compra, mostrando que la
percepcion de ser parte de una comunidad puede fortalecer el compromiso con la
marca y aumentar las posibilidades de compra. Este hallazgo subraya como el
marketing en redes sociales puede actuar como un puente entre la marca y los

consumidores, estimulando una relacion mas soélida.
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Por otro lado, la investigacion de Kamboj et al. (2018) refuerza esta idea al analizar el
impacto de la participacion en comunidades de marca en redes sociales. Cuando los
consumidores se involucran activamente en estas comunidades, aumentan su
confianza en la marca y su lealtad, lo que, a su vez, influye favorablemente en su
intencion de compra. Este estudio resalta como la co-creacion de la marca y la
participacion activa en las redes sociales generan una conexion emocional y cognitiva
con la marca, promoviendo la fidelidad del cliente y, por ende, impulsando la intencién

de compra.

Finalmente, el estudio de Garzén et al. (2020) aporta una perspectiva importante
sobre el papel de la confianza en la relacion entre la lealtad y la intencion de compra.
Los consumidores, especialmente los post-millennials, tienden a desarrollar lealtad
hacia marcas que les brindan seguridad, y esta confianza es fundamental para
generar una intencién de compra positiva. Este aspecto de seguridad, en el contexto
de la marca y sus interacciones en redes sociales, refuerza la hipotesis de que la

confianza y la lealtad son factores clave que influyen en la intencién de compra.

En conjunto, estos estudios demuestran como la lealtad a la marca, que se ve influida
por la identificacion social, la participacion en comunidades de marca y la confianza
en la seguridad de la marca, se traduce en una mayor intencion de compra. Esto
valida la hipétesis que establece la relacion entre la lealtad a la marca y la intencion
de compra de los consumidores de servicios de streaming de 25 a 39 afios que

residen en la zona 7 de Lima Metropolitana.
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4.3 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Tomando como referencia los hallazgos alcanzados en el cuestionario aplicado y
descrito en el capitulo tres de la presente investigacion; a continuacion, se expone el

andlisis y los graficos de los mismos.
4.3.1. Indicadores descriptivos estadisticos

Figura 6
Plataformas de servicios de streaming de video mas preferidas por el consumidor.

Plataformas de servicios de streaming de video mas preferidas por el consumidor
(Respuesta Multiple)
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Nota. Base: 300 encuestados.

En la Figura 6 se presentan las plataformas de streaming de video mas preferidas por
los consumidores. Es importante destacar que los encuestados tuvieron la posibilidad
de elegir mas de una opcion, lo que sugiere que muchos usuarios estan suscritos a
varias plataformas. Sin embargo, se observa una clara preferencia por ciertas

plataformas en comparacion con otras.

En primer lugar, el 75% de los encuestados (224 votos) prefieren utilizar Netflix,
seguida de HBO Max, con un 61% (184 votos) de aprobacion. En tercer y cuarto lugar
se encuentran Prime Video y Disney Plus, con un 56% (167 votos) y un 50% (149
votos) de preferencia, respectivamente. Finalmente, Star Plus y Paramount Plus
obtienen un 8% (23 votos) y un 6% (18 votos) de preferencia, siendo estas las

plataformas con menor popularidad entre el publico objetivo.
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Estos resultados coinciden con lo planteado en el marco referencial, donde se indica
gue Netflix lidera el mercado global con un 23% de participacion, siendo una de las
pocas marcas que han logrado dominar su industria y mantenerse en la cima. Prime
Video, por su parte, cuenta con un 16% de participacion, mientras que HBO Max
alcanza un 15% a nivel mundial. Es importante sefalar que el market share puede
variar debido a los esfuerzos realizados por los competidores para fidelizar a sus
consumidores. Estas variaciones pueden estar influenciadas por factores especificos
de cada mercado o pais. Ademas, Disney Plus ha mostrado un crecimiento progresivo
desde su lanzamiento en 2019.

El comportamiento de los consumidores respecto a sus preferencias por las
plataformas de streaming est4 estrechamente vinculado a las estrategias de
marketing que estas empresas implementan para captar y retener usuarios. Por
ejemplo, Netflix ha logrado mantener su liderazgo a través de una fuerte inversion en
contenido exclusivo y campafas de marketing que apelan tanto a las emociones como
a la identificacién cultural de su publico objetivo. La preferencia por esta plataforma
demuestra que, en un mercado saturado, la diferenciacion en la oferta de contenido

y la experiencia del usuario son cruciales para mantener la lealtad de los clientes.

Prime Video y HBO Max, por su parte, han ganado terreno mediante estrategias
basadas en alianzas estratégicas, promociones cruzadas e integracién con otras
plataformas (como Amazon en el caso de Prime Video). Estas tacticas han permitido

a estas plataformas posicionarse de manera competitiva en el mercado.

El crecimiento de Disney Plus desde su lanzamiento en 2019 evidencia cémo el
lanzamiento de productos bien planificados, respaldados por campafias de marketing
de gran alcance, puede tener un impacto significativo en la adquisicion de nuevos
suscriptores, especialmente en mercados donde el contenido familiar y nostéalgico

tiene un alto valor.

En conclusién, los resultados reflejan que el éxito de las plataformas de streaming

esta profundamente influenciado por sus estrategias de marketing, la calidad del
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contenido y la capacidad de personalizar la oferta para satisfacer las expectativas de
los consumidores, lo que se traduce en mayores tasas de preferencia y lealtad.

Figura 7
Distribucion porcentual de la cantidad de plataformas de servicios de streaming de
video contratadas.
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Nota. Base: 300 encuestados.

Es relevante sefialar que los encuestados para esta investigacién estan suscritos a
mas de una plataforma de servicios de streaming de video. En la Figura 7 se presenta
la distribucion porcentual de la cantidad de plataformas contratadas por los
participantes. El grupo mas numeroso corresponde a aquellos que contratan tres
plataformas, representando un significativo 52% (156 votos). Le sigue el grupo que
tiene dos plataformas, con un 36% (109 votos). También se observa que una menor
cantidad de encuestados tiene una sola plataforma (7%, 21 votos), cuatro plataformas

(4%, 12 votos) y cinco plataformas (1%, 2 votos), respectivamente.

Esta distribucion porcentual refleja lo que se menciona en el marco referencial, que
seflala a Netflix (23%), Prime Video (16%) y HBO Max (15%) como las marcas
preferidas y lideres del mercado global. Otras marcas, como Disney Plus, Star Plus y
Paramount Plus, aunque siguen experimentando crecimiento, todavia tienen una

preferencia menor entre los encuestados.
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El comportamiento del consumidor en relacién con los servicios de streaming muestra
una tendencia hacia la diversificacion de plataformas, lo que sugiere que los usuarios
valoran la posibilidad de acceder a una variedad de contenido que una sola plataforma
no puede proporcionar. Esta eleccion de mudltiples servicios esta estrechamente
vinculada al deseo de acceder a contenido exclusivo, lo que resalta la importancia de
ofrecer contenido original y diferenciado en la toma de decisiones del consumidor.
Desde la perspectiva de lealtad de marca, se observa que, aunque los consumidores
puedan tener una plataforma favorita, no estan necesariamente comprometidos a una
sola opcion, sino que buscan complementar su experiencia mediante otras

alternativas.

En términos de intencibn de compra, esta diversificacion implica que los
consumidores estan dispuestos a pagar por varias suscripciones simultdneamente, lo
gue subraya la relevancia de las estrategias de marketing en redes sociales que
resalten los beneficios Unicos de cada plataforma. Las empresas deben capitalizar
este comportamiento para fidelizar a sus clientes, ya que el usuario que invierte en
mas de una plataforma demuestra una disposicion a explorar nuevos servicios y
ofertas si perciben valor en ellos. Ademas, este enfoque facilita que las plataformas
generen una conexion emocional con el consumidor, lo que puede fortalecer la lealtad

a largo plazo.

En conclusién, las estrategias de social media marketing deben centrarse en resaltar
las ventajas distintivas de cada servicio de streaming, utilizando contenido
personalizado y campafias especificas que apelen a los intereses y comportamientos
del publico objetivo, con el fin de consolidar la relacion entre el usuario y la marca, y

fomentar la intencion de compra.
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Figura 8
Gasto promedio mensual de usuarios que contratan tres plataformas de streaming de

video.
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Nota. Base: 156 encuestados.

A raiz del hallazgo presentado en el grafico anterior, donde se indica que el 52% de
los encuestados estan suscritos a tres plataformas de servicios de streaming de video,
en la Figura 8 se detalla el gasto promedio mensual de este grupo. Se observa que el
87% (136 votos) de los usuarios en este segmento gasta entre S/61.00 y S/100.00
mensuales en la contratacion de estos servicios. Ademas, un 8% (12 votos) gasta
entre S/30.00 y S/60.00, un 4% (6 votos) gasta mas de S/100.00, y un 1% (2 votos)

gasta menos de S/30.00 mensuales.

Como se menciona en el marco referencial, es relevante sefialar que pueden existir
variaciones en los montos pagados debido a las diferencias en los planes de
suscripcion seleccionados por los consumidores. También se destaca que el 53% de
los usuarios paga directamente a la plataforma, mientras que el 47% comparte los

costos con otras personas, ya sea familiares o0 amigos cercanos.

El comportamiento de los consumidores, reflejado en el gasto promedio mensual en
plataformas de streaming, ofrece valiosas pistas sobre su relacién con la lealtad de
marca y la intencion de compra. El hecho de que el 87% de los usuarios gue contratan

tres plataformas gasten entre S/61.00 y S/100.00 al mes sugiere una predisposicion
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significativa a invertir en multiples servicios de entretenimiento digital, lo que denota
una alta valoracién percibida por estas plataformas. Esta disposicion a gastar en
varias suscripciones subraya la transcendencia de las estrategias de marketing digital
y social media marketing, ya que las marcas deben asegurarse de que los

consumidores perciban un valor agregado que justifique su inversion constante.

Desde la perspectiva de intencion de compra, el hecho de que un 47% de los usuarios
compartan los costos de suscripcion con otras personas refleja una tendencia de
consumo colaborativo. Este patron indica que los usuarios buscan optimizar sus
gastos sin renunciar al acceso a varias plataformas. Las empresas de streaming
pueden aprovechar este comportamiento desarrollando planes familiares o grupales

mas atractivos, incentivando la lealtad mediante descuentos y ofertas exclusivas.

El uso de redes sociales juega un papel clave en este contexto. Las plataformas de
streaming pueden fortalecer su relacién con los consumidores mediante camparfas
especificas en redes sociales, resaltando tanto los beneficios individuales como las
opciones de planes compartidos. Ademas, al crear experiencias mas personalizadas
y emocionalmente relevantes a través del marketing digital, las plataformas pueden
establecer una conexion mas profunda con sus usuarios, aumentando la lealtad y, en
consecuencia, la disposicion de los consumidores a seguir invirtiendo en sus

servicios.
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Figura 9
Gasto promedio mensual de usuarios que contratan dos plataformas de streaming de

video.
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Nota. Base: 109 encuestados.

De manera similar al analisis presentado en el punto anterior, en la Figura 9 se toma
como base el hallazgo de la Figura 7, donde se observa que el 36% de los
encuestados estan suscritos a dos plataformas de servicios de streaming de video.
Con esta informacion, se realiza un analisis sobre el gasto promedio de este grupo.
Se destaca que el 58% (63 votos) de estos usuarios gasta entre S/30.00 y S/60.00
mensuales en estos servicios, seguido por el 39% (43 votos) que gasta entre S/61.00
y S/100.00. Finalmente, el 3% (3 votos) gasta menos de S/30.00 mensuales, y no se

registraron encuestados que paguen mas de S/100.00 por dos plataformas.

Este comportamiento refleja una diferencia notable en los montos gastados, lo cual
puede explicarse por la variacion de precios segun los planes seleccionados.
Ademas, como se menciona en el marco referencial, el 53% de los usuarios paga
directamente a la plataforma, mientras que el 47% comparte los costos con otras

personas, como amigos o familiares.

Las tendencias observadas en este comportamiento estan fuertemente relacionadas

con la lealtad de marca, la intencion de compra y las estrategias de social media
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marketing. En primer lugar, el hecho de que un porcentaje significativo de los usuarios
suscritos a dos plataformas gaste entre S/30.00 y S/60.00 mensuales sugiere una
tendencia hacia el consumo eficiente. Los consumidores buscan optimizar el acceso
a contenido sin exceder su presupuesto. Esta tendencia podria estar impulsada por
el crecimiento de ofertas que incluyen planes compartidos o descuentos
promocionados a través de redes sociales, lo que permite a los usuarios disfrutar de

multiples servicios a un precio mas accesible.

Desde una perspectiva de lealtad de marca e intencién de compra, las plataformas
de streaming tienen una oportunidad clave para aumentar la retencién de suscriptores
al ofrecer promociones exclusivas o planes disefiados para ajustarse mejor a las
necesidades de este segmento de consumidores. Las campafias de marketing en
redes sociales que resalten la calidad del contenido y las ventajas de suscribirse a
largo plazo pueden fortalecer la relacion entre el usuario y la marca, al fomentar la

lealtad a través de la percepcion de un valor afiadido.

Finalmente, la disposicién de un 47% de los usuarios a compartir los costos sugiere
gue las plataformas pueden aprovechar este comportamiento colaborativo para
impulsar su fidelizacion. Al promover opciones gue faciliten el compartir cuentas, las
empresas de streaming pueden generar una mayor base de clientes, estimulada por
recomendaciones y comentarios positivos en redes sociales, o que podria atraer a

nuevos usuarios y expandir su alcance.
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Figura 10
Distribucién porcentual de la cantidad de dias a la semana que utilizan las plataformas

de streaming de video.
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En la Figura 10 se presenta la distribucion porcentual de la frecuencia con la que los
encuestados utilizan las plataformas de streaming de video. Se tiene que el 62% de
los encuestados (187 votos) las utilizan entre cuatro y cinco dias a la semana. En
segundo lugar, el 28% (85 votos) las emplea entre dos y tres dias a la semana.
Finalmente, el 9% de los encuestados (27 votos) las usan de forma casi diaria, es

decir, entre seis y siete dias a la semana.

Este patron de uso esté alineado con lo sefialado en el marco referencial, que destaca
como los servicios de streaming se han integrado en la rutina diaria de muchos
peruanos desde la pandemia de Covid-19, comenzada en 2020. Durante este
periodo, el consumo de estos servicios crecio significativamente, convirtiéndose en

una actividad frecuente en el 66% de los hogares peruanos.

El alto nivel de compromiso de los consumidores con las plataformas de streaming,
evidenciado por la frecuencia de uso entre cuatro y cinco dias a la semana, resalta el
impacto de las estrategias de social media marketing implementadas por las marcas.
Este tipo de comportamiento sugiere una conexion emocional y funcional con las

plataformas, lo que puede fomentar una mayor lealtad hacia la marca. La capacidad

104



de las marcas para involucrar a los usuarios de manera constante a través de

contenidos relevantes y promociones personalizadas refuerza esta relacion.

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor y la lealtad de marca, es
relevante notar que el uso frecuente de plataformas no solo se debe a la diversidad
de contenido disponible, sino también a la habilidad de las marcas para mantenerse
presentes en la mente del usuario. Esto se logra a través de recomendaciones
personalizadas, promociones y una interaccion continua en redes sociales. Las
marcas de streaming han aprovechado eficazmente las plataformas sociales para
fidelizar a sus usuarios, destacando contenido exclusivo y creando campafnas que
refuercen el valor percibido de la oferta, lo que aumenta la intencion de compra y

fomenta las suscripciones a largo plazo.

Por otro lado, el 9% de los usuarios que emplean estas plataformas de forma diaria
demuestra un grupo altamente comprometido, probablemente dispuesto a pagar por
contenido adicional o suscripciones premium. Este comportamiento abre
oportunidades para las marcas de ofrecer opciones de suscripcion personalizadas,
promociones exclusivas para usuarios frecuentes y mejoras en la experiencia del
usuario. Estas estrategias pueden aumentar tanto el valor percibido de la marca como

la satisfaccion del cliente, consolidando la lealtad a largo plazo.
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Figura 11
Frecuencia con que los usuarios visualizan el contenido en redes sociales de las

plataformas de streaming de video.
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En la Figura 11 se presentan los resultados sobre la frecuencia con que los usuarios
interactian con contenido relacionado con plataformas de streaming de video en
redes sociales. Se tiene que el 54% de los encuestados (161 votos) visualiza este
contenido semanalmente. Ademas, el 27% (80 votos) lo hace de manera interdiaria,
seguido por el 17% (51 votos) que lo revisa quincenalmente. Finalmente, el 2% (7

votos) realiza esta actividad de manera diaria.

Este patron de consumo se debe principalmente a que los fines de semana son los
dias en los que los millennials tienen mayor tiempo libre para explorar redes sociales
y buscar recomendaciones o contenido relacionado con plataformas de streaming.
Ademas, dado que una gran parte de los encuestados utiliza estas plataformas entre
cuatro y cinco veces por semana, se puede inferir que estos usuarios recurren a las
redes sociales para obtener informacion o recomendaciones antes de acceder a las

plataformas de streaming.

El comportamiento observado destaca el impacto del social media marketing en la
exposicion de los usuarios al contenido de las plataformas de streaming. El hecho de
gue mas de la mitad de los encuestados interactuen con contenido en redes sociales

semanalmente demuestra un fuerte engagement con las campafias promocionales y
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la informacién que las marcas de streaming comparten en estos canales. Este tipo de
comportamiento es fundamental para la creacion de lealtad de marca, ya que aquellos
usuarios que frecuentemente buscan recomendaciones o contenido en redes sociales
muestran una mayor intencion de compra y estan mas inclinados a suscribirse a

nuevas ofertas 0 mantener sus suscripciones actuales.

