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RESUMEN

El estudio abordo el creciente fendmeno de las redes sociales como herramientas de comunicacion digital orienta-
das al consumidor, centrando el problema de investigacién en cémo las estrategias de marketing en redes sociales
afectan la percepcion y comportamiento del consumidor. El objetivo general fue desarrollar aportes tedricos para la
implementacion efectiva del marketing en redes sociales, con un enfoque particular en optimizar la comunicacion di-
gital dirigida a los consumidores. Se empled una metodologia cuantitativa descriptiva, utilizando una muestra de 383
consumidores digitales de la provincia de Tungurahua Ecuador, con un instrumento validado compuesto por 29 items
con un alfa de Cronbach global de 0,979. Los elementos como la calidad, la credibilidad y la utilidad de la informacion
tienen un impacto significativo en la percepcion y decisiones de los consumidores. Especificamente, se encontrd que
el 80% de los participantes valoraron positivamente estas dimensiones en su interaccion con el contenido de marketing
digital. Ademas, se observo que estas caracteristicas contribuyen a un aumento en la confianza y la participacion del
consumidor. El estudio confirmé que una estrategia de marketing en redes sociales bien fundamentada y teéricamente
informada puede influir profundamente en la dindmica de interaccion y decision de compra del consumidor.

Palabras clave: Marketing en redes sociales, Comunicacion digital, Percepcion del consumidor, Estrategias de marke-
ting digital, Comportamiento del consumidor.

ABSTRACT

This study addressed the growing phenomenon of social media as consumer-oriented digital communication tools, fo-
cusing the research problem on how social media marketing strategies affect consumer perception and behavior. The
overall objective was to develop theoretical contributions for the effective implementation of social media marketing,
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with a particular focus on optimizing digital communi-
cation aimed at consumers. A descriptive quantitative
methodology was employed, using a sample of 383 digital
consumers from the province of Tungurahua Ecuador. with
a validated instrument composed of 29 items with a global
Cronbach’s alpha of 0.979. The results of the study indica-
ted that elements such as quality, credibility, and useful-
ness of information have a significant impact on consumer
perception and decisions. Specifically, it was found that
80% of participants positively valued these dimensions in
their interaction with digital marketing content. In addition,
it was observed that these characteristics contribute to an
increase in consumer trust and participation. The study
confirmed that a well-founded and theoretically informed
social media marketing strategy can profoundly influen-
ce the dynamics of consumer interaction and purchase
decision.

Keywords: Social media marketing, Digital communica-
tion, Consumer perception, Digital marketing strategies,

Consumer behavior.

INTRODUCCION

Con la llegada de la sociedad digital y las recientes
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), el
fendmeno de las redes sociales ha ganado relevancia, al
alterar las costumbres de comunicacion de los usuarios
con un numero cada vez mas creciente (Bist et al.,2022).
Aungue inicialmente los medios de comunicacion desem-
pefiaron un rol crucial en la propagacion comercial desde
una perspectiva vertical, hoy en dia, mediante las redes
sociales, las tendencias se generan y propagan de ma-
nera mas democratica a una velocidad rapida (Ena et al.,
2023).

Una de las diferencias mas significativas con el escenario
actual de internet es el nUmero de usuarios que se acu-
mulan en las plataformas emergentes. De acuerdo con el
sondeo anual de redes sociales llevado a cabo por IAB
Spain en 2017, el 86% de los usuarios de internet se ubi-
caron entre 16 y 65 afios que hacen uso de las redes
sociales en Espafia. En otras palabras, representan mas
de 19 millones de usuarios, lo que implica que son publi-
cos autoritarios que necesitan informacion especializada
o generalista (Tabuena et al., 2022).

