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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue analizar la influencia de la comunicacion de marca
en redes sociales mediada por las interacciones parasociales en la lealtad de marca y la
disposicion de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima

Metropolitana.

El primer capitulo aborda una revision del mercado para identificar la
problematica tanto a nivel internacional como nacional, establecer el problema general
que se planea abordar junto a los especificos, seguido por la presentacion de los objetivos.
Posteriormente en el segundo capitulo, se lleva a cabo una exhaustiva revision de la
literatura, utilizando articulos y otras investigaciones relevantes que contribuyan al
cuerpo de conocimientos. Asimismo, se seleccionaron ocho teorias acordes a las cuatro

variables las cuales se explicaron al detalle.

Por ultimo, se emplea una encuesta en linea para examinar los factores
mencionados Yy sus relaciones entre variables. El trabajo de campo se realizé con una
muestra de 384 consumidores de marcas de belleza premium mayores de 18 afios que
residen en la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana y utilizan redes sociales. Por ultimo, se
analizaron los resultados para responder a las preguntas de investigacién y confirmar o

rechazar las cinco hipotesis planteadas.

Linea de Investigacion: 5205 -3.b4

Palabras clave: Comunicacion de marca, redes sociales, marcas de belleza premium,

lealtad de marca, disposicion a pagar premium.
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ABSTRACT

This study investigates how brand communication in social networks mediated by
parasocial interactions influences brand loyalty and willingness to pay premium in

consumers in Zone 6 and 7 of Metropolitan Lima.

The first chapter addresses a review of the relevant market to identify the problem
internationally and nationally, and establish the general and specifics problem, followed
by the presentation of the objectives. Subsequently, in the second chapter, an exhaustive
literature review is carried out, using articles and other relevant research that contribute
to the body of knowledge. Likewise, eight theories were selected according to the four

variables, which were explained in detail.

Finally, an online survey is used to examine the above factors and their
relationships. The fieldwork was conducted with a sample of 384 consumers of premium
beauty brands over 18 years of age who reside in zones 6 and 7 of Metropolitan Lima and
use social networks. Finally, the results were analyzed to answer the research questions

and confirm or reject the five hypotheses raised.

Research Line: 5205 -3.b4

Keywords: Brand communication, social networks, premium beauty brands, brand

loyalty, willingness to pay premium.
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INTRODUCCION

El mercado de belleza premium en el Peru ha experimentado un notable crecimiento en
los Gltimos afios, reflejando el aumento del poder adquisitivo y la creciente demanda de
productos y servicios de alta calidad en el sector de belleza y cuidado personal. Por ello,
para potenciar esta tendencia, la comunicacién de marca en redes sociales es un
componente vital en las estrategias de marketing contemporaneo que deben ser utilizadas
por estas marcas, permitiendo a las empresas actuar e interactuar directamente con su

audiencia de manera més personalizada y efectiva.

En este contexto, las interacciones parasociales, definidas como las relaciones
percibidas entre los consumidores y las personalidades en redes sociales, han ganado
relevancia como un factor influyente en la percepcion de las marcas y en la lealtad de los
consumidores. Por ello, esta investigacion se enfoca en explorar como la comunicacién
de marca en redes sociales mediada por las interacciones parasociales afectan la lealtad

de marca y la disposicion de los consumidores a pagar un precio premium.

Este analisis se llevard a cabo entre mujeres y hombres de 18 a 60 afios,
consumidores de marcas de belleza premium y redes sociales, residentes en los distritos
de la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Al examinar detenidamente esta relacion en un
contexto especifico y actual, busco comprender al detalle el funcionamiento de estas
marcas en redes sociales, identificando la relacion entre las variables de manera que los
especialistas de marketing del sector puedan desarrollar estrategia mas personalizadas y

acertadas.

Para las marcas exitosas en este sector, la comprensién profunda de las
preferencias y necesidades de los consumidores, asi como el seguimiento de las
tendencias emergentes en la industria, son elementos clave para sobresalir en este
mercado de constante evolucion. Con consumidores cada vez mas exigentes y una amplia
gama de opciones disponibles, las marcas que logren adaptarse y ofrecer experiencias de
alta calidad y valor afiadido estaran mejor posicionadas para alcanzar el éxito en el

competitivo mercado de la belleza premium en el Per.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Descripcion de la situacion problematica

1.1.1 Situacion Problematica Internacional

La industria de la belleza se ha vuelto irresistible al pasar de los afios, atrayendo a una
gran cantidad de empresas e inversionistas nuevos (McKinsey, 2023). Se define como
aquel que abarca el cuidado de la piel, las fragancias, el maquillaje y el cuidado del
cabello (McKinsey, 2023). En el 2023, la industria se consider6 un gran éxito creciendo
mas rapido que cualquier otro sector (Numerator, 2024). Este mercado generé alrededor
de 446 mil millones de ddlares en ventas durante el afio 2023, un 10% mas que el afio
anterior (McKinsey, 2024). América Latina fue la segunda region con mayor crecimiento
con un 17%, mientras que el primer lugar se lo llevé Medio Oriente y Africa con un 18%
(McKinsey, 2024).

El cuidado de la piel es la categoria mas grande de la industria de la belleza,
representa el 44% del mercado y refleja un 6% de crecimiento en el 2023 (McKinsey,
2024). Durante ese mismo afo, la categoria gener6 158,368 mil millones de dolares
(Euromonitor, 2024). Estos resultados se deben a que las personas estdn empezando a
utilizar estos productos a una edad cada vez mas temprana (Statista, 2024). Ademas, es
probable que este fendbmeno continle a medida que un nimero creciente de consumidores
de diversas edades, incluyendo a la generacion Z y la generacion Alfa, siga adquiriendo
productos de esta categoria (McKinsey, 2024). Asimismo, los consumidores ahora estan
mas informados sobre los ingredientes y, en muchos casos, dispuestos a invertir mas por
algunos en especifico o aquellos que consideren de mayor calidad (Euromonitor, 2024).
Por ultimo, aunque en menor medida, se espera que los hombres también puedan
contribuir al crecimiento de esta categoria (McKinsey, 2024). Se esta evidenciando una
creciente aceptacion por el uso de productos de belleza y cuidado personal por parte de
los hombres, mas alla de las categorias tradicionales como el afeitado y el cuidado del
cabello, especialmente en los mercados de Asia y Estados Unidos (Euromonitor, 2024).

Esto se debe a que los consumidores masculinos, de todas las generaciones a nivel



mundial; consideran los puntos negros, las arrugas y la tendencia a las imperfecciones o

al acné como las principales preocupaciones acerca de la piel (Euromonitor, 2024).

La segunda categoria con la mayor cuota de mercado es la de cuidado de cabello
con un 21% (Statista, 2024). El tamafio del mercado mundial del cuidado del cabello se
valoré6 en USD 106,91 mil millones en 2024 (Fortune Business Insights, 2025).
Destacando que Europa dominé el mercado con una participacion del 36,55% en 2024
(Fortune Business Insights, 2025). Se espera que la skinificacién del cabello contribuya
a impulsar el crecimiento durante los proximos afios (McKinsey, 2024). Esta tendencia
consiste en adaptar principios del cuidado de la piel para aplicarlos en el cuidado capilar,
debido al creciente interés de los consumidores por comprender la ciencia detras de la
belleza y al aumento de la demanda de tratamientos capilares mas avanzados y
especializados (Revlon, 2025). Actualmente, el cuidado del cabello se trata de nutrir el

cuero cabelludo para mejorar la salud del cabello desde dentro (Revlon, 2025).

Por otro lado, la categoria de maquillaje ocupa el tercer lugar con el 17% de
participacion (Statista, 2024). En 2023, L’Oreal Group, la reconocida empresa francesa,
se posicion6 como el mayor fabricante de productos de belleza a nivel global, alcanzando
ingresos superiores a los 44 mil millones de ddlares (Statista, 2024). Marcas de maquillaje
como Maybelline, Lancome y L’Oreal Paris le pertenecen a esta gran multinacional
(L’Oreal, 2025). Por ultimo, la categoria de fragancias, a pesar de ser la méas pequefia en
la industria de belleza, registr6 el mayor crecimiento en 2023 (McKinsey, 2024). El
rapido crecimiento de esta industria se debe al aumento de la demanda de productos de
lujo, fragancias personalizadas y nuevas tendencias en el cuidado personal (Straits
Research, 2025). El tamafio del mercado global fue de USD 77,4 mil millones en 2023
(Business Research Insights, 2024). Este mercado se caracteriza por incluir perfumes, eau
de toilette y cualquier tipo de fragancia disefiada para cubrir el olor corporal habitual
(Statista, 2024).

Este crecimiento en la industria de la belleza se ha favorecido debido al auge de
plataformas de redes sociales como Instagram y YouTube (Statista, 2024). Ademas, junto
a la industria de la moda, lideran el Social Commerce (Tracker, 2025). Lo cual ha
transformado de manera significativa la forma en que los consumidores conocen y
adquieren productos (NielsenlQ, 2024). EI Social Commerce se define como la fusién
entre las redes sociales y las compras, esta tendencia convertira las redes sociales en los

nuevos centros comerciales (Samy Alliance, 2025). Estas plataformas han evolucionado
3



mas alla de ser solo un espacio donde los influencers interactian con su audiencia al
probar o recomendar cosméticos; gracias al Social Commerce, ahora es posible adquirir
productos de belleza directamente a través de aplicaciones como TikTok (Statista, 2024).
Se utiliza el potencial de las redes sociales para ofrecer una experiencia de compra
envolvente, donde los usuarios descubren productos mediante influencers, contenido
viral y herramientas interactivas (NielsenlQ, 2024). Sin embargo, es importante recordar
la necesidad de humanizar las marcas ya que las personas les compran a las personas, es
decir a los creadores de contenido; y las estrategias de Social Commerce s6lo tendran
éxito si conectan con los consumidores de manera autentica, generan confianza y brindan
una experiencia que les agregue valor (Samy Alliance, 2025). En 2024 se llevo a cabo un
estudio sobre la influencia de los creadores de contenido en las decisiones de compra de
productos de belleza entre la generacion Z en EE. UU. (Statista, 2024). Los resultados
mostraron que el 42 % de los encuestados habia adquirido productos de belleza de forma
ocasional siguiendo recomendaciones de influencers durante el afio anterior, mientras que
el 15 % lo hizo con frecuencia y el 4 % de manera muy frecuente (Statista, 2024). Sélo
el 15 % de los participantes afirm6 no haber realizado este tipo de compras (Statista,
2024).

Segun EMarketer (2023), el gasto destinado a influencers esta aumentando a un
ritmo mas acelerado que la inversion en publicidad en redes sociales. Segun Tracker
(2025), el 61% de los consumidores en Estados Unidos esté dispuesto a probar una nueva
plataforma social si un influencer que conocen y en quien confian comienza a publicar
en ella. Como resultado, las plataformas sociales dependen cada vez mas de los creadores
de contenido, en lugar de suceder lo contrario (EMarketer, 2023). ElI marketing de
influencers se ha posicionado como una de las estrategias online mas populares y
efectivas (Statista, 2024). Los influencers son individuos que cuentan con una gran
cantidad de seguidores en redes sociales y tienen la capacidad de influir en las decisiones
de compra de su audiencia (McKinsey, 2023). En 2023, el valor del mercado global del
marketing de influencers alcanz6 los 21.100 millones de dodlares, mas de tres veces

superior al registrado en 2019 (Statista, 2024).

Dado el continuo crecimiento de la industria de la belleza, que sigue ampliando
su potencial en diversas categorias, impulsada por el auge del comercio online y el papel
clave del marketing de influencers en su expansion, es fundamental enfocarse en

maximizar los beneficios de esta tendencia. Esto implica analizar y fortalecer como el

4



comportamiento de los consumidores, guiado por las recomendaciones de influencers,

impacta positivamente en las marcas dentro del sector.

1.1.2. Situacion Problematica Nacional

En 2023, las ventas del mercado de belleza premium y cuidado personal del Peru fueron
de 790 millones de soles, con un crecimiento de 20.7% versus el afio anterior
(Euromonitor, 2024). Las cuatro principales empresas del mercado son L’Oreal Pert SA,
Perfumerias Unidas SA, Puig Peri SA & Cela Cosméticos SA; con un total de 64.1% de

participacion de mercado entre todas (Euromonitor, 2024).

El crecimiento de los productos de belleza premium se mantendra gracias al
avance del comercio electrénico y la adopcion de estrategias omnicanal, que buscan
mejorar la experiencia del cliente con servicios en linea similares a la atencion
personalizada en tienda (Euromonitor, 2024). Segun Ipsos (2023), las categorias que
lideran las compras por internet son Alimentos, Moda y Cuidado Personal. Asimismo,
las distintas modalidades que se mencionan son por pagina web, aplicaciones & redes
sociales (Ipsos, 2023).

Es importante tomar en cuenta que el 87% de Peruanos usa redes sociales, en la
Figura 1.2 se puede observar mayor detalle los porcentajes de uso y en la Tabla 1.2 si ha

crecido o decrecido.

Figura 1.2

Uso de Redes Sociales.

WhatsApp |
Facebook |
Youtube |
TikTok |
Instagram |
Messenger |
X
Linkedin |
Pinterest |
Twitch |
Telegram |
Snapchat |
Discord |
Kwai |

Tinder |

Nota. Ipsos (2023)



Tabla 1.1.

Uso de Redes Sociales.

USO DE REDES SOCIALES

o | 6 0o BB @ o X B @B & 13

9

WhatsApp | Facebook | Youtube TikTok Instagram Messenger X Linkedin | Pinterest | Twitch | Telegram | Snapchat | Discord Kwai Tinder

98% 95% 94% 70% 62% 44% 25% 19% | 8% % 5% 5% 4% 3%

1%

il t il il il il il 1 1 1

Nota. Ipsos (2023)

En un mercado global cada vez mas competitivo, el Influencer Marketing se ha

consolidado como una estrategia clave para conectar con consumidores cada vez mas

informados. Sin embargo, en Per( aln falta investigar a mayor detalle su impacto y

efectividad, considerando el crecimiento del entorno digital y su influencia en las

decisiones de compra, dentro del contexto de la industria de belleza.

1.2

1.2.1

1.2.2

Formulacién del problema

Problema general
¢De qué manera la comunicacion de marca en redes sociales mediada por las
interacciones parasociales influyen en la lealtad de marca y en la disposicion de

pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana?

Problemas especificos
¢De qué manera la comunicacién de marca en redes sociales se relaciona con las
interacciones parasociales en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima

Metropolitana?

¢De que manera las interacciones parasociales influyen en disposicion de pagar

premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana?

¢De qué manera las interacciones parasociales influyen en la lealtad de marca en

los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana?



1.3

13.1

1.3.2.

14

¢De que manera la comunicacion de marca en redes sociales influye en la
disposicion de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima

Metropolitana?

¢De qué manera la comunicacién de marca en redes sociales influye en la lealtad

de marca de los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana?

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Determinar la influencia de la comunicacion de marca en redes sociales mediada
por las interacciones parasociales en la lealtad de marca y en la disposicién de

pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.

Obijetivos especificos

Determinar la relacion entre la comunicacion de marca en redes sociales con las
interacciones parasociales en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima

Metropolitana.

Determinar la influencia de las interacciones parasociales en la disposicion de

pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.

Determinar la influencia de las interacciones parasociales en la lealtad de marca

en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.

Determinar la influencia de la comunicacién de marca en redes sociales sobre la
disposicién de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima

Metropolitana.

Determinar la influencia de la comunicacién de marca en redes sociales sobre la

lealtad de marca en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.

Justificacion de la investigacion



1.4.1 Importancia de la investigacion

El proposito principal de esta investigacion radica en contribuir al ambito del marketing
y las empresas mediante la generacion de nuevos conocimientos sobre la influencia de la
comunicacion de las marcas mediadas por la interaccion parasocial en la lealtad de marca

y disposicion a pagar premium.

En primer lugar, en la era digital actual, las redes sociales se han convertido en
un canal fundamental para la comunicacion entre las marcas y sus consumidores. A través
de estas plataformas, las empresas pueden construir relaciones con su publico objetivo,
promocionar sus productos y servicios, y obtener informacion valiosa sobre las
preferencias y necesidades de los clientes. Sin embargo, para tener éxito en este entorno
dinamico, es fundamental que las marcas investiguen y comprendan a fondo la
comunicacion en las redes sociales. Por ello en esta investigacion encontr6 un vacio en
el campo tedrico de las redes sociales, ya que siempre esta en constante evolucién, por lo
que se planea brindar nuevos conocimientos acerca de como realizar la comunicacion de
marca de manera que logre influenciar el comportamiento del consumidor.
Adicionalmente, descubrir el impacto del fenémeno psicoldgico llamado interaccion
parasocial en el &rea de marketing; ya que no es cominmente estudiado; sin embargo, el

conocimiento es de bastante utilidad para la comunidad cientifica.

La importancia préctica de la investigacion se justifica en que la disposicién de
los consumidores a pagar un precio premium por una marca esta estrechamente
relacionada con su percepcion de valor y su conexion emocional con la marca. Al
investigar como las interacciones parasociales afectan esta disposicion, podemos
identificar oportunidades para mejorar la estrategia de marketing y fortalecer la posicion
competitiva de las marcas en este mercado. Asimismo, comprender cémo el contenido
generado por la marca y por los propios usuarios influye en la lealtad de marca es
fundamental en un entorno digital en constante evolucion. Las redes sociales han
democratizado la creacion y difusion de contenido, y entender como este contenido afecta
la lealtad de marca nos ayudara a disefiar estrategias de marketing mas efectivas y

centradas en el consumidor.

Por ultimo, la importancia econémica se justifica en que la industria de belleza
tanto a nivel mundial como nacional es bastante prometedora, es decir, el crecimiento

que se proyecta para los proximos afos es gigantesco. Es un sector econémico importante



que contribuye al crecimiento del PBI. La aplicacion de esta puede ayudar a las empresas
a incrementar sus ganancias, ya que las variables a investigar son herramientas muy

poderosas para lograr el objetivo mencionado previamente.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

La investigacion si es viable. Se cuenta con acceso a la informacion necesaria para llevar
a cabo la investigacion de manera completa y rigurosa. Respecto a los antecedentes
tedricos, la informacion acerca de las variables es bastante detallada y novedosa, y no es
de dificil acceso ya que la Universidad de Lima les brinda a todos los estudiantes una
cuenta en Scopus donde se pueden encontrar los articulos. Asimismo, para plantear la
problematica, se utilizé base de datos tales como Statista, Euromonitor, McKinsey para
poder realizar un analisis profundo y detallado del tema de investigacion en contexto

nacional e internacional.

Ademas, durante todo el desarrollo de la investigacion se cuenta con asesoria
profesional. Por ultimo, existe cercania al publico objetivo de investigacion respecto a la
Zona, de manera que realizar la encuesta y completar el tamafio de muestra requerido va

a facilitar la recoleccion de datos.

15 Limitaciones del estudio

El presente estudio se enfrenta a tres limitaciones. En primer lugar, la amplitud del
estudio, al abarcar diversas variables de investigacion, exige un manejo cuidadoso de la
metodologia y un analisis riguroso de los datos para obtener resultados precisos y
confiables. La complejidad del mercado de las marcas de belleza premium, sumado a la
gran cantidad de variables a considerar, representa un desafio que debe abordarse con

metodologias robustas y herramientas de analisis adecuadas.

En segundo lugar, el contexto actual de recesion econémica podria presentar un
obstaculo para las marcas de belleza premium, ya que este tipo de productos suele ser
considerado un bien no esencial y su demanda podria verse afectada por la disminucién
del poder adquisitivo de los consumidores. Es importante considerar este factor al

analizar los datos y evaluar los resultados de la investigacion, tomando en cuenta las



posibles variaciones en el comportamiento del mercado debido a la coyuntura econémica

actual.

Finalmente, es necesario reconocer el cardcter nicho del mercado de marcas de
belleza premium, lo que implica que los resultados de la investigacion podrian no ser
extrapolables a otros segmentos del mercado o a mercados con caracteristicas
socioecondmicas diferentes. Es fundamental tener en cuenta esta limitacion al interpretar
los hallazgos y formular conclusiones, enfatizando en el contexto especifico del mercado

de lujo en Perd.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes de la variable independiente

Respecto a la variable independiente: la comunicacién de marca en redes sociales, se han
estudiado y analizado articulos y tesis que enriguecen el marco teorico, abordando temas
desde el impacto de esta variable en las empresas, la importancia de combinar estrategias
de contenido UGC & FCC, el impacto en los consumidores a través del boca a boca
explorando teorias como el consumo centrado en redes sociales. Asimismo, se explora la
relacién del valor de marca en las redes sociales y la creciente importancia de los

influencers, destacando su capacidad de influir en los consumidores.

Articulo Cientifico 1: Park, J., Hyun, H., Thavisay, T. (2021). A study of
antecedents and outcomes of social media WOM towards luxury brand purchase
intention. Journal of Retailing and Consumer Services.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102272

Los autores buscan ayudar a las marcas de lujo a entender cuéles aspectos deben
poner énfasis para que los consumidores participen en el boca a boca de las redes sociales,
tomando en cuenta que es una herramienta eficaz para influir en la intencion de compra

del consumidor en las marcas de lujo.

Segun Park et al. (2021), es méas probable que las personas participen en el boca
a boca en las redes sociales sobre marcas de lujo si perciben valor en esas marcas. Existen
tres tipos de valor percibido. En primer lugar, el valor funcional, el cual hace referencia
a que tan bien desempefia su funcion prevista o los beneficios intangibles que las personas
obtienen de la marca. En segundo lugar, el valor personal, el cual depende de cada
consumidor segun sus necesidades, deseos Yy aspiraciones; buscando encontrar
satisfaccion y expresion personal a través de sus adquisiciones. Por altimo, el valor social
se refiere al beneficio que les proporciona compartir sobre la marca en su estatus social.

Las marcas de lujo deben enfatizar la calidad de valor percibido, tanto el social como el
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personal y el funcional, en sus estrategias de marketing. De esta manera, fomentaran

conversaciones y recomendaciones positivas en linea.

Park et al. (2021) destacan que las caracteristicas demogréficas influyen en la
forma en que las personas participan del boca a boca en las redes sociales. Por lo que es
importante desarrollar estrategias de marketing personalizadas para la comunicacion en
redes sociales de marcas de lujo. Por ejemplo, los autores descubrieron que las personas
con un estatus social percibido alto hablan mas en las redes sociales para mantener su
imagen, mientras que aquellos con un estatus social percibido bajo pueden hacerlo para

intentar proyectar un estatus mas alto.

Articulo Cientifico 2: Shah, D., Webster E., Kour G. (2023). Consuming for
content? Understanding social media-centric consumption. Journal of Business Research.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113408

Los autores esperan comprender como las redes sociales afectan los habitos de
consumo. Shah et al. (2023) definen este comportamiento como consumo centrado en las
redes sociales (SMCC), el cual nace a partir de la siguiente pregunta: ¢Los consumidores
participan en una actividad de consumo con la motivacion principal de publicarla en redes
sociales? Este comportamiento implica ejecutar dos actividades diferentes, pero

mutuamente dependientes: el consumo y la publicacion de contenidos en redes sociales.

Shah et al. (2023) exploran los factores que influyen en este comportamiento. En
primer lugar, se destacan los impulsores, que son factores que aumentan la probabilidad
de que alguien participe en SMCC. Entre ellos se encuentran la sefializacién de identidad,
el valor social y la busqueda de atencidn. Seguido a esto, se discuten las consecuencias
del SMCC: la satisfaccion posconsumo, que evalla el grado de satisfaccion
experimentado después de participar en SMCC, y el bienestar del consumidor, que refleja
el impacto general del SMCC en el bienestar de una persona, ya sea positivo o negativo.
Por ultimo, se analizan los factores moderadores, que son aspectos que pueden influir en
la fuerza de la relacion entre los impulsores y las consecuencias del SMCC. Entre ellos

se incluyen las caracteristicas personales, la presencia y la respuesta de los usuarios.