La relacién entre la frecuencia de consumo de contenido en redes sociales y el uso
de las plataformas indica que los usuarios dependen de las redes sociales para guiar
sus decisiones de consumo. El hecho de que el 54% de los encuestados interactie
semanalmente con contenido de las plataformas en redes sociales subraya que estas
redes no solo cumplen un rol de entretenimiento, sino también de influencia
significativa en el comportamiento del consumidor, incrementando la exposiciéon a la
marca. Ademas, los usuarios que consumen contenido de manera interdiaria o diaria
podrian tener un mayor nivel de compromiso con la marca, lo que aumenta su
disposicion a recomendarla o actuar como defensores de la marca en sus propios

circulos sociales.

Por ultimo, la baja proporcion de usuarios que buscan contenido de manera diaria
(solo el 2%) representa una oportunidad para que las marcas disefien estrategias de
contenido personalizado y fidelizacion que incrementen la frecuencia de interaccion
de los usuarios. Al aprovechar la capacidad de las redes sociales para retener a los
usuarios y fortalecer la intencién de compra, las plataformas de streaming pueden
cultivar una relacion mas estrecha con sus clientes, incentivando tanto la retencion

como la conversion a largo plazo.
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Figura 12
Redes sociales donde el usuario visualiza el contenido de las plataformas de

streaming de video.

Redes sociales donde el usuario visualiza el contenido de las
plataformas de streaming de video (Respuesta multiple)

Facebook 82%
Instagram 79%
Tik Tk 53%
Twitter 26%
YouTube - 14%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 80% 70% 80% 90%

Nota. Base: 300 encuestados.

Los consumidores millennials son conocidos por su uso simultdneo de diversas redes
sociales para fines variados. En la Figura 12 se presentan las redes sociales mas
utilizadas por los encuestados para visualizar contenido relacionado con plataformas
de streaming de video. Se observa que el 82% (247 votos) y el 79% (236 votos) de
los encuestados utilizan Facebook e Instagram, respectivamente, para consumir
contenido publicado por las plataformas de streaming. Ademas, el 53% (159 votos)
sefiala que usa TikTok para el mismo propésito. Un 26% (79 votos) y un 14% (42
votos) de los encuestados también reportan el uso de Twitter y YouTube,

respectivamente.

Este patron de comportamiento esta alineado con lo que se describe en el marco
referencial, que indica que, entre los millennials, las plataformas de Facebook e
Instagram son las mas utilizadas para diversas actividades, como interactuar con
amigos y familiares, buscar informacion y seguir marcas. Por su parte, TikTok ha
experimentado un notable crecimiento desde la pandemia de 2020, consolidandose
como un espacio de busqueda activa de contenido valioso, como recomendaciones

de terceros.
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El uso predominante de Facebook e Instagram entre los millennials para interactuar
con contenido de plataformas de streaming destaca el papel crucial que estas redes
sociales juegan en las estrategias de social media marketing. Estas plataformas
ofrecen a las marcas la posibilidad de crear contenido atractivo, manteniendo una
presencia constante en la vida cotidiana de los consumidores y aumentando el
engagement. La alta frecuencia de uso de Facebook e Instagram para consumir
contenido de streaming refleja que los consumidores aprecian las actualizaciones

constantes y las interacciones dinamicas, lo cual refuerza la lealtad hacia la marca.

El crecimiento de TikTok también refleja un cambio en las tendencias de consumo
digital, especialmente entre los usuarios mas jovenes. Esta plataforma ofrece una
oportunidad Unica para que las marcas de streaming aprovechen el contenido viral y
las recomendaciones generadas por los usuarios, lo que puede fomentar la intencion
de compra. Al incentivar a los usuarios a compartir resefias o fragmentos de contenido
en TikTok, las marcas pueden fortalecer el vinculo emocional y la identificacion social,

factores clave en el comportamiento de compra.

Por ultimo, el uso menor de plataformas como Twitter y YouTube indica que los
consumidores no solo buscan informacion en redes mas tradicionales, sino que
también interactan con contenido mas especializado o largo, como resefias y videos
promocionales en YouTube. En este contexto, las marcas deben ajustar sus
estrategias de contenido segun las caracteristicas particulares de cada plataforma,
para maximizar el engagement y captar la atencidén de los usuarios, creando asi un

ciclo continuo de fidelizacion y recomendacion.
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Figura 13
Distribucion porcentual de la cantidad de redes sociales donde los usuarios siguen a

la marca.

Distribucion porcentual de la cantidad de redes sociales
donde los usuarios siguen a la marca (Respuesta unica)
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Nota. Base: 300 encuestados.

En la Figura 13 se muestra la distribucion porcentual de la cantidad de redes sociales
en las que los usuarios siguen a las plataformas de streaming de video. Se manifiesta
gue el 56% de los encuestados (168 votos) sigue a la marca de su preferencia en tres
redes sociales. El 38% (115 votos) sigue a la marca en dos redes sociales, mientras
gue un 4% (11 votos) y un 2% (5 votos) prefieren seguir el contenido de la marca a

través de una y cuatro plataformas, respectivamente.

Estos datos refuerzan lo observado en la figura anterior, donde mas del 50% de los
encuestados utiliza las tres principales redes sociales (Facebook, Instagram y TikTok)
para interactuar con las marcas. Esta informacion confirma el perfil del consumidor
millennial, gue muestra una clara tendencia hacia el comportamiento multiplataforma,

como se describe en el marco referencial.

El comportamiento observado refleja un fuerte engagement de los consumidores con
las marcas a través de diversas plataformas. El hecho de que el 56% de los
encuestados siga a las plataformas de streaming en tres redes sociales indica una

preferencia por la omnipresencia digital. Los consumidores buscan mantener un
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contacto constante con la marca en diferentes entornos, lo que fortalece la lealtad de
marca. Seguir a una marca en multiples redes ofrece acceso continuo a
actualizaciones, promociones y contenido exclusivo, lo que fomenta una conexion

mas profunda con la marca.

Desde el punto de vista de social media marketing, esta dispersion de seguidores en
varias plataformas representa una oportunidad crucial para que las marcas
segmenten y personalicen el contenido segun las preferencias de los usuarios en
cada red. Esta estrategia de marketing bien dirigida puede aumentar la intencién de
compra, ya que permite atraer a los consumidores con contenido relevante en las
plataformas que mas utilizan. Ademas, al aprovechar las caracteristicas Unicas de
cada red social —como la interactividad de Facebook, la inmediatez de Instagram y
la viralidad de TikTok—, las marcas pueden generar mayor reconocimiento y
engagement, alcanzando diferentes segmentos de su audiencia.

Finalmente, la tendencia a seguir a las marcas en multiples plataformas destaca la
necesidad de que las marcas mantengan una presencia coherente en todas sus
redes. La consistencia en el mensaje y la identidad visual refuerza la confianza y
fidelidad del consumidor. Esta presencia omnicanal no solo mejora la experiencia del
usuario, sino que también puede traducirse en mayores tasas de retencion y

fidelizacién a largo plazo.
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Figura 14
Formatos que el consumidor considera mas entretenidos para encontrar informacién

sobre marcas de streaming de video en redes sociales.

Formatos que el consumidor considera mas entretenidos para encontrar informacion
sobre marcas de streaming de video en redes sociales (Respuesta multiple)
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Nota. Base: 300 encuestados.

En la Figura 14 se muestran los formatos que los encuestados consideran mas
entretenidos para encontrar informacion sobre marcas de streaming de video en redes
sociales. Es importante destacar que esta interrogante fue de respuesta multiple, por
lo que los encuestados pudieron elegir mas de una opcion. A pesar de ello, se observa
una preferencia clara por ciertos formatos de contenido. El formato de "memes" lidera
la lista con un 77% (230 votos) de preferencia. Le siguen los formatos de "informacion
sobre proximos estrenos" y "sugerencias de otros usuarios", ambos con un 51% (148
votos) de aprobacion. A continuacion, con porcentajes similares, estan los formatos
de "detras de camaras" (49% - 146 votos) y "entrevista a los actores" (46% - 138
votos). Finalmente, el 35% (104 votos) opta por los "challenges / retos" y el 30% (91

votos) por las "sugerencias de influencers".

Los datos obtenidos estan en linea con los puntos previamente discutidos en la
investigacion, ya que los formatos preferidos por los encuestados estan
estrechamente relacionados con las redes sociales en las que consumen el
contenido. Por ejemplo, la popularidad de los "memes" y la "informacion sobre
préximos estrenos” se alinea con las caracteristicas de plataformas como Facebook

e Instagram, que son ideales para difundir este tipo de contenido. En plataformas
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como TikTok, se observa un mayor consumo de contenidos relacionados con

"sugerencias de otros usuarios" y "detras de cAmaras" de series y peliculas.

El comportamiento del consumidor en relacion con los formatos de contenido
preferidos revela una tendencia hacia la informalidad y el entretenimiento, factores
cruciales que influyen tanto en la lealtad de marca como en la intencién de compra.
Los "memes", que ocupan el primer lugar, no solo atraen la atencién de manera rapida
y efectiva, sino que también fomentan un lazo emocional con la marca, lo que puede
resultar en mayor engagement y fidelizacion. Este tipo de contenido es facilmente
compartible y viralizable, lo que incrementa la exposicion de la marca en redes

sociales y, potencialmente, influye en la decision de compra.

Por otro lado, los formatos de "informacion sobre proximos estrenos" y "sugerencias
de otros usuarios" destacan por aportar contenido valioso que satisface la curiosidad
del consumidor y le permite tomar decisiones informadas. La difusion estratégica de
este tipo de contenido refuerza el ciclo de engagement, ya que los usuarios suelen
buscar recomendaciones y detalles adicionales antes de consumir un producto o
servicio de streaming. Aunque con menor preferencia, las "sugerencias de
influencers" y los "challenges/retos” también juegan un papel relevante en la intencion
de compra, ya que generan curiosidad y participacion activa, especialmente en

plataformas como TikTok.

El uso de diversos formatos también indica que las marcas deben diversificar sus
estrategias en redes sociales para captar la atencion de los consumidores. Mantener
una presencia activa y atractiva en diversas plataformas puede mejorar
significativamente la percepcién de la marca y aumentar la fidelidad del usuario.
Ademas, ofrecer una variedad de formatos permite a las marcas abarcar un espectro
mas amplio de preferencias de consumo, asegurando una conexion efectiva con

diferentes segmentos del publico objetivo.
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4.3.2. Indicadores estadisticos en base a las variables y dimensiones de la

investigacion

VARIABLE 1: Aplicaciones de Social Media Marketing

A continuacion, en las figuras 15, 16, 17, 18, 19 y 20, se evaltua cual es el nivel de
acuerdo o desacuerdo de los encuestados respecto a las afirmaciones de las
dimensiones (1) Valor Funcional, (2) Valor Hedonico, (3) Valor Social, (4) Valor de
Co-creacion, (5) Congruencia de imagen de marca propia, (6) Compromiso del cliente

con la imagen de Instagram de la marca.

Figura 15

Dimensién 1: Valor Funcional

T2B 90% 91% 91% 92%
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Nota. Base: 300 encuestados.

P1 | El contenido de las redes sociales de la marca esta en las plataformas
para ayudarme.

P2 | El contenido de las redes sociales de la marca es util para mi.

P3 | El contenido de las redes sociales de la marca es funcional para mi.

P4 | El contenido de las redes sociales de la marca es préctico.
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La Figura 15 presenta cuatro afirmaciones relacionadas con el Valor Funcional. En la
primera de ellas, se evidencia que el 90% de los participantes indican estar
“Totalmente de acuerdo” o “De acuerdo” con el enunciado. Esto sugiere que 9 de cada
10 participantes consideran que el contenido en redes sociales de la marca esta
disefiado para brindarles ayuda. Segun los antecedentes, este enfoque contribuye
positivamente a la satisfaccion del cliente durante el proceso de compra, lo que, a su

vez, tiene un impacto favorablemente en la intencion de compra.

Asimismo, en la segunda y tercera afirmacién, se observa que el 91% de los
encuestados comparten la misma percepcion de acuerdo con los enunciados. Esto
indica que el grupo mayoritario de encuestados perciben el contenido o informacién
de la marca en redes sociales como util y funcional. De acuerdo con lo expuesto en
el marco tedrico, los consumidores priorizan el valor informativo sobre el valor social
en el contenido digital, lo que enfatiza la importancia de ofrecer informacion clara y

relevante.

Por dltimo, en la cuarta afirmacion, el 92% de los encuestados manifiestan estar
“Totalmente de acuerdo” o “De acuerdo”, lo que confirma que perciben el contenido
publicado en redes sociales como practico. Esto facilita su proceso de busqueda de
informacién, lo que, segun el marco tedérico, también impacta de manera positiva en

su intencién de compra.

El andlisis del Valor Funcional demuestra como la utilidad y practicidad del contenido
en redes sociales influyen directamente en la lealtad de marca y la intencién de
compra. Los altos niveles de acuerdo en todas las afirmaciones resaltan que los
consumidores no solo buscan entretenimiento o interaccion, sino también contenido
gue les aporte soluciones e informacién relevante. Esto reafirma que las marcas que
atienden estas necesidades funcionales tienen mayores posibilidades de fidelizar a

Sus usuarios.

Ademas, el hecho de que los consumidores valoren mas la utilidad sobre el valor
social sugiere que una estrategia de marketing eficaz debe centrarse en proporcionar
contenido relevante y de facil acceso. Al hacerlo, las marcas pueden mejorar la
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experiencia del cliente, incrementando la satisfaccion y, en udltima instancia, su

disposicion a realizar una compra.

El comportamiento del consumidor en este contexto también esta estrechamente
relacionado con el social media marketing. El uso de plataformas sociales para
difundir contenido funcional se convierte en una poderosa herramienta para influir en
la decision de compra. Cuando los usuarios encuentran informacion practica en redes
sociales, como guias de uso, recomendaciones o0 soluciones a problemas, su
percepcion de la marca mejora, lo que fortalece la intencién de compra y aumenta la

fidelidad a largo plazo.

Figura 16

Dimensién 2: Valor Heddénico

T2B 93% 90% 91% 93%

100%

80%

80%

40%

20%

oﬂ/n Y A S Y v/ T
P1 P2 P3 P4

m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base: 300 encuestados.

P1 El contenido de las redes sociales de la marca es divertido.

P2 El contenido de las redes sociales de la marca es emocionante.

P3 | El contenido de las redes sociales de la marca es agradable.

P4 El contenido de las redes sociales de la marca es entretenido.

116



La Figura 16 presenta cuatro afirmaciones relacionadas con el Valor Heddnico. En la
primera y segunda afirmacién, el 93% y 90% de los consultados, respectivamente,
indicaron estar “Totalmente de acuerdo” o “De acuerdo” con los enunciados. Estos
resultados reflejan que mas del 90% del publico objetivo percibe el contenido de las
redes sociales de la marca como divertido y emocionante. Esto se alinea con lo
expuesto en el marco teodrico, donde se resalta que elementos como el disefio
atractivo, la presencia de celebridades y el impacto emocional influyen
significativamente en la intencion de compra. Asimismo, se menciona que los
consumidores motivados por factores heddnicos encuentran satisfaccion en la
diversion, la interaccion social y las experiencias emocionales. En este contexto, el
valor heddnico en el social media se asocia con la percepcion de los usuarios sobre

contenido que les genera entretenimiento, emocioén o felicidad.

Por otro lado, en la tercera y cuarta afirmacion, el 91% y 93% de los encuestados
también expresaron estar “Totalmente de acuerdo” o “De acuerdo” con los
enunciados. Estos resultados confirman que mas del 90% del publico objetivo percibe
el contenido de la marca en redes sociales como agradable y entretenido. Estos
aspectos son clave para los consumidores, ya que la motivacion hedoénica contribuye

positivamente a su nivel de satisfaccion, tal como se detalla en el marco teérico.

El andlisis del Valor Heddnico revela como el contenido que genera diversion y
emocion no solo satisface los requerimientos de entretenimiento del adquiriente, sino
gue también influye de manera significativa en su lealtad a la marca y intencion de
compra. La alta tasa de acuerdo con respecto a la diversion y el entretenimiento en
las redes sociales indica que los consumidores millennials buscan una conexion
emocional con las marcas, lo que se traduce en una mayor predisposicion a

interactuar y adquirir productos o servicios.

Ademas, la relevancia de los elementos visuales y el respaldo de celebridades resalta
la importancia del social media marketing en la creacion de una experiencia de
compra que va mas alla de lo funcional. Las marcas que logran resonar

emocionalmente con sus audiencias a través de contenido atractivo y relevante no
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solo generan una conexién mas profunda, sino que también pueden influir en el

comportamiento de compra de sus consumidores.

Esta direccion en la diversion y la emocién puede servir como un poderoso
diferenciador en un mercado saturado, donde los consumidores estan
constantemente expuestos a diversas opciones. La creacion de contenido que no solo
informe, sino que también entretenga puede ser clave para mejorar la satisfaccion del

cliente, fomentar la lealtad de marca y aumentar la intencién de compra.

Figura 17

Dimensién 3: Valor Social
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Nota. Base: 300 encuestados.

P1 | Puedo conocer personas como yo en las redes sociales de esta marca.

P2 | Puedo conocer nuevas personas como yo en las redes sociales de esta
marca.

P3 | Puedo enterarme sobre personas como yo en las redes sociales de esta
marca.

P4 | Puedo interactuar con personas como yo en las redes sociales de esta
marca.
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La Figura 17 esta compuesta por cuatro afirmaciones relacionadas con el Valor
Social. En la primera y segunda afirmacién, se observa que el 86% y 85% de los
encuestados sefalan estar “Totalmente de acuerdo” y “De acuerdo” con los
enunciados. Estos resultados indican que mas de la mitad del publico objetivo
considera que pueden conocer a nuevas personas como ellos en las redes sociales
de la marca, lo que les genera un beneficio basado en la interaccion social con
individuos o grupos. Ademas, este tipo de interaccion tiene un efecto positivo en la

satisfaccion del cliente, segun lo indicado en el marco tedrico.