Es importante destacar que los latinoamericanos dedican
la mayor parte de su tiempo a las redes sociales a ni-
vel global. De esta manera, Peru, Brasil y México tienen
el promedio més alto de usuarios en las redes sociales.
Por lo tanto, YouTube y Facebook se destacan como los
sistemas preferidos en México (Cruz & Miranda, 2020).
Las aplicaciones de WhatsApp y F'B-Messenger también
pueden ser consideradas los medios de comunicacion

mas relevantes para los usuarios de Internet en estos
paises.

A inicios del 2023, Ecuador contaba con 14,72 millones
de usuarios de Internet, alcanzando una penetracion del
81,3%. Este porcentaje superaba el promedio regional,
que era del 75%, y el global, del 63%. No obstante, el pals
se ubicaba en la quinta posicién en cuanto a disponibi-
lidad del servicio en Sudamérica. Ademas, en enero del
mismo ano, Ecuador registra 13,30 millones de usuarios
activos en redes sociales, lo que representa aproximada-
mente el 73,5% de la poblacion total (Universidad Espiritu
Santo & Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico,
2023).

Con lo mencionado anteriormente, se plantea el objetivo
general de la investigacion el cual consiste en desarrollar
aportes tedricos para la implementacion efectiva del mar-
keting en redes sociales, optimizando la comunicacion
digital dirigida a los consumidores. Para lo cual se anali-
za los principios tedricos del marketing en redes sociales
y la comunicacion digital para identificar los principales
constructos de evaluacion, asi también, se espera eva-
luar el impacto de las tecnologias en el uso del Social
Media Marketing (SMM), identificando los principales
factores que influyen en la percepcion del consumidor.
Finalmente, se va a manifestar como la comunicacion di-
gital afecta las actitudes y comportamientos del consumi-
dor, destacando las variaciones segun diferentes estrate-
gias de marketing digital.

La bibliografia presenta las diversas definiciones en auge
para el marketing en redes sociales. De acuerdo con
Kovacs & Zarandne (2022) provocan comunicaciones Vvi-
rales entre los usuarios en comunidades digitales, sitios
de marcas y seguidores, y contenido vinculado a la pro-
mocion producida por empresas y entidades en platafor-
mas de redes sociales populares como X.com, Facebook
y otros. Estos autores también describen como un instru-
mento de marketing innovador, que promueve un incre-
mento en el interés y participaciéon de los consumidores
mediante la utilizacion de las redes sociales.

A juicio de Afshinmehra et al. (2022), el concepto de re-
des sociales moviles y sus distintos aspectos, proponen
maneras en que las empresas pueden utilizar los SMM
moviles e identifican elementos como la integracion, la
individualizacion, la participacion y la iniciacion, que se
proporcionan como orientacion para las empresas que
utilizan estas redes sociales méviles. Como plantea Diaz
(2020), ilustra la manera en que los huéspedes relatan
sus vivencias en el hotel en las redes sociales moviles,
y cuan crucial es para la direccion del hotel captar estas
emociones de los clientes para optimizar las experiencias
de alojamiento para los proximos visitantes (ver figura 1).



Fig 1. Dimensiones del Social Media Marketing.

Fuente. Modelo del comportamiento del consumidor ha-
cia e-WOM (Abedi et al., 2020).

Como afirman Tabuena et al. (2022), se considera a esta
dimensioén como datos apropiados para los consumido-
res de informacion, y varios académicos describieron a
la calidad de la informacion como atributos de la informa-
cion que cumplen con las expectativas de los clientes.
La calidad de los datos se segmenta en diversas dimen-
siones. Desde el punto de vista de los consumidores, l0s
estudios previos siempre han asumido el marco tedrico
de calidad de la informacion sugerido.

La fiabilidad de un anuncio se define como el nivel al que
el consumidor percibe que las declaraciones realizadas
acerca de la marca en el mismo son verdaderas y con-
vincentes. Este desafio se vuelve cada vez més serio en
las plataformas sociales, donde un numero creciente de
mensajes se originan de la publicacion propia (Himki et
al., 2022).