Entre los principales hallazgos, se menciona que la necesidad de sefializacion de
identidad impulsa el consumo centrado en las redes sociales (SMCC). Esto implica que
se utiliza el consumo para comunicar aspectos de si mismos a los demés. Por ejemplo,

compartir experiencias como obras de caridad para comunicar valores. En segundo lugar,
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se menciona que la necesidad de valor social impulsa este comportamiento. Por ejemplo,
algunas personas participan en SMCC para que su estilo de vida se perciba mas similar
al de sus circulos sociales. En tercer lugar, va relacionado con la basqueda de atencion
por parte de los usuarios, lo cual va a depender de la presencia en las redes sociales que
maneja cada persona. Los usuarios mas jévenes con mayor actividad tienden a participar
mas, al igual que las personas con un mayor nimero de conexiones en estas plataformas
estan mas inclinadas a preocuparse por mantener una imagen especifica en linea (Shah et
al., 2023).

Respecto a las consecuencias del SMCC se incluye el deseo de recibir una
respuesta positiva en las redes sociales. Sin embargo, la falta de la respuesta deseada
puede tener consecuencias negativas, como hacer que alguien sienta que la experiencia
no fue tan satisfactoria como esperaba, provocar emociones negativas como el

arrepentimiento o la frustracion (Shah et al., 2023).

Articulo Cientifico 3: Dolega, L., Rowe, F., Branagan, E. (2021). Going digital?
The impact of social media marketing on retail website traffic, orders and sales. Journal
of Retailing and Consumer Services. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102501

Las redes sociales son una estrategia de marketing ampliamente utilizada, pero su
impacto real no esta claro. Dolega et al (2021) analizaron datos de un importante
minorista en linea durante el afio 2017, centrdndose en cémo la actividad diaria de las
redes sociales afectaba el tréfico, las ventas, las ganancias y el crecimiento de las

empresas.

El crecimiento del ecommerce y el marketing digital ha transformado
profundamente la dindmica minorista, permitiendo a los consumidores comprar online en
cualquier momento y comparar precios facilmente. Esta evolucion ha dado lugar al
surgimiento del enfoque de venta minorista omnicanal, que integra tiendas fisicas y en

linea para una experiencia de compra mas fluida (Dolega et al., 2021).

Respecto a la metodologia, utiliza métricas clave como visitas diarias al sitio web,
pedidos de productos y ventas brutas, empleando técnicas de modelado de series de
tiempo para el analisis (Dolega et al., 2021). En relacion con los hallazgos, los autores
mencionan que las redes sociales aumentan el trafico del sitio web, pero tienen un
impacto limitado en los pedidos y las ventas. Respecto al contenido de redes sociales,

especificamente los videos, aungue son visualmente atractivos, pueden no ser la forma
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mas eficaz de generar ventas. Adicional a ello, los consumidores pueden tardar mas de
24 horas en procesar informacion y evaluar alternativas antes de realizar una compra
influenciado por el marketing en redes sociales (Dolega et al., 2021). Por Gltimo, Dolega
et al. (2021) sefialaron que las campafas de marketing en redes sociales son mas efectivas
para impulsar las ventas de productos caros y complejos, que para productos mas simples.
Debido a que muchas de estas personas ya se decidieron por la compra y solo estan

esperando un descuento especial 0 anuncio para realizarla.

En conclusién, el estudio resalta la complejidad del impacto de las redes sociales
en los resultados empresariales; influenciado por diversos factores como la plataforma
elegida, el tipo de contenido, la demografia de los clientes, la naturaleza del producto y
la exclusividad de la marca (Dolega et al., 2021). De igual forma, es importante
considerar que el estudio fue publicado en 2021, pero realizado en 2017. Por lo que cierta

informacidn en el articulo puede haber cambiado en los ultimos afios.

Articulo Cientifico 4: Soekotjo, S., Lestari, S. D., Hendrawan, K., Brabo, N. A.,
& Iswati, H. (2025). Powering brand success: The impact of firm-created and user-
generated content on equity, attitude, and purchase intentions. Golden Ratio of Marketing
and Applied Psychology of Business. http://dx.doi.org/10.52970/grmapb.v5i1.81

Soekotjo et al (2025), destacan la necesidad de reconocer el poder del UGC y
fomentar su generacion por parte de los consumidores. Esto puede lograrse a través de
diversas estrategias, como concursos, campafias en redes sociales o simplemente
incentivando a los clientes a compartir sus experiencias. De igual manera, se menciona
la importancia de integrar estrategias de marketing que combinen eficazmente el FCC y
el UGC, lo cual implica crear contenido atractivo y relevante, pero también dar voz a los
consumidores y aprovechar su contenido para generar confianza y credibilidad. De esta
manera, las marcas estaran mejor posicionadas para construir un valor de marca solido,

mejorar la actitud del consumidor e impulsar la intencion de compra.

El Contenido Creado por la Empresa (FCC) engloba todas las formas de
comunicacion que una marca genera y difunde, desde anuncios y publicaciones en redes
sociales hasta el contenido de su sitio web. Si bien el FCC es esencial para dar a conocer
la marca, presentar sus productos o servicios y transmitir su mensaje; su impacto en la

actitud del consumidor y la intencién de compra puede ser limitado si se utiliza de forma
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aislada. Es decir, un anuncio bien producido puede captar la atencién, pero no

necesariamente convencer al consumidor de realizar una compra (Soekotjo et al., 2025).

Por otro lado, el Contenido Generado por el Usuario (UGC), se refiere a todo
aquel contenido creado por los consumidores, como resefias, comentarios, fotos y videos
compartidos en redes sociales. Este tiene un impacto significativo en el valor de la marca,
ya que los consumidores tienden a confiar mas en las opiniones y experiencias de otros
usuarios que en la informacion proporcionada directamente por la marca. Esta confianza
se traduce en una mayor influencia en la actitud del consumidor y la intencion de compra,
ya que las recomendaciones y experiencias auténticas de otros usuarios generan

credibilidad y cercania (Soekotjo et al., 2025).

Soekotjo et al (2025), enfatizan la importancia de la interaccion entre el FCC y el
UGC. Si bien el FCC puede ser una herramienta efectiva para presentar la marca y generar
interés, el UGC puede fortalecer la conexién emocional y la confianza a través de
experiencias y recomendaciones auténticas de otros usuarios. La combinacion estratégica
de ambos tipos de contenido puede crear un efecto sinérgico, impulsando el valor de la
marca, mejorando la actitud del consumidor e incrementando la intencidn de compra. En
otras palabras, una marca puede utilizar el FCC para dar a conocer un producto, pero el
UGC seréa clave para generar confianza y credibilidad, lo que finalmente impulsara la

decision de compra del consumidor.

Articulo Cientifico 5: Khan, 1. (2022). Do brands social media marketing
activities matter? A moderation analysis. Journal of Retailing and Consumer Services.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102794

Las redes sociales han adquirido un papel fundamental como plataforma para que
las marcas establezcan vinculos con su audiencia y cultiven relaciones duraderas. Para
los profesionales del marketing, es crucial aprovechar eficazmente este medio para
proporcionar valor y mantener interacciones positivas con los clientes. Es esencial
comprender cémo estas estrategias dan forma a las experiencias de los consumidores,
pues estudios indican que pueden generar beneficios como mayor confianza, lealtad,
preferencia y conocimiento de marca. Sin embargo, a pesar de estos resultados positivos,
aun falta investigacion que profundice en la relacion especifica entre el marketing en

redes sociales y el tipo de experiencias que genera en los clientes (Khan, 1., 2022).
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Segun Khan, | (2022), el marketing en redes sociales relevante e interactivo
conduce a actitudes de marca mas favorables. Ademas, los clientes comprometidos
tienden a interactuar de manera proactiva con la marca en linea, lo que contribuye a una
experiencia de marca mas significativa, ya sea positiva 0 negativa. Muestran un mayor
interés en la marca y estdn mas inclinados a prestar atencion a sus actividades en las redes
sociales, lo que influye en cdmo perciben y valoran sus interacciones. Por altimo, la edad
de los consumidores puede desempefiar un papel crucial debido a los hébitos digitales
arraigados de ciertas generaciones; por ejemplo, los millennials serdn més susceptibles a

la influencia del marketing en redes sociales en su experiencia con las marcas.

Por ello, entre las recomendaciones practicas, es importante tener en cuenta que
el marketing en redes sociales puede impulsar resultados significativos para la marca, por
lo que debe guiar la creacién de contenido y adaptarlo al publico objetivo. Asimismo,
comprender las diferencias generacionales es crucial para un marketing eficaz en las redes
sociales. Por ultimo, es importante fomentar interacciones mas profundas con los clientes
(Khan, 1., 2022).

Articulo Cientifico 6: Bazia, S., Filieri, R. & Gortond M. (2020). Customers’
motivation to engage with luxury brands on social media. Journal of Business Research.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.02.032

Es un estudio basado en 25 semi-entrevistas estructuradas con clientes que siguen
marcas de lujo en redes sociales y explora las motivaciones detras de esta interaccién. Se
desarrolla un marco teérico que aborda las motivaciones cognitivas, emocionales y
conductuales del compromiso del cliente con las marcas de lujo. Se identifican 13

motivaciones agrupadas en seis macrodimensiones.

Segln Bazia et al (2020), la macro dimension inicial es la percepcién de la
relevancia del contenido, los clientes buscan estar actualizados con informacion relevante
sobre las marcas, lo que se entrelaza con la busqueda de conocimiento y la calidad estética
de las publicaciones. Asimismo, la presencia de celebridades en estas publicaciones
también se revel6 como un factor motivador para el compromiso de los clientes, ya que
estan particularmente interesados en cémo las celebridades utilizan los productos, lo que

aumenta su deseo de participar.

En segundo lugar, los motivos que impulsan la relacion entre la marca-cliente, es

el poder de estas marcas en generar respuestas emocionales. Se resalta el concepto de
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"amor a la marca”, que va mas alla de la pasion y abarca tanto aspectos cognitivos como
emocionales. Este amor por la marca se refleja en sentimientos positivos, apego y
declaraciones de afecto hacia la marca. Ademas, se menciona como la publicidad de las
marcas de lujo busca estimular fantasias relacionadas con el logro de un estatus social
mas alto, lo que lleva a los clientes a sofiar despiertos con la marca y sus productos (Bazia
et al, 2020).

Asimismo, los consumidores eligen marcas cuyas personalidades se alinean con
su propio autoconcepto, especialmente en el contexto de marcas de lujo que buscan
mejorar la identidad de los clientes a través de la propiedad. Ademas, se menciona el
deseo de los clientes de mantener y realzar su imagen social. La interaccion con estas
marcas se utiliza como un mecanismo para proyectar estatus social, éxito y prestigio a

través de la autopromocion (Bazia et al, 2020).

Por ultimo, se destaca la importancia del valor de marca, especificamente en
términos de calidad, para las marcas de lujo. Los consumidores se sienten motivados a
interactuar con marcas de lujo en linea porque perciben sus productos como de la méas
alta calidad y como lideres en su categoria. Ademas de la satisfaccion hedonica y la
experiencia placentera, se enfatiza que las marcas de lujo deben ser vistas como
modernas, bien disefiadas y, sobre todo, de calidad superior para atraer a los clientes en

el entorno digital (Bazia et al, 2020).

Articulo Cientifico 7: Colicev, A., Kumar, A & O'Connor, P. (2019). Modeling
the relationship between firm and user generated content and the stages of the marketing
funnel. International Journal of Research in
Marketing. https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2018.09.005

Este estudio investiga como el contenido en las redes sociales influye en el
comportamiento del cliente a lo largo de las etapas del embudo de marketing:
conocimiento, consideracion, intencion de compra y satisfaccion. Segun Colicev et al
(2019), a diferencia de investigaciones previas, se centra en examinar detalladamente el
impacto del contenido en cada fase del embudo. Utilizando datos recopilados de 19
marcas en diversas industrias, el estudio distingue entre dos tipos principales de
contenido: el generado por la empresa (FGC), y el generado por usuarios (UGC), creado
por los propios usuarios. Se analizan tres aspectos del FGC: volumen, valencia y viveza,

que capturan la frecuencia, el sentimiento y la riqueza del contenido respectivamente. Del
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mismo modo, se examinan el volumen y la valencia del UGC para comprender su impacto

en el comportamiento del cliente en cada etapa (Colicev et al., 2019).

El embudo de marketing describe el viaje del cliente hacia una compra, dividido
comunmente en cuatro etapas clave. En la etapa de conciencia, los clientes se familiarizan
con la marca y su oferta. En la etapa de consideracion, evallan activamente la marca
como una posible solucién para sus necesidades. La intencion de compra marca un
compromiso mental por parte del cliente hacia la marca. Finalmente, en la etapa de
satisfaccion, los clientes experimentan emociones positivas o negativas después de la
compra. Aunque a menudo se enfoca en las etapas de consideracion e intencion de
compra para impulsar las ventas, cada etapa es vital, ya que el conocimiento establece
una base para una mayor consideracion y la satisfaccion puede conducir a compras

repetidas y la lealtad a largo plazo hacia la marca (Colicev et al., 2019).

Segun Colicev et al (2019), las redes sociales son fundamentales para la
exposicion de las marcas, ya que los consumidores dedican una cantidad considerable de
tiempo a estas plataformas. Esto las convierte en canales 6ptimos para generar conciencia
sobre las marcas y sus productos o servicios. La exposicion repetida a contenido
relacionado con la marca, ya sea generado por la empresa o por los usuarios, tiene un
efecto informativo significativo. Esta exposicion continua aumenta el reconocimiento y
la recordacion de la marca, como lo respalda el efecto de mera exposicion. Este fenémeno
sugiere que la simple exposicion repetida a una marca, incluso a través de contenido

neutral, puede incrementar el conocimiento de esta entre los consumidores.

Segun Colicev et al (2019), el contenido generado por usuarios (UGC) destaca
como un elemento crucial en la etapa de concientizacion. Los algoritmos suelen priorizar
el UGC en los feeds de los usuarios, haciéndolo mas visible que el contenido generado
por la empresa. Ademas, el UGC tiene la capacidad de llegar mas alla de la audiencia
existente de la marca, alcanzando a usuarios que no la siguen directamente. Esta
capacidad crea un efecto de "bola de nieve™ en la difusion del contenido, mientras que el

contenido generado por la empresa se limita a los seguidores existentes.

Se considera que UGC es mas confiable, pero se considera que FGC tiene mas
experiencia debido a que pertenece a la propia marca. Las investigaciones mencionadas

en el estudio sugieren que la experiencia supera a la confiabilidad en la persuasion. Por
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ello, se cree que las dimensiones FGC tienen una relacion positiva méas fuerte con la

consideracién y la intencién de compra con UGC (Colicev et al., 2019).

La satisfaccion del cliente es crucial para evaluar la experiencia con la marca, se
ve influenciada por diversos factores como la experiencia personal y la calidad percibida.
Aunque la investigacion destaca su importancia poscompra, la satisfaccion muestra una
menor sensibilidad a las comunicaciones de marketing en comparacion con otras etapas
del embudo. Aunque el FGC tiene menos impacto en esta fase, ain puede influir a través
de la informacion que proporciona. Por otro lado, el UGC puede reducir la brecha entre
expectativas y experiencia real, siendo especialmente atil para reducir la disonancia
cognitiva poscompra. Ambos tipos de contenido pueden aumentar la satisfaccion del

cliente mediante efectos informativos y sociales (Colicev et al., 2019).

Los resultados del estudio indican que, en la etapa de conocimiento, tanto el
contenido generado por la empresa (FGC) como el generado por usuarios (UGC)
contribuyen al aumento del reconocimiento y la recordacion de la marca. Sin embargo,
debido a su mayor viralidad y alcance, el UGC se destaca. En las etapas de consideracion
e intencion de compra, se considera que el FGC ofrece una mayor experiencia. Esta
percepcion de experiencia da al FGC una ventaja persuasiva durante estas etapas,
especialmente cuando se presenta en un formato vivido, como videos. No obstante, el
lenguaje positivo del FGC podria percibirse como demasiado promocional, perdiendo asi
eficacia (Colicev et al., 2019).

Asimismo, las marcas con una solida reputacion corporativa se benefician mas
del FGC en todas las etapas del embudo de marketing, mientras que el lenguaje positivo
del FGC puede ser contraproducente para marcas con menor reputacion. Ademas, tanto
el UGC como el FGC son maés eficaces para crear conciencia sobre productos fisicos en
comparacion con los servicios. Sin embargo, en términos de consideracion, intencién de
compra Yy satisfaccion, ambos tipos de contenido tienen mas influencia en los servicios
que en los productos fisicos, probablemente debido al mayor riesgo percibido y la
necesidad de una interaccion mas significativa posterior a la compra con los servicios
(Colicev et al., 2019).

Por ultimo, al entender como diferentes tipos de contenido impactan el
comportamiento del cliente en cada etapa del embudo de marketing, los especialistas

pueden optimizar sus estrategias de redes sociales para obtener mejores resultados. Esto
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implica utilizar una combinacion de FGC y UGC en todo el embudo, aprovechar la
intensidad del FGC, fomentar el UGC positivo sin caer en un lenguaje demasiado
promocional, construir la reputacion de marca para mejorar la efectividad del FGC, y
adaptar la estrategia de contenido segun la categoria de producto (Colicev et al., 2019).

Articulo Cientifico 8: Gdmez, M., Lopez, C. & Molina, A. (2019). An integrated
model of social media brand engagement. Computers in Human Behavior.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.01.026

Segn Gomez et al (2019), millones de personas dedican una parte importante de
su tiempo a las redes sociales y las empresas son cada vez mas visibles en estas
plataformas. Las principales caracteristicas de las redes sociales son la interaccion y la
facilitacion de las conexiones entre personas, empresas y marcas. El paradigma de la
comunicacion ha evolucionado, pasando de un enfoque tradicional donde los
consumidores eran receptores pasivos de informacion a un entorno donde tienen un papel

activo como creadores y difusores de contenido de marca.

Segln Gomez et al (2019), las marcas tienen una influencia mas significativa en
el compromiso que la comunicacion de la marca, debido a la colaboracion entre usuarios
y empresas, donde la participacion es crucial. La interaccion y la atencion son los aspectos
mas importantes del compromiso, seguidos de entusiasmo, identificacion y absorcion.
Este compromiso en las redes sociales puede ofrecer ventajas competitivas a las

empresas.

Se presentaron algunas recomendaciones, respondiendo de manera rapida a los
comentarios positivos, se refuerza la percepcién de la marca, mientras que abordar los
comentarios negativos genera confianza y familiaridad. Asimismo, fomentar la
participacién es fundamental para que los usuarios comprendan los valores y la
singularidad de la marca, lo que aumentard su participacion en las paginas de redes
sociales. Por otro lado, la creacion de contenido atractivo en diversos formatos, como
videos y publicaciones, que reflejen la cultura de la empresa. Por ultimo, fomentar la
interaccion social a través de concursos, obsequios y campafias interactivas, permite

aprovechar el poder de la comunidad (Gémez et al., 2019).

Tesis 1: Baptista, M. (2021). The Luxury Fashion fitting the mass-market: How
Luxury Fashion Brands can use social media masstige campaigns to leverage Brand

Love. Instituto Universitario de Lisbhoa
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El sector del lujo ha experimentado un crecimiento extraordinario en las Gltimas
décadas, impulsado por la globalizacion y el auge del comercio mundial. A medida que
las marcas de lujo se adaptan a la era digital, enfrentan el desafio de aprovechar el poder
de las redes sociales para llegar a los consumidores, especialmente los millennials,
quiénes son avidos usuarios de estas plataformas. Sin embargo, existe un debate sobre si
las campafas masivas tienen un impacto negativo debido a la percepcion de exclusividad
y prestigio de las marcas de lujo. Esta tesis se propone investigar empiricamente el
potencial impacto de las campafias masivas en marcas de moda de lujo, explorando como

pueden generar amor por la marca sin diluir su exclusividad (Baptista, M., 2021).

Las marcas de lujo se enfrentan a un desafio constante al utilizar las redes sociales.
Debido a los posibles inconvenientes, como la dificultad para mantener el contenido
actualizado y el impacto en la exclusividad de la marca. Sin embargo, estas plataformas
son una herramienta poderosa, el contenido entretenido, moderno e interactivo puede
resultar especialmente eficaz para atraer y retener a los clientes; y al mismo tiempo

construir una imagen de marca solida (Baptista, M., 2021).

Se evidencié que la actitud hacia la marca es fundamental para influir
positivamente en la respuesta cognitiva y conativa de los consumidores, mientras que la
actitud hacia el anuncio puede tener un impacto negativo en estas respuestas, pero
positivo en la respuesta afectiva. Por ello, se resalta la importancia del amor por la marca,
generado a través de experiencias positivas del consumidor. EI amor a la marca se
caracteriza por asociarse con atributos como la percepcién de alta calidad, la
identificacion con la propia identidad, sentimientos positivos y una sensacion de
conexidn. Se clasifica en diferentes intensidades, desde un amor fuerte hasta marcas que
generan un amor neutral o bajo. Factores como experiencias positivas del consumidor,
autenticidad de la marca e interacciones memorables contribuyen a este amor por la
marca. Aunque las marcas no pueden transmitir emociones como lo haria una relacion
interpersonal, comprender y cultivar este amor es esencial para estrategias efectivas de
marketing de marca, enfocandose en generar experiencias positivas, autenticidad y
conexiones emocionales con los consumidores. Aunque no todos los consumidores
experimentan un amor intenso por la marca, fomentar asociaciones positivas puede ser

beneficioso en el desarrollo de relaciones duraderas con los clientes (Baptista, M., 2021).

En conclusion, las marcas pueden mejorar la efectividad de estas camparias al
enfocarse en generar respuestas positivas en los consumidores en términos de afecto,
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compromiso y atributos del destino, lo que refuerza el amor por la marca. Esto debido a
que la investigacion demuestra que las campafias masivas en redes sociales pueden
impactar significativamente en el amor por la marca, y al comprender y abordar los
aspectos afectivos, cognitivos y conativos de los consumidores, las marcas pueden
mejorar su efectividad en estas campaiias y fortalecer la conexion emocional (Baptista,
M., 2021).

Tesis 2: Hajawi, Doa'a,Said & Mohmmed (2021). Resolving The Hype of Luxury
Brand Experience In Social Media: The Integral Role of Customer-to-Customer

Interactions. Durham University

En el pasado, el éxito de una marca de lujo dependia en gran medida de su
experiencia en la tienda. Hoy, sin embargo, el recorrido del cliente se ha expandido
significativamente al ambito digital, donde las plataformas de redes sociales desempefian
un papel fundamental. Este cambio ha obligado a las marcas de lujo a adaptar su enfoque,
creando un desafio Unico: como mantener un aura de exclusividad y al mismo tiempo
fomentar conexiones significativas con una audiencia en linea mas amplia (Hajawi et al.,
2021).

Las marcas de lujo ya no pueden depender unicamente de revistas de moda y
eventos de alto perfil para cultivar el conocimiento y el deseo de marca. Los
consumidores ahora esperan una experiencia mas interactiva y personalizada en las
plataformas de redes sociales. Esto crea una oportunidad para que las marcas muestren
su herencia, artesania y filosofia de disefio de maneras nuevas y atractivas amplia (Hajawi
et al., 2021). Sin embargo, navegar por este espacio en linea requiere un delicado
equilibrio. Las marcas de lujo deben proyectar una imagen de exclusividad y prestigio,
pero al mismo tiempo permanecer accesibles y receptivas a los clientes potenciales.