Por otro lado, en la tercera y cuarta afirmacion, se observa que el 87% y 86% de los
encuestados también estan “Totalmente de acuerdo” y “De acuerdo” con los
enunciados. Estos resultados indican que mas del 80% del publico objetivo considera
gue pueden enterarse e interactuar con personas similares a ellos en las redes
sociales de la marca, lo cual resulta beneficioso, ya que, segun lo indicado en el marco
tedrico, esto genera un sentido de pertenencia y permite interacciones con personas

0 grupos.

El analisis del Valor Social destaca cémo las redes sociales se convierten en un
espacio crucial para la construccion de relaciones interpersonales entre
consumidores. La alta aceptacion de las afirmaciones relacionadas con la posibilidad
de conocer personas afines revela que el social media marketing no solo se centra en
la promocién de productos, sino también en facilitar conexiones significativas entre
individuos. Esta interaccidon social puede ser fundamental para fomentar un sentido
de comunidad, lo que se traduce en un aumento de la lealtad a la marca y, por ende,

en una mayor intencion de compra.

El hecho de que una gran parte de los encuestados valore la oportunidad de
interactuar con personas similares indica que las marcas que promueven y alimentan
estas interacciones estan en una posicion privilegiada para cultivar un ambiente social
positivo. Esto puede resultar en un efecto de red, donde la satisfaccion del cliente y
el compromiso con la marca se ven reforzados por la comunidad que se forma a su

alrededor.

119



Este enfoque en el valor social no solo mejora la experiencia del consumidor, sino que

también puede ser una estrategia eficaz para las marcas que buscan destacarse en

un mercado saturado. Al crear un espacio donde los consumidores pueden

conectarse y compartir experiencias, las marcas no solo aumentan su visibilidad en

el mercado, sino que también se posicionan como facilitadoras de relaciones

auténticas, lo que potencia la intencién de compra y la fidelizacion del cliente.

Figura 18

Dimensién 4: Valor de Co-creacion
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mejor servicio.

P1 | Las redes sociales de la marca interactian conmigo para brindarme un

gue se adapten mejor a mi.

P2 | Las redes sociales de la marca trabajan conmigo para producir ofertas

gue satisfagan mis necesidades.

P3 | Las redes sociales de la marca interactian conmigo para disefiar ofertas

P4 | Las redes sociales de la marca proveen servicios en conjunto conmigo.

P5 | Las redes sociales de la marca permiten mi participacion en la prestacion
de servicios para que yo obtenga la experiencia que deseo.

P6 | Las redes sociales de la marca me brindan servicios que yo ayudo a
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crear.

La Figura 18 incluye seis afirmaciones relacionadas con el Valor de Co-creacion. En
la primera y cuarta afirmacion, el 87% y 82% de los encuestados indicaron estar
“Totalmente de acuerdo” o “De acuerdo” con los enunciados. Estos resultados
sugieren que mas de la mitad del publico objetivo percibe que las redes sociales de
la marca interactan con ellos para mejorar el servicio y que facilitan la prestacion
conjunta de servicios. Esto cobra importancia, ya que, segun el marco teorico, la co-
creacion representa un cambio en la manera en que las empresas se relacionan con
los consumidores, permitiendo optimizar la experiencia del cliente en cada punto de

contacto y fortalecer la lealtad y retencion de clientes clave.

Asimismo, en la segunda y sexta afirmacion, el 86% y 84% de los encuestados
también manifestaron estar “Totalmente de acuerdo” o “De acuerdo”. Estos resultados
reflejan que mas del 80% del publico objetivo considera que las redes sociales de la
marca colaboran con ellos para disefiar ofertas mas alineadas a sus necesidades y
gue les proporcionan servicios que les permiten participar en el proceso de creacion.
Esto es especialmente valorado, ya que, segun el marco teorico, los consumidores
buscan adaptar y personalizar productos y servicios a través de estrategias de co-

creacion en el desarrollo de productos.

Por ultimo, en la tercera y quinta afirmacion, el 86% y 87% de los encuestados
también respondieron estar “Totalmente de acuerdo” o “De acuerdo”. Esto indica que
mas del 80% del publico objetivo percibe que las redes sociales de la marca
interactian con ellos para disefiar ofertas que satisfagan sus expectativas y que les
permiten participar en la prestacion de servicios para alcanzar la experiencia deseada.
Estas afirmaciones son relevantes, ya que, de acuerdo con el marco tedrico, los
consumidores actuales buscan involucrarse en el proceso de creacion de productos
y servicios, desempefiando un papel activo en la definicibn de sus propias

necesidades.

El analisis del Valor de Co-creacion revela como las marcas pueden beneficiarse al

implica a los consumidores en el proceso de desarrollo de productos y servicios. La
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alta proporcién de encuestados que apoyan la idea de que las marcas interactan con
ellos para mejorar los servicios indica que hay una fuerte demanda por parte de los

consumidores para ser escuchados y tener un papel activo en la creacion de valor.

El hecho de que mas del 80% de los encuestados valore la personalizacion y la
adaptacion de ofertas refuerza la necesidad de que las marcas utilicen estrategias de
co-creacion efectivas. Al comprometer a los consumidores en el desarrollo de
productos, las marcas pueden mejorar la experiencia del cliente y construir relaciones
mas sélidas y duraderas. Esto no solo conduce a una mayor satisfaccion del cliente,
sino que también fomenta la fidelizacion y la retencién, dos aspectos cruciales en un

entorno competitivo.

Ademas, el deseo de los consumidores de ser parte del proceso de creacion sugiere
un cambio en la dinamica de la relacion marca-consumidor. Al permitir que los
consumidores tengan voz en la creacion de productos y servicios, las marcas pueden
aumentar su relevancia y construir comunidades de consumidores mas leales. Este
enfoque colaborativo no solo mejora la percepcion de la marca, sino que también

puede conducir a innovaciones mas alineadas con las expectativas del mercado.
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Figura 19
Dimension 5: Congruencia de Imagen de Marca propia

T2B 86% 83% 81% 83% 83%
100%
80%
80%
40%
20%
0% — i — i e 300 | — L A— 3% |
P1 P2 P3 P4 P5

m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base: 300 encuestados.

P1 | Esta marca se parece mucho a mi.

P2 | Esta marca refleja lo que soy.

P3 Esta marca es exactamente como me veo a mi mismo.

P4 | Laimagen de la marca corresponde a mi propia imagen en muchos
aspectos.

P5 | Através de esta marca puedo expresar lo que encuentro importante en la
vida.

La Figura 19 muestra el nivel de acuerdo o desacuerdo de los consumidores respecto
a la congruencia de la imagen de marca en las aplicaciones de social media
marketing. Se observa que mas del 80% de los participantes indican estar

“Totalmente de acuerdo” y “De acuerdo” con los cinco enunciados presentados.

El analisis revela que, en su mayoria, los encuestados se sienten identificados con la
marca, lo cual genera un efecto positivo. Segun lo desarrollado en el marco tedrico,

esto ocurre porque los consumidores tienden a adquirir productos y/o servicios 0 a
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preferir marcas cuya identidad o imagen se relaciona o coincide con su propia
percepcion de si mismos. Es decir, los consumidores eligen ciertas marcas en

particular porque buscan definirse a través de ellas.

La alta tasa de acuerdo con respecto a la congruencia de la imagen de marca sugiere
gue la identidad de la marca tiene un papel crucial en la decision de compra de los
consumidores. Cuando una marca logra resonar con la percepcion que los
consumidores tienen de si mismos, es mas probable que estos se conviertan en
compradores leales. Este fendmeno se basa en la teoria de la auto-congruencia, que
sostiene que las personas buscan productos y marcas que refuercen su autoimagen

y sus valores personales.

Ademas, el hecho de que mas del 80% de los encuestados se sientan alineados con
la marca implica que las estrategias de marketing que promueven la congruencia de
la imagen son efectivas. Las marcas que logran comunicarse auténticamente y que
reflejan valores compartidos pueden generar una conexiéon mas fuerte con su publico
objetivo. Esto no solo contribuye a la satisfaccién del cliente, sino que también
fomenta la fidelidad y retencion, lo que es esencial en un entorno altamente

competitivo.

Este analisis destaca la importancia de que las marcas entiendan la relacion entre su
imagen y la auto-percepcion de los consumidores. Las marcas deben esforzarse por
comunicar sus valores y su identidad de manera que resuene con sus consumidores,

creando asi una relacién mas significativa y duradera.
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Figura 20

Dimensién 6: Compromiso del cliente

T2B 84% 81% 81% 84% 84%
100%
80%
80%
40%
20%
0% [ 2o | —— [ 2o |
P1 P2 P3 P4 P5

m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base: 300 encuestados.

P1 | Soy un miembro integrado de la comunidad de las redes sociales de esta
marca.

P2 | Soy un miembro comprometido con la comunidad de las redes sociales de
esta marca.

P3 | Soy un miembro activo de la comunidad de las redes sociales de esta
marca.

P4 | Soy un miembro participante de las redes sociales de esta marca.

P5 | Soy un miembro interactivo de las redes sociales de esta marca.

La Figura 20 esta compuesta por cinco afirmaciones relacionadas con el compromiso
del cliente. Se observa que mas del 80% de los respondientes indican estar
“Totalmente de acuerdo” y “De acuerdo” con los cinco enunciados. Esto demuestra
gue la gran mayoria del publico objetivo se considera como miembros integrados,
comprometidos, activos, participantes e interactivos en las redes sociales de la marca.
Se puede concluir que este alto nivel de compromiso se debe a los antecedentes
positivos que han experimentado respecto al social media marketing de la marca.

Ademas, las marcas que lideran los indicadores en cuanto a marketing de contenidos
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son preferidas por el segmento de los millennials, segun lo sefialado en el marco

tedrico.

La elevada tasa de acuerdo con las afirmaciones sobre el compromiso del cliente
resalta la efectividad de las estrategias de social media marketing implementadas por
la marca. Un compromiso fuerte implica que los consumidores no solo estan
dispuestos a interactuar con el contenido de la marca, sino que también se sienten
parte de una comunidad. Esto es particularmente relevante en el contexto actual,
donde las marcas buscan construir relaciones méas profundas y significativas con su

audiencia.

El hecho de que mas del 80% de los encuestados se identifiquen como activos e
interactivos sugiere que la marca ha logrado crear un entorno en el que los
consumidores se sienten valorados y escuchados. Esta conexion emocional se
traduce en lealtad y en una mayor disposicion a participar en actividades de la marca,

como compartir contenido o recomendar productos a otros.

Ademas, el enfoque en el marketing de contenidos resalta la importancia de ofrecer
valor a los consumidores a través de informacion relevante, entretenida y util. Las
marcas que dominan este aspecto no solo capturan la atencion de su audiencia, sino
gue también fomentan un sentido de pertenencia y comunidad, lo que es esencial

para los millennials, quienes valoran la autenticidad y la conexién social.

Este andlisis refuerza la idea de que el compromiso del cliente es un indicador critico
del éxito en las estrategias de marketing digital. Las marcas que se centran en
construir relaciones sélidas con su audiencia a través de contenido valioso y
experiencias interactivas estan mejor posicionadas para alcanzar el éxito a largo

plazo.
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Figura 21
VARIABLE 2: Lealtad de marca

T2B 91% 90% 92% 88% 85% 83%
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P1 P2 P3 P4 P5 P8

m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base: 300 encuestados.

P1 | Recomiendo esta marca a otras personas.

P2 Presento esta marca a otras personas.

P3 | Digo cosas positivas sobre esta marca a otras personas.

P4 | Tengo la intencién de permanecer leal a esta marca en el futuro.

P5 | No dejaré de apoyar esta marca.

P6 | Me considero un cliente/seguidor leal de esta marca.

La Figura 21 esta compuesta por seis afirmaciones relacionadas con la lealtad de
marca. En las tres primeras afirmaciones, se observa que el 91%, 90% y 92% de los
encuestados indican estar “Totalmente de acuerdo” y “De acuerdo” con los
enunciados. Esto indica que mas del 90% del publico objetivo recomendaria la marca
a otras personas, expresando opiniones positivas sobre ella. Este resultado esta
relacionado con los impactos positivos que han experimentado los clientes, los cuales
han sido destacados en afirmaciones anteriores. En la actualidad, los consumidores

no solo compran el producto en si, sino que también estan dispuestos a pagar por la
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experiencia que les ofrece la marca. Por ello, es crucial ofrecer una adecuada
atencion al cliente, tanto en los puntos fisicos como en la presencia digital de la marca,

segun lo indicado en el marco teorico.

En las tres udltimas afirmaciones, se observa que el 88%, 85% y 83% de los
encuestados indican estar “Totalmente de acuerdo” y “De acuerdo” con los
enunciados. Esto permite concluir que mas del 80% del publico objetivo tiene la
intencidén de permanecer leal y apoyar a la marca. Asi, segun lo descrito en el marco
teorico, la marca no solo debe centrarse en la atencién en la preventa, sino también
en la atencidén postventa, dado que esto puede resultar en una mayor retencion de

consumidores y aumentar la probabilidad de recompra.

Los resultados sobre la lealtad de marca reflejan un fuerte vinculo entre los
consumidores y la marca, sugiriendo que la experiencia del cliente influye
significativamente en su disposicion a recomendar y permanecer leales. La tendencia
de los consumidores a priorizar la experiencia sobre el producto resalta la importancia

de desarrollar estrategias que fortalezcan la relacion con el cliente.

La recomendacion de la marca por parte de los consumidores es un indicador clave
de la salud de la marca en el mercado. La alta proporcion de encuestados que se
siente motivada a compartir experiencias positivas sugiere que la marca ha logrado
cultivar una percepcion favorable entre su audiencia. Esto puede llevar a un efecto de

"boca a boca" positivo, que es vital para la adquisicion de nuevos clientes.

Ademas, la importancia de la atencion postventa en la fidelizacion del cliente no debe
subestimarse. Invertir en un servicio al cliente que apoye a los consumidores incluso
después de la compra puede no solo ayudar a retener a los clientes existentes, sino
también a fomentar su disposicién a volver a comprar en el futuro. Un enfoque integral
gue considere todas las etapas de la experiencia del cliente es crucial para maximizar

la lealtad y el compromiso hacia la marca.

En conclusion, estos hallazgos destacan que la atencion al cliente y la calidad de la

experiencia son esenciales para construir y mantener la lealtad a la marca, lo que se
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traduce en un rendimiento sélido en el mercado y una relacion mas duradera con los

consumidores.

Figura 22
VARIABLE 3: Intencion de compra

T2B 86% 87% 88%
100%
80%
60%
40%
20%
0% e — —_—— I -
P P2 Ps

u Totalmente en desacuerdo En desacuerde Ni de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base: 300 encuestados.

P1 | Situviera la oportunidad, consideraria comprar productos en el futuro.

P2 | Es probable que compre productos en un futuro proximo.

P3 | Dada la oportunidad, tendria la intencion de comprar productos.

Finalmente, la Figura 22 incluye tres afirmaciones que analizan la intencién de compra

del consumidor en el futuro.

Se observa que mas del 85% de los encuestados indican estar “Totalmente de
acuerdo”y “De acuerdo” con los tres enunciados. Esto demuestra que la gran mayoria
del publico objetivo esta dispuesta a volver a adquirir la marca en un futuro cercano.
Este hallazgo es particularmente interesante, ya que, segun lo desarrollado en el

marco teorico, las marcas que lideran en los indicadores de marketing de contenidos
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son las preferidas por el segmento millennials, lo cual influye significativamente en la

decision de compra.

Los resultados sobre la intencidon de compra futura indican un sélido compromiso del
publico objetivo con la marca. Un porcentaje tan alto de disposicion a realizar futuras
compras sugiere que la marca ha logrado establecer una conexion positiva con los

consumidores, lo que es esencial para fomentar la lealtad a largo plazo.

Este hallazgo esté alineado con la teoria del marketing de contenidos, que enfatiza la
importancia de crear contenido relevante y atractivo para captar la atencion del
consumidor. La relacién entre las preferencias de los millennials y su disposicion a
comprar destaca la necesidad de que las marcas enfoquen sus estrategias en generar

contenido que resuene con este grupo demografico.

La tendencia de los millennials a priorizar experiencias y marcas que se alinean con
sus valores y estilos de vida también juega un papel crucial. Esta conexion emocional
puede ser un impulsor significativo de la intencibn de compra, ya que los
consumidores de esta generacibn no solo buscan productos, sino también

experiencias que se integren en su identidad y estilo de vida.

En conclusion, la disposicion de los consumidores a volver a adquirir la marca en el
futuro es un indicador positivo que sugiere que las marcas deben continuar invirtiendo
en estrategias de marketing de contenido efectivas para mantener y fortalecer esta
relacion. Un enfoque en la creacion de experiencias significativas y en la interaccion
con el cliente es clave para asegurar un flujo constante de compradores leales y

satisfechos.
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4.4 ANALISIS CORRELACIONAL

Se presenta el analisis de correlacion entre la dimensiones y variables de la
investigacion, considerando que seran analizadas en el orden de mayor a menor

correlacion.

Tabla 19

Resumen de variables y dimensiones con su nivel de sig. y coeficiente de correlacion.