Posee la convicciéon de que hay la infraestructura técnica
apropiada y el respaldo de la alta direccidon para el uso
de un nuevo sistema (Himki et al., 2022). Investigaciones
previas en este escenario muestran que las condiciones
de facilitacion tienen un impacto considerable en el com-
portamiento de adopcion de una tecnologia innovadora.
Ademas, los aspectos culturales deben estar en sintonia
con dicho uso de SMM (Nyagadza, 2022).

La Teoria de la Accion Razonada (TAR) detalla cémo el
propdsito de comportamiento de una persona tiene un rol
en la construccion de los comportamientos auténticos.
Fabiola & Rachmawati (2023) indican que el propdsito de
una persona de llevar a cabo una conducta es el prece-
dente mas crucial de un comportamiento volitivo estable-
cido. Dado que es probable que las personas realicen las
acciones que tienen el propédsito de llevar a cabo, la inten-
cion esta fuertemente vinculada con el comportamiento

auténtico. Se anticipa que el propoésito de una persona
de generar contenido tenga un impacto positivo en su
conducta al generar contenido, esto evidencia la regulari-
dad en la generaciéon de contenido en las redes sociales
(Fabiola & Rachmawati, 2023).

El reconocimiento de un grupo de creencias conductua-
les que los consumidores ven como fundamentales para
generar contenido en redes sociales posibilita al investi-
gador analizar el rol de cada creencia conductual en el
impacto de las actitudes en la generacion de contenido
(Fabiola & Rachmawati, 2023). Para analizar las convic-
ciones conductuales acerca de un comportamiento crea-
dor, es necesario determinar los tipos de resultados pre-
vistos de dicho comportamiento.

De acuerdo con Rahman et al. (2022), las redes socia-
les funcionan como un medio efectivo para el e-WOM
entre los consumidores, funcionando como una fuente
relevante de datos y puntos de vista vinculados al pro-
ducto. Estas redes han transformado el modo en que los
consumidores deciden qué comprar, dado que pueden
compartir de forma sencilla y veloz informaciéon y puntos
de vista vinculados a los productos con contactos perso-
nales sin limitaciones geogréficas ni temporales.

MATERIALES Y METODOS

Para abordar la metodologia de la investigacion, inicial-
mente se consideraron criterios para elegir el area geo-
grafica de estudio. En el marco de la investigacion, se
ha recolectado informacion a través de un estudio de
campo. Las teorias analizadas permitieron generar con-
tribuciones tedricas sobre el Social Media Marketing y
Comunicacion Digital en la Provincia de Tungurahua, que
forma parte de la Zona 3 de Ecuador.

Los métodos cuantitativos son fundamentales por su ha-
bilidad para ofrecer informacion objetiva y cuantificable.
Este método le facilita el andlisis de grandes volumenes
de informacion de interaccion en las redes sociales, tales
como la cantidad de seguidores, los indices de participa-
cion y los patrones de conducta del usuario (Guaman et
al., 2021). Los cientificos tienen la posibilidad de emplear
métodos cuantitativos como sondeos, estudios estadis-
ticos y recoleccion de datos para detectar tendencias,
correlaciones e impactos cuantitativos del marketing en
redes sociales en las actitudes y conductas de los con-
sumidores digitales de una de las provincias de Ecuador.

El tipo de investigacion fue descriptivo, ya que, facilita el
analisis e interpretacion de los resultados de las variables
en estudio, lo que facilita la identificacion y desarrollo del
caracter del trabajo analitico (Ena et al., 2023). Asimismo,
es descriptivo al presentar las alternativas para un anélisis
critico del comportamiento del consumidor digital en los
millennials conocidos también como la generacion Y y los
centennial conocidos como la generacion Z, basandose



en los referentes, métodos y teorias empleados durante el proceso de investigacion, tal como se establecié en los
fundamentos tedricos de la Tedrica Critica de Zygmunt Bauman y la Teoria de la Accion Razonada por Martin Fishbein
y lcek Ajzen (Ena et al., 2023).