Lograr este equilibrio es crucial para garantizar una experiencia positiva del cliente.

Respecto a los resultados, se revelan cuatro tipos distintos de experiencia del
cliente: el sentimiento de pertenencia o "fandom”, la obtencion de informacion, la
apreciacion estética y la inmersion en la marca. Ademas, se observa que los clientes
también tienen experiencias informativas y expresan quejas con respecto a las marcas de
moda de calle. Los autores sugieren que es un fendmeno socialmente moldeado,

influenciado por las interacciones entre las marcas, los clientes y otras comunidades en
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linea. Este hallazgo desafia la vision tradicional de que las marcas son las Unicas

responsables de disefiar la experiencia del cliente (Hajawi et al., 2021).

Por lo tanto, la creacién de curiosidad, el marketing sensorial y la marcacion de
tendencias, tienen una influencia positiva en la experiencia del cliente. Especificamente,
se observa que la creacion de curiosidad tiene el efecto mas fuerte en la experiencia del
"fandom", posiblemente porque estimula a los clientes a profundizar en el conocimiento
sobre la marca. Por otro lado, las actividades de marketing sensorial, como el uso de
videos y fotografias de alta calidad, afectan positivamente a los cuatro tipos de

experiencia del cliente: "fandom", informativa, inmersiva y estética (Hajawi et al., 2021).

Tesis 3: Albadri, H. (2023). The Role and Impact of Social Media Influencers.

Information Sciences Letters: VVol. 12: Iss. 8.

Este articulo explora la creciente importancia de los influencers en las redes
sociales, destacando su capacidad para moldear opiniones e influir en diversos temas
sociales. El articulo busca identificar las plataformas mas utilizadas por los influencers,
el contenido que comparten y su impacto general, asi como analizar si existen diferencias
en la percepcidn de su rol segun la edad, afios de uso de redes sociales y nivel educativo
de los seguidores (Albadri, H., 2023).

El estudio revela que TikTok se ha posicionado como la plataforma predilecta
para los influencers, superando a Instagram, YouTube, Facebook, Snapchat y Twitter.
Este dominio refleja la creciente popularidad de los contenidos visuales, como imagenes
y videos, en comparacion con el texto. Si bien cada plataforma atrae a audiencias diversas
y se especializa en diferentes tipos de contenido (por ejemplo, Twitter para comentarios
sociales, Instagram para moda, YouTube para entretenimiento), los influencers logran
mantener una alta interaccion con sus seguidores en todas ellas. El contenido que generan
se centra en el entretenimiento y los juegos, aunque también abordan temas como arte y
habilidades, asuntos sociales, educacién y religion, siendo el contenido econémico el
menos comun (Albadri, H., 2023).

Asimismo, los influencers en redes sociales, desempefian multiples roles y tienen
un impacto significativo en la sociedad. Actian como modelos a seguir, promoviendo
valores éticos, el servicio comunitario, el desarrollo de habilidades, la participacion civica
y la difusion de informacion creible. Su influencia se extiende a la intencion de compra

y al conocimiento de marca, y actian como moderadores, creadores y distribuidores de
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contenido, gestores de comunidad, testimonios y asesores estratégicos. En esencia, son
actores externos que influyen en las partes interesadas a traveés de su presencia en linea.
Curiosamente, factores demograficos como la edad, los afios de uso de redes sociales y
el nivel educativo no influyen significativamente en la percepcion del rol de los
influencers. La atraccién hacia su imagen y su rol es el principal factor de influencia,
aunque la experiencia, el género y la credibilidad pueden jugar un papel secundario. Estos
ultimos elementos contribuyen a la credibilidad general del influencer, lo que a su vez

impacta en la intencion de compra y otras actitudes sociales (Albadri, H., 2023).

Tesis 4: Marqués, S. (2019). Digital marketing as a strategic tool for luxury
brands. What is millennials attitude towards social media marketing by luxury brands?

University of Fribourg.

Se centra en entender como el marketing en redes sociales afecta las actitudes de
estos consumidores hacia las marcas de lujo. EI mercado del lujo ha experimentado un
notable crecimiento global, lo que ha llevado a una democratizacion del deseo por estos
productos. Las marcas de lujo, acostumbradas a mantener una imagen de exclusividad y
elegancia, se enfrentan al desafio de satisfacer la demanda sin comprometer su estatus
distintivo. Existe el potencial de utilizar las redes sociales para fortalecer la identidad de
marca y construir relaciones. Sin embargo, también existe el riesgo de diluir la

exclusividad de la marca al buscar una mayor expansion global (Marqués, S., 2019).

Las marcas de lujo han adoptado diversas estrategias, desde la creacion de
ediciones limitadas hasta la narracion de historias legendarias sobre la marca, con el
objetivo de generar un impacto significativo en sus seguidores. Sin embargo, los
consumidores mas jovenes mantienen una relacion racional con las marcas de lujo, lo que
plantea desafios para las estrategias de marketing que buscan estimular emociones. Por
lo tanto, existe la necesidad de investigar como las marcas de lujo pueden aprovechar
eficazmente las redes sociales para dirigirse a esta audiencia y crear una conexion

significativa con sus consumidores (Marques, S., 2019).

Los hallazgos revelaron que las redes sociales son plataformas que facilitan la co-
construccién de la relacion entre consumidores y marcas, permitiendo evaluar las
actitudes de los usuarios hacia las marcas y sus mensajes en un entorno practico. Se
observo una diferencia notable en la participacion entre ambas plataformas, con

Instagram generando menos eWOM que YouTube, posiblemente debido a la naturaleza
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mas instantanea de Instagram en comparacion con los videos de YouTube que requieren

mas tiempo para ser vistos y participados (Marqués, S., 2019).
2.1.2 Antecedentes de la variable mediadora

Respecto a la variable mediadora: interacciones parasociales, se han estudiado y
analizado articulos y tesis que enriquecen el marco teorico, abordando desde su evolucién
desde los medios tradicionales al campo digital hasta su impacto en la compra online.
Asimismo, se examina las relaciones parasociales y la importancia de la conexion
humana genuina. Se ha demostrado que los consumidores que desarrollan estas relaciones
con personas influyentes tienden a confiar mas en sus recomendaciones, lo cual es clave

para las estrategias de marketing de influencers.

Articulo Cientifico 9: Majeed, Z., Marc, W. & Asif, M. (2024). Domino effect
of parasocial interaction: Of vicarious expression, electronic word-of-mouth, and
bandwagon effect in online shopping. Journal of Retailing and Consumer Services.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.103746

Esta investigacion examina las conexiones entre las interacciones parasociales,
las expresiones vicarias, el efecto bandwagon y el eWOM. Las interacciones parasociales
son definidas como relaciones unidireccionales con figuras online como influencers, han
evolucionado desde los medios tradicionales para abarcar diversos campos en la era
digital. Estas interacciones aumentan la percepcién de credibilidad. Tanto celebridades
en medios tradicionales como online tienen una gran influencia, moldeando las opiniones
y amplificando las evaluaciones de productos. Plataformas como Instagram, TikTok y
YouTube son cruciales para fomentar estas relaciones, convirtiéndose en poderosas
herramientas de marca. El creciente nimero de consumidores que buscan el
asesoramiento de influencers subraya la importancia de estas interacciones parasociales

en el panorama del marketing digital (Majeed, Z., 2024).

Por otro lado, el efecto bandwagon, segun la definicion politica, se describe como
las personas tienden a seguir la postura mayoritaria en busca de integracion y pertenencia.
En el ambito del marketing, este fendmeno sociocultural se refleja en la percepcion de
mayor valor en productos populares, impulsado por el deseo de aceptacion social y
pertenencia. Basado en instintos humanos de conformidad y busqueda de
reconocimiento, el efecto bandwagon influye en las dindmicas de lealtad e intenciones de

compra. Asimismo, El eWOM positivo puede amplificar aiun mas el efecto bandwagon.
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Esta investigacion explora la posible relacion ciclica entre el efecto bandwagon vy el
eWOM (Majeed, Z., 2024).

Por otro lado, la expresion vicaria permite a los consumidores experimentar
virtualmente productos y servicios a traveés de visualizaciones y narrativas compartidas
por personas influyentes en linea. Mas alla de transmitir informacién, esta forma de
interaccion genera una conexion emocional y un compromiso activo, lo que puede
impulsar apegos emocionales y comportamientos de compra impulsivos. Reforzada por
aspectos estéticos y narrativas envolventes, reduce los riesgos percibidos de compra,
siendo especialmente efectiva en entornos en linea donde las interacciones directas con
el producto son limitadas, como se evidencia en el papel de las resefias de productos en

linea como puntos de contacto indirecto de expresion vicaria (Majeed, Z., 2024).

Entre los hallazgos se revela que las interacciones con personas influyentes en
medios online incrementan la percepcion de popularidad de las marcas y productos que
promocionan. Este aumento en la percepcion de popularidad conduce a los consumidores
a compartir sus experiencias positivas en linea, generando un efecto dominé de eWOM.
Ademas, se identifica que las experiencias vicarias, es decir, aprender sobre productos a
través de otros, actian como un factor clave que conecta las interacciones parasociales
con el eWOM vy el efecto bandwagon. Asimismo, se establece una relacion de
retroalimentacion entre el eWOM vy el efecto bandwagon, creando un ciclo de influencia
social donde ambos se refuerzan mutuamente (Majeed, Z., 2024).

En conclusion, se evidencia un efecto domind ciclico: las interacciones
parasociales actian como el primer paso al aumentar la percepcion de popularidad de un
producto mediante la expresion vicaria. Esto, a su vez, motiva el eWOM positivo,
fortaleciendo el efecto bandwagon entre nuevos grupos de consumidores. Este ciclo

conduce a una mayor intencion de compra en linea (Majeed, Z., 2024).

Esta investigacion ofrece informacion valiosa para las empresas sobre como
influir en el comportamiento del consumidor en linea en la era digital. En primer lugar,
se destaca la importancia de aprovechar el poder de las interacciones parasociales. Esto
implica establecer asociaciones a largo plazo con influencers para fomentar conexiones
solidas con los consumidores, asi como animar a estos influencers a crear contenido que

genere una inversion emocional de su audiencia (Majeed, Z., 2024).
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Otra estrategia clave es amplificar el atractivo de la marca a través de expresiones
vicarias. Esto implica crear historias y experiencias atractivas en torno a los productos
para involucrar a los consumidores. Ademas, se sugiere animar a los clientes a compartir
sus experiencias positivas en linea, convirtiéndolos en microinfluencers que pueden
influir en otros consumidores. Para aumentar las ventas, es crucial impulsar el efecto
bandwagon. Esto se puede lograr creando comunidades en linea activas alrededor de la
marca para fomentar un sentido de pertenencia entre los consumidores. También se
pueden utilizar estrategias como la gamificacion o promociones por tiempo limitado para
generar una sensacion de urgencia y exclusividad en torno a los productos (Majeed, Z.,
2024). La gestion proactiva de la reputacion online es otro aspecto fundamental. Las
empresas deben gestionar de manera proactiva las resefias en linea y abordar los
comentarios de los clientes en todas las plataformas para fomentar el eWOM positivo.
Finalmente, el marketing es un sistema interconectado. Esto implica considerar las
interacciones parasociales, las expresiones vicarias, el eWOM vy el efecto bandwagon
como componentes interdependientes de un sistema unificado. Armar una interaccion
armoniosa entre estos factores puede maximizar su impacto en la estrategia de marketing

digital y, en ultima instancia, impulsar las ventas de manera significativa

Articulo Cientifico 10: Cheng-Xi, E. & Hui-Wen, S. (2021). Stop the

unattainable ideal for an ordinary me!” fostering parasocial relationships with social

media influencers: The role of self-discrepancy. Journal of Business Research.

Las figuras de las redes sociales pueden aprovechar su influencia para construir
relaciones sélidas con sus seguidores y, a su vez, influir en sus decisiones de compra.
Estos personajes han surgido como una poderosa fuerza en el mundo del marketing,
ganando popularidad en plataformas como YouTube, Instagram y blogs. Se les percibe
como mas efectivos que las celebridades tradicionales para promocionar productos y
servicios, ya gue tienen una conexion mas directa y auténtica con sus seguidores. Sin
embargo, los consumidores son cada vez méas cautelosos con los motivos detras de las
recomendaciones de los influencers. Se indica que los consumidores estdn mas inclinados
a comprar productos si creen que el influencer los recomienda por razones genuinas, en

lugar de hacerlo Unicamente por dinero (Cheng-Xi, E. & Hui-Wen, S., 2021).

Se ha demostrado que los consumidores que desarrollan estas relaciones con
personas influyentes tienden a confiar mas en sus recomendaciones. Ademas, este estudio
investiga como el contenido que los influencers publican y cémo se perciben a si mismos
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pueden influir en estas relaciones. Explora cémo la presentacion de los influencers,
incluyendo su atractivo, experienciay prestigio, puede afectar las relaciones parasociales.
También analiza cémo la autopercepcion de wuna persona, en términos de
autodiscrepancia, puede influir en la forma en que percibe los intentos de persuasion de
los influencers (Cheng-Xi, E. & Hui-Wen, S., 2021).

Algunos hallazgos clave del estudio incluyen la capacidad de los influencers para
construir relaciones parasociales con sus seguidores, lo que significa que los fans se
sienten cercanos al influencer, aunque la relacion sea unilateral. Cuando el contenido es
atractivo, prestigioso y muestra experiencia tiene mas probabilidades de conducir a estas

relaciones parasociales (Cheng-Xi, E. & Hui-Wen, S., 2021).

Curiosamente, tener una gran cantidad de seguidores puede ser contraproducente
para la construccion de estas relaciones, ya que los consumidores pueden sentirse menos
conectados con los influencers que son percibidos como celebridades. Ademas, se
descubrié que los consumidores con baja discrepancia consigo mismos tienen mas
probabilidades de desarrollar relaciones parasociales con influencers que parecen
atractivos y prestigiosos (Cheng-Xi, E. & Hui-Wen, S., 2021). En términos de intencion
de compra, aquellos en relaciones parasociales con influencers tienden a ser menos
propensos a sospechar que los motivos del influencer son egoistas, lo que puede llevar a

una mayor intencién de compra.

Los hallazgos de este estudio tienen implicaciones importantes tanto para los
influencers como para los profesionales del marketing. Para los influencers, comprender
coémo construir relaciones parasociales puede aumentar la efectividad de sus respaldos y
la conexion con su audiencia. Para los profesionales del marketing, seleccionar
cuidadosamente a los influencers y gestionar su imagen puede resultar fundamental para

crear camparias de marketing de influencers mas exitosas y auténticas.

Articulo Cientifico 11: Lim, R. & Young, S. (2023). “You are a virtual
influencer!”: Understanding the impact of origin disclosure and emotional narratives on
parasocial relationships and virtual influencer credibility. Computers in Human

Behavior

El auge de los influencers virtuales se debe a los avances tecnolégicos y las
ventajas que ofrecen en comparacion con los influencers humanos. Si se sugiere que

ambos tipos de influencers pueden captar la atencion del consumidor de igual manera, la
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identidad artificial de los virtuales genera dudas sobre su credibilidad, lo que puede
limitar su efectividad en el marketing. Este estudio, a través de dos experimentos, analiza
factores clave de marketing y comunicacion que influyen en la credibilidad de los
influencers virtuales. Estos factores son: La divulgacion del origen del influencer virtual
(si es humano o artificial) y el uso de narrativas emocionales positivas 0 negativas en sus
mensajes (Lim, R. & Young, S. 2023).

El problema de investigacion parte de como la divulgacion del origen y las
narrativas emocionales influyen conjuntamente en la credibilidad del influencer virtual,
a través de cambios en la percepcion de interaccion parasocial (sensacion de cercania con
el influencer). Los influencers virtuales son avatares generados por computadora
disefiados para representar a personas reales y promocionar productos o servicios.
Aunque pueden ser igualmente atractivos que los influencers humanos, su naturaleza
artificial plantea interrogantes sobre su credibilidad y efectividad (Lim, R. & Young, S.
2023). Cuando no se revela el origen, es mas probable que las personas vean al influencer
virtual como humano. Algunos estudios incluso han demostrado que las personas no
pueden distinguir entre un influencer virtual y una persona real. Por otro lado, hacerle
saber a la gente que el influencer es artificial puede hacer que parezcan menos humanos.
Esta divulgacion podria activar un modo de pensamiento critico en el que las personas

cuestionan los motivos detras de la creacion del influencer (Lim, R. & Young, S. 2023).

Por ello, el estudio sugiere que los especialistas en marketing deben considerar
gue no existe una respuesta Unica para todos. No revelar el origen puede hacer que el
influencer parezca mas humano, pero también puede generar dudas sobre la autenticidad.
Revelar el origen puede hacer que el influencer parezca menos humano, pero también
puede generar confianza y transparencia. Entonces, la clave es encontrar el equilibrio
adecuado, la clave seria encontrar la manera de presentar al influencer virtual de una
manera que sea creible y digna de confianza. Esto puede implicar el uso de emociones
positivas en sus historias o la creacion de una personalidad clara y coherente (Lim, R. &
Young, S. 2023).

Respecto a los resultados clave, se menciona que cuando un influencer virtual no
revela que fue generado por computadora y comparte una historia negativa, puede generar
una conexién mas fuerte con sus seguidores (interaccion parasocial). Compartir
emociones negativas puede resultar personal y ayudar a construir relaciones. Por el

contrario, cuando las personas saben que el influencer es artificial y comparten una
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historia negativa, puede hacer que parezcan menos humanos y, de hecho, dafar la
conexion con los seguidores.Adicional a ello, cuando un influencer virtual revela que es
artificial y comparte una historia positiva, en realidad puede fortalecer la conexion con
sus seguidores. Las emociones positivas parecen facilitar que las personas se conecten

con personajes artificiales (Lim, R. & Young, S. 2023).

En general, revelar el origen de un influencer virtual puede resultar complicado.
Las historias negativas funcionan mejor si la gente cree que el influencer es real, mientras
que las historias positivas funcionan mejor si la gente sabe que el influencer es artificial.
Por lo que, generar confianza (credibilidad) con personas influyentes virtuales es esencial

para el éxito de las camparias de marketing (Lim, R. & Young, S. 2023).

Articulo Cientifico 12: Balaban, C., Szambolics, J., & Chirica, M. (2022).
Parasocial relations and social media influencers' persuasive power. Exploring the

moderating role of product involvement. Acta Psychologica.

El objetivo principal es investigar como el estatus de seguidor influye en las
relaciones parasociales con los influencers, considerando el nivel de relacion del seguidor
con los productos promocionados por el influencer de redes sociales en Instagram.
Ademas, se analiza como este estatus, mediado por las relaciones parasociales, afecta la
persuasion y contribuye a la influencia social de las pequefias y medianas empresas
(PYME) en los entornos en linea. Para ello, se colabord con una influencer de redes
sociales con 12.000 seguidores en Instagram.

La influencia social es un concepto amplio que describe como las actitudes y
comportamientos de las personas son moldeados por quienes las rodean. Se considera a
los influencers como celebridades en linea, estos consiguen seguidores creando contenido
en plataformas de redes sociales como Instagram, YouTube y TikTok. Una de sus
caracteristicas es que son persuasivos, las personas a menudo ven sus recomendaciones
como opiniones honestas, lo que las hace méas propensas a confiar y ser influenciadas por
los productos que promocionan. Incluso pueden influir en la salud y las decisiones

politicas de las personas.

Este estudio se centra en qué tan cerca se sienten las personas de los influencers.
Ofrece una perspectiva inesperada al no encontrar una relacion mas fuerte entre los
seguidores e influencers. Sin embargo, resalta la importancia de la implicacion del

producto como un moderador clave en esta relacion, sugiriendo que los seguidores con
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un alto nivel de interés en los productos promocionados por los influencers de redes
sociales muestran relaciones mas sélidas con ellos. Esto subraya la relevancia crucial de
la congruencia en la formacion de relaciones parasociales. Asimismo, aunque se esperaba
que los microinfluencers mantuvieran relaciones mas solidas con sus seguidores, los
resultados del estudio sugieren que esta suposicion no siempre se cumple, al menos en

términos de relaciones parasociales.

En resumen, contrario a lo esperado, los resultados indicaron que ser seguidor no
garantiza necesariamente una relacion parasocial con el influencer de redes sociales.
Asimismo, la implicacién con el producto juega un papel crucial, ya que solo los
seguidores con alta implicacion muestran una relacion parasocial sélida con el influencer
de redes sociales. Por ultimo, esta relacion parasocial influye positivamente en la
credibilidad del influencer de redes sociales, 1o que se traduce en actitudes favorables
hacia la marca, mayores intenciones de compra de los productos promocionados y una

mayor propension a compartir el contenido creado por el influencer de redes sociales.

Articulo Cientifico 13: Labrecque, L. (2014). Fostering Consumer—Brand
Relationships in Social Media Environments: The Role of Parasocial Interaction. Journal

of Interactive Marketing

Busca comprender como preservar la intimidad y la conexion personal en medio
de un aumento en el volumen de interacciones. Este estudio, basado en la teoria de la
interaccion parasocial, sugiere que esta teoria puede ser Util para disefiar estrategias
efectivas en redes sociales. A través de tres estudios utilizando diferentes métodos, se
demuestra que la interaccidn parasocial juega un papel importante en el desarrollo de

relaciones positivas (Labrecque, L., 2014).

Las marcas deben comprender el entorno dindmico de las redes sociales para
evitar posibles repercusiones negativas. A diferencia de la web estatica, las redes sociales
permiten a los consumidores convertirse en actores activos en la construccion de la
narrativa de la marca, lo que ha alterado significativamente las relaciones con las marcas.
Asimismo, el aumento en el uso ha elevado las expectativas, los consumidores ahora
anticipan respuestas rapidas y personalizadas por parte de las marcas. Ante esta demanda,
las empresas estan implementando equipos de redes sociales dedicados y utilizando
software para automatizar el proceso de participacion, aungque aun no ha alcanzado un

nivel de sofisticacion completo (Labrecque, L., 2014).
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Esta investigacion utiliza un enfoque multimétodo, este estudio explora como la
apertura en la comunicacion y la interactividad percibida influyen en la interaccion
parasocial, y como la interaccion parasocial, a su vez, impacta en la lealtad del
consumidor y su disposicion para proporcionar informacion a la marca (Labrecque, L.,
2014). Se revela que las marcas pueden fomentar la interaccion parasocial al disefiar
mensajes que demuestren que estan escuchando y respondiendo a los clientes, y al crear
contenido que exprese apertura en la comunicacion. Esta investigacion amplia la
literatura sobre interaccion parasocial, destacando la importancia de la comunicacion
bidireccional en entornos en linea para construir y fortalecer las relaciones entre

consumidores y marcas (Labrecque, L., 2014).

Tesis 5: Bennett, L. (2024). Understanding Parasocial Relationships and the
Mental Health Impact. Louisiana Tech University

En la era digital actual, los medios de comunicacion, como las redes sociales, la
television y las noticias, han facilitado el desarrollo de relaciones parasociales. Estas
relaciones se caracterizan por la formacion de vinculos unilaterales entre individuos y
figuras publicas, donde los primeros sienten una conexion emocional y social con los
segundos, gquienes no son conscientes de su existencia. Aungue estas relaciones pueden
parecer un fendmeno moderno, impulsado por el auge de las redes sociales en los ultimos

cinco afios, en realidad tienen raices histéricas mas profundas (Bennett, L., 2024).

La investigacion en este campo se centra en explorar la naturaleza y el impacto
de las relaciones parasociales, ampliando su definicion y examinando sus diversas
facetas. Se analizan ejemplos de figuras publicas iconicas, como la Princesa Diana,
Taylor Swift y Marilyn Monroe, para comprender como estas relaciones se desarrollan y
evolucionan a lo largo del tiempo. Ademas, se destaca la importancia de la conexién
humana genuina para el bienestar individual y social, especialmente en un contexto donde
la interaccion social real puede verse disminuida, como se evidenci6 durante la pandemia
de COVID-19 (Bennett, L., 2024).