Variables y dimensiones Sig. Coeficiente de Toma de »
. . = L Relacion
correlacionadas (bilateral) correlacion decision
Lealtad de Marca - Intencion de Compra ,000 ,740%* Existe relacion Correlacién positiva media
Compromiso del cliente - Lealtad de Marca ,000 ,710%% Existe relacion Correlacion positiva media
Congruencia de Imagen de Marca - Lealtad de Marca ,000 ,702%% Existe relacion Correlacién positiva media
Compromiso del cliente - Intencion de Compra ,000 ,692%* Existe relacion Correlacion positiva media
Valor Social - Lealtad de Marca ,000 ,B51%* Existe relacion Correlacion positiva media
Valor de Co-creacion - Lealtad de Marca ,000 ,651%% Existe relacion Correlacion positiva media
Congruencia de Imagen de Marca - Intencion de Compra ,000 ,636%* Existe relacion Correlacion positiva media
Valor de Co-creacion - Intencion de Compra ,000 ,624%* Existe relacion Correlacion positiva media
Valor Social - Intencion de Compra ,000 B11F* Existe relacion Correlacion positiva media
Valor Funcional - Lealtad de Marca ,000 ,530%* Existe relacion Correlacion positiva media
Valor Funcional - Intencion de Compra ,000 ,527%% Existe relacion Correlacion positiva media
Valor Hedonico - Lealtad de Marca ,000 A41%* Existe relacion  Correlacion positiva débil
Valor Hedonico - Intencion de Compra ,000 AL7** Existe relacion Correlacion positiva débil

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

Lealtad de Marca - Intencién de Compra

Las variables de lealtad de marca e intencion de compra son las que presentan una
mayor correlacion en el analisis de la presente investigacion; esto se debe a que,
cuando los consumidores desarrollan lealtad hacia una marca, esto puede repercutir
positivamente en su intencion de compra. Esta relacion es especialmente evidente en
el contexto de los consumidores de servicios de streaming de 25 a 39 afios que
residen en la zona 7 de Lima Metropolitana, quienes demuestran una fuerte lealtad
hacia la marca de servicios de streaming de video que prefieren. Este comportamiento
se manifiesta en su disposicion a presentar y recomendar la marca a su circulo mas
cercano, incluyendo amigos y familiares, lo que refuerza su compromiso y confianza

en la misma.

En el analisis se observa una clara lealtad hacia marcas especificas como Netflix,
HBO Max y Prime Video. Esta lealtad se traduce en un compromiso continuo por parte

de los millennials, quienes eligen seguir pagando por sus suscripciones a pesar de
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los posibles incrementos de precios o cambios en la oferta de servicios. La teoria
sugiere que, cuando existe un alto nivel de lealtad, los consumidores estan mas
dispuestos a continuar adquiriendo los servicios de una marca, lo que refleja un

vinculo emocional y una confianza arraigada en la calidad de los servicios ofrecidos.

La confianza en la marca, cultivada a través de experiencias positivas y una
comunicacion efectiva, genera una mayor intencion de compra por parte de esta
muestra. Los consumidores se sienten seguros de que seguiran consumiendo los
servicios de la marca en el futuro, lo que indica que la lealtad no solo se traduce en
una repeticion de compra, sino también en la disposicion a seguir eligiendo la marca
a largo plazo, independientemente de factores externos como precios o cambios en
la competencia. Este fendmeno resalta la importancia de las estrategias de marketing
gue buscan fortalecer la lealtad del cliente, ya que una base de consumidores leales
es esencial para garantizar la sostenibilidad y el crecimiento en un mercado cada vez

mas competitivo.

Compromiso del cliente - Lealtad de Marca

Cuando el cliente se encuentra comprometido con la pagina de redes sociales de una
marca, se establece un vinculo emocional y sistematico que fomenta interacciones
significativas. Este compromiso se traduce en la interaccion del usuario con la pagina
de redes sociales, lo que repercute directamente en la lealtad hacia la marca. A
medida que los consumidores sienten que su opinibn es valorada y que su
participacion cuenta, se incrementa su conexion emocional, creando una relacion mas

sélida con la marca.

Las marcas de servicios de streaming de video analizadas en esta investigacion
buscan activar y fortalecer el compromiso del cliente a través de sus paginas de redes
sociales. Esto implica incentivar a los usuarios a dejar comentarios en las
publicaciones, compartir contenido con amigos y familiares, y utilizar herramientas
interactivas disefiadas por la marca, como los filtros de Instagram. Este tipo de
actividades no solo aumenta la interaccion del consumidor, sino que también refleja
la conexion que estos tienen con la marca. En el caso de los consumidores de

servicios de streaming de 25 a 39 afos que residen en la zona 7 de Lima
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Metropolitana, se observa una participacién activa en estas interacciones, lo que

subraya la relevancia del compromiso en la construccion de la lealtad de marca.

Para maximizar este compromiso, las marcas pueden implementar diversas
estrategias de marketing. Por ejemplo, crear contenido atractivo que invite a la
participacion, como concursos o sorteos en los que los usuarios deban comentar o
compartir publicaciones para participar. Ademas, fomentar el uso de hashtags
especificos puede facilitar que los consumidores compartan su experiencia y se
conviertan en embajadores de la marca. Otra estrategia efectiva es el desarrollo de
camparfas de marketing que incluyan encuestas o preguntas abiertas, lo que permite
a los consumidores expresar sus opiniones y sentirse escuchados, fortaleciendo asi

su vinculo emocional con la marca.

Asimismo, el uso de contenido generado por el usuario puede ser una poderosa
herramienta para incrementar la lealtad. Al destacar las contribuciones de los
consumidores en las redes sociales, como resefias 0 experiencias, las marcas
pueden mostrar aprecio por la comunidad, incentivando a otros a participar. Este
enfoque no solo aumenta el compromiso, sino que también potencia la autenticidad
de la marca en el mercado, permitiendo a los consumidores sentir que forman parte

de una comunidad activa y conectada.

En conclusion, el compromiso del cliente con las paginas de redes sociales es
fundamental para la lealtad de marca. A través de estrategias de marketing bien
disefiadas que fomenten la interaccién y el reconocimiento del consumidor, las
marcas de servicios de streaming pueden cultivar relaciones duraderas y
significativas, lo que no solo beneficia la percepcion de la marca, sino que también

asegura su crecimiento y éxito en un entorno competitivo.

Congruencia de Imagen de Marca - Lealtad de Marca

El consumidor millennial se caracteriza por elegir marcas que se alineen con sus
ideales y valores. Busca una armonia entre la personalidad de la marca que percibe
y Su propio autoconcepto, lo que implica que la imagen que tiene de si mismo debe

reflejarse en la imagen de la marca. Esta conexion es fundamental, ya que cuando un
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cliente siente que una marca representa su identidad, es mas propenso a desarrollar
lealtad hacia ella. La identificacion con la marca crea un efecto positivo que refuerza

este vinculo, generando un compromiso mas profundo y duradero.

En el contexto especifico del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios
gue reside en la zona 7 de Lima Metropolitana, se observa que existe una congruencia
entre la imagen de marca y su autopercepcion. Los consumidores analizados en esta
investigacion presentan una relacion clara entre la personalidad de las marcas de
servicios de streaming de video y la imagen que tienen de si mismos. Esta
congruencia no solo permite que el consumidor confie en la marca, sino que también
incrementa significativamente su lealtad. Al sentir que la marca resuena con sus
valores y estilo de vida, estos consumidores son mas propensos a permanecer fieles

y a promover la marca dentro de su circulo social.

Para que las marcas de servicios de streaming maximicen esta conexién emocional
y fortalezcan la lealtad del consumidor, pueden implementar varias estrategias de
marketing. Por ejemplo, crear campafas de publicidad que destaguen valores
sociales o culturales que resuenen con el publico objetivo puede ser muy efectivo.
Estas campafias pueden abordar temas como la diversidad, la sostenibilidad o el

empoderamiento, alineandose con los ideales de los consumidores millennials.

Otra estrategia es el uso de influencers que compartan los mismos valores que la
marca y su audiencia. Estos representantes pueden ayudar a transmitir la
personalidad de la marca de manera auténtica y accesible, permitiendo a los
consumidores identificarse con ella. Al ver a personas influyentes que ellos admiran
asociarse con la marca, los consumidores sienten que sus propias identidades se ven

reflejadas en ella.

Asimismo, fomentar la participacion del cliente a través de iniciativas que les permitan
expresar sus opiniones y valores puede reforzar este vinculo. Por ejemplo, las marcas
pueden realizar encuestas sobre temas relevantes o crear plataformas donde los
consumidores puedan compartir sus experiencias y perspectivas. Esta participacion
activa no solo fortalece la relacion con la marca, sino que también les brinda a los

consumidores un sentido de pertenencia y comunidad.
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En resumen, la busqueda de congruencia entre laimagen de marca y el autoconcepto
del consumidor es esencial para generar lealtad, especialmente entre los millennials.
Las marcas de servicios de streaming que logren alinear su personalidad con los
ideales de sus consumidores no solo fomentaran una mayor confianza y lealtad, sino
gue también estableceran conexiones emocionales que les permitiran destacar en un

mercado competitivo y en constante evolucion.

Compromiso del cliente - Intencién de Compra

Tomando como referencia el analisis de la correlacion entre la dimension de
compromiso del cliente y la variable de lealtad de marca, se puede concluir que el
compromiso del cliente con la pagina de redes sociales de una marca se manifiesta a
través de un vinculo emocional y sistematico que genera interacciones. Este
compromiso, a su vez, repercute positivamente en la intencion de compra del cliente.
Cuando los consumidores sienten que estan conectados emocionalmente con una
marca y participan activamente en sus plataformas digitales, estan més dispuestos a

considerar la marca en futuras decisiones de compra.

Los usuarios de redes sociales de las marcas de servicios de streaming de video
analizadas en esta investigacion realizan diversas acciones que fortalecen su
compromiso con la marca. Por ejemplo, dejar comentarios en las publicaciones,
compartir contenido con amigos y familiares, y utilizar herramientas interactivas
ofrecidas por la marca, como filtros de Instagram, son practicas que reflejan un nivel
de interaccion significativo. Estas acciones no solo fomentan un sentido de comunidad
entre los consumidores, sino que también generan un compromiso tangible que
impacta directamente en su intencién de compra. Al analizar las marcas en cuestion,
se observa una clara tendencia: aquellas con una mayor cantidad de suscripciones
son también las que exhiben un mayor nivel de interaccion y compromiso por parte

de los clientes.

Para capitalizar este compromiso y potenciar la intenciéon de compra, las marcas de
servicios de streaming pueden implementar estrategias de marketing efectivas. Una

estrategia clave es la creacion de contenido que invite a la participacion activa de los
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usuarios, como encuestas, desafios o concursos. Al involucrar a los consumidores en
la creacion de contenido, se les hace sentir parte integral de la marca, lo que refuerza

su compromiso Y lealtad.

Ademas, las marcas pueden beneficiarse de utilizar elementos visuales atractivos y
mensajes que resuenen emocionalmente con su audiencia. Esto incluye compartir
historias que reflejen los valores de la marca o resaltar la importancia de la comunidad
entre sus consumidores. Esta comunicacion auténtica y emocional puede motivar a
los usuarios a interactuar mas con la marca, aumentando asi el compromiso y, en

consecuencia, la intencién de compra.

Asimismo, es fundamental que las marcas respondan y se involucren con los
comentarios y publicaciones de sus seguidores. Esta retroalimentacion crea un
entorno donde los consumidores sienten que sus opiniones son valoradas, lo que
refuerza su conexién con la marca. Al establecer un didlogo abierto y proactivo, las
marcas pueden cultivar relaciones mas profundas y significativas, llevando a un mayor

compromiso.

En resumen, el compromiso del cliente en las redes sociales es un factor determinante
en la lealtad de marcay la intencién de compra. Las marcas de servicios de streaming
gue logran fomentar interacciones significativas y generar un vinculo emocional con
sus consumidores no solo fortalecen su lealtad, sino que también aumentan las
posibilidades de que estos elijan sus servicios en el futuro. Al implementar estrategias
de marketing centradas en el compromiso del cliente, las marcas pueden

diferenciarse en un mercado altamente competitivo y en constante evolucion.

Valor Social - Lealtad de Marca

El valor social se presenta como una dimension crucial para los millennials, quienes
lo consideran un beneficio derivado de la interaccidon social con individuos o grupos.
Este aspecto se vuelve aun mas relevante en el contexto de las actividades de
marketing en redes sociales, que tienen un impacto significativamente positivo en la
identificacion social del consumidor. A medida que los individuos se sienten parte de

una comunidad, su lealtad hacia la marca se ve fortalecida. Ademas, los
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consumidores pueden obtener este valor social a través de la adquisicion de
productos y servicios que les permitan pertenecer a ciertas posiciones sociales o

interactuar con grupos especificos.

En el caso de las marcas de servicios de streaming de video analizadas en esta
investigacion, se observa un esfuerzo claro por desarrollar y potenciar el valor social.
Estas marcas crean espacios donde los usuarios pueden conocer a personas que
comparten sus intereses, generando asi vinculos y conexiones significativas en torno
al contenido que ofrecen. Esta dinamica resulta especialmente valorada por el
consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afios que reside en la zona 7 de
Lima Metropolitana, ya que les permite interactuar con personas de gustos similares,
fortalecer su sentido de pertenencia a un grupo y mejorar su identificacion social. Todo

esto contribuye de manera positiva a su lealtad hacia la marca.

Para maximizar este valor social y su impacto en la lealtad de marca, las empresas
de streaming pueden implementar varias estrategias de marketing. Por ejemplo,
fomentar la creacion de comunidades en linea donde los usuarios puedan discutir
sobre series o peliculas, compartir recomendaciones y formar grupos de visualizacion
puede ser muy efectivo. Estas iniciativas no solo facilitan la interaccién entre
consumidores, sino que también refuerzan el sentido de pertenencia y conexion

emocional hacia la marca.

Otra estrategia efectiva es utilizar funciones interactivas en las plataformas de
streaming, como salas de chat en tiempo real durante estrenos o eventos especiales.
Esto no solo crea un ambiente de visualizacién compartido, sino que también permite
a los consumidores disfrutar de una experiencia social al consumir contenido. Las
marcas pueden promocionar estos eventos a través de sus redes sociales,
incentivando a los usuarios a participar y compartir sus experiencias con amigos y

seguidores.
Ademas, las marcas pueden integrar caracteristicas que permitan a los usuarios

personalizar sus perfiles y compartir sus preferencias y opiniones sobre el contenido

gue consumen. Esto no solo enriquece la experiencia del consumidor, sino que
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también permite que otros se conecten con ellos en base a intereses comunes,

fomentando aun mas el valor social.

En conclusion, el valor social es un factor determinante para los millennials en su
relacion con las marcas, y las empresas de servicios de streaming que logren
desarrollar este aspecto no solo atraeran a méas consumidores, sino que también
fortaleceran su lealtad a largo plazo. Al implementar estrategias de marketing que
fomenten la interaccion social y el sentido de comunidad, las marcas pueden
diferenciarse en un mercado competitivo y construir relaciones significativas con su

audiencia.

Valor de Co-creacion - Lealtad de Marca

Cuando los clientes participan y se involucran activamente en las paginas de redes
sociales de una marca, esto les proporciona una experiencia positiva. Los
consumidores sienten que la marca los valora y se esfuerza por trabajar en conjunto
con ellos, adaptando el valor esperado segun sus requerimientos. Esta interaccién no
solo aumenta la satisfaccion del consumidor, sino que también tiene un efecto directo

en la lealtad hacia la marca, al fortalecer el vinculo emocional que se establece.

En el contexto de las marcas de servicios de streaming de video analizadas en esta
investigacion, se evidencia un enfoque claro en el desarrollo del valor de co-creacion.
Los usuarios tienen la oportunidad de participar en la eleccién del contenido
disponible en la plataforma, co-crear historias, generar contenido propio y etiquetar a
la marca en sus publicaciones en redes sociales. Estas actividades no solo les brindan
a los consumidores una sensacion de pertenencia, sino que también les permiten ser
parte activa del proceso de creacion, lo cual es altamente valorado por los
consumidores de servicios de streaming de 25 a 39 afios que residen en la zona 7 de
Lima Metropolitana. Al participar en las paginas de redes sociales de la marca,
experimentan una conexion mas profunda que repercute en una mayor lealtad hacia

la misma.

Para maximizar el valor de co-creacion y fomentar la lealtad del consumidor, las

marcas de servicios de streaming pueden implementar diversas estrategias de
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marketing. Una estrategia efectiva es la creacion de encuestas o votaciones en redes
sociales donde los usuarios puedan elegir qué contenido desean ver o qué
caracteristicas les gustaria que se afadieran a la plataforma. Al permitir que los
consumidores influyan en la oferta de contenido, las marcas no solo demuestran que

valoran la opinién del cliente, sino que también se adaptan mejor a sus preferencias.

Otra estrategia valiosa es la promocion de concursos o desafios que animen a los
usuarios a crear su propio contenido relacionado con la marca, ya sea en forma de
resefias, fan art o videos creativos. Al incentivar la creacion de contenido generado
por el usuario, las marcas pueden fortalecer el sentido de comunidad y conexion
emocional. Estos esfuerzos también pueden ser compartidos en las redes sociales de
la marca, lo que no solo aumenta la visibilidad, sino que también celebra la

participacion activa de la comunidad.

Ademas, las marcas pueden establecer programas de recompensas para los usuarios
gue participen en actividades de co-creacion, lo que no solo incentivara la
participacion, sino que también hara que los consumidores se sientan reconocidos y
valorados. Estas recompensas pueden incluir descuentos en suscripciones, acceso

anticipado a contenido exclusivo o la posibilidad de participar en eventos especiales.

En resumen, la participacion activa de los clientes en las paginas de redes sociales
genera una experiencia positiva que se traduce en una mayor satisfaccion y lealtad
hacia la marca. Las marcas de servicios de streaming que logran fomentar el valor de
co-creacion no solo atraeran a mas consumidores, sino que también estableceran
relaciones mas significativas y duraderas con su audiencia. Al implementar
estrategias de marketing que prioricen la colaboracién y la interaccion, estas marcas

pueden diferenciarse en un mercado competitivo y asegurar su éxito a largo plazo.

Congruencia de Imagen de Marca - Intencion de Compra

Tomando como referencia el analisis de la correlacion entre la dimensién de
congruencia de imagen de marca y la variable de lealtad de marca, se puede afirmar
gue el cliente millennial se siente atraido por marcas con las que se identifica. Este

grupo busca una armonia entre la personalidad de la marca que percibe y su propio
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autoconcepto, es decir, anhela que la imagen que tiene de si mismo se refleje en la
imagen de la marca. Cuando logra esta identificaciébn, se genera una intencion
positiva hacia la compra, lo que puede traducirse en decisiones de consumo

favorables.