Asi mismo, como la poblacion supera los 30.000, lo que representa a 149.313 usuarios digitales, se decidio llevar a
cabo un muestreo aleatorio simple. Tras la aplicacion de la férmula adecuada, se establecid que se debia realizar una
encuesta a 383 consumidores digitales de las generaciones antes indicada.

Adicional a ello, se examinaron los instrumentos basandose en la TAR, que define elementos como las actitudes e
intenciones que inciden en la eleccion de compra de los consumidores digitales a través del estudio del constructo
del Marketing en Redes Sociales con cinco dimensiones (calidad de la informacion, fiabilidad de los datos, valor de
los datos, postura ante la informacioén, asimilacion de la informacion) y de Comunicacion Digital con dos dimensiones
(reenvio de informacion eWOM e intencién de compra) (Guaman et al., 2021).

En este estudio, se empled la herramienta sugerida por Abedi et al. (2020), se elabord un cuestionario para evaluar a
los usuarios digitales segmentados por generaciones y el desenlace evidencioé que las directrices y cuestiones fueron
correctamente comprendidas. Los escritores utilizaron una escala de 29 items de investigaciones anteriores y la ajus-
taron para ajustarse al contexto de este analisis.

El cuestionario se disefid en dos partes, la primera esta compuesta por 9 preguntas sociodemograficas (segmentacion)
y datos adicionales. La segunda parte se compone de 29 elementos de dimensiones y/o categorias. En relacién con
la primera categoria del Social Media Marketing, se encuentre: 5 cuestiones acerca de la calidad de la informacion, 4
cuestiones acerca de la fiabilidad de la informacion, 4 cuestiones acerca de la utilidad de la informacion, 4 cuestiones
acerca de la actitud hacia la informacion y 4 cuestiones acerca de la adopcion de la informacion. En relacién con la
segunda categoria tenemos de la Comunicacion Digital tenemos: 4 preguntas de reenvio de informacion eWOM vy 4
preguntas de intencion de compra

Para demostrar la fiabilidad del instrumento se utilizé el método estadistico alfa de Cronbach, por lo cual, la informacién
mostrada en la tabla 1 se extrajo del programa estadistico SPSS. Por lo tanto, se determiné un alfa de Cronbach por
cada dimensidon con 29 puntos y obteniendo el alfa global de 0,979.

Tabla 1. Alfa de Cronbach.

Dimension Alfa de Cronbach Numero de items

Calidad de informacioén 956 5

Credibilidad ,953 4

Utilidad ,961 4

Actitud hacia la informacion ,919 4

Adopcién a la informacion 956 4

Reenvio de informacion 970 4

Intencién de compra ,959 4

Alfa Global 0,979 29
Fuente: Resultados obtenidos del software estadistico SPSS.

Por lo general, los valores alfa son bastante elevados, lo que sefiala una consistencia interna del instrumento de exce-
lente en todas las dimensiones. Esto evidencia que los elementos empleados para evaluar cada uno de estos factores
son relevantes, ya que, miden con exactitud la variable que se analiza (Diaz, 2020). Por lo tanto, los datos indican que
los diferentes elementos evaluados poseen una elevada consistencia y pueden ser vistos como indicadores confiables
para los objetivos para los que fueron creados.

RESULTADOS Y DISCUSION

Los hallazgos del estudio hacen referencia a los descubrimientos, debates y éxitos alcanzados mediante un procedi-
miento sistematico de analisis e investigacion acerca del efecto del Marketing Social Media y la Comunicacion Digital
en el consumidor comercial de la provincia de Tungurahua. Estos hallazgos son el resultado de la recopilaciéon y ana-
lisis de datos, la implementacion de técnicas y métodos de investigacion, y la interpretacion de los hallazgos en base
a los objetivos establecidos.