Por lo que este informe conecto las relaciones parasociales con la teoria del apego,
la ecologia de los medios, la economia de la atencion y la salud mental, todos ellos
contribuyendo al entorno saturado de medios en el que vivimos. La economia de la
atencion impulsa la creacion de contenido mediatico que puede impactar tanto positiva

como negativamente a los individuos, afectando el bienestar mental, la comunicacion
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interpersonal y el estilo de vida en general. En Gltima instancia, los individuos deben
elegir gestionar su consumo de medios, lo que requiere fuerza de voluntad y motivacion

para resistir las presiones de los medios (Bennett, L., 2024).

Por ultimo, el informe menciona que las relaciones parasociales, si bien ofrecen
un escapismo temporal, pueden ser perjudiciales para la salud mental al impedir que los
individuos aborden los problemas subyacentes. La solucién clave reside en la
autoconciencia con respecto a estas relaciones. Las intervenciones sociales, como los
programas de alfabetizacion medidtica y las discusiones abiertas sobre las obsesiones,
pueden apoyar aun mas a los individuos para que naveguen por este complejo panorama
mediatico y promuevan una relacion mas saludable y equilibrada con los medios.
Reconocer la influencia potencial que los medios pueden tener en una persona es crucial

para fomentar un entorno mediatico méas positivo (Bennett, L., 2024).

Tesis 6: Laken, A. (2009). Parasocial relationships with celebrities: An illusion

of intimacy with mediated friends. University of Nevada, Las Vegas

Esta investigacion se centra en examinar las relaciones parasociales con
celebridades, que son interacciones unilaterales entre fans y figuras publicas. El enfoque
del estudio se basa en medir la intensidad de estas interacciones parasociales,
considerando variables como el tipo de celebridad (actores, cantantes, etc.), la etnia/raza
del fan y el género del fan. Este enfoque es crucial para comprender la influencia de las
celebridades en el publico y reconocer su papel como iconos culturales que reflejan los
valores sociales predominantes. Respecto a los detalles de la investigacion, el disefio del
estudio se caracteriza por no predeterminar una celebridad especifica, lo que evita sesgos,
y permite a los participantes elegir su celebridad favorita para obtener resultados
potencialmente méas precisos. Las preguntas de investigacion abordan la posible
diferencia en la intensidad de las relaciones parasociales segun el género, la
raza/etnicidad y el tipo de celebridad, lo que arroja luz sobre como estas variables

influyen en la naturaleza de las interacciones con las celebridades.

Son importantes los resultados de esta investigacion ya que ayuda a la
comprension de la cultura de las celebridades y la conexion entre las audiencias y las
figuras de los medios. Ademas, destaca el potencial impacto de las celebridades en
nuestras vidas y valores culturales, subrayando su influencia en la configuracion de las

ideas sociales y nuestra percepcion de la realidad.
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Los resultados destacaron que el género fue un factor significativo, ya que las
mujeres tendian a tener conexiones parasociales mas fuertes en comparacion con los
hombres. Sin embargo, el origen étnico/raza y el tipo de celebridad no mostraron una

influencia significativa en estas interacciones.

La trascendencia de estos hallazgos radica en la influencia del género en las
conexiones con las celebridades, asi como en la importancia de la similitud percibida en
estas interacciones. Ademas, sugiere que incluso las celebridades menos conocidas
pueden tener un impacto significativo en el pablico. Por otro lado, la eleccion del
presidente Obama como una celebridad favorita también indica un cambio en la

percepcion publica de los politicos.

Este estudio sefiala la necesidad de mas investigaciones para comprender las
razones detras de las diferencias de género en la interaccion parasocial, explorar la
conexion entre la similitud percibida y estas relaciones, analizar el impacto de la soledad
en las interacciones parasociales y aclarar la distincion entre adoracion a celebridades e
interaccion parasocial. Ademas, sugiere investigar como el publico percibe a los politicos
como celebridades.

2.1.3 Antecedentes de las variables dependientes

Respecto a las variables dependientes: lealtad de marca y disposicion a pagar premium,
se han estudiado y analizado articulos y tesis que enriquecen el marco teorico, abordando
la importancia de la lealtad de marca, profundizando en el mercado de lujo y la manera
en la que se relaciona con las redes sociales. Asimismo, se evalud la disposicion a pagar
premium enfocado sélo en las marcas de lujo, relacionado con diferentes factores que
pueden influir como la percepcién de marca, respecto a la antigtiedad, el logotipo vy el

valor de marca en las redes sociales.

2.1.3.1 Lealtad de Marca

Articulo Cientifico 14: Chung, Y. & Jiyoung, A. (2020). Effects of mergers and
acquisitions on brand loyalty in luxury Brands: The moderating roles of luxury tier

difference and social media. Journal of Business Research.
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Las fusiones y adquisiciones son una estrategia fundamental para las empresas,
especialmente en el sector del lujo, donde han ganado popularidad en los Gltimos afios.
Sin embargo, existe una notable falta de estudios sobre el impacto de estas fusiones y
adquisiciones en las marcas de lujo y su valor percibido por los consumidores.
Tradicionalmente, el anélisis de las fusiones y adquisiciones se centraba en resultados
financieros, pero ahora se reconoce la importancia de considerar el impacto en la marca.
Para las marcas de lujo, cuya reputacion y lealtad del cliente son vitales, una fusion mal
gestionada podria causar dafios significativos.

La fidelidad a la marca es esencial para el éxito de una marca, por la compra
recurrente y el efecto boca a boca que genera. Investigaciones previas han indicado que
los clientes relacionan la fidelidad a la marca con aspectos como la calidad, la confianza
y la sostenibilidad de la misma. Ademas, las marcas de lujo ofrecen valores Unicos a los
clientes, como los econdémicos, simbdlicos y experienciales, los cuales también pueden

contribuir a la fidelidad a la marca.

Respecto a los resultados se descubrié que cuando los clientes ven positivamente
una fusién y adquisicion, es mas probable que crean que la marca adquirida se integra
bien con la adquirente, la vean como mas sostenible y asocian valores de lujo mas fuertes
con ella. Estas percepciones positivas pueden aumentar la lealtad a la marca,
especialmente considerando que la sostenibilidad y los valores de lujo son cada vez méas

importantes para los consumidores en este contexto.

Aunque la calidad y la confianza percibidas en la marca no se ven afectadas
significativamente por las fusiones y adquisicién, el impacto puede variar segun factores
como la diferencia de nivel de lujo entre la adquirente y la adquirida, asi como la forma
en que se comunica la fusién y adquisicion. Se recomienda utilizar la fusion y adquisicion
como una oportunidad para fortalecer la imagen de marca de la marca adquirida y adaptar
las estrategias de comunicacién a los medios elegidos para enfatizar los beneficios mas
relevantes de la operacion. Para ello, se requiere una cuidadosa planificacion vy

comunicacion que tenga en cuenta la percepcion y las expectativas del cliente.

Articulo Cientifico 15: Sohaib, M. & Han, H. (2023). Building value co-creation
with social media marketing, brand trust, and brand loyalty. Journal of Retailing and

Consumer Services.
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Se destaca el proceso colaborativo de co-creacion de valor entre las empresas y
los clientes. Esta colaboracion activa puede brindar a las empresas una ventaja
competitiva significativa y generar resultados positivos tanto para las empresas como
para los clientes involucrados. Ademas, se sefiala que co-creacion de valor implica la
creacion de una plataforma para la comunicacion e interaccion entre empresas y clientes,
permitiendo que estos Ultimos contribuyan con sus perspectivas Unicas y participen en la

resolucion de problemas de manera activa.

Se resalta los impulsores clave de la participacion en la co-creacion de valor,
como el deseo de personalizacion y diferenciacion por parte de los clientes, asi como el
valor percibido que reciben del proceso. Esta motivacion impulsa a los clientes a
involucrarse en actividades de la co-creacion de valor y a colaborar con las empresas para
mejorar productos, servicios y experiencias. Ademas, se identifican diferentes areas de
investigacion relacionadas con cocreacion de valor, incluyendo los factores que influyen
en este proceso, como caracteristicas individuales, caracteristicas de la empresa (de las
marcas, productos o plataformas utilizadas), asi como los resultados positivos que pueden
surgir tanto para los clientes como para las marcas, como la satisfaccion, la lealtad y la

reputacion.

Un aspecto fundamental que se examina es que esta co-creacion de valor en
plataformas online puede generar confianza en la marca, lo que a su vez puede aumentar
esta practica y extenderse a mas clientes. Ademas, la lealtad a la marca puede fomentar
la participacion de los clientes. La comunicaciéon bidireccional en estas plataformas puede

resultar en mejoras significativas en productos y servicios.

Tesis 7: Bonavia, M. (2021). The influence of social media marketing on brand
loyalty in the restaurant industry. Universidad de Malta.

Este estudio revela la importancia de la lealtad a la marca en restaurantes. Los
clientes prefieren establecimientos conocidos, aunque un 19% no muestra lealtad
especifica. La edad y el género no influyen en la lealtad, pero si las ofertas, eventos,
servicios y la accesibilidad (Bonavia, M., 2021).

En el ambito del marketing en redes sociales para restaurantes, la construccion de
una reputacién online sélida es un objetivo primordial. Si bien se asume que una buena

reputacion impulsa la lealtad a la marca, la investigacion sugiere que la relacion no es
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directa. Mas bien, la reputacion influye en la lealtad de manera indirecta, fomentando la

confianza y el boca a boca positivo, elementos que si se correlacionan con la lealtad.

De las estrategias de marketing en redes sociales evaluadas, solo la difusion de
informacion Util y relevante demostro ser efectiva para construir una reputacion positiva.
Este hallazgo contradice investigaciones previas que enfatizaban la importancia de la
interactividad y las resefias en linea, lo que sugiere que la reputacion de un restaurante
podria depender méas de factores externos a su gestion de redes sociales, como la
responsabilidad social corporativa. No obstante, el contenido informativo en redes
sociales si influye en la reputacion al mejorar la percepcion de la marca por parte del
consumidor. La informacién clara y completa sobre la oferta gastronémica y los servicios
genera confianza, lo que refuerza la identidad e integridad del restaurante, elementos
clave para una reputacion sélida en la industria (Bonavia, M., 2021).

Articulo Cientifico 16: Laroche, M., et al (2012). The effects of social media
based brand communities on brand community markers, value creation practices, brand

trust and brand loyalty.

Las redes sociales al unirse a las personas buscan satisfacer necesidades
psicolégicas basicas, como la necesidad de pertenencia y la necesidad de estar
socialmente conectados. A pesar de la ausencia de copresencia fisica, las redes sociales
han demostrado ser capaces de fomentar fuertes lazos comunitarios entre individuos con
intereses compartidos. Estas comunidades desempefian un papel crucial al comunicar la
identidad y cultura de la marca, ofrecer asistencia a los consumidores y proporcionar una
estructura social que fortalece las relaciones entre los clientes y la empresa. Ademas, las
comunidades de marca se han convertido en un espacio donde los consumidores buscan

identificarse con las marcas y satisfacer sus necesidades sociales y psicoldgicas.

Los resultados clave revelan que estas comunidades generan un sentido
compartido de identidad y proposito entre sus miembros, lo cual contribuye
significativamente al valor tanto para la empresa como para los clientes. Ademas, la
confianza en la marca es un factor esencial para fomentar la lealtad. Un aspecto
interesante revelado por el estudio es que no todas las formas de crear valor dentro de una
comunidad tienen el mismo impacto en la confianza. Se observa que las "practicas de uso
de lamarca", que implican aprender a sacar el madximo provecho de un producto, parecen

influir mas directamente en la confianza que las interacciones en redes sociales dentro de
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la comunidad. En lugar de las practicas de gestion de impresiones que se centran en
promover una imagen positiva de la marca ante los demas, lo cual genera el impacto

contrario.

En términos de recomendaciones practicas, las comunidades de marcas en
plataformas online pueden ser tan efectivas como las comunidades de marcas
tradicionales. Se alienta a los directivos a fomentar actividades que ayuden a los
miembros a sacar el maximo provecho de sus productos y a facilitar la conexién entre
ellos para desarrollar un sentido de responsabilidad comunitaria. Se argumenta que estas
practicas pueden fortalecer los sentimientos de confianza y lealtad a la marca entre los

participantes.

Tesis 9: Nora, C. (2018). The Influence of Brand Loyalty on Purchase Intention
and the mediator effect of the intention to ‘Like’ a brand’s Fan Page — Case H&M.

Erasmus Universiteit Rotterdam.

Se busca comprender el comportamiento del usuario en las redes sociales,
especificamente en Facebook a través de las Fan Pages de marcas de moda como H & M.
Se investiga la motivacion detras de dar "Me gusta™ a estas paginas, centrandose en dos
intenciones principales: participar en el boca a boca y recibir informacion. Dada la
importancia de las plataformas sociales y los desafios asociados con el alcance organico
y la publicidad intrusiva, comprender estas motivaciones puede guiar a las marcas en el
desarrollo de estrategias mas efectivas, como la creacién de contenido atractivo, la

asignacion de presupuestos y la segmentacion de audiencias especificas (Nora, C., 2018).

Por ejemplo, las motivaciones de los usuarios para dar "Me gusta" a una pagina
de marca, se identifican varios factores, como la busqueda de informacion sobre nuevos
productos y promociones, el deseo de participar, la blusqueda de entretenimiento a través
del contenido de marca y la necesidad de pertenecer a una comunidad con intereses
compartidos. Esto resalta la diversidad de razones que impulsan a los usuarios a
interactuar. Asimismo, se enfatiza la importancia de comprender estas motivaciones para
maximizar la participacion del usuario y la construccion de comunidades solidas de marca

en Facebook como un activo valioso para las empresas (Nora, C., 2018).

Se encontrd que la lealtad a la marca influye positivamente en ambas
motivaciones para dar "me gusta": participar en el boca a boca positivo (WOM) y recibir

informacion. Por lo tanto, los clientes leales que dan "me gusta” para difundir el boca a
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boca positivo tienen mas probabilidades de comprar en H&M. Ademas, se encontro que
la lealtad a la marca y la participacién en WOM tienen un efecto positivo en la intencion
de compra. En resumen, se destaca la importancia del boca a boca positivo como factor
clave que vincula la lealtad del cliente con la compra real (Nora, C., 2018).

Tesis 10: Dogra, K. (2019). The impact of influencer marketing on brand loyalty
towards luxury cosmetics brands: Comparison of Generation Z and Millennial. Modul

Vienna University.

Este articulo examina a la Generacion Z y los Millennials, dentro del sector de la
belleza, y el efecto del influencer marketing en estos dos segmentos. Busca entender la
manera en la que la influencia de ciertas personalidades tiene un impacto en las marcas y
codmo estas estrategias afectan la lealtad a la marca. Se propone un marco conceptual que
incluye seis variables clave: la actitud hacia el influencer, la actitud hacia la marca, el
compromiso, la lealtad y la autocongruencia (es decir, sentirse similar al influencer). Las
hipdtesis derivadas de este modelo exploran las relaciones entre estas variables y las

posibles diferencias entre las dos generaciones estudiadas (Dogra, K., 2019).

Respecto a los resultados, se sugiere que la autocongruencia emerge como un
factor crucial en este proceso, ya que los consumidores tienden a seguir a influencers que
perciben como similares a ellos. Esta conexion ayuda a los influencers a promover marcas
de cosméticos y a construir conciencia de marca entre su audiencia. Asimismo, se observa
que un mayor compromiso con la marca puede conducir a una mayor lealtad. El
marketing de influencers ofrece una estrategia efectiva para llegar a consumidores mas
jévenes que pueden no estar tan expuestos a los medios tradicionales, ofreciendo una

experiencia de compra mas interactiva y atractiva (Dogra, K., 2019).

Por lo que, la investigacion subraya que al combinar la autocongruencia, una
imagen de marca positiva y un compromiso sélido, esta estrategia (influencer marketing)
emerge como un poderoso impulsor de la fidelidad del consumidor en un mercado cada
vez mas influenciado por las redes sociales. Por ultimo, se recomienda optimizar el uso
de las redes sociales, analizar el costo-beneficio de las camparias, segmentar el publico
objetivo y enfocarse en la autenticidad de la marca. Ademas, se sugiere una cuidadosa
seleccién de influencers basada en la autenticidad y la calidad del contenido (Dogra, K.,
2019).
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2.1.3.2 Disposicion a pagar premium

Articulo Cientifico 17: Zha, T., Cheng-Xi, E. & Dastane, O (2023). Social media
marketing for luxury brands: parasocial interactions and empowerment for enhanced

loyalty and willingness to pay a premium.

El avance del marketing en las plataformas online por las marcas de lujo ha
evolucionado a lo largo del tiempo. Aunque estas marcas han sido historicamente
reservadas y exclusivas, la naturaleza masiva y omnipresente de las redes sociales plantea
interrogantes sobre como mantener esa percepcion de exclusividad mientras se participa
en plataformas de alcance global. Ademas, trasladar la experiencia personalizada y lujosa
de las boutiques fisicas al entorno digital presenta una serie de desafios logisticos y de
experiencia de usuario que las marcas deben abordar cuidadosamente (Zha, T. et al.,
2023).

A pesar de estas dificultades, las redes sociales ofrecen un conjunto de ventajas
tentadoras para las marcas de lujo. Estas plataformas proporcionan un medio para el
aprendizaje continuo sobre las preferencias y comportamientos del cliente, permitiendo
a las marcas adaptar estratégicamente sus mensajes y ofertas. Ademas, las redes sociales
ofrecen una manera de mostrar los productos y la historia de la marca de una manera
visualmente atractiva y cautivadora, lo que puede fortalecer la conexion emocional de los
clientes. Los mecanismos psicoldgicos, como el empoderamiento del consumidor y la
interaccidn parasocial, pueden impactar en el comportamiento del cliente. El articulo
también destaca la importancia de una comunicacion efectiva. Se sugiere que estas
marcas deben esforzarse por lograr una comunicacion abierta e interactiva en las redes
sociales para lograr mejores resultados (Zha, T. et al., 2023). Sin embargo, se plantean
desafios y areas para investigaciones futuras, como el equilibrio entre el empoderamiento
del cliente y la diferenciacion de marca, asi como la posibilidad de implementar

estrategias de comunicacion mas efectivas para las marcas de lujo.

Asimismo, se resalta la importancia de comprender a fondo al cliente, incluidos
los factores psicoldgicos que influyen en su comportamiento, como el deseo de conexion
emocional y empoderamiento. Luego, enfatizan la necesidad de cultivar asociaciones
positivas de marca, utilizando las redes sociales para asociar la marca con conceptos
como disfrute, sofisticacion y entretenimiento. Ademas, se sugiere el desarrollo de

relaciones parasociales para hacerlos sentir cercanos a la marca. Otro consejo es
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empoderar a los clientes dandoles voz e involucrandose. Ademas, asociarse con los

influencers adecuados puede aumentar el compromiso y la autenticidad de la marca.

Por Gltimo, aumentar la interactividad mediante la respuesta a comentarios y
consultas, organizar comunidades exclusivas de marcas y utilizar mensajes privados para
comunicaciones personalizadas. Se alienta a las marcas a promover la apertura
compartiendo contenido detras de escena y fomentando la comunicacion impulsada por

los empleados para crear una sensacion de relacion (Zha, T. et al., 2023).

Articulo Cientifico 18: Fall, M., Dahmane, N., Gadekar, M. & Schill, M (2020).
CSR Actions, Brand Value, and Willingness to Pay a Premium Price for Luxury Brands:

Does Long-Term Orientation Matter? Journal of Business Ethics.

Los productos de lujo suelen asociarse con rareza, herencia y exclusividad,
mientras que los consumidores estan cada vez mas interesados en la sostenibilidad y la
responsabilidad social de las marcas que compran. En respuesta a esta tendencia, las

marcas de lujo estdn implementando iniciativas ambientales y socialmente conscientes.

El estudio plantea varias preguntas de investigacion, entre ellas, como afecta la
responsabilidad social corporativa de una marca a la disposicion de los consumidores a
pagar premium de los consumidores. Por ello, el estudio planea comparar el
comportamiento del consumidor en dos contextos culturales diferentes: Francia (pais

desarrollado) y Tunez (pais en desarrollo), para tener en cuenta las diferencias culturales.

Se destaca que tradicionalmente, el lujo se asocia con el exceso, mientras que la
sostenibilidad enfatiza la responsabilidad y la moderacion ambiental. Sin embargo, los
consumidores tienen percepciones encontradas sobre si el lujo y la sostenibilidad pueden
coexistir, y esta percepcion puede depender del tipo de producto de lujo y del significado
que los consumidores le asignan al "lujo". El articulo sugiere que los consumidores
pueden percibir los bienes de lujo duraderos, como las joyas, como mas sostenibles que
los articulos fugaces, como la ropa. Se mencionan varias formas en que el lujo sostenible
se puede lograr, incluyendo el uso de materiales de alta calidad y larga duracion, la
artesania, tener en cuenta el pais de origen donde apoyan practicas responsables y la
filantropia de marca que se alinea con los valores fundamentales de la marca. Asimismo,
se sefiala que las culturas con una orientacion a largo plazo enfatizan el pensamiento, la
planificacion y la perseverancia orientados al futuro. Los consumidores de estas culturas

tienden a ser més receptivos a los esfuerzos de sostenibilidad (Fall, M., et al., 2020).

41



Los resultados muestran que, aunque los consumidores pueden tomar en cuenta
la responsabilidad social corporativa al percibir la marca, esto no necesariamente se
traduce en que sea un factor que consideren para pagar un precio mas alto. Mas bien,
toman en cuenta el valor funcional (calidad percibida) y valor simbdlico (prestigio,
exclusividad), mientras que el valor social (imagen de marca relacionada con la

responsabilidad social) no tiene un efecto mediador significativo.

Se destaca que el concepto de "lavado verde" es relevante, ya que los
consumidores pueden mostrar escepticismo sobre las verdaderas motivaciones de las
empresas detras de las iniciativas de responsabilidad social corporativa. Ademas, se
reconoce que el concepto de lujo sostenible es complejo y puede ser percibido de manera
diferente segun las culturas. En resumen, el estudio sugiere que el valor de la marca,
especialmente el valor funcional y simbdlico, parece ser el factor mas influyente en la

disposicion del consumidor a pagar premium gue la responsabilidad social corporativa.

Articulo Cientifico 19: Yu, Y., Zhou, X., Wang, L. & Wang, Q (2022).
Uppercase Premium Effect: The Role of Brand Letter Case in Brand Premiumness.
Journal of Retailing.

Se observa un creciente uso de variaciones tipograficas por parte de las marcas, y
se propone que las marcas en mayusculas se perciben como mas premium debido a su
mayor visibilidad. La investigacion actual investiga este "efecto premium de mayusculas"
y sugiere que las marcas en mayusculas tienen un mayor valor percibido debido a su
capacidad para destacarse mas, un concepto denominado "destacabilidad". Este estudio
tiene implicaciones significativas para disefiadores de marcas y minoristas, sugiriendo
que el uso de letras en mayusculas podria ser una estrategia eficaz para mejorar aspectos
clave de la marca, como la imagen y aumentar su intencion de compra en los

consumidores, especialmente en el contexto de marcas de lujo.

Los hallazgos revelan que las marcas escritas en mayusculas tienden a parecer
mas premium que aquellas en minusculas, un fendmeno denominado “efecto premium en
mayusculas”. Este efecto se atribuye a que las letras mayusculas son mas Ilamativas y
captan mas facilmente la atencion del publico. Ademas, se observa que este efecto es mas
pronunciado en productos destinados a ser vistos por otros, mientras que es menos
significativo en productos que pasan desapercibidos. Por otro lado, se sefiala que los

consumidores que prefieren no llamar la atencion podrian tener una preferencia por
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marcas escritas en minusculas.