En el contexto del consumidor de servicios de streaming de 25 a 39 afos que reside
en la zona 7 de Lima Metropolitana, se observa que existe una congruencia clara
entre la imagen de marca y su autopercepcion. Los usuarios de estas marcas de
streaming analizadas sienten una conexion entre la personalidad de la marca y la
forma en que se ven a si mismos. Esta congruencia contribuye a que la experiencia
del cliente sea positiva, lo que aumenta su satisfaccion y, a su vez, repercute de

manera favorable en su intencion de compra.

Para las marcas de servicios de streaming, es fundamental potenciar esta
congruencia de imagen a través de estrategias de marketing efectivas. Una estrategia
efectiva puede ser el desarrollo de campafas publicitarias que resalten valores y
atributos que resuenen con los ideales y autoconcepto de los consumidores
millennials. Al abordar temas que son relevantes para este grupo, como la diversidad,
la inclusion o la autenticidad, las marcas pueden atraer a un publico que busca

alinearse con aquellas que comparten sus valores.

Ademas, las marcas pueden fomentar la identificacion emocional mediante el uso de
narrativas y contenido que reflejen las experiencias y aspiraciones de sus
consumidores. Por ejemplo, crear series o peliculas que traten temas relevantes para
la audiencia, o presentar personajes con los que los espectadores se puedan
identificar, puede reforzar este vinculo emocional. Al hacerlo, las marcas no solo
mejoran la percepcion de su imagen, sino que también aumentan la lealtad del

consumidor.

La interaccion a traves de redes sociales también es clave en este proceso. Al permitir
que los consumidores compartan sus historias y experiencias relacionadas con la
marca, se crea un espacio donde pueden expresar su conexidén personal con el
contenido. Este tipo de interaccion no solo aumenta la participacion del consumidor,

sino que también fortalece la imagen de la marca como un reflejo de su identidad.
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En conclusion, la congruencia entre la imagen de marca y el autoconcepto del
consumidor es un factor critico en la construccion de la lealtad de marca. Las marcas
de servicios de streaming que logren establecer y comunicar esta conexion no solo
atraeran a mas consumidores, sino que también fortaleceran su lealtad a largo plazo.
Al implementar estrategias de marketing que prioricen la identificacion emocional y la
congruencia de imagen, estas marcas podran diferenciarse en un mercado

competitivo y establecer relaciones mas solidas con su audiencia.

Valor Co-creacion - Intencion de Compra

Como se menciono anteriormente, el valor de co-creacion es altamente valorado por
el publico millennial, ya que su participacién en las paginas de redes sociales de una
marca genera un nivel de confianza que repercute directamente en la intencién de
compra. Este sentido de colaboracion no solo fortalece la relacion entre el consumidor
y la marca, sino que también les permite a los usuarios sentirse parte de algo mas

grande.

En el contexto de las marcas de servicios de streaming de video analizadas en esta
investigacion, se observa que los usuarios tienen la oportunidad de participar
activamente en la eleccion del contenido que se ofrece en la plataforma. Esta
participacion puede manifestarse a través de la co-creacion de historias, la generacion
de contenido propio y la posibilidad de etiquetar a la marca en sus publicaciones en
redes sociales. Este enfoque es especialmente valorado por los consumidores de
servicios de streaming de 25 a 39 afos que residen en la zona 7 de Lima
Metropolitana. La interaccién en las redes sociales les proporciona una experiencia
positiva, lo que a su vez se traduce en una mayor intencion de compra. Al analizar las
marcas en cuestion, se evidencia que aquellas que otorgan el valor de co-creacion

presentan una mayor cantidad de suscriptores e intencion de compra.

Para capitalizar este valor de co-creacion, las marcas de servicios de streaming
pueden implementar diversas estrategias de marketing que fomenten la participacion
activa del consumidor. Una estrategia eficaz es realizar encuestas en redes sociales

gue permitan a los usuarios votar por el contenido que desean ver en la plataforma.
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Esto no solo involucra a los consumidores en el proceso de seleccion, sino que
también les hace sentir que su opinién es valorada y que tienen un impacto real en la

oferta de contenido.

Otra estrategia puede ser la creacion de concursos que animen a los usuarios a
generar su propio contenido relacionado con la marca, ya sea a traves de resefas,
videos creativos o historias personales. Al incentivar la creacion de contenido
generado por el usuario, las marcas no solo aumentan la interaccién en sus redes
sociales, sino que también crean un sentido de comunidad que puede atraer a nuevos

suscriptores.

Ademas, las marcas pueden establecer campafas de marketing que celebren a los
usuarios mas activos y creativos. Por ejemplo, destacarlos en las redes sociales o
premiarlos con acceso anticipado a nuevos lanzamientos o contenido exclusivo puede

reforzar el compromiso y la lealtad de los consumidores.

En resumen, el valor de co-creacion es fundamental para los millennials en su relacion
con las marcas, y aquellas que logran fomentar este valor no solo atraeran a mas
consumidores, sino que también fortaleceran su lealtad a largo plazo. Al implementar
estrategias de marketing centradas en la participacion y la colaboracion, las marcas
de servicios de streaming pueden diferenciarse en un mercado altamente competitivo

y construir relaciones significativas con su audiencia.

Valor Social - Intenciéon de Compra

Como se menciond previamente, el valor social es un aspecto muy valorado por el
publico millennial, ya que les permite generar un sentido de pertenencia tanto con
personas individuales como con grupos. Esta conexién social influye de manera
significativa en la intencion de compra, ya que los consumidores se sienten mas

inclinados a adquirir productos o servicios que refuercen sus lazos sociales.

En el contexto de las marcas de servicios de streaming de video analizadas en esta
investigacion, se observa que estas marcas fomentan el valor social al proporcionar

a los usuarios la oportunidad de conocer a personas con intereses similares,
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especialmente en lo que respecta a series y peliculas. Los consumidores pueden
interactuar con otros usuarios compartiendo sus opiniones sobre diversos aspectos,
como las tramas, los finales de temporada o las decisiones sobre personajes y
actores. Este tipo de interaccion es altamente valorada por los consumidores de
servicios de streaming de 25 a 39 afos que residen en la zona 7 de Lima
Metropolitana, ya que les permite conectarse con personas que comparten sus gustos
y pasiones, creando un sentido de pertenencia a un grupo social. Esta conexién no
solo aumenta la satisfaccion del cliente, sino que también influye positivamente en su

intencion de compra.

Para maximizar el impacto del valor social en la intencién de compra, las marcas de
servicios de streaming pueden implementar diversas estrategias de marketing. Una
estrategia efectiva es la creacion de comunidades en linea o grupos de discusion
donde los usuarios puedan compartir sus opiniones y recomendaciones sobre
contenido. Estas plataformas pueden facilitar interacciones significativas, permitiendo
gue los usuarios se conecten y compartan experiencias, lo que a su vez puede

fomentar un sentido de comunidad.

Otra estrategia podria ser la organizacion de eventos en linea, como sesiones de
visualizacion conjunta o debates en vivo sobre programas populares. Estos eventos
no solo incentivaran la participacion activa de los usuarios, sino que también les
brindarén la oportunidad de conectarse con otros consumidores que tienen intereses

similares. Esto reforzara el sentido de pertenencia y comunidad entre los usuarios.

Ademas, las marcas pueden utilizar herramientas de redes sociales para promover el
contenido generado por los usuarios, destacando opiniones y comentarios que
refuercen la interaccion social. Esta promocién no solo aumenta la visibilidad de las
interacciones, sino que también valida las contribuciones de los usuarios, haciéndolos

sentir parte integral de la comunidad.

En conclusién, el valor social es un componente clave para los millennials en su
relacion con las marcas, y aquellas que logran fomentar este valor no solo atraeran a
mas consumidores, sino que también fortaleceran su lealtad a largo plazo. Al

implementar estrategias de marketing que prioricen la interaccion social y el sentido
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de pertenencia, las marcas de servicios de streaming pueden diferenciarse en un

mercado competitivo y construir relaciones significativas con su audiencia.

Valor Funcional - Lealtad de Marca

La funcionalidad de las paginas de redes sociales es una de las caracteristicas mas
valoradas por los usuarios millennials, quienes buscan acceder a la informaciéon de
manera practica y eficiente. Cuando una marca desarrolla este valor, se vuelve mas
atractiva para un mayor numero de usuarios en redes sociales, lo que, a su vez, puede

resultar en la creacion de consumidores leales.

Las marcas de servicios de streaming de video, como Netflix, HBO y Prime Video,
ofrecen a sus consumidores informacion funcional a través de contenido préactico y
utilitario. Por ejemplo, proporcionan datos sobre proximos estrenos y curiosidades
relacionadas con series o peliculas que permiten a los usuarios complementar la
informacion obtenida en el contenido que consumen. Este enfoque no solo genera
satisfaccion, sino que también les brinda a los usuarios la posibilidad de acceder a
informacién adicional a la que se muestra en las plataformas de streaming. Como
resultado, los consumidores se sienten mas informados y seguros en sus decisiones

de consumo, lo que contribuye a desarrollar un sentido de lealtad hacia la marca.

Para maximizar la funcionalidad de sus paginas de redes sociales, las marcas de
servicios de streaming pueden implementar varias estrategias de marketing. Una de
ellas es la creacion de calendarios de contenido que informen a los usuarios sobre
los proximos lanzamientos, asi como la inclusibn de secciones de preguntas
frecuentes o guias interactivas que respondan a las inquietudes comunes de los
consumidores. Esto no solo facilitara el acceso a la informacién, sino que también

demostrara que la marca se preocupa por las necesidades de sus usuarios.

Ademas, las marcas pueden utilizar las redes sociales para interactuar con sus
consumidores, respondiendo a sus preguntas y comentarios de manera rapida y
eficiente. Esta interaccién no solo refuerza la relacién entre el usuario y la marca, sino
gue también crea un sentido de comunidad y cercania, que es especialmente

valorado por los millennials.
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Otra estrategia efectiva podria ser la creacion de contenido multimedia que destaque
informacion relevante de manera atractiva, como videos cortos que resuman lo mas
destacado de un estreno o infografias que presenten curiosidades sobre el universo
de las series y peliculas. Este tipo de contenido puede ser mas atractivo para los

usuarios y facilitar el acceso a la informacion que buscan.

En conclusion, la funcionalidad de las paginas de redes sociales es crucial para atraer
a los millennials y fomentar su lealtad. Las marcas de servicios de streaming que
logren proporcionar informacion practica y accesible no solo aumentaran la
satisfaccion de sus usuarios, sino que también crearan una base sdlida de
consumidores leales a largo plazo. Al implementar estrategias de marketing que
prioricen la funcionalidad y la accesibilidad de la informacion, estas marcas podran
diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo y construir relaciones

significativas con su audiencia.

Valor Funcional - Intencién de Compra

Como se describié en el punto anterior, los millennials valoran contar con informacion
funcional de las marcas en sus paginas de redes sociales, ya que aprecian tener
acceso a datos adicionales y practicos que complementen sus conocimientos sobre
el contenido que consumen. Si una marca proporciona este tipo de contenido, los

clientes desarrollardn una mayor intencion de compra hacia la misma.

Las marcas analizadas en esta investigacion se destacan por ofrecer este tipo de
informacion a los usuarios que visitan sus paginas de redes sociales. Por ejemplo, los
consumidores pueden acceder a detalles sobre préximos estrenos y datos
interesantes que les permiten enriquecer su comprension de las series y peliculas.
Este acceso a informacion relevante genera satisfaccion en el publico objetivo, lo que

a su vez incrementa su intencion de compra hacia la marca.

Para maximizar el impacto de la informacién funcional en la intencion de compra, las
marcas de servicios de streaming pueden implementar diversas estrategias de

marketing. Una estrategia efectiva es la creacion de publicaciones periddicas que
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informen a los seguidores sobre nuevos lanzamientos, junto con datos curiosos o
trivias que inviten a la interaccion. Esto no solo mantiene a los usuarios informados,

sino que también los motiva a participar y compartir su entusiasmo con otros.

Ademas, las marcas pueden desarrollar series de contenido en sus redes sociales,
como videos o infografias que destaquen informacién clave sobre sus series y
peliculas. Este contenido puede atraer la atencion de los usuarios y facilitar el acceso
a la informacion de una manera visualmente atractiva. La presentacion de datos
interesantes o divertidos también puede fomentar el boca a boca, ya que los usuarios

son mas propensos a compartir contenido que les resulte entretenido y educativo.

Por otro lado, las marcas pueden utilizar encuestas o formularios para conocer las
preferencias de su audiencia, permitiéndoles personalizar la informacion que ofrecen.
Al saber qué tipo de contenido interesa a sus usuarios, pueden adaptar su estrategia

de comunicacion y proporcionar informacion que realmente resuene con su publico.

En resumen, la funcionalidad de la informacién ofrecida en las redes sociales es un
factor crucial para atraer a los millennials y aumentar su intencion de compra. Las
marcas de servicios de streaming que logren proporcionar contenido practico y
accesible no solo aumentardn la satisfaccion del cliente, sino que también
consolidaran una base soélida de consumidores leales a largo plazo. Al implementar
estrategias de marketing centradas en la funcionalidad de la informacién, estas
marcas podran destacarse en un mercado competitivo y construir relaciones

significativas con su audiencia.

Valor Hedoénico - Lealtad de Marca

La correlacién existente entre la dimension del Valor Heddnico y la variable de Lealtad
de Marca se encuentra entre las mas bajas de la investigacion; sin embargo, esto no
significa que carezca de importancia para los usuarios o para el analisis en general.
Las paginas de redes sociales de las marcas deben ofrecer contenido que sea
divertido y emocionante, ya que esto satisface la necesidad de placer heddnico del

cliente y repercute directamente en su lealtad hacia la marca. La muestra de
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consumidores valora especialmente el contenido que es entretenido, agradable y

emocionante.

Las marcas de servicios de streaming de video analizadas en esta investigacion han
comprendido la importancia de desarrollar el valor heddnico al proporcionar a sus
usuarios contenido divertido y cautivador. Por ejemplo, suelen recordar series y
peliculas clasicas que han dejado huella, publicar escenas graciosas de contenido
popular, y crear memes que resalten momentos icénicos de sus producciones. Este
enfoque no solo aumenta la interaccidén en sus paginas, sino que también contribuye
a que los consumidores de servicios de streaming de entre 25 y 39 afos que residen
en la zona 7 de Lima Metropolitana perciban a la marca como un compafiero divertido

y accesible, lo cual tiene un impacto positivo en su lealtad hacia la misma.

Para fortalecer este valor hedonico, las marcas pueden implementar diversas
estrategias de marketing en redes sociales. Una de estas estrategias podria ser la
realizacion de campafias tematicas, donde se invite a los usuarios a compartir sus
momentos favoritos de las series y peliculas. Este tipo de interaccién no solo genera
contenido auténtico y entretenido, sino que también permite a los usuarios sentirse

parte de una comunidad mas amplia.

Ademas, las marcas pueden aprovechar eventos de actualidad, como estrenos de
temporadas o celebraciones relacionadas con sus producciones, para generar
contenido divertido y emocionante. Al hacerlo, no solo capturan la atencion de su
audiencia, sino que también refuerzan la conexién emocional entre los consumidores
y la marca. El uso de encuestas interactivas o cuestionarios en las redes sociales
puede ser otra estrategia efectiva para mantener a los usuarios involucrados y

entretenidos.

En resumen, aunque la correlacion entre el valor hedonico y la lealtad de marca sea
menor, sigue siendo esencial para crear un vinculo significativo con los consumidores.
Las marcas de servicios de streaming que logren proporcionar contenido que
satisfaga la necesidad de placer heddnico no solo aumentaran la satisfaccion de sus
usuarios, sino que también fomentaran la lealtad a largo plazo. Al implementar
estrategias de marketing que resalten el valor hedonico, estas marcas podran
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diferenciarse en un entorno competitivo y cultivar relaciones auténticas con su

audiencia.

Valor Hedoénico - Intencion de Compra

Como se menciond anteriormente, el valor hedonico es crucial para el consumidor
millennial, ya que disponer de contenido divertido, emocionante, agradable y
entretenido tiene un impacto positivo en la intencion de compra. Este tipo de contenido
no solo atrae la atencioén del consumidor, sino que también contribuye a crear un

vinculo emocional entre el usuario y la marca.

Las marcas de servicios de streaming de video analizadas en esta investigacion han
comprendido la importancia de desarrollar el valor heddnico al ofrecer contenido que
no solo entretiene, sino que también evoca nostalgia y diversion. Por ejemplo, suelen
recordar series y peliculas que fueron aclamadas por el puablico en el pasado, publicar
escenas graciosas de producciones populares y crear memes relacionados con sus
contenidos. Este enfoque permite que el publico objetivo, en particular los
consumidores de entre 25 y 39 aflos que viven en la zona 7 de Lima Metropolitana,

perciban a la marca como un compafero divertido y accesible.

El acceso a este tipo de contenido genera una experiencia positiva y satisfaccién en
los usuarios, lo que, a su vez, influye en su intencion de compra. Cuando los
consumidores sienten que pueden disfrutar y relacionarse con la marca, se sienten
mas inclinados a consumir sus servicios de manera continua. Esto demuestra que el
valor heddnico no solo es un aspecto atractivo, sino que también actia como un motor

gue impulsa la lealtad y el compromiso del cliente.

Para maximizar el impacto del valor hedonico, las marcas pueden implementar
diversas estrategias de marketing. Una estrategia efectiva podria ser la realizacion de
campafas interactivas en redes sociales que inviten a los usuarios a compartir sus
momentos favoritos de las series y peliculas. Esto no solo fomenta la interaccién, sino
gue también genera contenido auténtico que refuerza el sentido de comunidad entre

los seguidores.
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Asimismo, las marcas pueden crear contenido relacionado con eventos especiales,
como aniversarios de estrenos o fechas relevantes, para generar expectativa y
emocion entre los usuarios. Incorporar elementos de humor, como videos detras de
camaras o bloopers, también puede ser una forma efectiva de conectar con el publico

de manera mas informal y cercana.