De acuerdo con los resultados obtenidos, las medias de respuesta proporcionadas parecen indicar que los individuos
valoraron la calidad de la informacion desde una perspectiva neural, en lo que respecta a entendimiento, claridad,
objetividad, respaldo de puntos de vista y calidad global (Hidayati & Yansi, 2020). Sin embargo, estas evaluaciones
no reflejan una apreciacion excesivamente elevada de la calidad en ninguno de los elementos, sino mas bien, una
valoracion imparcial en todos los aspectos (tabla 2).

Tabla 2. Medias de respuesta.

Dimensién item N Media
1) Creo que son comprensibles 3,36
2) Creo que son claros. 3.4
Calidad de la infor- .
macion 3) Creo que son objetivos. 383 | 3,32
4) Creo que tienen razones suficientes que respaldan las opiniones. 3,26
5) En general, creo que la calidad de los mismos es alta. 3,28
1) Creo que son convincentes. 3,22
Credibilidad de la in- | 2) Creo que son fuertes. 3,18
formacion 3) Creo que son creibles. 383 |32
4) Creo que son precisos 3,23
1) Creo que en general son Utiles. 3,34
2) Creo que generalmente son informativos. 3,36
Utilidad de la infor- 383
macion 3) Creo que son ventajosos para apoyar mis decisiones de compra. 3,34
4) Creo que en general son valiosos 3,29
1) Me dan confianza para comprar el producto. 3,16
Actitud hacia la infor- 2) Sino los leo cuando compro un producto, me preocupa mi decision a3 3,2
macion
3) Siempre los leo cuando compro un producto 3,47
4) Son Utiles para mi toma de decisiones cuando compro un producto 3,44
1) Contribuyen a mi conocimiento sobre el producto 3,38
., . 2) Me facilitan la decisién de compra. 3,37
Adopcién a la infor-
macion 383
3) Mejoran mi efectividad en la toma de decisiones de compra 3,43
4) Me motivan a tomar decisién de compra. 3,38
1) Suelo pasar informacién u opinién sobre los productos a los contactos de 286
mi lista de “amigos” en las redes sociales del mévil cuando me resulta Util '
2) Es probable que transmita los comentarios de mis contactos que con-
Reenvié de informa- tienen informacién u opiniones sobre el producto que me gusta a otros 2,85
- contactos. 383
cion
3) Cuando recibo informacion relacionada con un producto o una opinién de 59
un amigo, la paso a mis otros contactos. '
4) Es probable que transmita informacion interesante sobre productos de un 591
grupo de mis contactos en mi lista de “amigos” a otro. '




1) Es muy probable que compre el producto. 3,25

y 2) Definitivamente probaré el producto 3,14
Intencién de compra . . ; 383

3) Recomendaré el producto a mis amigos. 3,24

4) Compraré el producto la préxima vez, si necesito del producto. 3,32

Fuente: Resultados obtenidos del software estadistico SPSS.

Sin embargo, de acuerdo con las medias de respuesta proporcionadas, se alcanza una media de 3 veces dado que,
parece que las personas poseen una intencion moderada de adquisiciéon en relacion con el producto analizado. A
pesar que los promedios no muestren un interés excesivamente elevado en ninguna de las dimensiones, demuestren
una actitud positiva hacia la adquisicion, el andlisis, la recomendacion y la lealtad al producto.

Es necesario recordar que es un método estadistico multivariante empleado para detectar patrones y vinculos sub-
yacentes en un grupo de datos y su meta principal consiste en disminuir la dimension de los datos, o sea, simplificar
la informaciéon conservando la mayor parte de la variabilidad original. Se consigue esto al descubrir combinaciones
lineales de las variables iniciales conocidas como factores, que aclaran la mayor cantidad posible de variabilidad
detectada en los datos.