Por ello, se resalta la importancia de las letras mayusculas y mindsculas como
elementos visuales de la marca que pueden influir en la percepcion del valor de la misma.
Se sugiere que utilizar marcas en mayusculas podria ser una estrategia efectiva para
aumentar la valoracion percibida. Se resalta que las mayusculas son mas adecuadas para
marcas de alta gama, mientras que las minusculas son ideales para mantener una imagen
de bajo precio. Ademas, se sefiala que cambiar a letras mayusculas podria ser una tactica
efectiva al considerar una actualizacién de marca o reposicionamiento hacia el segmento

de lujo.

Articulo Cientifico 20: Baumert, T. & Obesso, M. (2021). Brand antiquity and
value perception: Are customers willing to pay higher prices for older brands?. Journal
of Business Research

Este articulo resalta un factor a menudo pasado por alto en el comportamiento del
consumidor, la antigliedad de la marca. Aunque los consumidores consideran varios
aspectos al tomar decisiones de compra, como el precio y el valor de la marca, la
investigacién existente ha descuidado en gran medida el papel de la antigiedad de la
marca. El estudio se propone como uno de los primeros en explorar junto a la disposicion
del consumidor a pagar premium. Asimismo, representa un avance significativo al
explorar un factor subestimado en los procesos de determinacién de precios y
percepciones de valor del consumidor. Se revela que la antigiiedad de la marca juega un
papel significativo en la disposicion a pagar mas de los consumidores por productos de
marcas que explicitamente anuncian su antigliedad en comparacion con productos de
marcas que no lo hacen. Asimismo, respecto a los hallazgos, se sugiere que la edad del
consumidor puede influir en la percepcion del valor, dado que las personas mayores
tienden a valorar la antigliedad de la marca, probablemente debido a la evocacion de
sentimientos nostalgicos positivos asociados con marcas mas antiguas (Baumert, T. &
Obesso, M., 2021).

Ademas, el efecto de la antigliedad de la marca en la percepcion del precio se
extiende a la mayoria de las categorias de productos, incluyendo restaurantes, bebidas,
ropa y joyas. En conclusion, las marcas tienen la oportunidad de utilizar su legado
historico como un argumento para establecer precios méas elevados. Este enfoque

estratégico permite una alineacion efectiva entre la historia y la percepcion del valor del
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producto, maximizando asi el impacto de la antigiiedad de la marca en la disposicion a

pagar precios mas altos (Baumert, T. & Obesso, M., 2021).

Tabla 2.1
Antecedentes de investigacion — Articulos

N.  AUTOR REVISTA TITULO APORTE

1 Park, J., Journal of A study of EI boca a boca en las redes sociales
Hyun, H., Retailing antecedents aumenta positivamente el consumo de
& and and outcomes bienes de lujo, por lo que es una
Thavisay, Consumer  of social herramienta eficaz para moldear la
T. (2021) Services media WOM decisién de compra del consumidor. Sin

towards embargo, este boca a boca se ve
luxury brand influenciado por el valor percibido que
purchase ofrece la marca, tanto social como
intention personal y funcional. Por lo que las
marcas de lujo deben poner foco en
desarrollar estrategias de marketing que
impulsen a lograr la excelencia en la
calidad percibida por el consumidor.

2 Shah, D., Journal of Consuming EIl consumo centrado en las redes sociales
Webster, Business for content? (SMCC) afecta cada etapa del proceso de
E., & Kour, Research Understanding decisién de compra del consumidor
G. (2023) social media donde el deseo de obtener

centric reconocimiento juega un papel central.

consumption  Asimismo, la necesidad de busqueda de
atencion, la expresion de identidad vy el
valor social se consideran motivaciones
clave para el SMCC. Teniendo en cuenta
que el uso excesivo de las redes sociales
para SMCC puede tener efectos negativos
en la salud mental y el bienestar
financiero de los consumidores, ya que la
satisfaccion posconsumo esta
influenciada mas por la respuesta en redes
sociales que por la calidad de Ila
experiencia de consumo en si misma.

3 Dolega, L., Journal of Going digital? La investigacion existente  sobre
Rowe, F. & Retailing The impact of marketing en redes sociales se ha
Branagan, and social media centrado principalmente en enfoques
E. (2021) Consumer  marketing on cualitativos, por lo que este articulo

Services retail website plantea una vision diferente centrdndose
traffic, orders en la eficacia respecto a las ventas,
and sales ganancias y crecimiento de la empresa.

Se descubrié que las redes sociales son
parcialmente efectivas ya que conducen a
un aumento en el trafico web, pero solo
aumenta marginalmente los pedidos y las
ventas de productos. Es importante tener
en cuenta que la eficacia varia segun
diversos factores como la plataforma
elegida, el tipo de contenido, la
demografia de los clientes, la naturaleza
del producto y la exclusividad de la marca

(continua)
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on social
media.

El contenido creado por la empresa
(FCC) como el contenido generado por
el usuario (UGC) influyen
significativamente en el valor de marca
y la intencién de compra de la marca de
café Grab-and-Go. Se concluye que el
contenido generado por el usuario tiene
una mayor influencia en el valor de
marca en comparacion con el contenido
creado por la empresa. Sin embargo, la
combinacion de ambos proporciona
mayor confianza en la marca mientras
brinda una prueba social.

El estudio revela que el marketing en
redes sociales tiene un impacto positivo
en la experiencia de marca, la actitud
hacia la marca y la intencion de compra
del cliente. Una experiencia de marca
positiva es fundamental para generar
una actitud favorable y una mayor
intencion de compra. Los factores que
moderan esta relacién incluyen la
generacion de consumidores,
especialmente los Millennials, y el
compromiso del cliente. Por lo tanto, se
recomienda adaptar el contenido de
marketing en redes sociales al publico
objetivo, comprender las diferencias
generacionales y fomentar interacciones
méas profundas con los clientes para
obtener resultados significativos para la
marca.

Se analizan las motivaciones del
compromiso con marcas de lujo en
redes sociales, destacando la relevancia
del contenido, la influencia de
celebridades y el impacto emocional.
También sefialan como estas marcas
refuerzan  identidad y  estatus,
impulsando la autopromocion.
Finalmente, resaltan la percepcion de
calidad y disefio como clave en la
interaccion digital.
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El estudio revela que el impacto del
contenido en redes sociales varia segin
las etapas del embudo de marketing.
Mientras que tanto el contenido
generado por la empresa (FGC) como
por usuarios (UGC) contribuyen al
conocimiento de la marca, el UGC
destaca por su mayor viralidad en esta
etapa. En consideracion e intencion de
compra, la credibilidad de la fuente es
crucial, siendo el FGC percibido como
mas experto, especialmente en formatos
visuales, aunque su tono promocional
podria afectar su efectividad. La
reputacién corporativa y la categoria de
producto moderan estos efectos, con

marcas con  solida  reputacion
beneficidndose méas del FGC.
Este estudio investiga como la

participacion y la comunicacién de la
marca en redes sociales influyen en el
compromiso del consumidor con la
marca. Los resultados muestran que la
participacion de la marca, definida
como la percepcion de importancia,
relevancia y significado que los
consumidores atribuyen a la presencia
de una marca en plataformas digitales,
tiene una influencia mas significativa
en el compromiso que la comunicacion
de la marca, con la interaccién y la
atencion  como  aspectos = MA&s
importantes.

Se evidencia un efecto doming ciclico:
las interacciones parasociales actGan
como el primer paso al aumentar la
percepcion de popularidad de un
producto mediante la expresion vicaria.
Esto, a su vez, motiva el eWOM
positivo, fortaleciendo el efecto
bandwagon entre nuevos grupos de
consumidores. Este ciclo ciclico, en
Gltima instancia, conduce a una mayor
intencion de compra en linea. Armar
una interaccion armoniosa entre estos
factores puede maximizar su impacto
en la estrategia de marketing digital.
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fostering
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Exploring the
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Los consumidores tienden a confiar
mas en las recomendaciones de los
influencers con quienes desarrollan
relaciones parasociales, influenciados
por la autenticidad percibida en las
interacciones. Sin embargo, tener una
gran cantidad de seguidores puede
obstaculizar esta conexion. Ademas, se
revela que los consumidores con baja
discrepancia consigo mismos estan mas
inclinados a desarrollar estas relaciones
con influencers  atractivos vy
prestigiosos. En términos de intencion
de compra, aquellos en relaciones
parasociales tienden a ser menos
escepticos sobre los motivos del
influencer, lo que puede conducir a una
mayor intencion de compra.

Los influencers virtuales pueden ser
igualmente atractivos que los humanos,
pero su identidad artificial genera
dudas sobre su credibilidad. La
investigacion revela que no revelar el
origen puede hacer que parezcan mas
humanos, pero también puede generar
dudas sobre su autenticidad, mientras
que revelarlo puede disminuir su
percepcion de humanidad, aunque
aumente la confianza. En general,
revelar el origen de un influencer
virtual puede ser complicado, y
encontrar  un  equilibrio  entre
autenticidad y credibilidad es crucial
para el éxito del marketing. Las
emociones positivas en las
publicaciones y la creacion de una
personalidad coherente pueden ayudar
a establecer esta confianza.

Los resultados indicaron que ser
seguidor no garantiza necesariamente
una relacion parasocial con el
influencer de redes sociales. Asimismo,
la implicacion con el producto juega un
papel crucial, ya que solo los
seguidores con alta implicacién
muestran una relacion parasocial sélida
con el influencer de redes sociales. Por
altimo, esta relacion parasocial influye
positivamente en la credibilidad del
influencer de redes sociales, lo que se
traduce en actitudes favorables hacia la
marca, mayores intenciones de compra
de los productos promocionados y una
mayor propension a compartir el
contenido creado por el influencer de
redes sociales

(continua)
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Se demuestra que la interaccion
parasocial juega un papel
importante en el desarrollo de
relaciones positivas. Se encontrd
gue sentirse conectado con una
marca en las redes sociales
conduce a una mayor lealtad y
disposicion para brindar
retroalimentacién. Sin embargo,
estos  efectos pueden no
mantenerse cuando los
consumidores perciben que las
respuestas de la marca en las
redes sociales son automatizadas.

Las fusiones y adquisiciones son
una practica comin en la
industria de lujo, es importante
tomar en cuenta las percepciones
del cliente y la manera en que se
verd reflejado en su lealtad con la
marca. Cuando los clientes ven
positivamente una fusion vy
adquision, es mas probable que
crean que la marca adquirida se
integra bien con la adquirente, la
vean como mas sostenible y
asocian valores de lujo maés
fuertes con ella. Asimismo, es
importante tomar en cuenta la
manera en la que se comunica, a
través de redes sociales 0 medios
tradicionales.

La lealtad a la marca puede
motivar a los clientes a participar
constantemente en actividades de
co-creacion de wvalor, la
comunicacion bidireccional en
estas plataformas puede mejorar
significativamente productos Yy
servicios, fortaleciendo la lealtad
a la marca, lo que generaria
mayores compras.

Las comunidades generan un
sentido compartido de identidad
y propdsito entre sus miembros.
la participacion en estas tiene un
impacto  positivo  en la
fidelizacion del cliente,
fortaleciendo su relacion con la
marca. El estudio enfatiza el valor
de las redes sociales como un
vehiculo clave para las marcas en
la construccidon de comunidades
solidas y comprometidas.
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Las redes sociales pueden aumentar la
disposicion a pagar un precio premium
y fomentar la lealtad a la marca de los
clientes, incluso en las marcas de lujo
que suelen percibirse como distantes.
Asimismo, las marcas deben esforzarse
por lograr una comunicacion abierta e
interactiva, asi como asociaciones de
marca positivas. Se resalta la
importancia de comprender a fondo al
cliente, incluidos los  factores
psicolégicos que influyen en su
comportamiento

Las acciones de responsabilidad social
corporativa de las marcas de lujo
parecen tener un impacto negativo en la
disposicion a pagar premium de los
consumidores. Respecto al valor de
marca, los consumidores  estan
inclinados a pagar mas por marcas con
alto valor funcional y simbdlico,
mientras que el valor social
(relacionado con la responsabilidad
social corporativa) no influye de
manera significativa.

Las marcas escritas en mayusculas
tienden a parecer mas premium que
aquellas en mindsculas. Se atribuye a
que las letras mayusculas son mas
llamativas y captan mas facilmente la
atencion del puablico. Ademaés, se
observa que este efecto es mas
pronunciado en productos destinados a
ser vistos por otros, mientras que es
menos significativo en productos que
pasan desapercibidos.

Los consumidores generalmente estan
dispuestos a pagar mas por productos
de marcas que anuncian su larga
trayectoria (antigiedad de marca).
Asimismo, la edad del consumidor
puede influir en la percepcion del valor,
dado que las personas mayores tienden
a valorar la antigiedad de la marca,
debido a la evocacion de sentimientos
nostalgicos positivos asociados a la
marca.
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Tabla 2.2.

Antecedentes de la investigacion — Tesis

N.° AUTOR REVISTA TITULO APORTE
1 Baptista, Instituto The Luxury La actitud hacia la marca es
M. (2021)  Universita Fashion fitting fundamental para influir
rio de the mass- positivamente en la respuesta
Lisboa market: How cognitiva y conativa de los
Luxury Fashion  consumidores. Por ello, se
Brands can use  resalta la importancia del amor
social media por la marca, generado a través
Masstige de experiencias positivas del
campaigns to consumidor.
leverage Brand
Love
2 Hajawi, Durham Resolving The La experiencia del cliente en las
Doa’a,Said, University Hype of Luxury redes sociales es un fendmeno
Mohmmed Brand socialmente moldeado,
(2021) Experience In influenciado por las
Social Media: interacciones entre las marcas,
The Integral los clientes y otras comunidades
Role of en linea. Asimismo, se revelan
Customer-to- cuatro tipos distintos de
Customer experiencia del cliente para las
Interactions marcas de lujo en las redes
sociales: el sentimiento de
pertenencia, la obtencion de
informacién, la apreciacion
estética y la inmersion en la
marca.
3 Albadri,H. Middle The Role and Este articulo exploro el papel de
(2023) Easft _ Impa_ct of Social los _influencers en las rede_s
University Media sociales, revelando que TikTok,

Influencers

Instagram y YouTube son las
plataformas lideres para su
presencia, con contenido de
entretenimiento, juegos y
belleza como los mas comunes.
Los influencers juegan un papel
clave en la sociedad al
simplificar y difundir
rapidamente informacién,
compartiendo historias de éxito
para que los seguidores
aprendan. Ademas, fomentan
entornos interactivos que
promueven el desarrollo de
habilidades, la adquisicién de
conocimientos, valores éticos y
el servicio a la comunidad.
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Parasocial
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An illusion of
intimacy with
mediated friends
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social media
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industry

La relacion consumidor-marca
mediaba la influencia del
marketing en redes sociales
sobre la actitud del consumidor.
Asimismo, las redes sociales
son plataformas que facilitan la
co-construccion de la relacion
entre consumidores y marcas.

Este estudio profundiza en las
relaciones parasociales, su
intrincada conexion con la
teoria del apego, la ecologia
mediatica, la economia de la
atencion y la salud mental,
elementos clave que configuran
la sociedad actual, donde los
medios de comunicacion
ejercen una gran influencia. La
investigacion revela como la
economia de la atencién
impulsa la creacion de
contenido mediatico que puede
tener un impacto dual en los
individuos, afectando tanto su
bienestar mental como sus
habilidades de comunicacion
interpersonal, y moldeando su
estilo de vida en general.

La trascendencia de estos
hallazgos radica en la influencia
del género en las conexiones
con las celebridades, asi como
en la importancia de la similitud
percibida en estas interacciones.
Ademas, sugiere que incluso las
celebridades menos conocidas
pueden tener un impacto
significativo.

Se asume que una buena
reputacién en redes sociales
impulsa la lealtad a la marca,
sin embargo, la investigacion
sugiere que la relacion no es
directa. Mas bien, la reputacion
influye en la lealtad de manera
indirecta, fomentando la
confianza y el boca a boca
positivo, elementos que si se
correlacionan con la lealtad.

(continua)
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8 Nora, C. Erasmus The Influence of La lealtad a la marca influye
(2018) Universite  Brand Loyalty positivamente en ambas
it on Purchase motivaciones para dar "me
Rotterdam  Intention and gusta" a la pagina de fans de
the mediator H&M (participar en el boca a
effect of the boca y recibir informacidn). Sin
intention to embargo, solo los clientes que

‘Like’ abrand’s  lo hacen con la motivacién de
Fan Page — Case participar en el boca a boca, son

H&M MA&s propensos a comprar en
H&M.
9 Dogra, K. Modul The impact of El marketing de influencers
(2019) Viena influencer tiene un impacto significativo
University marketing on en la lealtad a la marca entre los
brand loyalty millennials y la generacion Z.
towards luxury  La autocongruencia es un factor
cosmetics crucial en el proceso.
brands: Asimismo, se resalta que al
Comparison of  general mayor compromiso con
Generation Z la marca, se genera mayor
and Millennial lealtad.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Bases tedricas de la variable independiente

2.2.1.1 Social Capital Theory

El capital social segun Bourdieu (1986) reconoce que el capital no se limita Gnicamente
a lo econémico. El autor argumenta que una comprensién completa de la economia de
las préacticas debe considerar el capital en todas sus formas, no limitdndose Unicamente a
las précticas tradicionalmente reconocidas como econdémicas. Identifica tres formas
principales de capital: econémico, cultural y social (Claridge, T., 2018). El capital social
se define como los recursos, tanto tangibles como intangibles, que un individuo o grupo
acumula a través de relaciones duraderas y estructuradas de conocimiento y
reconocimiento mutuo dentro de una red. Es decir, el capital social proviene de las
conexiones Yy relaciones establecidas en la sociedad, que pueden generar beneficios

significativos para quienes las poseen (Claridge, T., 2018).

También se reconoce el capital cultural como una forma fundamental de capital,
junto con el economico y el social. Este abarca no solo la educacion formal vy el

conocimiento académico, sino también las précticas culturales y las habilidades
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adquiridas a través de la socializacion y la experiencia personal (Claridge, T., 2018). La
teoria del capital social se ha utilizado para entender las interacciones en linea. Esta se
centra en los beneficios que las personas obtienen de sus redes sociales, como recursos e
informacion, ya que han surgido como plataformas importantes para construir y mantener

el capital social (Liccardi et al., 2007).

Estudios tempranos, examinaron cémo el Internet influye en el capital social,
considerando aspectos como el compromiso comunitario y la fuerza de los vinculos en
las comunidades en linea. Otros estudios, investigaron cémo las interacciones en linea
generan capital social y como este puede trasladarse del mundo real al virtual. La
medicion del capital social en linea, como la Escala de Capital Social de Internet (ISCS)
desarrollada por Williams (2006), ofrece una herramienta valiosa para entender como las
interacciones en linea contribuyen al capital social. Por lo que, la teoria del capital social
se aplica a las comunidades en linea y se pone énfasis en la manera en que estas
interacciones pueden fortalecer el capital social de las personas (Carmichael, D. et al.,
2015).

Los efectos positivos de las redes sociales es que eliminan la distancia entre
personas (Ellison et al., 2006). Asimismo, pueden ayudar a las personas a conectarse con
individuos que comparten intereses o experiencias similares (Ellison et al., 2007).
Ademas, las redes sociales pueden crear espacios virtuales donde las personas pueden
sentirse parte de un grupo y recibir apoyo social (Gil de Zufiiga et al., 2012).

Por otro lado, entre los efectos negativos, esta la disminucion de la interaccion
cara a cara con las personas (Burke et al., 2011). Asimismo, las redes sociales pueden ser
plataformas para la difusion de informacion falsa, discursos de odio y acoso cibernético,
lo que puede dafiar el bienestar emocional de las personas (Burke et al., 2011). Por ultimo,

la comparacion constante (Junco, 2012).
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Figura 2.1

Formas de Capital - Bourdieu
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Nota. Adaptado de Maclean, M. & Harvey, C. (2008).

2.2.1.2 Social Media Engagement Theory

Las redes sociales han transformado las interacciones de los usuarios en una herramienta
clave para generar compromiso. EI modelo teérico de Di Gangi y Wasko (2016),
denominado SMET (Social Media Engagement Theory), explora el engagement y su

impacto en el comportamiento del usuario en redes sociales (Carrera, R., 2018).

De las ocho hipotesis planteadas, se encontro que el acceso a recursos sociales, la
transparencia, la flexibilidad y la integracion no tienen un impacto significativo en el
compromiso. Por otro lado, la accesibilidad social se destacé como el factor més
influyente para aumentar el compromiso, ya que facilita la conexion entre usuarios y la
disponibilidad de informacion; seguido de la personalizacion de contenidos y
caracteristicas como la integridad y la capacidad de evolucién, lo cual le garantiza al
usuario informacion confiable y una experiencia que se adapta a sus necesidades (Di
Gangi & Wasko, 2016). Sorprendentemente, un mayor riesgo esta relacionado con un
mayor compromiso, posiblemente influenciado por el interés de los jovenes en explorar

nuevos entornos (Carrera, R., 2018).

El modelo SMET es especialmente util para comprender como optimizar la
interaccién en plataformas digitales. Desde una perspectiva de marketing digital, aplicar
sus principios permite disefiar estrategias mas efectivas para fomentar la participacion del
usuario y fortalecer su compromiso con la marca o la comunidad en redes sociales, lo que

a largo plazo se puede convertir en lealtad de marca.
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Figura 2.2
Social Media Engagement Theory
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Nota. Di Gangi, P. M., & Wasko, M. M. (2016). Social Media Engagement Theory: Exploring the
Influence of User Engagement on Social Media Usage. Journal of Organizational and End User
Computing (JOEUC), 28(2), 53-73.

2.2.2 Bases tedricas de la variable mediadora

2.2.2.1. Parasocial Theory

Esta teoria hace referencia a los vinculos sociales simbolicos y unilaterales que los
individuos establecen con figuras mediéticas y celebridades. Estos lazos son imaginarios
y unidireccionales, ya que los individuos sienten una conexion con estas figuras, pero
estas no estan conscientes de la existencia del individuo. Estas interacciones suelen surgir
a través de la exposicion a los medios de comunicacion, donde los individuos pueden
sentir una cercania emocional con las figuras mediaticas y celebridades, influenciando

sus actitudes, percepciones y comportamientos (Gleason et al, 2017).

Entre los elementos clave de la teoria parasocial se encuentra la "ilusion de
intimidad™ describe la sensacion que experimentan los consumidores de medios de

conocer profundamente a figuras publicas y celebridades, a pesar de nunca haber

55



interactuado personalmente con ellos. Esta percepcidon se alimenta de la exposicion
constante a la presencia mediatica de estas personalidades, lo que genera una conexién
emocional y una sensacion de familiaridad. Esta ilusion puede influir en el
comportamiento del consumidor, ya que pueden sentirse méas inclinados a confiar en las
recomendaciones 0 mensajes de figuras mediaticas con las que perciben una conexion
emocional (Horton y Wohl, 1959).

Asimismo, la proyeccion de pensamientos, sentimientos y experiencias por parte
de los consumidores de medios hacia las figuras mediaticas difumina los limites entre la
realidad y la fantasia. Este fenomeno refleja la capacidad de identificacion y empatia que
experimentan los espectadores al relacionarse con las personalidades de los medios. Al
proyectar sus propias vivencias en estas figuras, los consumidores pueden sentir una
conexién emocional mas profunda, ya que perciben similitudes entre sus propias vidas y
las representaciones medidticas. Esta identificacion puede influir en la forma en que los
espectadores interpretan las acciones y decisiones de las figuras mediaticas, y puede
llevarlos a idealizar o romantizar la vida de estas personalidades, contribuyendo asi a la
construccion de una relacion parasocial (Katz y Liebes, 1980).