En resumen, el valor heddnico desempefia un papel fundamental en la experiencia
del consumidor millennial. Las marcas de servicios de streaming que logren ofrecer
contenido que satisfaga esta necesidad de diversion y emocion no solo incrementaran
la satisfaccion del cliente, sino que también fomentaran una mayor intencion de
compra. Al implementar estrategias que resalten el valor heddnico, estas marcas
podran destacarse en un mercado competitivo y establecer relaciones significativas

con su audiencia.
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CAPITULO V. DISCUSION

5.1 CONCLUSIONES

Los jévenes millennials de 25 a 39 afios, consumidores de servicios de streaming en
la zona 7 de Lima Metropolitana, presentan una lealtad selectiva hacia marcas
especificas. Esta lealtad, aunque limitada por la alta competitividad del mercado,
surge cuando logran establecer conexiones emocionales profundas con una marca.
Dichas conexiones se traducen en acciones como recomendaciones a su circulo
cercano y el compromiso de seguir consumiendo los servicios ofrecidos, consolidando
la intencion de compra a corto y largo plazo. Esto refleja que, mas alla de la variedad
de opciones, la capacidad de una marca para generar afinidad emocional impacta

positivamente en su posicién en la vida de los consumidores.

El uso de aplicaciones de social media marketing desempefia un papel clave en la
construccion de experiencias positivas para los consumidores millennials.
Interacciones como trivias, videos promocionales, y la comunicacién de proximos
estrenos no solo aumentan la satisfaccion del usuario, sino que también refuerzan su
confianza en la marca. Este tipo de experiencias fomenta un vinculo emocional y
facilita la fidelizacion, fortaleciendo la intencién de compra al crear un espacio donde
el consumidor se siente valorado y parte activa del ecosistema digital de la marca.
Ademas, las redes sociales actian como una extension natural de la interaccion entre

marcay consumidor, maximizando la influencia de las estrategias de marketing digital.

La relacion entre las dimensiones especificas del social media marketing y los
comportamientos del consumidor es notable. Factores como la interactividad, la
personalizacion del contenido y el valor social que promueven las marcas tienen
impactos diferenciados. La interactividad y personalizacién se asocian mas con el
incremento de la intencibn de compra, mientras que el valor social tiene un efecto
mayor en la consolidacion de la lealtad a largo plazo. Por ejemplo, el fomento de
comunidades digitales permite a los consumidores sentirse parte de un grupo,

fortaleciendo la afinidad emocional con la marca y generando un compromiso mas
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duradero.

Se concluye que existe una relacion estrecha entre la lealtad de marca y la intencion
de compra, donde la primera actia como un catalizador directo para la segunda.
Consumidores emocionalmente conectados con una marca son mas propensos a
continuar consumiendo sus servicios y a recomendarla de manera espontanea. Sin
embargo, esta relacion no es absoluta, ya que factores como el precio, la calidad del
contenido y las promociones de la competencia también desempefian un papel
importante. Esto sugiere que las estrategias de marketing deben considerar tanto los
elementos emocionales como los funcionales para optimizar el impacto en el

comportamiento del consumidor.

Los resultados de esta investigacion revelaron que las variables estudiadas presentan
correlaciones positivas de nivel medio o débil. Esto indica que, aunque existe una
relacion entre las aplicaciones de social media marketing y la lealtad de marca e
intencién de compra en los jovenes millennials de 25 a 39 afios de la zona 7 de Lima
Metropolitana, dicha relacion no es lo suficientemente fuerte como para considerarlas
completamente dependientes. Estos hallazgos sugieren que, si bien las estrategias
de marketing digital pueden influir en las decisiones de los consumidores, existen
otros factores significativos que también desempefian un papel importante y que

deben ser considerados en futuros estudios.

Finalmente, las implicaciones practicas de este estudio destacan la importancia de
integrar estrategias de social media marketing con un enfoque centrado en el
consumidor. Las marcas que logran alinear sus valores con los ideales de los
millennials no solo fortalecen su posicionamiento, sino que también amplian su
ventaja competitiva en un mercado saturado. Ademas, los hallazgos contribuyen a la
literatura existente al demostrar como las dimensiones del social media marketing
pueden influir de manera diferenciada en la lealtad e intencion de compra, y abren
nuevas lineas de investigacion para explorar factores adicionales que impactan el

comportamiento de los consumidores en el contexto digital.
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5.2 RECOMENDACIONES

Para las marcas de servicios de streaming, se recomienda implementar un programa
de referidos que incentive a los clientes leales a compartir informacion sobre la marca
con amigos y familiares. Este programa deberia incluir recompensas tangibles tanto
para los usuarios que refieran como para los nuevos consumidores, maximizando el
impacto del marketing de boca en boca. Al fortalecer la conexion emocional existente
y recompensar las acciones de recomendacion, las marcas pueden consolidar la
lealtad de los clientes actuales y aumentar su base de usuarios, impulsando asi la

intencion de compra.

Es fundamental que las marcas desarrollen una estrategia integral de social media
marketing que integre las dimensiones de valor social, co-creacion, funcionalidad y
personalizacion. Esto implica disefiar experiencias coherentes y atractivas en todas
las plataformas digitales, priorizando interacciones significativas y consistentes con
los ideales de los consumidores. La implementacion de esta estrategia permitira
fortalecer la percepcion de la marca, fomentar una mayor interaccion con los usuarios

y, en Ultima instancia, aumentar la fidelizacion y la intencion de compra.

Se sugiere la creacion de un personaje representativo que encapsule la personalidad
y los valores de la marca. Este personaje actuaria como un mediador emocional entre
la marca y los consumidores, facilitando la identificacién del publico con la propuesta
de valor del servicio. Ademas de transmitir de manera clara la identidad de la marca,
un personaje atractivo y relatable puede generar confianza y reforzar el vinculo
emocional, promoviendo una conexion mas profunda que impacte positivamente en

la lealtad e intencion de compra.

Es recomendable que las marcas incluyan estrategias de content marketing
disefiadas para promover la participacion activa de los consumidores. Estas acciones
pueden abarcar desde la invitacion a duetos en reels y challenges interactivos hasta
encuestas sobre adelantos de contenido. Este tipo de actividades no solo fomenta el

sentido de pertenencia a una comunidad digital, sino que también fortalece la relacién
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entre los usuarios y la marca al permitirles interactuar entre si y con la marca,

consolidando su confianza y fidelidad.

Se recomienda profundizar en la investigacion de los factores complementarios que
podrian fortalecer la relacion entre las aplicaciones de social media marketing y las
variables de lealtad de marca e intencion de compra. Ademas, seria valioso explorar
estrategias de marketing mas personalizadas y orientadas a las necesidades
especificas de este grupo demogréafico, como contenidos interactivos o experiencias
inmersivas que potencien el vinculo emocional con la marca. Esto permitira
desarrollar campafias mas efectivas y alineadas con los intereses y comportamientos

de los consumidores jévenes.

Finalmente, se sugiere continuar investigando variables que puedan tener una mayor
incidencia en la intencion de compra, como el nivel de satisfaccion y la confianza del
consumidor. Estas dimensiones han demostrado ser relevantes en estudios previos y
podrian ofrecer nuevos enfoques para optimizar las estrategias de marketing. Ampliar
el analisis de estas variables ayudaria a enriquecer la comprension del
comportamiento del consumidor, permitiendo a las marcas de streaming disefar

camparfas mas efectivas y adaptadas a las necesidades de su publico objetivo.

5.3 LIMITACIONES DEL ESTUDIO

A continuacién, se describen las principales limitaciones identificadas en el desarrollo
de esta investigacion:

En primer lugar, se utilizé un muestreo no probabilistico, lo que significa que no todos
los integrantes de la poblacion tuvieron la misma probabilidad de ser seleccionados.
Como consecuencia, los resultados obtenidos no pueden extrapolarse a toda la

poblacién, sino que Unicamente son representativos de la muestra analizada.

Ademas, el estudio se basa en informacion recopilada en el afio 2022. Esto implica

gue, si en el futuro se producen avances tecnoldgicos y los servicios de streaming
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experimentan cambios, los hallazgos de esta investigacién podrian no ser aplicables
a una nueva poblacién afectada por dichas transformaciones. Cabe resaltar que los
servicios de streaming estan estrechamente ligados a la tecnologia, la cual evoluciona

de manera constante.
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Anexo 2
Cuestionario aplicado al publico objetivo.

.| .
Cuestionario de investigacién académica Cuestionario de investigacion académica

Hola, nuestros nombres son Melanie Pérez y Valery Ramirez; contamos con el grado de
Bachiller en Administracion y Marketing de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas -
UPC. £2 No compartido
La presente encuesta forma parte de nuestra investigacion para obtener el grado de
licenciatura en Marketing, por ello le agradecemos nos pueda ayudar a completarla.
La informacién brindada se mantendra en confidencialidad y es recaudada con fines
exclusivamente académicos.

iMuchas gracias por el apoyo brindado! . ) . . ..
Cuestionario de Investigacion académica

mel.grace.01.96@gmail.com Cambiar de cuenta oy

mel.grace.01.96@gmail.com Cambiar de cuenta [

* Indica que la pregunta es obligatoria

£& No compartido La informacion brindada se mantendra en confidencialidad y es recaudada con fines
exclusivamente académicos.
* Indica que la pregunta es obligatoria

. P . -
1. ;Qué edad tienes? * 2. ¢En qué distrito resides actualmente?

(O De0-15afios (O Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel

(O De16-24afios (O Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

O De 25 - 39 afios O Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores
O 40afios o mas (O Ninguno de los anteriores
Siguiente Borrar formulario Atras Siguiente Borrar formulario
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Cuestionario de investigacion académica

mel.grace.01.96@gmail.com Cambiar de cuenta )
£ Nocompartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Cuestionario de investigacion académica

La informacién brindada se mantendra en confidencialidad y es recaudada con fines
exclusivamente académicos.

3. ;Adquieres servicios de streaming de video por suscripcion (Netflix, HBO *

Max, Prime Video, Disney Plus, Paramount Plus y/o Star Plus)?

O si
ONO

Atras Siguiente Borrar formulario

Cuestionario de investigacion académica

mel.grace.01.96@gmail.com Cambiar de cuenta [

B2 Nocompartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Cuestionario de investigacion académica

La informacién brindada se mantendra en confidencialidad y es recaudada con fines
exclusivamente académicos.

4. ;Sigues a alguno de los servicios de streaming de video en Facebook y/o *

Instagram?

QO si
ONo

Atras Siguiente Borrar formulario
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Cuestionario de investigacién académica Cuestionario de investigacién académica
mel.grace.01.96@gmail.com Cambiar de cuenta (%) mel.grace.01.96@gmail.com Cambiar de cuenta (%)
£a No compartido 2 MNocompartido

* Indica que la pregunta es obligatoria * Indica que la pregunta es obligatoria

Cuestionario de investigacion académica Cuestionario de investigacion académica

La informacion brindada se mantendré en confidencialidad y es recaudada con fines La informacion brindada se mantendra en confidencialidad y es recaudada con fines
exclusivamente académicos. exclusivamente académicos.

5. ¢(Cual es tu nombre y apellido? * ¢A qué plataformas de streaming de video te encuentras suscrito? *

(] Netflix

Tu respuesta

Prime Video

. o . Disney Plus
Atras Siguiente Borrar formulario

Paramount Plus

O
0
(] HBO Max
0
0

Star Plus
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¢Qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia para informarte sobre *
peliculas/contenido de streaming de video?

¢Cuanto es tu gasto promedio mensual en plataformas de streaming de video? *

O Menos de S/ 30.00

(] Facebook
(O De s/30.00 as/60.00

(] Instagram
(O Des/61.00a5/100.00 _

D Tik Tok

Mas de s/100.00 .

O Masdes/ (] Twitter

(] YouTube
iCuantos dias a la semana utilizas las plataformas de streaming de video? * D Otro:

O 1dia

(O De2a3dias ¢Cuales de los siguientes formatos consideras mas entretenidos para encontrar *

O informacion sobre marcas de streaming de video en redes sociales?
De4a5dia

(O Deba7dias Memes

Detras de cdmaras

Entrevista a los actores
Sugerencias de otros usuarios
Sugerencias de influencers

Challenges / retos

Informacion sobre préximos estrenos

OOo0000000

Otro:
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:Con que frecuencia visualizas el contenido en redes sociales de las marcas de *

servicios de streaming de video? Cuestionario de investigacion académica
O Diario

mel.grace.01.96@gmail.com Cambiar de cuenta [

Interdiario )
£ No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria
Quincenal

Otro: INDICACIONES:

A continuacion, encontraras una lista de frases, te pedimos que las leas con atencién y nos
£Qué tan de acuerdo estas con recomendar las series / peliculas de lamarcaa * comentes gue tan de acuerdo te encuentras con cada una de ellas.
tus amigos y/o familiares?

@)
O Semanal
O
O

Ten en cuenta el contenido de la pagina oficial de Facebook e Instagram de tu plataforma
1 2 3 4 5 de streaming favorita.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

6. El contenido de las redes sociales de la marca esta en las plataformas para *
ayudarme.

£Qué tan de acuerdo estas con que la plataforma de streaming que mas te gusta *
es la que comparte mejor contenido en sus redes sociales? 1 2 3 4 5

Totalmente en desacuerdo o O O O O Totalmente de acuerdo

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo
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7. El contenido de las redes sociales de la marca es util para mi. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

8. El contenido de las redes sociales de la marca es funcional para mi. *

Totalmente en desacuerdo o o O o O Totalmente de acuerdo

9. El contenido de las redes sociales de la marca es practico. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

Atras Siguiente

Borrar formulario

10. El contenido de las redes sociales de la marca es divertido. *

Totalmente en desacuerdo o o o o o Totalmente de acuerdo

11. El contenido de las redes sociales de la marca es emocionante. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

12. El contenido de las redes sociales de la marca es agradable. *

Totalmente en desacuerdo o o o O O Totalmente de acuerdo

13. El contenido de las redes sociales de la marca es entretenido. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo
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14. Puedo conocer personas como yo en las redes sociales de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

15. Puedo conocer nuevas personas como yo en las redes sociales de esta *
marca.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

16. Puedo enterarme sobre personas como yo en las redes sociales de esta *
marca.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

17. Puedo interactuar con personas como yo en las redes sociales de esta *
marca.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

18. Las redes sociales de la marca interacttiian conmigo para brindarme un *
mejor servicio.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

19. Las redes sociales de la marca trabajan conmigo para producir ofertas que *
se adapten mejor a mi.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

20. Las redes sociales de la marca interactuan conmigo para disefiar ofertas *
que satisfagan mis necesidades.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

175



21. Las redes sociales de la marca proveen servicios en conjunto conmigo. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

22. Las redes sociales de la marca permiten mi participacion en la prestacion de *
servicios para que yo obtenga la experiencia que deseo.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

23. Las redes sociales de la marca me brindan servicios que yo ayudo a crear. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

24. Esta marca se parece mucho a mi. *

Totalmente en desacuerdo O O o O O Totalmente de acuerdo

25. Esta marca refleja lo que soy. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

26. Esta marca es exactamente como me veo a mi mismo. *

Totalmente en desacuerdo O O o o O Totalmente de acuerdo

aspectos.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

28. Através de esta marca puedo expresar lo que encuentro importante en la
vida.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

176



29. Soy un miembro integrado de la comunidad de las redes sociales de esta  *
marca.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

30. Soy un miembro comprometido con la comunidad de las redes sociales de *
esta marca.

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

31. Soy un miembro activo de la comunidad de las redes sociales de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

32. Soy un miembro participante de las redes sociales de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

33. Soy un miembro interactivo de las redes sociales de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

34. Recomiendo esta marca a otras personas. *

Totalmente en desacuerdo o o o o o Totalmente de acuerdo

35. Presento esta marca a otras personas. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

36. Digo cosas positivas sobre esta marca a otras personas. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

38. No dejaré de apoyar esta marca. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

39. Me considero un cliente/seguidor leal de esta marca. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo
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40. Situviera la oportunidad, consideraria comprar productos en el futuro. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

41. Es probable que compre productos en un futuro préximo. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

42. Dada la oportunidad, tendria la intencion de comprar productos. *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

Atras m Borrar formulario
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Anexo 3

Validacion del instrumento (V de Aiken)

Juez 1: Edson Ramirez (Experto en investigacion)

Juez 2: Diana Blanco (Experta en Marketing Digital)

Juez 3: Maxfredid Pérez (Experto en investigacion)

Puntuaciones:

Claridad

Coherencia

Relevancia

Juez 1

Juez 2

Juez 3 Juez 1

Juez 2

Juez 3 Juezl

Juez 2

Juez 3

Item 1

w

a

w
w

=

w
w

=

w

Item 2

Item 3

Item 4

Item 5

Item 6

Item 7

Item 8

Item 9

Item 10

Item 11

Item 12

Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Dimension 5

Item 19

Item 20

Item 21

Item 22

Item 23

Dimension 6

Item 24

Item 25

Item 26

Item 27

Item 28

Variable 2

Item 29

Item 30

Item 31

Item 32

Item 33

Item 34

Variable 3

Item 35

Item 36

o fenfon o fen e jon e fs nfon o |[on fds fon [ (s (s o (o (b (s b b BB B o B o s

NN RN RN R RN RN RN R RN RN R RSN EER RN RSN RSN L RS Bl U SR SN EE RSN R N BN N )

fon (fenfen e (e s jnjenjen|enfenjen|enfon fenfon (s (4 [enfen e e fenjen jon | s | ds Jon|ln|enfenjen |enfen
da (L fon oo (o jen | jon s (| on | on [ |0 (e (e | |00 s | e b e | [ e L0 [ e e L | e

[ e | [ e | | e e | e e | [ e | e e | e e | 0 e e [ e L | e

fon (fenfen e (e s jnjenjen|enfenjen|enfon fenfon (s (4 [enfen e e fenjen jon | s | ds Jon|ln|enfenjen |enfen
da(Lnjen o oo (e jen | jon s (o | fon | on [ |0 (g (e | |00 s | e b e | e e L0 [ s e L0 L0

[ b e | [ e | | e e | e e | [ e | e e | e e L0 e e e e |

fon (fenfen e (e s jnjenjen|enfenjen|enfon fenfon (s (4 [enfen e e fenjen jon | s | ds Jon|ln|enfenjen |enfen

Item 37

Resultados:

Con un V de Aiken de 0.87 se concluye que el instrumento es valido.