Para llevar a cabo, se opta por realizar el KMO, también conocido como (Kaiser-Meyer-Olkin), junto con la prueba de
esfericidad, son dos instrumentos estadisticos empleados en el marco del andlisis factorial para valorar la pertinencia
de los datos y su idoneidad para llevar a cabo un analisis de factores del Social Media (Khorsheed et al., 2020). Estos
examenes son principalmente empleados en el analisis exploratorio para establecer si los datos son adecuados para
llevar a cabo tal andlisis (ver tabla 3).

Tabla 3. KMO y Prueba de Esfericidad de Bartlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,885
Chi-cuadrado aproximado 15476,176
Prueba de esferici-
dad de Bartlett | O 403
Sig. ,000

Fuente: Resultados obtenidos del software estadistico SPSS.

El KMO registrada es de, 885, esta evaluacion oscila entre 0 y 1 donde los valores mas proximos a 1 sefialan una ido-
neidad superior. En esta situacion, este valor insinla que los datos presentan una compensacion bastante sélida entre
las variables estudiadas, lo que sefiala la necesidad de proseguir con el estudio de los factores. Aunque la prueba de
Bartlett es relevante con una puntuacion aproximada de Chi-cuadrado de 15476,176 y 403 grados de liberacion, lo que
implica que la hipdtesis nula de que las variables no estan correlacionadas puede ser descartada con gran seguridad
(Rosokhata et al., 2020).

La varianza total explicada es un principio relevante en el analisis factorial y otros métodos estadisticos que implican
disminuir la dimensionalidad de los datos, como en el estudio de componentes principales o el anadlisis de Cluster
(Regards, 2020). En este escenario, hace referencia a la cantidad total de variabilidad en los datos iniciales que se
explica por los elementos extraidos del andlisis. Al aplicar métodos de disminucion de dimensionalidad, se generan
nuevas variables que absorben una porcién de la informacion que se encuentra en las variables iniciales (ver tabla 4).

Tabla 4. Matriz varianza total explicada.

Dimensiones Suma de las saturaciones al cuadrado de la rotacion
Total % de la varianza % acumulado
Calidad de informacion 9,625 33,188 33,188
Credibilidad de informacion 5,502 18,972 52,160
Utilidad de informacion 4,853 16,734 68,894
Actitud hacia la informacion 3,612 12,456 80,00

Fuente: Resultados obtenidos del software estadistico SPSS.

El primer elemento, la calidad de la informacién, explica el 33,19% de la variacion total, lo que sefiala que abarca apro-
ximadamente un tercio de la variacion. Al incorporar el segundo elemento, la confiabilidad de la informacién se logra
un 52,16% del cambio total explicado (Regards, 2020). El tercer elemento, el valor informativo, aumenta la varianza



explicada al 68,89%, en tanto que el cuarto elemento,
la actitud hacia la informacioén, incrementa este valor al
80,00%. Estos hallazgos indican que los primeros cuatro
elementos combinados representan el 80% de la variabi-
lidad total, lo que puede ser considerado adecuado para
recoger la mayor parte de la informacion pertinente en
el estudio. Sin embargo, siempre es prudente conside-
rar la necesidad de incorporar mas elementos para una
representacion mas integral. Por lo contrario, los tres ul-
timos componentes que corresponde a la adopcién a la
informacion, reenvio de informacion e intencién de com-
pra tienen valores de variacion del 0% lo que sugiere que
no estan explicando ninguna variacion adicional, y por lo
tanto no estan contribuyendo significativamente a la re-
presentacion de datos, por ello, estos factores quedan
excluidas de la matriz.

Para finalizar con este procedimiento, se realiza la matriz
de componentes en espacio rotado, después del analisis
factorial, los factores adquiridos generalmente se mues-
tran en su forma inicial, que es una mezcla lineal de las
variables iniciales (Puri, 2020). Sin embargo, en ocasio-
nes esta forma inicial puede resultar complicada de en-
tender. Es en este punto donde la rotacion de ingredien-
tes cobra relevancia. La rotacion de componentes es un
método empleado para facilitar e interpretar de manera
mas efectiva los factores derivados del analisis factorial
(ver tabla 5).