En este caso se considera importante las implicaciones de la teoria parasocial
respecto al marketing, segin Horton y Wohl (1959), los individuos que experimentan una
ilusion de intimidad con figuras mediaticas tienden a aumentar la probabilidad de que
sean influenciados por ellos. Esta cercania percibida puede traducirse en una mayor
receptividad hacia los mensajes promocionales y comerciales asociados a estas figuras
de los medios, lo que convierte a las relaciones parasociales en un recurso valioso para

las estrategias de publicidad.
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Figura 2.3
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Nota. Yang & Sanchi (2022)

2.2.2.2 Self-Congruity Theory

La teoria de la autocongruencia, desarrollada por Sirgy en 1982, ha sido fundamental para
entender como las caracteristicas individuales de los consumidores influyen en su
comportamiento de compra. Esta teoria se alinea con la evolucién del consumo hacia
motivaciones mas psicoldgicas en la sociedad posmoderna, donde los productos se

perciben cada vez mas como simbolos de identidad y expresion personal (Ling, C. 2021).

En este contexto, la autocongruencia sugiere que los consumidores buscan una
correspondencia entre la imagen de marca percibida de marcas/productos y su concepto
de si mismos. Esta teoria explica como las personas hacen comparaciones entre la
percepcion de una marca y su autoconcepto, evaluando si esa marca contribuird a
mantener, reforzar o mejorar su identidad. A lo largo de décadas de investigacion, se ha
demostrado que la autocongruencia influye en una variedad de comportamientos de
consumo. Cuando hay una coincidencia entre ambos factores, los consumidores tienden
a mostrar preferencias, percibir mayor valor en la marca, estar méas satisfechos y
comprometerse a recomprar la misma marca. Este efecto se ha observado en diversas
culturas y sectores, lo que subraya su importancia en la comprension del comportamiento

del consumidor contemporaneo (Ling, C. 2021).
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Figura 2.4
Teoria de la Self-Congruity
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Nota. Xiao et al. (2021)

2.2.3 Bases tedricas de las variables dependientes

2.2.3.1 Lealtad de Marca

e The Goal Gradient Effect

Este articulo explora la hipotesis goal-gradient, la cual establece que la
motivacién para alcanzar una meta aumenta a medida que nos acercamos a ella. Esta
investigacion analiza su aplicacion a la conducta humana en el contexto de los programas
de recompensas (RPs). Esta hipétesis fue propuesta por Clark Hull en 1932, sugiere que
cuanto mas cerca estamos de una meta, mas motivados nos sentimos para alcanzarla. Los
autores buscaron comprender como la proximidad a una recompensa afecta el

comportamiento (Kivetz et al., 2006)

Se logro comprobar la hipotesis, por ejemplo, las personas compran café con mas
frecuencia a medida que se acercan a ganar uno gratis, por lo tanto, la frecuencia de
compra aumenta en un 20%. La ilusion de progreso, por ejemplo, comenzar con cupones
de "bonificacion™ en una tarjeta de recompensa, puede acelerar ain mas el avance hacia
la meta. Un goal-gradient mas pronunciado, progreso mas rapido, predice una mayor

probabilidad de retencion en el programa y de volver a participar (Kivetz et al., 2006).
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Se propuso un modelo de distancia a la meta (GDM) que explica como el esfuerzo
invertido se relaciona con la distancia psicolégica que queda para alcanzar la meta. El
GDM propone que los consumidores tengan en cuenta su distancia psicologica a una
meta, no solo el progreso absoluto realizado. La distancia psicolégica se refiere a la
proporcion percibida de esfuerzo restante para alcanzar la meta, considerando el esfuerzo
total requerido como punto de referencia. Dado que medir directamente la motivacion es
dificil, el GDM se centra en el comportamiento observado del cliente (inversion de
esfuerzo). El modelo predice que los clientes ejercerdn un mayor esfuerzo a medida que
la distancia psicologica a la meta se reduce (se vuelve mas pequefio) (Kivetz, R., et al.,
2006).

Figura 2.5
The Goal-Gradient
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Nota. Gutt et al. (2020)

e Expectancy Theory

La Teoria de la Expectativa, desarrollada por Victor Harold Vroom en su obra
"Trabajo y Motivacion" en 1964, ofrece un marco conceptual para comprender la
motivacion en el contexto organizacional. Segln esta teoria, la motivacion de un
individuo para alcanzar una meta especifica se basa en tres factores clave. En primer
lugar, la expectativa, que se refiere a la creencia de que el esfuerzo invertido conducira
al rendimiento deseado, influenciado por la percepcion del individuo sobre sus
habilidades, los recursos disponibles y la dificultad de la tarea. En segundo lugar, la
instrumentalidad, que implica la creencia de que alcanzar ese nivel de rendimiento traera
consigo la recompensa esperada, considerando el sistema de recompensas de la
organizacion y la relacion entre el rendimiento y los resultados. Por Gltimo, la valencia,
que determina la importancia y el atractivo del resultado esperado para el individuo,
teniendo en cuenta sus valores, necesidades y deseos personales (Lunenburg, F., 2011).
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Esta teoria se toma en cuenta ya que la motivacion desempefia un papel crucial en
el éxito de fidelizar a un cliente, ya que incita a estos a participar mas cuando saben que
recibiran algo valioso a cambio. En este sentido, la teoria de las expectativas es
fundamental, ya que postula que los individuos actuaran de cierta manera motivados por
resultados deseables. Es esencial demostrar a los clientes por qué vale la pena interactuar
con las marcas y como serdn recompensados por ello. Esta estrategia resulta
especialmente relevante al alentar a los clientes a registrarse e involucrarse en un
programa de lealtad.

Figura 2.6

Teoria de la expectativa
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Nota. Vrooms (1964)

2.2.3.2 Disposicion a pagar premium
e Teoria del consumo conspicuo

Los autores Laurie Simon Bagwell y B. Douglas Bernheim (1996) exploran
detalladamente el concepto de efectos Veblen dentro del marco de la teoria del consumo
conspicuo. En primer lugar, el consumo conspicuo es la idea de que las personas compran
bienes y servicios de lujo para mostrar su riqueza y estatus social. No se trata solo de la
funcionalidad del producto, sino de lo que dice sobre la persona que lo posee. Mientras
que los efectos Veblen es un fenomeno que esta estrechamente asociado con el consumo
ostentoso, donde los individuos adquieren articulos de lujo con el fin de mostrar su
riqueza y alcanzar un estatus social deseado. Las personas estan dispuestas a pagar mas
por un producto solo porque es mas caro. En otras palabras, el precio en si mismo se

convierte en un simbolo de estatus.
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El efecto Veblen ocurre por diferentes razones. Un producto costoso puede ser
visto como una forma de demostrar que uno tiene éxito y puede darse el lujo de gastar
dinero en cosas innecesarias. Asimismo, los productos de lujo a menudo se producen en
cantidades limitadas, lo que los hace méas exclusivos y deseables. Las personas pueden
estar dispuestas a pagar mas por un producto que es raro y dificil de conseguir. Por ultimo,
poseer productos de lujo puede hacer que las personas se sientan bien consigo mismas.
La emocion de tener algo que otros no pueden tener puede ser un poderoso motivador

para comprar (Bagwell & Bernheim, 1996).

Sin embargo, también se explora el lado negativo de la teoria del consumo
conspicuo donde Hirsch (1976) explora las consecuencias negativas del consumo
conspicuo en la sociedad moderna. Argumenta que la bldsqueda constante de nuevos
productos y experiencias para diferenciarse de los deméas conduce a una "economia de la
saturacion”, donde las personas se encuentran en una carrera interminable por la

satisfaccion que nunca llega.

Del mismo modo, Heath (2001) argumenta que la basqueda incesante de bienes y
experiencias materiales nos convierte en seres cada vez mas insatisfechos y vacios.
Propone una ética del consumo basada en la moderacion, la apreciacién de las
experiencias simples y la basqueda de la felicidad genuina mas alla de las posesiones

materiales.

Figura 2.7
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e Perceived Value Theory

Segun Sheth et al. (1991) establece un marco teorico integral para comprender el
valor percibido, identificando cinco dimensiones clave: funcional, emocional, social,
epistémica y condicional. Estas dimensiones reflejan la importancia de considerar
aspectos mas alla de la utilidad funcional pura al analizar las percepciones de los clientes
respecto al valor del producto/servicio. Por otro lado, Zeithaml (1988) subraya la
importancia de la percepcion del consumidor sobre la relacion entre el precio pagado y
los beneficios obtenidos. Estas contribuciones proporcionan una base solida para
comprender como los consumidores evaltan el valor de los productos y servicios en el

mercado.

Figura 2.8
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2.3 Definicion de términos béasicos

2.3.1 Disposicion a pagar premium

Segun Cassidy y Wymer (2016), la disposicién a pagar premium demuestra las
preferencias de una persona de pagar mas por una marca comparada a otras alternativas
equivalentes (como se cito en Zha, T., 2023). Considerado como uno de los indicadores
mas fuertes de lealtad de marca (Aaker, 1996). Asimismo, representa un indicador critico
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de la marca valor y ventaja competitiva (Aaker, 1996). Por tanto, es una consecuencia
directa de la calidad que percibe el consumidor gracias a la imagen favorable que se le
transmite (Baumert & De Obesso; 2021).

2.3.2 Lealtad de Marca

Se caracteriza por la recompra constante, la alta probabilidad de recomendacion y una
conexién emocional con la marca (Kim et al., 2023, p. 3). La recompra constante es una
de las principales caracteristicas de la lealtad de marca, incluso cuando existen
alternativas disponibles en el mercado. Sin embargo, debe ir mas alla. Segun Kim et al.
(2023), la recompra debe estar motivada por una conexion emocional con la marca, una
percepcion positiva de su valor y una creencia en su superioridad frente a las alternativas.
Asimismo, la recompra constante no es un fenémeno estatico, también puede verse
influenciada por las estrategias de marketing de la marca y las condiciones del mercado
(Kim et al., 2023, p. 3). Es un factor importante la recompra consistente por la
rentabilidad que genera, el enfoque a largo plazo para la empresa y por la ventaja
competitiva, ya que contribuye a crear una barrera para las demas empresas (Sweeney &
Swait., 2007).

2.3.3. Marcas Premium

Debido a la industria analizada en esta investigacion, belleza, se optd por segmentar y
enfocar solo en las marcas premium. El término "premium" se refiere, principalmente, a
productos o servicios percibidos como de mayor calidad y exclusividad. Por ejemplo, un
estudio analiza como el uso de mayusculas en el nombre de una marca (ej. GUCCI vs.
gucci) puede influir en esta percepcion y aumentar la disposicion a pagar un precio mas
alto (Yining Yu et al., 2022).
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CAPITULO I1l: MODELO CONCEPTUAL

3.1  Modelo conceptual

Tras la revision de la literatura y la construccion del marco teorico, las hipotesis de esta
investigacion se fundamentan en el modelo conceptual desarrollado. En la Figura 3.1, se
presenta el modelo conceptual que guia el estudio, permitiendo visualizar las relaciones
propuestas entre las variables. Este modelo sirve como referencia para examinar el
impacto de la comunicacién de marca en redes sociales, el papel mediador de las
interacciones parasociales y su influencia en variables clave como la lealtad de marca y

la disposicion a pagar premium.

Figura 3.1
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Nota. Adaptado Zha et al. (2023). Social media marketing for luxury brands: parasocial
interactions and empowerment for enhanced loyalty and willingness to pay a premium. Marketing
Intelligence & Planning Vol. 41 No 8, pp. 1140. https://doi.org/10.1108/M1P-05-2023-0192

3.2 Hipdtesis de la investigacion

3.2.1 Hipotesis general

HO: La comunicacion de marca en redes sociales mediada por las interacciones
parasociales se relaciona positivamente con la lealtad de marca y disposiciéon de pagar

premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.
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3.2.2

3.3

3.3.1

Hipotesis especificas

H1: La comunicacion de marca en redes sociales se relaciona positivamente con
las interacciones parasociales en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima
Metropolitana.

H2: Las interacciones parasociales se relacionan positivamente con la disposicion
de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.
H3: Las interacciones parasociales se relacionan positivamente con la lealtad de
marca en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.

H4: La comunicacion de marca en redes sociales se relaciona positivamente con
la disposicion de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima
Metropolitana.

H5: La comunicacion de marca en redes sociales se relaciona positivamente con

la lealtad de marca en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.

Variables y operacionalizacion de variables

Variables
Variable Independiente (VI1): Comunicacién de marca en redes sociales
Variable Mediadora (VM): Interacciones Parasociales
Variables Dependientes:
o Variable Dependiente 1 (VD1): Disposicion a pagar premium

o Variable Dependiente 2 (VD2): Lealtad de marca
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3.3.2 Operacionalizacion de las variables

Tabla 3.1.

Cuadro de operacionalizacion de las variables

Variable

Definicion
conceptual

Dimensiones

Indicadores

item — pregunta

Variable

Independiente:

Comunicacién
de marca en las

redes sociales

Las comunicaciones
de marca permiten a
la empresa transmitir
informacién,
persuadir, motivar e
impulsar el recuerdo
en los consumidores
sobre su marca
(Keller, 2001, p. 823).
Esto implica
proporcionar detalles
sobre el producto o
servicio. Ademas, se
pueden ofrecer
incentivos para
fomentar el uso de los
productos/servicios, y
también comunicar
mensajes sobre la
identidad y los
valores representados
por la marca (Keller,
2001).

Creacion de
contenido por la
firma (FCC)

Creacion de
contenido por el
usuario (UGC)

Nivel de satisfaccién

acerca del contenido

Nivel satisfaccion
acerca de la

comunicacion

Nivel de satisfaccién
respecto al
funcionamiento del

contenido.

Nivel de satisfaccién
acerca del contenido
creado por otros

usuarios

Nivel satisfaccion del
usuario acerca de la
comunicacién del
contenido creado por
el usuario sobre la

marca

Nivel de satisfaccion
respecto al
funcionamiento del
contenido creado por

el usuario

Pregunta — 12

Pregunta — 13

Pregunta — 14

Pregunta — 15

Pregunta — 16

Pregunta — 17

(continua)
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(continuacién)

Variable
mediadora:
Interacciones

Parasociales

Variable
dependiente:
Disposicion a

pagar premium

Horton y Wohl
(1956) lo describen
como un fenémeno
psicoldgico que
experimenta la
audiencia cuando
interactlian con
ciertas celebridades
en los medios de
comunicacion. Los
espectadores
desarrollan una
sensacion de
familiaridad con las
personalidades
televisivas, llegando
a percibirlos como

amigos.

Segln Cassidy &
Wymer (2016), la
disposicién a pagar
premium demuestra
las preferencias de
una persona de pagar
mas por una marca
comparada a otras
alternativas
equivalentes (como
se citd en Zha, T.,
2023). Considerado
como uno de los
indicadores méas

fuertes de lealtad de

marca (Aaker, 1996).

Nivel de cercania con
la marca

Interaccidn de los
usuarios con el
contenido
Identificacién de los
usuarios con el
contenido

Nivel de atencion de
los usuarios con el
contenido
Importancia de la
marca por parte de
los usuarios

Nivel de
preocupacion por el
cumplimiento de los

objetivos de la marca

Disposicién de pagar
un monto extra por la

marca.

Nivel de cambio de

marca por el precio

Disposicién de pagar
un monto bastante

alto por la marca.

Pregunta - 18

Pregunta — 19

Pregunta - 20

Pregunta — 21

Pregunta — 22

Pregunta — 23

Pregunta — 24

Pregunta — 25

Pregunta — 26

(continua)
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(continuacién)

La lealtad a la marca

€S un compromiso Nivel de compromiso

Pregunta — 27
conductual y una con la marca

actitud favorable

hacia una marca ]
Nivel de uso de la

Variable especifica, que se Pregunta — 28
. . marca
dependiente: caracteriza por la
Lealtad de recompra constante,
Marca la alta probabilidad
de recomendacion y Nivel de lealtad de la
una conexion Pregunta — 29
marca

emocional con la
marca (Kim et al.,
2023, p. 3).

3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

Los aspectos deontolégicos hacen referencia a que la elaboracién de la presente tesis se
ha guiado bajo los principios éticos y morales que rige la Universidad de Lima. La tesis,
de principio a fin; es decir, desde la formulacion de la situacion problematica, el marco
teorico, la discusion de resultados hasta las conclusiones/recomendaciones ha sido
realizada con honestidad, integridad, objetividad, veracidad y transparencia. Es decir,

bajo todos los principios establecidos por Concytec (2024).

Es importante destacar que se ha desarrollado con responsabilidad, reconociendo
y citando debidamente las ideas y aportes de los autores consultados. El objetivo principal
es obtener resultados veridicos y relevantes para la sociedad. Para ello, existe cero
tolerancia respecto al plagio; y se asegura que toda la estructura y contenido de la tesis
son completamente originales. Asimismo, la tesis es sometida al software Turnitin para
garantizar que el porcentaje de plagio no supere el 15%. Por Gltimo, se ha seguido la 7ma
version de la normativa APA para las referencias bibliograficas. Asimismo, esta version
proporciona pautas actualizadas para la presentacion y citacion de fuentes en trabajos
académicos y cientificos; enfatiza la claridad y la accesibilidad en la redaccién; por
ultimo, ofrece directrices detalladas sobre la estructura del documento, el formato de

citas, y en general, el manejo ético de la informacion.
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4.1

CAPITULO IV: METODOLOGIA

Disefio metodologico

Enfoque: Es cuantitativo, lo cual implica recopilar datos para confirmar o refutar
hipo6tesis mediante mediciones numéricas y analisis estadistico (Sampieri et al.,
2023). De manera que se extrapolen los resultados a toda la poblacién (Malhotra,
2020). La recoleccion de datos se basa en la medicion numeérica para obtener un
control riguroso y descartar explicaciones alternativas a la hipotesis, con el
objetivo de reducir la incertidumbre y minimizar los errores (Sampieri et al.,
2023).

Tipo: Es aplicada, esta se enfoca en la aplicacion préactica de los resultados
obtenidos para resolver problemas especificos 0 mejorar procesos existentes en
diversos contextos (Sampieri et al., 2014). Este tipo de investigacion se
caracteriza por su orientacion hacia la implementacion directa y Gtil de los

hallazgos en la practica (Kerlinger & Lee, 2002).

Nivel o alcance: Es correlacional. Una correlacion positiva indica que las
variables aumentan o disminuyen juntas, mientras que una correlacion negativa
sugiere que una variable tiende a aumentar cuando la otra disminuye (Sampieri et
al., 2023). Por lo tanto, se evidencia que lo que se busca estudiar es la relacion
entre dos variables (Cabezas et al., 2018). Segun Tamayo (2003), en los estudios
correlacionales no se puede establecer causalidad entre variables mediante control
experimental, aunque constituyen un primer paso para identificar relaciones

causa-efecto.

Disefio: No experimental. Es decir, se basa en conceptos, categorias y contextos
inferidos indirectamente a partir de eventos reales previamente ocurridos (Dzul,
2010). Este enfoque se emplea en situaciones donde la manipulacion ética o
factible de la variable independiente no es posible (Kotronoulas & Papadopoulou,
2023).

Horizonte: el enfoque temporal de la investigacion es transversal, lo cual
significa que se da en un unico momento o periodo especifico la recoleccion de

datos (Sampieri, 2003).
69



A continuacién, en la Tabla 4.1, se puede observar el resumen de las

caracteristicas previamente mencionadas de la investigacion.

Tabla4.1
Resumen de las caracteristicas de la investigacion

Caracteristicas de la Investigacion

Enfoque de la investigacion Cuantitativa
Tipo de la investigacion Aplicada
Alcance de la investigacion Correlacional Explicativa
Diseifio de la investigacion No experimental
Horizonte de la investigacion Transversal

Nota. Elaboracién basada en Sampieri et al., (2023), Kerlinger & Lee, (2002), Tamayo (2003),
Dzul (2010), Kotronoulas & Papadopoulou (2023) & Sampieri (2003).

4.2  Determinacién de la poblacion

Segun la CPI (2023), la poblacién total del Pert en 2023 es de 33,725,800 personas.
Asimismo, la poblacién de Lima representa el 36.1% de la poblacion total; lo cual seria

equivalente a 12,178.4 personas.

Mientras que tan solo Lima Metropolitana cuenta con un total de 11,124 personas.
La investigacion netamente se esta centrando en la poblacion residente de la Zona 6y 7
de Lima Metropolitana. Considerando que la Zona 6 son los distritos de Jesus Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel y que la Zona 7 son los distritos de
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina. Considerando este primer corte
geograficamente tendriamos un total de 1.384. 800 personas (CPI, 2023).

Adicionalmente, nos centraremos en el NSE A y B, debido al enfoque de la
investigacion ya que los clientes de los productos/marcas a los cuales se hace referencia
en esta investigacion pertenecen en su mayoria a estos NSE. En la Zona 7 el NSE A
representa el 28.7% y en la Zona 6 representa el 14.6%; mientras que NSE B representa
enlaZona7el 47.2% y en la Zona 6 el 56.9% (APEIM, 2023). Por lo tanto, esto da un
total de 1,025,748 personas (CPI, 2023). Asimismo, se considerd que fueran mayores de

18 afios, lo cual da un total de 770,337 personas (CPI, 2023).
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Asimismo, se realizo el Gltimo corte de acuerdo con los estilos de vida sofisticado
y modernas, donde segun Arellano Marketing (2022) se elevé a 9% y 27%
respectivamente en el 2022. Esto nos permitira comprender a mayor detalle el nivel de
ingreso, educativo, actividades diarias y hobbies de estos segmentos. Por altimo, en
habitos de consumo se segmentaria considerando que consumen las marcas de belleza y
cuidado personal premium, sin embargo, por el momento el dato no se encuentra
disponible.

Tabla 4.2.

Calculo del universo objetivo (N)

Criterio de

. Variable Segmento %  Cantidad Fuente
Segmentacion
Geografia Zona Zonaby7 1.384.800 CPI(2023)
Demograficas NSE AyB 1.025.748 APEIM (2023)
Género Hombres y Mujeres 1.025.748 CPI (2023)
Edad Mayores de 18 afios 75,1%  770.337 CPI (2023)
Arellano
Estilos de
Psicografico 4 Modernos y Sofisticados 36%  277.321 Marketing
vida
(2022)

Habitos de Consumen marcas premium de
Conductual 100%  277.321
consumo belleza y cuidado personal

Total Universo Objetivo 277.321

Nota. Elaboracion basada en la CPI (2023), APEIM (2023) & Arellano Marketing (2022).

4.3. Disefio muestral

Las técnicas de muestreo, segun Malhotra (2020), son métodos utilizados para
seleccionar una parte representativa de una poblacion con el fin de inferir caracteristicas
o0 resultados aplicables a toda la poblacion. Malhotra (2020) subraya que el objetivo
principal del muestreo es obtener una muestra que represente adecuadamente a la

poblacion, permitiendo hacer generalizaciones precisas y validas.
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En cuanto al muestreo no probabilistico, hace referencia a cuando la eleccion de
las personas de la muestra se realiza en base al juicio del investigador o caracteristicas

especificas de la investigacion (Hernandez & Sampieri, 2014).

4.3.1 Tipo de muestreo

Las técnicas aplicadas en esta investigacion son: bola de nieve y por juicio. Respecto al
primero, se caracteriza por la propuesta de cada individuo estudiado de otros
participantes, lo que conduce a un efecto acumulativo similar a una bola de nieve,
generando una muestra suficiente (Parra, 2017). Respecto al segundo, los sujetos se
eligen basandose en el conocimiento y criterio del investigador (Parra, 2017). Esto

considerando su disponibilidad y facilidad de acceso (Malhotra, 2020).