Claridad Coherencia | Relevancia
V de Aiken / Criterio 0.87 0.87 0.87
V de Aiken total 0.87




Anexo 4

Solicitud de validacion de expertos - Edson Ramirez (Experto en investigacion)

Lima, 21 de setiembre del 2022

Estimado Edson Ramirez

Presente:

Nos dirigimos a usted con la finalidad de solicitar su valiosa colaboracidn en calidad de
JUEZ (a) para validar el contenido del instrumento que lleva por titulo: Cuestionario
de investigacién de social media marketing, lealtad de marca e intencién de

compra.

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de los

cuestionarios, la tabla de especificaciones respectivas, y los dos formatos de validacion,

el cual debera llenar de acuerdo a sus observaciones, a fin de orientar y verificar la
claridad, relevancia y coherencia de los contenidos de los diversos items de los

cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracion. Su apoyo nos permitirq
adquirir habilidades y competencias profesionales y cientificas que forman parte del

proceso de investigacion.

Quedamos en espera del feedback respectivo para la mejora del presente trabajo.

Muy Atentamente:

Melanie Grace Perez Fernandez
Valery Yliana Ramirez Mostajo



INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO

(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar el cuestionario de lealtad de marca
e intencion de compra, el mismo gue sera aplicado a Millennials que viven en la Zona 7
de Lima Metropolitana y adquieren servicios de streaming de video por suscripcion, que

corresponde a un disefio correlacional no experimental transversal.

Instrucciones

La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items
propuestos a fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos
a: Claridad de la redaccién, Coherencia con la dimension, Relevancia del item.
Para ello deber& asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios propuestos,

y en caso necesario se ofrece un espacio para las observaciones si hubiera.

Juez N°:

1

Fecha actual: 23/11/2022

Nombres y Apellidos de Juez: Edson André Viadimir Ramirez Mostajo
Institucion donde labora: Camara Peruana de la Construccion

Afos de experiencia profesional o cientifica: 7 afios

Grado de Instruccién: Ingeniero civil

Puesto que desempefia: Docente de Proyecto Integrador (II) — Metodologia de

Investigacion

Firma y/o Sello



1. CUESTIONARIO DE INVESTIGACION DE SOCIAL MEDIA MARKETING,
LEALTAD DE MARCA E INTENCION DE COMPRA

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIA APLICADAS
CARRERA: ADMINISTRACION Y MARKETING
Tema: Relacion entre las aplicaciones de social media marketing con la lealtad de
marca y la intencién de compra en millennials que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana y adquieren servicios de streaming de video por suscripcion.
Instrucciones para los encuestados:
A continuacion, se presentan una serie de items para que sean respondidos por usted.
Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla
correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de
las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente investigacion.
NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 5 donde:

1 2 3 4 5
Ni de
Tota(lerplente En acuerdo ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
NUmero ITEM 1 2 3 4
1 El contenido de las redes sociales de la marca esta en las
plataformas para ayudarme.
5 EI,contenido de las redes sociales de la marca es util para
mi.
3 El contenido de las redes sociales de la marca es
funcional para mi.
4 El contenido de las redes sociales de la marca es
practico.
5 El contenido de las redes sociales de la marca es
divertido.
6 El contenido de las redes sociales de la marca es
emocionante.
7 El contenido de las redes sociales de la marca es
agradable.
8 El contenido de las redes sociales de la marca es
entretenido.
9 Puedo conocer personas como yo en las redes sociales
de esta marca.
10 Pugdo conocer nuevas personas como yo en las redes
sociales de esta marca.
11 Pue_do enterarme sobre personas como yo en las redes
sociales de esta marca.
12 Pugdo interactuar con personas como yo en las redes
sociales de esta marca.




Las redes sociales de la marca interactian conmigo para

13 . . .
brindarme un mejor servicio.

14 Las redes sociales de la marca trabajan conmigo para
producir ofertas que se adapten mejor a mi.

15 Las redes sociales de la marca interactdan conmigo para
disefar ofertas que satisfagan mis necesidades.

16 Las redes sociales de la marca proveen servicios en
conjunto conmigo.
Las redes sociales de la marca permiten mi participacion

17 en la prestacién de servicios para que yo obtenga la
experiencia que deseo.

18 Las redes sociales de la marca me brindan servicios que
yo ayudo a crear.

19 Esta marca se parece mucho a mi.

20 Esta marca refleja lo gque soy.

21 Esta marca es exactamente como me veo a mi mismo.

29 La imagen de la marca corresponde a mi propia imagen
en muchos aspectos.

23 A través de esta marca puedo expresar lo que encuentro
importante en la vida.

4 Soy un miembro integrado de la comunidad de las redes
sociales de esta marca.

25 Soy un miembro comprometido con la comunidad de las
redes sociales de esta marca.

2 Soy un miembro activo de la comunidad de las redes
sociales de esta marca.

27 Soy un miembro participante de las redes sociales de
esta marca.

28 Soy un miembro interactivo de las redes sociales de esta
marca.

29 Recomiendo esta marca a otras personas.

30 Presento esta marca a otras personas.

31 Digo cosas positivas sobre esta marca a otras personas.

32 Tengo la intencién de permanecer leal a esta marca en el
futuro.

33 No dejaré de apoyar esta marca.

34 Me considero un cliente/seguidor leal de esta marca.

35 Si tuviera la oportunidad, consideraria comprar productos
en el futuro.

36 Es probable que compre productos en un futuro préximo.

37 Dada la oportunidad, tendria la intencion de comprar

productos.

Quedamos agradecidas por su aporte a este estudio.




1.2 CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION DE SOCIAL MEDIA MARKETING, LEALTAD
DE MARCA E INTENCION DE COMPRA

DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacidon y estructura del
INSTRUMENTO?
Muy aceptable ( ) Aceptable (X) Regular () Poco aceptable ( ) Inaceptable ( )

2) A su parecer, ¢el orden de las preguntas es el adecuado?

SI (X) NO ()
Observaciones: Se diferencias las caracteristicas de las preguntas y el agrupamiento
del itemizado en base a las caracteristicas de operatividad de la plataforma,
identificacion del usuario con la marca, capacidad de apoyo de la plataforma, fidelidad
del usuario .

Sl (X) NO ( )

4) ¢Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del
INSTRUMENTO?

SI() NO (X)
Observaciones: Es claro, sencillo y de facil entender.

5) Las opciones de respuesta ¢estan suficientemente graduados y pertinentes
para cada item cada pregunta) o reactivo del INSTRUMENTO?

SI (X) NO ( )
Observaciones: Si cuenta con una escala de interés con cinco puntos diferenciados.



2.1 INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE INVESTIGACION DE SOCIAL MEDIA MARKETING, LEALTAD DE MARCA E INTENCION DE
COMPRA

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacién: Muy aceptable (5)  Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

Claridad Coherencia Relevancia

CUESTIONARIO

El contenido de las redes sociales de la marca estéa en las
plataformas para ayudarme.

4

3

2

1(5]4

3

2

1

4

3

2

1

Sugerencias

El contenido de las redes sociales de la marca es util para
mi.

El contenido de las redes sociales de la marca es funcional
para mi.

El contenido de las redes sociales de la marca es practico.

El contenido de las redes sociales de la marca es divertido.

El contenido de las redes sociales de la marca es
emocionante.

El contenido de las redes sociales de la marca es agradable.

(0] ~ (o2} (62 IFN w

El contenido de las redes sociales de la marca es
entretenido.

Puedo conocer personas como Yo en las redes sociales de
esta marca.

10

Puedo conocer nuevas personas como Yo en las redes
sociales de esta marca.

11

Puedo enterarme sobre personas como yo en las redes
sociales de esta marca.

12

Puedo interactuar con personas como yo en las redes
sociales de esta marca.




Las redes sociales de la marca interactian conmigo para

13 . . . X
brindarme un mejor servicio.
14 | Las redes sociales de la marca trabajan conmigo para X
producir ofertas que se adapten mejor a mi.
15 | Las redes sociales de la marca interactian conmigo para X
disefiar ofertas que satisfagan mis necesidades.
16 | Las redes sociales de la marca proveen servicios en
conjunto conmigo.
Las redes sociales de la marca permiten mi participacion en
171 1a prestacion de servicios para que yo obtenga la experiencia X
que deseo.
18 | Las redes sociales de la marca me brindan servicios que yo
ayudo a crear.
19 | Esta marca se parece mucho a mi. X
20 | Esta marca refleja lo que soy. X
21 | Esta marca es exactamente como me veo a mi mismo. X
2o | Laiimagen de la marca corresponde a mi propia imagen en
muchos aspectos.
23 | A través de esta marca puedo expresar lo que encuentro X

importante en la vida.

24

Soy un miembro integrado de la comunidad de las redes
sociales de esta marca.

25

Soy un miembro comprometido con la comunidad de las
redes sociales de esta marca.

26

Soy un miembro activo de la comunidad de las redes
sociales de esta marca.

27

Soy un miembro participante de las redes sociales de esta
marca.




28

Soy un miembro interactivo de las redes sociales de esta
marca.

29

Recomiendo esta marca a otras pPersonas.

30

Presento esta marca a otras personas.

31

Digo cosas positivas sobre esta marca a otras personas.

32

Tengo la intencién de permanecer leal a esta marca en el
futuro.

33

No dejaré de apoyar esta marca.

34

Me considero un cliente/seguidor leal de esta marca.

35

Si tuviera la oportunidad, consideraria comprar productos en
el futuro.

36

Es probable que compre productos en un futuro proximo.

37

Dada la oportunidad, tendria la intencion de comprar
productos.




Anexo 5

Solicitud de validacion de expertos - Diana Blanco (Experta en Marketing Digital)

Lima, 21 de setiembre del 2022

Estimada Diana Blanco

Presente:

Nos dirigimos a usted con la finalidad de solicitar su valiosa colaboracion en calidad de
JUEZ (a) para validar el contenido del instrumento que lleva por titulo: Cuestionario
de investigacién de social media marketing, lealtad de marca e intencién de

compra.

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de los

cuestionarios, la tabla de especificaciones respectivas, y los dos formatos de validacion,

el cual debera llenar de acuerdo a sus observaciones, a fin de orientar y verificar la
claridad, relevancia y coherencia de los contenidos de los diversos items de los

cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracidon. Su apoyo nos permitira
adquirir habilidades y competencias profesionales y cientificas que forman parte del

proceso de investigacion.

Quedamos en espera del feedback respectivo para la mejora del presente trabajo.

Muy Atentamente:

Melanie Grace Perez Fernandez
Valery Yliana Ramirez Mostajo



INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO

(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar el cuestionario de lealtad de marca
e intencion de compra, el mismo que sera aplicado a Millennials que viven en la Zona 7
de Lima Metropolitana y adquieren servicios de streaming de video por suscripcién, que

corresponde a un disefio correlacional no experimental transversal.

Instrucciones

La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items
propuestos a fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos
a: Claridad de la redaccién, Coherencia con la dimension, Relevancia del item.
Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios propuestos,

y en caso necesario se ofrece un espacio para las observaciones si hubiera.

Juez No:

2

Fecha actual: _09-10-2022

Nombres y Apellidos de Juez: Diana Carolina Blanco Pardo
Institucion donde labora: Arena media

Afos de experiencia profesional o cientifica: 8 afios

Grado de Instruccién: profesional

Puesto que desempefa: Conexién Manager

_Diana Carolina Blanco Pardo
Firma y/o Sello



1. CUESTIONARIO DE INVESTIGACION DE SOCIAL MEDIA MARKETING,
LEALTAD DE MARCA E INTENCION DE COMPRA

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIA APLICADAS
CARRERA: ADMINISTRACION Y MARKETING
Tema: Relacion entre las aplicaciones de social media marketing con la lealtad de
marca y la intencién de compra en millennials que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana y adquieren servicios de streaming de video por suscripcion.

Instrucciones para los encuestados:

A continuacion, se presentan una serie de items para que sean respondidos por usted.
Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla
correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de
las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente investigacion.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 5 donde:

1 2 3 4 5
Totalmente En aCL'J\lelr?i% ni Totalmente
en De acuerdo
desacuerdo desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
NUmero ITEM 1 2 3 4

1 El contenido de las redes sociales de la marca gque esta
en las plataformas me resulta de gran ayuda.

5 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
atil.

3 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
funcional.

4 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
practico.

5 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
divertido.

6 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
emocionante.

7 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
agradable.

8 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
entretenido.

9 Puedo encontrar personas como yo en las redes sociales
de esta marca.

10 Pugdo conocer nuevas personas como Yo en las redes
sociales de esta marca.

11 Puedo enterarme sobre e! estilo de vida de personas
como yo en las redes sociales de esta marca.

12 Pugdo interactuar con personas como yo en las redes
sociales de esta marca.




Las redes sociales de la marca interactian conmigo para

13 . . .
brindarme un mejor servicio.

14 Las redes sociales de la marca trabajan conmigo para
crear ofertas que se adapten mejor a mi.

15 Las redes sociales de la marca interactian conmigo para
disefar ofertas que satisfagan mis necesidades.

16 Las redes sociales de la marca proveen servicios en
conjunto conmigo.
Las redes sociales de la marca me permiten participar en

17 la prestacion de servicios para que yo obtenga la
experiencia que deseo.

18 Las redes sociales de la marca me brindan servicios que
yo ayudo a crear.

19 Esta marca se parece mucho a mi.

20 Esta marca refleja lo que soy.

21 Esta marca es exactamente como me veo a mi mismo.

29 La imagen de la marca corresponde a mi propia imagen
en muchos aspectos.

23 A través de esta marca puedo expresar lo que encuentro
importante en la vida.

4 Formo parte de la comunidad de las redes sociales de
esta marca.

25 Soy un miembro comprometido con la comunidad de las
redes sociales de esta marca.

2 Soy un miembro activo de la comunidad de las redes
sociales de esta marca.

7 Soy un miembro participante de las redes sociales de
esta marca.

28 Soy un miembro interactivo de las redes sociales de esta
marca.

29 Recomiendo esta marca a otras personas.

30 Presento esta marca a otras personas.

31 Digo cosas positivas sobre esta marca a otras personas.

32 Tengo la intencién de permanecer leal a esta marca en el
futuro.

33 No dejaré de apoyar esta marca.

34 Me considero un cliente/seguidor leal de esta marca.

35 Si tuviera la oportunidad, consideraria comprar productos
en el futuro.

36 Es probable que compre productos en un futuro préximo.

37 Dada la oportunidad, tendria la intencién de comprar

productos.

Quedamos agradecidas por su aporte a este estudio.




1.2 CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION DE SOCIAL MEDIA MARKETING, LEALTAD
DE MARCA E INTENCION DE COMPRA

DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacion y estructura del

INSTRUMENTO?

Muy aceptable ( ) Aceptable (x) Regular( ) Poco aceptable () Inaceptable (
)

L@ 01T =Y V7=V [ 1= T3
Sugerencias:...
2) A su parecer, ¢éel orden de las preguntas es el adecuado?

SI( x) NO ( )
L@ 01T =Y V7= T[] 1= Y= 3
ST U 01T =T g 7= 1 PP

SI( x) NO( )

4) ¢Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del
INSTRUMENTQO?

5) Las opciones de respuesta ¢estan suficientemente graduados y pertinentes
para cada item cada pregunta) o reactivo del INSTRUMENTO?
SI( x) NO ( )



2.1 INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE INVESTIGACION DE SOCIAL MEDIA MARKETING, LEALTAD DE MARCA E INTENCION DE
COMPRA

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacién: Muy aceptable (5)  Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

Claridad Coherencia Relevancia i
CUESTIONARIO Sugerencias
5/4/3|2|1|5|4|3|2|1]|5(|4|3|2]|1

El contenido de las redes sociales de la marca esta en las X X
plataformas para ayudarme. X
El contenido de las redes sociales de la marca es util para X
mi. X X
El contenido de las redes sociales de la marca es funcional X
para mi. X X
El contenido de las redes sociales de la marca es practico. X X X
El contenido de las redes sociales de la marca es divertido. X X X
El contenido de las redes sociales de la marca es
emocionante. X X X

X
El contenido de las redes sociales de la marca es agradable. X X
El contenido de las redes sociales de la marca es X X
entretenido. X
Puedo conocer personas como Yo en las redes sociales de X
esta marca. X X
Puedo conocer nuevas personas como yo en las redes
sociales de esta marca. X X X
Puedo enterarme sobre personas como yo en las redes
sociales de esta marca. X X X




Puedo interactuar con personas como Yo en las redes

12 _
sociales de esta marca.

13 | Las redes sociales de la marca interactian conmigo para
brindarme un mejor servicio.

14 | Las redes sociales de la marca trabajan conmigo para
producir ofertas que se adapten mejor a mi.

15 | Las redes sociales de la marca interactian conmigo para
disefiar ofertas que satisfagan mis necesidades.

16 | Las redes sociales de la marca proveen servicios en
conjunto conmigo.
Las redes sociales de la marca permiten mi participacion en

171 1a prestacion de servicios para que yo obtenga la experiencia
que deseo.

18 | Las redes sociales de la marca me brindan servicios que yo
ayudo a crear.

19 .
Esta marca se parece mucho a mi.

20 .
Esta marca refleja lo que soy.

21 -
Esta marca es exactamente como me veo a mi mismo.

2o | Laiimagen de la marca corresponde a mi propia imagen en
muchos aspectos.

o3 | A través de esta marca puedo expresar lo que encuentro
importante en la vida.

24 | S0y un miembro integrado de la comunidad de las redes

sociales de esta marca.