Tabla 5. Matriz de componentes en espacio rotado.

Componentes
Calidad | Credibilidad | Utilidad Actitud

SM1.1 0,812 0,278 0,135 0,243
SM1.2 0,788 0,242 0,135 0,234
SM1.3 0,796 0,276 0,209 0,21

SM1.4 0,785 0,228 0,15 0,244
SM1.5 0,835 0,232 0,159 0,21

SM2.1 0,76 0,272 0,282 0,152
SM2.2 0,77 0,261 0,266 0,163
SM2.3 0,748 0,246 0,326 0,171
SM2.4 0,76 0,261 0,271 0,201
SM3.1 0,717 0,446 0,226 0,187
SMa3.2 0,749 0,405 0,157 0,21

SM3.3 0,715 0,475 0,188 0,216
SM3.4 0,723 0,436 0,216 0,178
SM4 .1 0,378 0,188 0,377 0,634
SM4.2 0,254 0,198 0,226 0,797
SM4.3 0,255 0,293 0,193 0,825

SM4.4 | 0,267 0,338 0,202 0,811
SM5.1 0,441 0,696 0,207 0,333
SM5.2 0,397 0,76 0,208 0,314
SM5.3 0,423 0,747 0,208 0,3
SM5.4 0,433 0,739 0,232 0,238
CD1.1 0,243 0,206 0,869 0,194
CD1.2 0,228 0,21 0,878 0,189
CD1.3 0,215 0,202 0,877 0,204
CD1.4 0,209 0,244 0,874 0,202
CD2.1 0,408 0,603 0,442 0,237
CDh2.2 0,427 0,756 0,493 0,163
CD2.3 0,448 0,811 0,417 0,201
CD2.4 0,407 0,878 0,332 0,253
Fuente: Resultados obtenidos del software estadistico
SPSS.

Enla Calidad de la Informacion, se observa varios factores
tales como la comprensibilidad, claridad, imparcialidad y
el respaldo de las opiniones, demuestran una correlacion
elevada, que evidencia la relevancia de estos atributos en
la confianza y las decisiones de compra de los usuarios.
De acuerdo con Hidayati & Yansi (2020), los compradores
se apoyan en la exactitud y confiabilidad de los datos en
las redes sociales para efectuar sus compras, enfatizan-
do la importancia de que la informacion sea auténtica y
proviene de fuentes fiables.

La Credibilidad de la Informacion engloba elementos que
influyen directamente en el entendimiento del producto y
la decision de compra mediante el soporte en la decision
de compra y la motivacion para tomar decisiones. Estos
componentes, que logran coeficientes de correlacion mo-
derados, resaltan cémo la fiabilidad de la informacion in-
fluye de manera notable en la conducta de los usuarios.
La confianza en la informacion de las redes sociales se
consolida como un elemento clave para construir vinculos
de confianza entre los usuarios y los productos o servi-
cios que se publicitan.

Se estima que mas del 80% de los usuarios ven la fiabili-
dad y el valor de la informaciéon como factores cruciales
en sus elecciones de adquisicion. Ademas, se expresa
que la comunicacion digital influye de manera notable
en las actitudes y conductas del consumidor, donde las
tacticas de contenido que resaltan la transparencia y la
pertinencia informativa obtienen una respuesta mas favo-
rable, resaltando fluctuaciones de acuerdo con diversas
estrategias de marketing digital. Asi, se deduce que, al
implementarse con un enfoque estratégico y tedrico ro-
busto, el marketing en redes sociales ejerce un efecto
considerable en la dindmica de interaccion y eleccion del
consumidor digital.