4.3.2 Descripcion de la unidad de anélisis

De acuerdo con de Vaus (2001), la unidad de analisis es el componente central sobre el
cual se estructuran las inferencias y conclusiones de una investigacion. Este término
abarca una variedad de entidades, incluyendo individuos, grupos, organizaciones, eventos
y periodos de tiempo. La eleccién de la unidad de analisis depende del enfoque especifico
de la investigacion y de las preguntas que se buscan responder. Asimismo, Earl Babbie
(2013) menciona que la seleccién de la unidad de analisis es esencial para definir el
enfoque y el alcance del estudio, influyendo en la interpretacion de los resultados y las
conclusiones derivadas. Esto asegura que los resultados sean representativos y aplicables

al contexto investigado (Hernandez & Sampieri, 2014).

La unidad de analisis en esta investigacion es un hombre o mujer que resida en la
Zona 6 o 7 de Lima Metropolitana que haya comprado algun producto de una marca de
belleza premium y que haya visto la comunicacion en redes sociales de alguna marca de

belleza premium.

4.3.3 Tamano de muestra

El tamafio de muestra hace referencia a seleccionar un grupo que represente de manera

precisa a la poblacion total, minimizando el margen de error y asegurando un alto nivel
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de confianza (Hernandez Sampieri et al., 2014). A continuacion, se muestra la formula
de Malhotra (2020).

Figura 4.1

Férmula del tamafo de la muestra

(Z2)*(P)(@)(N)
N)(E)* +(2)* (p)(q)

Nota. Adaptado de “Investigacion de mercados” por N. Malhotra, 2020, Pearson Educacion.
(http://www.ebooks7-24.com.ezproxy.ulima.edu.pe/?il=10289)

n:

Donde:

e E: Error muestral

Z: Valor curva/distribucion normal (1.96) para un nivel de confianza de 95%

p: Probabilidad de cumplir con la condicién evaluada (0.5)

q: Probabilidad de no cumplir con la condicién evaluada (0.5)

N: Poblacién o universo objetivo

n: Tamafio de muestra

A continuacion, se reemplazé la poblacion universo con el céalculo realizado en la

Figura 4.2, lo cual dio como resultado el tamafio de muestra en 384 personas.

Figura 4.2
Formula del tamafio de la muestra aplicada

(1.96)2(0.5)(0.5)(277 321)
(277 321)(5%)2 + (1.96)2 (0.5)(0.5)

n =384
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4.3.4. Protocolo de seleccién

El protocolo de seleccion de participantes para el estudio se llevd a cabo en tres pasos
clave. En primer lugar, se difundié el formulario mediante un mensaje a través de la
plataforma de mensajeria WhatsApp, asi como otras redes sociales, tales como Instagram
y LinkedIn. ElI mensaje fue automatizado en la plataforma de Whatsapp, asimismo, en
dicho mensaje, se instaba a los usuarios a destinar unos momentos de su tiempo para
completar la encuesta, asi como, se mencionaba todos los protocolos de anonimato y
seguridad que implica realizar la encuesta y obtener sus datos. Posteriormente, al final
del formulario se invita a los participantes a reenviarla a otros que compartieran el mismo

interés por las marcas de belleza premium.

En el mensaje, el enlace estaba incluido, lo cual redirigia a los participantes
directamente a responder la encuesta alojada en Google Forms. Asimismo, para
garantizar que alcanzamos a nuestra audiencia objetivo en la difusion amplia, se aplicaron
filtros para identificar la unidad de andlisis adecuada, alrededor de 6 preguntas filtro para
estar seguros. Aquellas personas que no cumplian con los requisitos establecidos fueron

filtradas y no pudieron continuar con el cuestionario.

Finalmente, una vez obtenidas las respuestas, se revisd su consistencia para
aplicar un altimo filtro antes de procesar los datos. Si se identificaba alguna
inconsistencia en alguna respuesta del cuestionario, esta se elimina. Cabe resaltar, que
esta investigacion no conté con ningun tipo de incentivo monetario ni no monetario,

puesto que esta prohibido, al igual que no se utiliz6 ninguna base de datos no autorizada.

4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.4.1 Técnicas de investigacion

Sampieri et al (2023), menciona que las técnicas de recoleccion de datos pueden ser
encuestas, entrevistas semiestructuradas, grupos focales, revision documental y analisis
estadistico, adaptando las técnicas segun el problema de investigacion y los datos
requeridos. Mientras que Malhotra (2020), subraya la importancia de seleccionar la
técnica mas apropiada para asegurar la validez y confiabilidad de los datos recolectados

en cada contexto investigativo.
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Por lo que, dadas las caracteristicas de esta investigacion con enfoque
cuantitativo, se eligio la técnica de la encuesta. Malhotra (2020) la define como una
herramienta que utiliza cuestionarios para medir y describir caracteristicas, actitudes o
comportamientos de interés para la investigacion. Mientras que Kerlinger & Lee (2002)
proponen su conceptualizacion como un procedimiento para obtener datos cuantitativos

sobre variables especificas mediante preguntas disefiadas cuidadosamente.

4.4.2. Instrumento

Se aplicé el instrumento cuestionario, debido a que la técnica elegida fue la encuesta.

Este cuestionario online que se ubica en Google Forms se puede ver en el Anexo 3.

Esta consta de cuatro partes principalmente. La primera consiste en presentar la
investigacion y solicitar la colaboracion de los participantes, informandoles sobre el
propdsito de la investigacion y garantizando la confidencialidad de los datos
proporcionados, los cuales serdn utilizados exclusivamente con fines académicos.
Asimismo, esta parte corresponde a la seccion 1 del cuestionario implementado en esta
investigacién, considerando que son 11 el total de secciones. Se puede evidenciar la

seccioén 1 del cuestionario en la Tabla 4.3.

Tabla 4.3

Seccion 1 del cuestionario

Seccion 1 Preguntas Iniciales

Introduccion (Usted esta de acuerdo con que el uso de la
informacién brindada sea utilizada con fines

estrictamente académicos?

La segunda etapa se basa en las preguntas filtro. Esta parte corresponde a la

seccion 2, 3, 4 y 5 del cuestionario.
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Tabla4.4

Seccion 2 del cuestionario

Seccién 2 Preguntas filtro

Perfil sociodemografico (De qué sexo es usted?
(Qué edad tiene?
,En qué zona de Lima Metropolitana vive?

,En qué distrito de esa zona vive?

Tabla 4.5

Seccion 3 del cuestionario

Seccion 3 Preguntas filtro

Descripcion de marca premium de Descripcion de lo que es una marca premium de
belleza belleza en el Pert con ejemplos de las marcas mas

reconocidas

Segun lo leido en la descripcion, ;Cual de las

siguiente categorias son del mercado de belleza?

Segin lo leido en la descripcidn, ;Qué es premium?

En €l Gltimo afio ;Usted ha comprado alguna marca

de belleza premium en Pera?

Tabla 4.6

Seccion 4 del cuestionario

Seccion 4 Preguntas Filtro

Aspectos Conductuales (Usted ha visto alguna vez en el tltimo afio la
comunicacion en redes sociales de las marcas de

belleza premium?
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Tabla 4.7

Seccion 5 del cuestionario

Seccién 5 Preguntas filtro

Aspectos Conductuales (Cuales son sus marcas favoritas de belleza

premium? (Puede seleccionar varias opciones)

En alguna ocasiéon del ultimo afio, usted ha
decidido comprar algin producto de sus marcas de
belleza premium favoritas debido a su

comunicacion en redes sociales?

En el ultimo afio, ;Cuantas veces ha comprado
productos de una misma marca de belleza

premium?

Asimismo, la tercera etapa comprende el nacleo principal del instrumento, en este
se evalla las opiniones de los encuestados sobre las variables y sus respectivas
dimensiones utilizando una escala de Likert que refleja su grado de acuerdo. En esta
escala las calificaciones van del 1 al 7, de manera que permiten medir el grado de acuerdo
y desacuerdo del encuestado tomando en cuenta que el valor 1 representa un completo
desacuerdo, mientras que el valor 7 indica un total acuerdo. Esta tercera parte

corresponde a la seccion 6, 7, 8 y 9 del cuestionario.
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Tabla 4.8

Seccion 6 del cuestionario

Seccion 6

Preguntas de investigacion

Comunicacion de marca en redes

sociales (COM)

"Estoy satisfecho con las comunicaciones de mis
marcas favoritas de belleza premium en sus paginas de

Instagram"

"El nivel de comunicacion de mis marcas favoritas de
belleza premium en sus paginas de Instagram cumple

con mis expectativas"

"En  comparacibn con ofras marcas, las
comunicaciones de mis marcas favoritas de belleza

premium en sus paginas de Instagram funcionan bien"

"Estoy satisfecho con las comunicaciones expresadas
por otros usuarios sobre mis marcas favoritas de

belleza premium en sus paginas de Instagram"

"El nivel de comunicacién expresadas por otros
usuarios sobre mis marcas favoritas de belleza
premium en sus paginas de Instagram cumple con mis

expectativas"

"En  comparacibn con ofras marcas, las
comunicaciones de los usuarios sobre mis marcas
favoritas de belleza premium en sus paginas de

Instagram funcionan bien"
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Tabla 4.9

Seccion 7 del cuestionario

Seccion 7

Preguntas de investigacion

Interacciones Parasociales

"Mis marcas favoritas de belleza premium me hacen

sentir comoda, como si estuviera con un amigo"

"Cuando interactio con mis marcas favoritas de

belleza premium, me siento incluido"

"Puedo identificarme con mis marcas favoritas de

belleza premium"

"Me gusta escuchar lo que dicen mis marcas favoritas

de belleza premium"

"Me importa lo que le pase a mis marcas favoritas de

belleza premium"

"Espero que mis marcas favoritas de belleza premium

puedan lograr sus objetivos"

Tabla 4.10

Seccion 8 del cuestionario

Seccion 8

Preguntas de investigacion

Disposicioén de compra

"Yo estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por
mis marcas favoritas de belleza premium que por

otras marcas"

"El precio de mis marcas favoritas de belleza
premium tendria que aumentar bastante antes de

cambiar a otra marca"

"Estoy dispuesto a pagar mucho mas por mis marcas

favoritas de belleza premium que por otras marcas"
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Tabla4.11

Seccion 9 del cuestionario

Seccion 9 Preguntas de investigacion
Lealtad de marca "Estaré comprometido con mis marcas favoritas de
belleza premium"

"Seguiré usando mis marcas favoritas de belleza

premium".

"Seguiré siendo leal a mis marcas favoritas de

belleza premium"

Por ultimo, la etapa final se realiza para recibir feedback y agradecer al encuestado
por su participacion e invitarlo a que comparta el cuestionario. En esta se encuentra la

seccién 10y 11.

Tabla 4.12
Seccion 10 del cuestionario

Seccion 10 Preguntas de feedback

Acerca del cuestionario La duracidn del cuestionario fue adecuada.

Todas las preguntas presentadas en el cuestionario se

entendieron.

Por otro lado, se utilizaron tres métodos para validar el instrumento de
investigacién: validacién por prueba piloto, validacion por expertos y la prueba

estadistica del Coeficiente Alfa de Cronbach.

En primer lugar, para validar el instrumento se realiz6 una prueba piloto, lo cual
significa que se administro el cuestionario a un grupo pequefio de la muestra (Malhotra,
2020). Esta prueba piloto tuvo un total de 40 participantes, lo cual se puede observar en
el Anexo 5. Ademas, se agregd una seccion al final del cuestionario para que los

participantes expresaran su opinién sobre la duracion, claridad y adecuacién de las
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preguntas, junto con una pregunta abierta para recibir retroalimentacion acerca del

cuestionario, asi como recibir recomendaciones.

Adicional a ello, el segundo método empleado implico la validacién por expertos.
Esto se puede validar en el Anexo 4, donde 3 profesionales del rubro con 10 afios de
experiencia a mas pudieron evaluar el cuestionario. Cabe resaltar, que los profesores,
quienes ejercen como asesor de tesis, fueron responsables de revisar y dar la aprobacion

final al cuestionario antes de su aplicacion.

Por ultimo, el Alfa de Cronbach, es una medida de fiabilidad que evalla la
consistencia interna de una escala o prueba, es decir, el grado en que los items que la
componen estan relacionados entre si y contribuyen a la medicién de un mismo
constructo (Cronbach, 1951). Para calcular el coeficiente de Cronbach, se determina la
correlacion entre cada item y los deméas en la escala, generando un conjunto de

coeficientes de correlacion, cuyo promedio representa el valor del alfa (Cozby, 2005).

Segun Celina y Campo (2005), un coeficiente alfa de Cronbach debe ser al menos
0.7 para considerarse aceptable, ya que valores inferiores indican una consistencia interna
baja. Por otro lado, Mateo (2012) sefiala que cuando el alfa se encuentra en el rango de
0.8 a 1, la fiabilidad del instrumento es muy alta, lo que implica que la escala utilizada

proporciona mediciones precisas y consistentes.

El andlisis de confiabilidad de las escalas utilizadas en este estudio, evaluadas
mediante el Alfa de Cronbach, muestran que todas las variables presentan una alta
consistencia interna, con valores superiores a 0.80, lo que confirma que los items miden

de manera precisa sus respectivos constructos.

La variable Comunicacion de Marca obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.90, lo que
indica una excelente confiabilidad. Por otro lado, la variable Interacciones Parasociales
obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.89; respecto a las variables Disposicion de Pagar
Premium y Lealtad de Marca, se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.84 y 0.86
respectivamente. Lo cual indica una buena confiabilidad interna. Estos datos se pueden
evidenciar en la Tabla 4.13. Por altimo, el Alfa de Cronbach en general, es decir, de todos
los items de las variables del instrumento da 0.93, lo cual es indica una excelente

confiabilidad del instrumento.

Como se mencioné anteriormente, el Alfa de Cronbach constituye un indicador

fundamental para evaluar la consistencia interna de una escala de medicion. Esto
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garantiza la solidez de los datos recopilados y respalda la validez de las conclusiones,
asegurando que los items empleados contribuyen de manera efectiva a la evaluacion de

cada variable estudiada.

Tabla 4.13
Alfa de Cronbach — Variables

Variable Alfa de Cronbach N° items
Comunicacion de Marca 0.90 6
Interacciones Parasociales 0.89 6
Disposicion de Pagar Premium 0.84 3
Lealtad de Marca 0.86 3
General 0.93 18

Nota. R Studio (2025)

A continuacion, en la Figura 4.3 se mostraré el script que se utiliz6 en R, para

obtener el Alfa de Cronbach en las variables mencionadas previamente.

Figura 4.3
Script R — Alfa de Cronbach

# Instalar y cargar paquetes
install.packages("psych")
library(psych)

# Cargar los datos
datos <- read.csv("BDO.csv")

# Seleccionar solo las columnas de cada variable y calcular Alfa de Cronbach
## Comunicacién de Marca en Redes Sociales (V1)

comunicacion_marca <- datos[, c("Preguntal, "Pregunta2”, "Pregunta3", "Pregunta4, "Preguntab”, "Pregunta6”)]
alpha(comunicacion_marca)

## Interacciones Parasociales (Variable Mediadora)
interacciones_parasociales <- datos|, ¢("Pregunta?’, "Pregunta8", "Pregunta9", "Pregunta10, "Preguntal1’, "Preguntai2”)]
alpha(interacciones_parasociales)

## Lealtad de Marca (VD1)
lealtad_marca <- datos[, c("Preguntal13”, "Preguntal4” "Preguntal5”)]
alpha(lealtad_marca)

## Disposicién a Pagar Premium (VD2)
disposicion_pagar_premium <- datos[, c(“Preguntal16”, "Preguntal7”, "Preguntal8")]
alpha(disposicion_pagar_premium)

Nota. R Studio (2025)

Por ultimo, como se mencion0 en el Capitulo 3, el modelo de este estudio fue
adaptado de la investigacion publicada en 2023: Social media marketing for luxury

brands: parasocial interactions and empowerment for enhanced loyalty and willingness
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to pay premium, de los autores Tao Zha, Eugene Cheng-Xi Aw and Omkar Dastane. Por
ello, es que el cuestionario se obtuvo de esta investigacion. Sin embargo, se presenta un
caso bastante particular en el cual todas las escalas se derivaron de fuentes establecidas y
se evaluaron mediante una escala Likert de 7 puntos, que abarca desde "totalmente en
desacuerdo™ (1) hasta "totalmente de acuerdo” (7). La medicién de la comunicacion de
marca en redes sociales se adopté de Gomez et al. (2019). Se adoptaron las escalas de
interaccion parasocial de Labrecque (2014). Por ultimo, se adopto6 la medicion de Diallo
et al. (2021) y Chung y Kim (2020) para medir la WTPP y la lealtad a la marca,

respectivamente.

Por lo tanto, para el presente estudio, también se utilizaron las escalas de las
mismas fuentes establecidas, mencionadas previamente, y se evaluaron mediante la
escala de Likert de 7 puntos. Los constructos/dimensiones e items de las fuentes
establecidas las encuentran en la Tabla 4.14. De igual manera, se observan a mayor

detalle en el Anexo 5.

Tabla 4.14

Constructos/Dimensiones e items

Constructo Dimensién items Fuente

FCCL. Estoy satisfecho con las
comunicaciones de IB en su pagina de
Facebook.

FCC2. El nivel de las comunicaciones de IB en

su pagina de Facebook cumple con mis
expectativas.

FCC

FCC3. En comparacion, las comunicaciones de

Comunicacion IB en su pagina de Facebook funcionan bien. )
de marca en UGCL E istoch | GoOmez et
redes sociales ' ptoy PRESIOENO con & Al (2019)

(COM) comunicaciones expresadas por otros usuarios
sobre IB en su pagina de Facebook.

UGC2. El nivel de comunicaciones expresadas
UGC por otros usuarios sobre IB en su pagina de

Facebook cumple con mis expectativas.

UGC3. En comparacién, las comunicaciones de

los usuarios sobre IB en su pagina de Facebook

funcionan bien.

(continua)
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(continuacién)

[Marca] me hace sentir comodo, como si
estuviera con un amigo.

Cuando interacttio con [marca], me siento

incluido.
Interacciones Me identifico con [marca]. Labrecque
Parasociales Me gusta escuchar lo que [marca] tiene que (2014)

decir.

Me importa lo que le sucede a [marca].

Espero que [marca] logre sus objetivos.

WTPPL. Estoy dispuesto a pagar un precio mas

alto por esta marca de lujo que por otras marcas.
Disposicién de WTPP2. El precio de esta marca de lujo tendria Diallo et
Pagar Premium que aumentar considerablemente antes de que al. (2021)
(WTPP) me cambiara a otra. '

WTPP3. Estoy dispuesto a pagar mucho mas

por esta marca de lujo que por otras marcas.

Me comprometeré con Lancome. Chungy
Lealtad de . . i

Sequiré usando Lancéme. Kim
marca (2020)

Seguire siendo fiel a Lancdme.

45  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

El procesamiento de la informacion se llevd a cabo utilizando Excel y los
Softwares SPSS & R Studio, ambas herramientas ampliamente utilizadas en el analisis
estadistico y modelado de datos. Respecto a R Studio, su principal ventaja es la capacidad
de explorar, analizar y visualizar datos de manera eficiente, ademas de permitir la
automatizacion de procesos analiticos mediante funciones personalizadas (Quispe, A.
2023). Para esta investigacion, se aplicaron las siguientes herramientas estadisticas clave:
la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk & Kolmogorov-Smirnov, y el anlisis de

mediacion simple a través del paquete Lavaan en R Studio.

Para comenzar, se descarg0 en el programa Excel toda la informacidn proveniente
del cuestionario y se filtraron todas las respuestas validas. Se obtuvieron un total de 384
encuestas, ya que este fue el nimero determinado por la féormula del tamafio de muestra.
Luego de ello, se traslado la informacion al programa R para el correspondiente analisis

estadistico.

En primer lugar, respecto a la prueba de normalidad, si bien se aplicaron ambas
pruebas para evaluar la normalidad de los datos, la segunda es mas apropiada cuando el
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tamafno muestral es superior a 50 observaciones. Esto se debe a que la prueba de Shapiro-
Wilk es mas potente en muestras pequefias, mientras que la de Kolmogorov-Smirnov es
mas estable y robusta en tamafios muestrales grandes (Razali & Wah, 2011). Este analisis
es importante ya que una distribucién no normal de los datos puede afectar la estimacion
de los parametros, la interpretacion de los coeficientes y la significancia estadistica de los
efectos directos e indirectos (Kline, 2011). Una vez evaluada la normalidad de los datos,

se realiz6 un analisis de mediacion simple utilizando el paquete *Lavaan* en R.

Es importante tomar en cuenta que en esta investigacion se presenta una
distribucion no normal. Por lo tanto, se ha optado por utilizar el estimador Maximum
Likelihood Robust (MLR) en el analisis de mediacion con Lavaan. El estimador de
Méxima Verosimilitud Robustecida (MLR) es una alternativa eficiente en modelos de
ecuaciones estructurales, ya que no asume normalidad en los residuos, lo que lo hace

adecuado para datos que presentan desviaciones de este supuesto (Yuan & Bentler, 2000).

Al emplear MLR, el andlisis de mediacion mantiene su validez sin requerir
transformaciones adicionales, lo que permite obtener estimaciones confiables incluso en
presencia de heterocedasticidad o distribucion no normal de los datos (Muthén & Muthén,
2015). Ademas, este estimador asegura que los efectos directo, indirecto y total sean
robustos y representativos de las relaciones reales entre las variables del modelo,
proporcionando inferencias més precisas (Finney & DiStefano, 2013).

Luego de ello, se realizd el anélisis de mediacion simple que se llevd a cabo
utilizando modelos de ecuaciones estructurales (SEM) a través del paquete Lavaan en R.
Este enfoque permitid estimar de manera simultanea las relaciones directas e indirectas
entre las variables, evaluando el papel mediador de las interacciones parasociales en la
relacion entre la comunicacion de marca en redes sociales y las variables dependientes
disposicion a pagar premium y lealtad de marca, lo que proporciona una vision mas
profunda de las conexiones entre los constructos (Hayes, 2018). Para ello, se definié un

modelo tedrico en el que se busca confirmar o rechazar las hipotesis del presente estudio.

El modelo se especifico en términos de ecuaciones estructurales, donde primero
se evaluo la relacion entre la variable independiente y la mediadora, seguida por la
influencia de esta ultima en las variables dependientes. Ademas, se analizaron los efectos
directos de la variable independiente sobre las dependientes, con el objetivo de

determinar si la introduccion de la mediacion modificaba la magnitud de estos efectos.
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En términos matematicos, se establecieron las siguientes relaciones: en primer lugar, la
comunicacion de marca en redes sociales se relaciona con las interacciones parasociales,
representando el efecto "a" en la mediacion. Luego, las interacciones parasociales
influyen tanto en la disposicion a pagar premium como en la lealtad de marca,
representando los efectos "b1" y "b2" respectivamente. Adicionalmente, la comunicacion
de marca en redes sociales también ejerce una influencia directa sobre las variables
dependientes, con coeficientes denominados "c1" y "c2". Finalmente, el efecto indirecto
se calcula multiplicando el coeficiente de la relacion entre la variable independiente y la
mediadora por el coeficiente de la relacion entre la mediadora y cada variable
dependiente, mientras que el efecto total se obtiene al sumar el efecto indirecto con el

efecto directo.

Para la implementacion del modelo en R, se utilizé la libreria Lavaan y se ajusto
el modelo mediante el estimador de maxima verosimilitud robusta (MLR), que permite
manejar posibles problemas de no normalidad en los datos. El codigo utilizado se observa

en la Figura 4.4.