Soy un miembro comprometido con la comunidad de las

25 :
redes sociales de esta marca.
26 | Soy un miembro activo de la comunidad de las redes
sociales de esta marca.
7 Soy un miembro participante de las redes sociales de esta
marca.
28 Soy un miembro interactivo de las redes sociales de esta
marca.
29 .
Recomiendo esta marca a otras personas.
30
Presento esta marca a otras personas.
31 . .-
Digo cosas positivas sobre esta marca a otras personas.
32 Tengo la intencién de permanecer leal a esta marca en el
futuro.
33 S
No dejaré de apoyar esta marca.
34 . . .
Me considero un cliente/seguidor leal de esta marca.
35 | Situviera la oportunidad, consideraria comprar productos en
el futuro.
36 .
Es probable que compre productos en un futuro préximo.
37 Dada la oportunidad, tendria la intencion de comprar

productos.




Anexo 6

Solicitud de validacion de expertos - Maxfredid Pérez (Experto en investigacion)

Lima, 25 de noviembre del 2022

Estimado Maxfredid Pérez

Presente:

Nos dirigimos a usted con la finalidad de solicitar su valiosa colaboracion en calidad de
JUEZ (a) para validar el contenido del instrumento que lleva por titulo: Cuestionario
de investigacién de social media marketing, lealtad de marca e intencién de

compra.

Para dar cumplimiento a lo anteriormente expuesto se hace entrega formal de los

cuestionarios, la tabla de especificaciones respectivas, y los dos formatos de validacion,

el cual debera llenar de acuerdo a sus observaciones, a fin de orientar y verificar la
claridad, relevancia y coherencia de los contenidos de los diversos items de los

cuestionarios.

Agradecemos de antemano su receptividad y colaboracidon. Su apoyo nos permitira
adquirir habilidades y competencias profesionales y cientificas que forman parte del

proceso de investigacion.

Quedamos en espera del feedback respectivo para la mejora del presente trabajo.

Muy Atentamente:

Melanie Grace Perez Fernandez
Valery Yliana Ramirez Mostajo



INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO

(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad validar el cuestionario de lealtad de marca
e intencion de compra, el mismo que sera aplicado a Millennials que viven en la Zona 7
de Lima Metropolitana y adquieren servicios de streaming de video por suscripcién, que

corresponde a un disefio correlacional no experimental transversal.

Instrucciones

La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items
propuestos a fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos
a: Claridad de la redaccién, Coherencia con la dimension, Relevancia del item.
Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios propuestos,

y en caso necesario se ofrece un espacio para las observaciones si hubiera.

Juez No:

3

Fecha actual: 27/11/2022

Nombres y Apellidos de Juez: Maxfredid Felix Pérez Rodriguez
Institucion donde labora: Universidad Wiener

Afos de experiencia profesional o cientifica: 10 afios

Grado de Instruccién: Superior | Magister

Puesto que desempenfia: Asesor de Tesis

Firma y/o Sello



1. CUESTIONARIO DE INVESTIGACION DE SOCIAL MEDIA MARKETING,
LEALTAD DE MARCA E INTENCION DE COMPRA

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIA APLICADAS
CARRERA: ADMINISTRACION Y MARKETING
Tema: Relacion entre las aplicaciones de social media marketing con la lealtad de
marca y la intencién de compra en millennials que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana y adquieren servicios de streaming de video por suscripcion.

Instrucciones para los encuestados:

A continuacion, se presentan una serie de items para que sean respondidos por usted.
Lea detenidamente cada enunciado, marque una sola alternativa con un X en la casilla
correspondiente al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de
las respuestas, pues de ellas depende el éxito de la presente investigacion.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 5 donde:

1 2 3 4 5
Totalmente En aCL'J\lelr?i% ni Totalmente
en De acuerdo
desacuerdo desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
NUmero ITEM 1 2 3 4

1 El contenido de las redes sociales de la marca gque esta
en las plataformas me resulta de gran ayuda.

5 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
atil.

3 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
funcional.

4 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
practico.

5 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
divertido.

6 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
emocionante.

7 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
agradable.

8 El contenido de las redes sociales de la marca me resulta
entretenido.

9 Puedo encontrar personas como yo en las redes sociales
de esta marca.

10 Pugdo conocer nuevas personas como Yo en las redes
sociales de esta marca.

11 Puedo enterarme sobre e! estilo de vida de personas
como yo en las redes sociales de esta marca.

12 Pugdo interactuar con personas como yo en las redes
sociales de esta marca.




Las redes sociales de la marca interactian conmigo para

13 . . .
brindarme un mejor servicio.

14 Las redes sociales de la marca trabajan conmigo para
crear ofertas que se adapten mejor a mi.

15 Las redes sociales de la marca interactian conmigo para
disefar ofertas que satisfagan mis necesidades.

16 Las redes sociales de la marca proveen servicios en
conjunto conmigo.
Las redes sociales de la marca me permiten participar en

17 la prestacion de servicios para que yo obtenga la
experiencia que deseo.

18 Las redes sociales de la marca me brindan servicios que
yo ayudo a crear.

19 Esta marca se parece mucho a mi.

20 Esta marca refleja lo que soy.

21 Esta marca es exactamente como me veo a mi mismo.

29 La imagen de la marca corresponde a mi propia imagen
en muchos aspectos.

23 A través de esta marca puedo expresar lo que encuentro
importante en la vida.

4 Formo parte de la comunidad de las redes sociales de
esta marca.

25 Soy un miembro comprometido con la comunidad de las
redes sociales de esta marca.

2 Soy un miembro activo de la comunidad de las redes
sociales de esta marca.

7 Soy un miembro participante de las redes sociales de
esta marca.

28 Soy un miembro interactivo de las redes sociales de esta
marca.

29 Recomiendo esta marca a otras personas.

30 Presento esta marca a otras personas.

31 Digo cosas positivas sobre esta marca a otras personas.

32 Tengo la intencién de permanecer leal a esta marca en el
futuro.

33 No dejaré de apoyar esta marca.

34 Me considero un cliente/seguidor leal de esta marca.

35 Si tuviera la oportunidad, consideraria comprar productos
en el futuro.

36 Es probable que compre productos en un futuro préximo.

37 Dada la oportunidad, tendria la intencién de comprar

productos.

Quedamos agradecidas por su aporte a este estudio.




1.2 CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION DE SOCIAL MEDIA MARKETING, LEALTAD
DE MARCA E INTENCION DE COMPRA

DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacion y estructura del

INSTRUMENTO?

Muy aceptable ( X) Aceptable () Regular () Poco aceptable ( ) Inaceptable (
)

L@ 01T =Y V7=V [ 1= T3
Sugerencias:...
2) A su parecer, ¢éel orden de las preguntas es el adecuado?

SI(X) NO ()
L0 01T =Y V7= Vo] [ 1= Y= 3
ST U 01T =T g 7= 1 PP

SI() NO (X )

4) ¢Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del
INSTRUMENTQO?

5) Las opciones de respuesta ¢estan suficientemente graduados y pertinentes
para cada item cada pregunta) o reactivo del INSTRUMENTO?
SI(X) NO ( )



2.1 INVENTARIO DEL CUESTIONARIO DE INVESTIGACION DE SOCIAL MEDIA MARKETING, LEALTAD DE MARCA E INTENCION DE
COMPRA

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO (JUICIO DE EXPERTO)

Calificacién: Muy aceptable (5)  Aceptable (4) Regular (3)  Poco aceptable (2) Inaceptable (1)

| Claridad Coherencia Relevancia .
N° CUESTIONARIO Sugerencias
5(4(3|2|1|5|4(3|2|1(5|4|3|2]|1
1 El contenido de las redes sociales de la marca esta en las X X X
plataformas para ayudarme.
5 El contenido de las redes sociales de la marca es util para X X X
mi.
3 El contenido de las redes sociales de la marca es funcional X X X
para mi.
4 | El contenido de las redes sociales de la marca es practico. X X X
5 | El contenido de las redes sociales de la marca es divertido. X X X
6 El contenido de las redes sociales de la marca es X X X
emocionante.
7 | El contenido de las redes sociales de la marca es agradable. | X X X
El contenido de las redes sociales de la marca es
8 . X X X
entretenido.
9 Puedo conocer personas como Yo en las redes sociales de X X X Similitud con la pregunta 10
esta marca.
10 Pue_do conocer nuevas personas como yo en las redes X X X Similitud con la pregunta 9
sociales de esta marca.
11 | Puedo enterarme sobre personas como yo en las redes X X X
sociales de esta marca.
12 | Puedo interactuar con personas como yo en las redes X X X
sociales de esta marca.
13 qu redes sociale_s de Ia_marca interactan conmigo para X X X
brindarme un mejor servicio.




14

Las redes sociales de la marca trabajan conmigo para
producir ofertas que se adapten mejor a mi.

15

Las redes sociales de la marca interactian conmigo para
disefiar ofertas que satisfagan mis necesidades.

16

Las redes sociales de la marca proveen servicios en
conjunto conmigo.

17

Las redes sociales de la marca permiten mi participacion en
la prestacion de servicios para que yo obtenga la experiencia
que deseo.

18

Las redes sociales de la marca me brindan servicios que yo
ayudo a crear.

19

Esta marca se parece mucho a mi.

Considero complicado humanizar
la marca

20

Esta marca refleja lo que soy.

Considero complicado humanizar
la marca

21

Esta marca es exactamente como me veo a mi mismo.

22

La imagen de la marca corresponde a mi propia imagen en
muchos aspectos.

23

A través de esta marca puedo expresar lo que encuentro
importante en la vida.

24

Soy un miembro integrado de la comunidad de las redes
sociales de esta marca.

25

Soy un miembro comprometido con la comunidad de las
redes sociales de esta marca.

26

Soy un miembro activo de la comunidad de las redes
sociales de esta marca.

27

Soy un miembro participante de las redes sociales de esta
marca.

28

Soy un miembro interactivo de las redes sociales de esta
marca.




29

Recomiendo esta marca a otras personas.

30

Presento esta marca a otras personas.

31

Digo cosas positivas sobre esta marca a otras personas.

las cosas “mas interesantes” o
que resalten de la marca, pero no
solo positivas

32

Tengo la intencién de permanecer leal a esta marca en el
futuro.

33

No dejaré de apoyar esta marca.

34

Me considero un cliente/seguidor leal de esta marca.

35

Si tuviera la oportunidad, consideraria comprar productos en
el futuro.

36

Es probable que compre productos en un futuro préximo.

37

Dada la oportunidad, tendria la intenciéon de comprar
productos.




Anexo 7
Matriz de consistencia.

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema general:

éExiste relacion entre las aplicaciones
del social media marketing de las
paginas de Facebook e Instagram de
la marca con la lealtad de marca y la
intencidon de compra de personas de
25 a 39 afios que viven en la zona 7 de
Lima Metropolitana y que adquieren
servicios de streaming?

Problemas especificos:

1. (Existe relacién entre la percepcidn
de valor funcional de las paginas de
Facebook e Instagram de la marcay la
lealtad de marca del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39
afos que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana?

2. iExiste relacion entre la percepcion
de valor heddnico de las paginas de
Facebook e Instagram de la marcay la
lealtad de marca del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39
afos que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana?

3. ¢Existe relacion entre la percepcion
de valor social de las paginas de
Facebook e Instagram de la marcay la

Objetivo general:

Determinar si las aplicaciones del
social media marketing de las
paginas de Facebook e Instagram de
la marca tienen relacién con Ia
lealtad de marca y la intencion de
compra en personas de 25 a 39 afios
que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana y adquieren servicios
de streaming.

Objetivos especificos:

1. Determinar si la percepcion de
valor funcional de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca
tiene relacion con la lealtad de
marca del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afios que
viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

2. Determinar si la percepcién de
valor heddnico de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca
tiene relacion con la lealtad de
marca del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afios que
viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana

Hipétesis general:

Las aplicaciones de social media
marketing de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca
tienen relacién con la lealtad de
marca y la intencién de compra en
personas de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana
y adquieren servicios de streaming.

Hipotesis especificas:

1.La percepcién de valor funcional
de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacién
con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana.
2.La percepcion de valor heddnico
de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacién
con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana.
3.La percepcién de valor social de las
paginas de Facebook e Instagram de
la marca tiene relacién con la lealtad

Variable 1: Percepcién
sobre las aplicaciones de
social media marketing.
Dimensién 1: Valor
funcional
Dimensidn 2: Valor
heddnico

Dimension 3: Valor social

Dimension 4: Valor de Co-
creacion

Dimensidn 5: Congruencia

de Imagen de marca
propia
Dimensién 6:

Compromiso del cliente

Variable 2:
marca.

Lealtad de

Variable 3: Intencién de
compra.

a) Enfoque: Cuantitativo
b) Alcance: Correlacional
c) Disefio: No

experimental,
transeccional.

d) Poblacidn: Personas de
25 a 39 afos que viven en
la zona 7 de Lima
Metropolitana, adquieren
servicios de streaming v
sean seguidores de
empresas de streaming en
sus redes sociales.
e) Muestra: 300
elementos

f) Técnica de recoleccion
de datos: Encuesta




lealtad de marca del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39
afios que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana?

4. i Existe relacion entre la percepcion
de valor de co-creacion de las paginas
de Facebook e Instagram de la marca
y la lealtad de marca del consumidor
de servicios de streaming de 25 a 39
afios que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana?

5. éExiste relacion entre la percepcion
de la congruencia de imagen de
marca de las paginas de Facebook e
Instagram y la lealtad de marca del
consumidor de servicios de streaming
de 25 a 39 afios que viven en la zona
7 de Lima Metropolitana?

6. ¢ Existe relacion entre la percepcion
del compromiso del cliente con las
paginas de Facebook e Instagramy la
lealtad de marca del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39
afos que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana?

7. éExiste relacion entre la percepcion
de valor funcional de las paginas de
Facebook e Instagram y la intencién
de compra del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39
afos que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana?

8. i Existe relacion entre la percepcion
de valor heddnico de las paginas de
Facebook e Instagram y la intencién

3. Determinar si la percepcién de
valor social de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca
tiene relacion con la lealtad de
marca del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afios que
viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

4. Determinar si la percepcién de
valor co-creacién de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca
tiene relacion con la lealtad de
marca del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afios que
viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

5. Determinar si la percepcion de la
congruencia de imagen de marca de
las paginas de Facebook e Instagram
tiene relacion con la lealtad de
marca del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afios que
viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

6. Determinar si la percepcion del
compromiso del cliente con las
paginas de Facebook e Instagram de
la marca tiene relacién con la lealtad
de marca del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39
afos que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

7. Determinar si la percepcién de
valor funcional de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca

de marca del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39
afios que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

4.La percepcion de valor co-creacion
de las pdginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relaciéon
con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana.
5.La percepcién de la congruencia
de imagen de marca de las paginas
de Facebook e Instagram tiene
relacion con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana.
6.La percepcion del compromiso del
cliente con las paginas de Facebook
e Instagram de la marca tiene
relacion con la lealtad de marca del
consumidor de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana.
7.La percepcion de valor funcional
de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacién
con la intencién de compra del
consumidor de  servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana.
8.La percepcion de valor heddnico
de las paginas de Facebook e
Instagram de la marca tiene relacién
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de compra del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39
afios que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana?

9. ¢ Existe relacion entre la percepcion
de valor social de las paginas de
Facebook e Instagram y la intencién
de compra del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39
afios que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana?

10. (Existe relacion entre la
percepcion de valor de co-creacion de
las paginas de Facebook e Instagram
y la intencion de compra del
consumidor de servicios de streaming
de 25 a 39 afios que viven en la zona
7 de Lima Metropolitana?

11. ¢Existe relacion entre la
percepcion de la congruencia de
imagen de marca de las paginas de
Facebook e Instagram y la intencién
de compra del consumidor de
servicios de streaming de 25 a 39
afos que viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana?

12. (Existe relacion entre la
percepcion del compromiso del
cliente con las paginas de Facebook e
Instagram y la intencién de compra
del consumidor de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana?
13.¢Existe relacion entre la lealtad de
marca, del consumidor de servicios

tiene relacion con la intencidn de
compra del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afios que
viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

8. Determinar si la percepcion de
valor heddnico de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca
tiene relacion con la intencidn de
compra del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afios que
viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

9. Determinar si la percepcién de
valor social de las paginas de
Facebook e Instagram de la marca
tiene relacién con la intencién de
compra del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afios que
viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

10. Determinar si la percepcion de
valor de co-creacién de las paginas
de Facebook e Instagram de la marca
tiene relacién con la intencién de
compra del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afios que
viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

11. Determinar si la percepcién de la
congruencia de imagen de marca de
las paginas de Facebook e Instagram
tiene relacién con la intencién de
compra del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afios que

con la intencién de compra del
consumidor de  servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana.
9.La percepcién de valor social de las
paginas de Facebook e Instagram de
la marca tiene relacion con Ila
intencidn de compra del
consumidor de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana.
10.La percepcién de valor de co-
creacion de las paginas de Facebook
e Instagram de la marca tiene
relacion con la intencidn de compra
del consumidor de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana.
11.La percepcion de la congruencia
de imagen de marca de las paginas
de Facebook e Instagram tiene
relacion con la intencidn de compra
del consumidor de servicios de
streaming de 25 a 39 afios que viven
en la zona 7 de Lima Metropolitana.
12.La percepcion del compromiso
del cliente con las paginas de
Facebook e Instagram de la marca
tiene relacién con la intencién de
compra del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afos que
viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

13.La lealtad de marca, del
consumidor de  servicios de

11



de streaming de 25 a 39 afos que vive
en la zona 7 de Lima Metropolitana, y
la intencion de compra?

viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

12. Determinar si la percepcion del
compromiso del cliente con las
paginas de Facebook e Instagram
tiene relacion con la intencién de
compra del consumidor de servicios
de streaming de 25 a 39 afios que
viven en la zona 7 de Lima
Metropolitana.

13.Determinar si la lealtad de marca,
del consumidor de servicios de
streaming de 25 a 39 afos que vive
en la zona 7 de Lima Metropolitana,
tiene relacion con la intencion de
compra.

streaming de 25 a 39 afios que vive
en la zona 7 de Lima Metropolitana,
tiene relacién con la intencién de
compra.
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