Finalmente, en los componentes de la Utilidad de la
Informacion es esencial resaltar que esta dimension exhi-
be una valoracion positivamente alta con la dimensién de
reenvio de la informacion. Esto sugiere que las personas
que consideran que la informacion es valiosa y Util son
MAas propensas a compartir y reenviar contenido relacio-
nado con productos en sus redes sociales y en la Actitud
de la Informacion exhibe correlaciones moderadas y altas
entre si, lo que resalta su interrelacion y la importancia
colectiva de estos aspectos en la formacion de actitudes
hacia la informacioén en el contexto de compras.

Kumar & Saroj (2022) enfatiza que el marketing en redes
sociales promueve la interaccion viral y el desarrollo de
comunidades en linea, aspectos clave en la percepcion
de los consumidores respecto a las marcas. Esta inte-
raccion no solo fomenta la comunicacion, sino que tam-
bién incrementa la percepcion de la calidad de los datos
compartidos, confirmando la relevancia de estrategias de
contenido bien elaboradas para preservar su pertinencia
y fiabilidad.

Desde el punto de vista de Fabiola & Rachmawati (2023),
la fiabilidad de la informacién es esencial para que los
consumidores perciban la informaciéon como valida vy
fiable. En la investigacion, se encuentra una correlacion
significativa entre la credibilidad y su impacto en las de-
cisiones de compra de los usuarios. Esto concuerda con
los descubrimientos de Hanifawati et al. (2019), quienes
determinan que la experiencia de los usuarios en las re-
des sociales puede influir directamente en su percepcion
de la marca y en su conducta de compra. Esto resalta la
importancia de que las marcas sostengan una comunica-
cion clara y sincera para reforzar la confianza del cliente.

Ademas, la importancia de la informacion, tal como la in-
dican Rosokhata et al. (2020), se resalta cuando los datos
difundidos en las redes sociales son vistos como Utiles
para el proceso de decision del consumidor. Este ana-
lisis demuestra que los consumidores tienen una mayor
tendencia a compartir informacién que observan como
beneficiosa con sus redes sociales, ello respalda la teo-
ria que la utilidad percibida puede potenciar el involucra-
miento y la propagacion de contenido relevante entre las
comunidades digitales. Por lo tanto, la percepcion de uti-
lidad promueve el intercambio de informacién y también
incrementa el impacto de las redes sociales en las deci-
siones de adquisicion.

En dltima instancia, la incorporacion de estos compo-
nentes en las estrategias de marketing en redes sociales
debe tener en cuenta los aspectos de calidad y fiabilidad
de la informacion y también su beneficio para el usuario
final. De acuerdo con Regards (2020), las redes socia-
les funcionan como un medio potente para el marketing
de boca en boca electrénico (e-WOM), teniendo un im-
pacto significativo en cémo los consumidores obtienen

y divulgan datos acerca de productos o servicios. Esto
evidencia que las tacticas eficaces de comunicacion
en linea deben ser integrales, teniendo en cuenta cémo
cada elemento de la informacion influye en la percepcion
y conducta del consumidor en el ambiente digital.

CONCLUSIONES

El estudio evidencia que los fundamentos tedricos del
Social Media Marketing y la Comunicacion Digital son
esenciales para entender los constructos de valoracion
en la conducta del consumidor. Elementos como la au-
tenticidad del contenido, el impacto de los influencers y
la participacion en las redes sociales son fundamentales
para valorar como las marcas pueden relacionarse de
manera eficiente con los consumidores, en particular en
los millennials por su poder adquisitivo.

La aplicacion del marketing en redes sociales ha mostra-
do un impacto considerable en los millennials, especial-
mente respecto a como la tecnologia y las plataformas
digitales influyen en sus elecciones de compra. La acce-
sibilidad a la informacion, el impacto de las opiniones en
redes sociales y el aumento de la relevancia de la interac-
cion digital son elementos cruciales que las marcas de-
ben tener en cuenta para impactar y captar a este grupo
demogréfico.
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