Figura 4.4.
Script R - Modelo de Mediacion

library(lavaan)

modelo_mediacion <- '
VM ~ axVI
VD1 ~ b1kVM + c1xkVI
VD2 ~ b2%VM + c2%VI

ind_efectol := a * bl
ind_efecto2 := a x b2
total_efectol := c1 + (a x bl)
total_efecto2 := c2 + (a *x b2)
ajuste <- sem(modelo_mediacion, data = datos, estimator = "MLR")

summary(ajuste, fit.measures = TRUE, standardized = TRUE)

Nota. R Studio (2025)

Al realizar un analisis de mediacibn mediante modelos de ecuaciones
estructurales (SEM), no basta con obtener coeficientes significativos entre las variables.

Es fundamental verificar si el modelo tedrico propuesto se ajusta bien a los datos reales.
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Para ello, se utilizan diferentes indicadores de ajuste, los cuales permiten determinar qué
tan bien las relaciones establecidas en el modelo reflejan la realidad. Un buen ajuste
indica que las relaciones propuestas tienen sentido dentro del contexto de los datos
analizados, mientras que un ajuste deficiente sugiere que el modelo podria estar

incompleto o mal especificado.

A continuacion, se especificard acerca de las medidas de bondad de ajuste del
modelo. En primer lugar, el Comparative Fit Index (CFI), compara el modelo propuesto
con un modelo base o nulo, en el que se asume que no existen relaciones entre las
variables (Bentler, 1990). Su valor varia entre 0 y 1, donde valores cercanos o superiores
a 0.90 indican que el modelo se ajusta bien a los datos. En segundo lugar, el Tucker-
Lewis Index (TLI), al igual que el CFI, mide el ajuste del modelo, pero tiene en cuenta la
complejidad de este, penalizando los modelos con demasiados pardmetros innecesarios.

Un valor cercano o superior a 0.90 indica un buen ajuste (Tucker & Lewis, 1973).

En tercer lugar, el Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) evalla
qué tan bien el modelo se ajusta a la poblacion y no solo a la muestra analizada. Valores
inferiores a 0.08 se consideran aceptables, mientras que valores menores a 0.05 indican
un ajuste excelente (Steiger, 1990). Por ultimo, el Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR) mide la discrepancia promedio entre las correlaciones observadas en
los datos y las predichas por el modelo. Un valor inferior a 0.08 indica que las diferencias
entre los datos reales y los estimados son minimas. Un SRMR cercano a 0 significa que
el modelo reproduce casi perfectamente las correlaciones observadas (Hu & Bentler,
1999).
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

51 Presentacion de los resultados

5.1.1 Perfil de la muestra

El perfil de la muestra se obtuvo en base a la respuesta de las 384 personas encuestadas.

Figura 5.1

Género de los encuestados

SEXO

Hombre

P
12,27%

Mujer
87,8%

Nota. Google Forms 2024

Segun la Figura 5.1, el mayor porcentaje de participantes corresponde al género
femenino, alcanzando un 87,8%, lo que equivale a 337 mujeres encuestadas. En contraste,
el género masculino representd el 12,2% restante, con un total de 47 varones

participantes.
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Figura 5.2

Edad de los encuestados

EDAD

De 36 a 45 afos De 18 a 35 afios

45,6%

De 45 a 60 afos
10,2%

Nota. Google Forms 2024

Asimismo, la mayoria de los participantes se encuentran en el grupo de edad de
18 a 35 afios, representando un 45,6% del total. Le siguen aquellos en los grupos de 36 a
45 afios (44.3%), y 45 a 60 afos (10.2%).

Figura 5.3

Zona de residencia de los encuestados

Zona de Lima Metropolitana

Zona 6 (Jesus Maria...
35,9%

Zona 7 (Miraflores, S...

Nota. Google Forms 2024
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En la Figura 5.3, se muestra que se encuestd a 246 personas de la zona 7,

equivalente al 64.1%, y a 138 individuos de la zona 6, lo que representa el 35.9%.

Figura5.4
Distrito de los encuestados

DISTRITO

La Molina Jesus Maria

San Miguel

San Borja

Miraflores

San Isidro

Surco Magdalena

Lince Pueblo Libre

Nota. Google Forms 2024

En la Figura 5.4. se presenta el porcentaje de encuestados por distrito. Donde se
muestra que el distrito con mas encuestados es Miraflores (26%), seguido por San Isidro
(14%), luego Jesus Maria (12%), Surco (11%), San Miguel (8%), Magdalena (8%), La
Molina (7%), San Borja (6%), Lince (4%) y Pueblo Libre (4%).

Adicionalmente, se tuvieron dos preguntas conductuales filtro para los

encuestados. Estas fueron las siguientes:

e Enel dltimo afio ¢ Usted ha comprado algunas de las siguientes marcas de belleza

premium en Per(?

e Usted ha visto alguna vez en el tltimo afio la comunicacidn en redes sociales de

las marcas de belleza premium?

Por ultimo, con la finalidad de tener un dato adicional, de tal manera que se pueda
tener mas informacion acerca de la muestra; se elabor6 una pregunta en relacion con la

frecuencia de compra de los productos de belleza premium en el Gltimo afio. En ella, la
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mayoria de encuestados ha comprado 4 veces algin producto de una misma marca de

belleza premium en el Gltimo afio, siendo este el 34.9%.

5.2

Figura 5.5
Frecuencia de compra de productos de belleza premium

(Cuantas veces ha comprado productos de una misma marca de
belleza premium?

13,5%

34,9%

30,2%

6,5%

14,8% T

Nota. Google Forms 2024

Anélisis estadistico y contrastacion de hipotesis

5.2.1. Prueba de normalidad

Tabla 5.1
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1 114 384 <,001 975 384 <,001
V2 134 384 <,001 925 384 <,001
V3 115 384 <,001 946 384 <,001
V4 157 384 <,001 910 384 <,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. SPSS (2024)
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La prueba de normalidad se realizo en el programa SPSS. Se aplico la prueba de
Kolmogorov-Smirnov y la de Shapiro-Wilk. Sin embargo, solo es valida la primera ya
que esta se utiliza para muestras con mas de 50 datos. La muestra de esta investigacion
se puede ver reflejada en los grados de libertad (gl). Respecto al resultado, se puede
observar que en todas las variables la significancia es menor a 0,05. Esto significa que
las variables tienen un comportamiento no paramétrico, es decir no muestran una

distribucién normal.

5.2.2. Anélisis de Mediacién

Tabla5.2

Andlisis de Mediacion

Relacién Estir(r;ia)\cién esi;rrl?j;r Z-valor P-valor Estandarizado
Regresiones
VM ~ VI (a) 0.672 0.052 13.031  0.000 0.583
VD1~ VM (b1) 0.522 0.058 9.075 0.000 0.500
VD2 ~ VM (b2) 0.482 0.055 8.721 0.000 0.525
VD1 ~ VI (c1) 0.186 0.071 2.607 0.009 0.154
VD2 ~ VI (c2) 0.122 0.058 2125  0.034 0.116
Covarianzas
VD1~ VD2 0.305 0.047 6.526 0.000 0.416
Varianzas
VM 0.791 0.092 8.593 0.000 0.660
VD1 0.831 0068  12.253  0.000 0.636
vD2 0.648 0060  10.861  0.000 0.641
Efectos Definidos
Indirecto (VI — VM — VDI) 0.351 0.046 7580  0.000 0.292
Indirecto (VI - VM — VD2) 0.323 0.044 7.318  0.000 0.306
Total (VI — VD1) 0.537 0.066 8.074 0.000 0.446
Total (VI — VD2) 0.446 0.054 8.326 0.000 0.421

Nota. R Studio (2025)
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En cuanto a los coeficientes obtenidos, en primer lugar, se observd que la
comunicacion de marca en redes sociales tiene un efecto positivo y significativo sobre
las interacciones parasociales (8 = 0.672, p < 0.001), lo que indica que una mayor
interaccion de la marca en plataformas digitales fortalece la conexidn parasocial entre los
consumidores y la marca. Asimismo, se identifico que las interacciones parasociales
influyen significativamente en la lealtad de marca (8 = 0.482, p < 0.001), lo que sugiere
que cuanto mas fuerte es la relacion percibida entre el consumidor y la marca, mayor sera
su lealtad. De manera similar, las interacciones parasociales también tienen un efecto
positivo sobre la disposicion a pagar un precio premium por los productos de la marca (8
=0.522, p <0.001), lo que implica que una conexion emocional y simbolica con la marca

puede motivar a los consumidores a estar dispuestos a pagar mas por sus productos.

Por otro lado, los efectos directos de la comunicacion de marca en redes sociales
sobre las variables dependientes también resultaron significativos, aunque con
coeficientes mas bajos. En el caso de la lealtad de marca, el efecto directo de la
comunicacion de marca fue positivo, pero de menor magnitud (8 = 0.122, p = 0.034), lo
que sugiere que una parte importante de la relacién entre ambas variables se explica a
través de la mediacion de las interacciones parasociales. De manera similar, el efecto
directo de la comunicacién de marca en redes sociales sobre la disposicion a pagar
premium también fue significativo, pero reducido (8 = 0.186, p = 0.009), lo que indica

que la mediacion juega un papel clave en esta relacion.

Ademas, se calcularon los efectos indirectos para evaluar la influencia mediadora
de las interacciones parasociales. Se encontré que la comunicacion de marca en redes
sociales afecta indirectamente la disposicion de pagar premium a través de las
interacciones parasociales con un coeficiente de 0.351 (8 = 0.672 x § = 0.522), lo que
confirma que una parte sustancial de la relacién entre ambas variables es explicada por
la mediacion. De la misma manera, el efecto indirecto de la comunicacion de marca en
redes sociales sobre la lealtad de marca a través de las interacciones parasociales fue de
0.324 ( =0.672 x  =0.482), lo que refuerza la importancia del vinculo mediador en la

relacion entre comunicacion de marca y la lealtad de marca.

Finalmente, al calcular los efectos totales, que incluyen tanto los efectos directos
como los indirectos, se encontr6 que la comunicacion de marca en redes sociales tiene un
efecto total de 0.537 sobre la disposicion a pagar premium y un efecto total de 0.446
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sobre la lealtad de marca. En ambos casos, los efectos indirectos a traves de las
interacciones parasociales representan una proporcion considerable de la relacion
general, lo que confirma la existencia de una mediacion parcial. Esto significa que, si
bien la comunicacion de marca en redes sociales influye directamente en la disposicion a
pagar premium y en la lealtad de marca, su impacto es significativamente mayor cuando
se fortalece el vinculo emocional entre los consumidores y la marca a través de

interacciones parasociales.

Al finalizar el andlisis de mediacion, es importante mencionar las medidas de
bondad de ajuste de modelo. En conjunto, estos resultados indican que el modelo de
mediacion propuesto tiene un ajuste excelente, ya que cumple con todos los criterios
establecidos. EI Comparative Fit Index (CFI) y el Tucker-Lewis Index (TLI) alcanzaron
un valor de 1.00, lo que significa que el modelo explica completamente la variabilidad de
los datos en comparacion con un modelo nulo. Asimismo, el Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA) y el Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
obtuvieron valores de 0.00, lo que indica que no hay errores de aproximacion ni
discrepancias entre las correlaciones observadas y las predichas por el modelo.

Tabla 5.3.

Indicadores de Ajuste de Modelo

Métrica Valor Estandar Valor Escalado
Chi-cuadrado 0.000 0.000
Grados de libertad 0 0
CFI 1.000 1.000
TLI 1.000 1.000
RMSEA 0.000 NA
SRMR 0.000 0.000

Nota. R Studio (2025)

5.3.  Discusion de resultados

En base a los hallazgos encontrados en el andlisis estadistico de esta investigacion, se

podra aceptar o rechazar las hip6tesis propuestas en un inicio a continuacion.
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En primer lugar, la hipotesis general (HO) plantea que la comunicacion de marca
en redes sociales, mediada por las interacciones parasociales, se relaciona positivamente
con la lealtad de marca y la disposicion de pagar premium en los consumidores de la
Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Los resultados del analisis estadistico respaldan esta
afirmacion, ya que los efectos indirectos demuestran una relacion positiva y significativa
entre las variables. Por lo que la hipétesis general (HO) se acepta. A continuacion, se

profundizara en los hallazgos.

Respecto a la primera variable dependiente, gracias al analisis estadistico de
mediacion simple, se descubrio que el efecto indirecto es positivo y significativo; es decir,
la comunicacién de marca en redes sociales mediada por las interacciones parasociales
se relaciona de manera positiva y significativa con la disposicion a pagar premium (f =
0.351, p < 0.001). De manera similar, el efecto indirecto de la comunicacion de marca en
redes sociales mediada por las interacciones parasociales se relaciona de manera positiva

y significativa sobre la lealtad de marca (f = 0.323, p <0.001).

Respaldado por los autores Zha et al. (2023), quienes en su investigacion
ofrecieron una vision retadora para el mercado de lujo, ya que en esta industria se
defiende la vision de exclusividad y de mantener una relacion que refleje la distancia de
la marca con el consumidor; sin embargo, ellos descubrieron que las interacciones
parasociales en las marcas de lujo pueden fomentar la disposicion a pagar premium y la
lealtad de marca. Lo cual, en un mercado nicho, la retencion del cliente y el aumento del
margen de ganancia para las empresas (la disposicion de pagar premium) es bastante
valorado (Zha et al; 2023).

Asimismo, de acuerdo con el modelo teérico de Di Gangi & Wasko (2016),
denominado SMET (Social Media Engagement Theory), sugiere que la mera
comunicacion de marca en redes sociales no garantiza mayor lealtad ni disposicion a
pagar premium, sino que debe activarse a través del compromiso del usuario con la marca.
Esto es fomentado por las interacciones parasociales, como menciona Labrecque (2014),
ya que juega un papel crucial en el desarrollo de relaciones solidas y positivas entre
consumidores y marcas en entornos de redes sociales. Labrecque destaca que la clave
para fomentar estas relaciones es la comunicacion bidireccional, algo que las marcas

deben priorizar.
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En este sentido, el modelo SMET refuerza que, si una marca quiere fomentar la
lealtad y la disposicion a pagar premium, debe interactuar activamente con los
consumidores, no solo a traves de publicaciones, sino también respondiendo,
adaptandose, y personalizando la experiencia. Es en este proceso de interaccion que se
construye una relacion emocional que, segun la teoria de SMET, puede llevar a un mayor
compromiso Yy, por lo tanto, a mayores niveles de lealtad y disposicion a pagar por

productos premium.

Sin embargo, para profundizar més en el tema, se realizo el analisis estadistico de
los efectos directos de la variable independiente con ambas variables dependientes.
Donde en el caso de la disposicion a pagar premium el efecto directo fue de =0.186, p
= 0.009, lo que sugiere que la mayor parte del impacto de la comunicacion de marca en
la disposicion a pagar premium ocurre a través de las interacciones parasociales. De igual
manera con el caso de la lealtad de marca, donde el efecto indirecto supera al efecto
directo (p = 0.122, p = 0.034), reforzando la importancia del rol mediador. Aunque de
igual manera se resalta que existe un efecto directo de la comunicacion de marca frente a
las variables dependientes. Por lo que la variable interacciones parasociales cumpliria la
funcién de mediacion parcial. Se profundizara a mayor detalle los efectos directos en la

hipétesis 4 y 5 del presente estudio.

Tabla 5.4.
Efectos de Mediacion

Relacion B (Beta) p-valor

Efectos Indirectos

VI—- VM — VDI 0.351 <0.001
VI — VM — VD2 0.323 <0.001
Efectos Directos

VI— VDI 0.186 0.009
VI — VD2 0.122 0.034
Efectos Totales

VI — VDI 0.537 <0.001
VI— VD2 0.446 <0.001

Nota. R Studio (2025)
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Para comprender el modelo de mediacion a profundidad, es fundamental analizar
cada relacion por separado. Medir la influencia directa de la comunicacion de marca en
las interacciones parasociales (H1) permite identificar si el contenido en redes sociales
fomenta conexiones emocionales con los consumidores. Del mismo modo, evaluar cémo
estas interacciones parasociales afectan la disposicion a pagar premium (H2) y la lealtad
de marca (H3) ayuda a entender el papel clave de la conexién emocional en las decisiones
del consumidor. Estos andlisis proporcionan insights valiosos sobre el proceso mediante
el cual la comunicacion de marca fortalece la relacion con los consumidores,
demostrando que el vinculo emocional es un factor determinante en su comportamiento.
Por lo tanto, al obtener coeficientes [ altos y significativos en cada relacion, se confirma
larelevanciay la relacion positiva entre las variables. A continuacion, se iran desglosando

cada hipdtesis.

La confirmacién de la Hipdtesis 1 (H1), valida que la comunicacién de marca en
redes sociales influye significativamente en la formacion de interacciones parasociales.
Este coeficiente es fuerte (p =0.672, p <0.001), lo que sugiere que el contenido de marca
en redes sociales tiene un impacto relevante en la creacién de conexiones emocionales
con los consumidores. Esto es clave, ya que demuestra que las estrategias de contenido
no solo aumentan la visibilidad de la marca, sino que también fomentan un sentido de
cercania y pertenencia entre los consumidores y la marca. Medir esta relacion nos
permitid identificar qué tan efectivo es el contenido en generar este tipo de vinculos
emocionales. Esto es respaldado por los autores Soekotjo et al. (2025), ya que amplian el
concepto de comunicacion de marca en redes sociales, donde distinguen el contenido
generado por la empresa (FCC) del contenido generado por el usuario (UGC), donde
indican que las interacciones parasociales que se generan por la comunicacion de marca
en redes sociales nacen a raiz del contenido UGC, ya que los consumidores tienen a
confiar y conectar mas en las recomendaciones de otros usuarios. Sin embargo, Soekotjo
et al. (2025) destacan la importancia de la interaccion entre el FCC y el UGC para crear

un efecto sinérgico.

Por otro lado, las hipétesis H2 y H3 refuerzan la relevancia de las interacciones
parasociales como un mecanismo de influencia en la percepcién y comportamiento del
consumidor, especificamente sobre la disposicion de pagar premium y la lealtad de
marca. Respecto a la Hipotesis 2 (H2), el analisis demuestra que estas interacciones

aumentan la disposicion a pagar un precio premium (B = 0.522, p <0.001), validando que
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la relacién emocional con la marca influye en la percepcion de valor del producto o
servicio. Esto indica que cuando los consumidores desarrollan una conexién emocional
con la marca, estdn méas dispuestos a asignarle un mayor valor monetario. De manera
similar, la Hipotesis 3 (H3) respalda que las interacciones parasociales fortalecen la
lealtad de marca (B = 0.482, p < 0.001), es decir, que los consumidores con vinculos

emocionales con la marca son méas propensos a mantener su preferencia a largo plazo.

En conjunto, la evaluacion de estas hipotesis respalda la estructura del modelo
propuesto en la investigacion. Sin estos analisis individuales, no seria posible comprender
en profundidad el impacto real de las interacciones parasociales con cada variable, como
la comunicacion de marca en redes sociales y su influencia en la toma de decisiones del
consumidor. Esto es clave para la confirmacion de la hipdtesis general, ya que permite
demostrar como la comunicacion de marca no solo impacta directamente en la lealtad y
disposicion a pagar premium, sino que su efecto se ve amplificado a través de las
interacciones parasociales. Se debe recalcar que la variable interaccion parasocial,
describe un fenémeno psicoldgico que experimentan los miembros de una audiencia
cuando interactian con celebridades en los medios de comunicacion, donde los
espectadores pueden llegar a sentir una relacion cercana y personal, a pesar de que es una
ilusion, ya que la celebridad no conoce a su audiencia (Horton & Wohl, 1956). Sin
embargo, en este estudio esa ilusion de tener una relacion cercana y personal se da entre

los consumidores con las marcas a través de la comunicacion en redes sociales.

Para profundizar, respecto a las hipdtesis especificas, la H4 y la H5, se encargan
de medir los efectos directos. En un analisis estadistico de mediacion simple es
fundamental, ya que permite evaluar hasta qué punto la comunicacion de marca en redes
sociales influye por si sola en la disposicion a pagar premium y en la lealtad de marca,
sin la intervencién de variables mediadoras. Esto no solo refuerza la comprension del
impacto de las estrategias de comunicacion de marca en el comportamiento del
consumidor, sino que también contribuye a profundizar en el estudio y potenciar el

analisis de las hipotesis.

La confirmacion de estos efectos directos respalda la existencia de una relacion
positiva entre la comunicacion de marca y la disposicion de pagar premium; asi como la
lealtad de marca. Lo cual permite entender la magnitud del impacto de la comunicacion
de marca sin intermediarios, facilitando comparaciones con los efectos indirectos. En este

caso, al observar que los efectos indirectos son mas fuertes que los directos, se valida la
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importancia del papel mediador de las interacciones parasociales, pero sin restar
relevancia a la relacion directa entre las variables. Esto es clave para la hipotesis general,
ya que confirma que la comunicacion de marca en redes sociales influye en la lealtad y
en la disposicion a pagar premium, tanto de forma directa como a través de la mediacion

de las interacciones parasociales. Por lo que, esto se denomina una mediacion parcial.

Por lo tanto, la medicion de estos efectos directos no solo es relevante para aceptar
H4 y H5, sino que también contribuye a profundizar en la validacion del modelo
propuesto en la investigacion. Ambas hipotesis se aceptan, la H4, donde la comunicacion
de marca en redes sociales se relaciona positivamente con la disposicién de pagar
premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Segln Laroche,
M., et al (2012), sugiere que cuando una marca utiliza redes sociales para educar y brindar
valor a su comunidad, los consumidores perciben un mayor nivel de compromiso y
calidad, lo que refuerza su disposicion a invertir mas en la marca. Sin embargo,
comparado con el efecto indirecto, donde entra la variable mediadora interacciones
parasociales, la relacién es ain méas positiva y significativa. Esto es respaldado por los
autores previamente mencionados ya que, al identificarse con la marca, fortalecer su
confianza y desarrollar una relacion méas profunda con ella. Esta conexion emocional y
sentido de comunidad pueden aumentar la percepcion de valor de la marca, lo que a su

vez justifica una mayor disposicion a pagar precios premium (Laroche, M., et al. 2012).

De igual manera, la H5, es aceptada y se confirma que la comunicacién de marca
en redes sociales se relaciona positivamente con la lealtad de marca en los consumidores
de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Sin embargo, como se menciona previamente,
comparado con el efecto indirecto, donde entra la variable mediadora interacciones
parasociales, la relacion es ain mas positiva y significativa. Zha et al. (2023), mencionan
que las interacciones parasociales son mecanismos clave para fortalecer la lealtad. A
través de las redes sociales, las marcas pueden crear una sensacion de cercania y
exclusividad, fomentando una conexién emocional con los consumidores. De tal forma
que, las estrategias de comunicacion abierta, interactiva y personalizada aumentan la

percepcion de valor de la marca, lo que refuerza la fidelizacion de los clientes.
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CONCLUSIONES

e Los resultados confirman la hipotesis general, la cual menciona que la
comunicacion de marca en redes sociales mediada por las interacciones
parasociales se relaciona positivamente con la lealtad de marca y disposicion de
pagar premium entre los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.
Los resultados estadisticos respaldan que, si bien la comunicacion de marca tiene
un impacto directo en ambas variables dependientes, la mediacion de las
interacciones parasociales refuerza y amplifica este efecto. Esto resalta la
importancia de que las marcas no solo se enfoquen en generar contenido per se,
sino que fomenten relaciones mas cercanas con sus consumidores a traves de una
comunicacion bidireccional y personalizada en su estrategia de comunicacion de

marca a través de redes sociales.

e Se acepta la hipdtesis 1, la comunicacion de marca en redes sociales se relaciona
positivamente con las interacciones parasociales en los consumidores de la Zona
6y 7 de Lima Metropolitana. La comunicacion de marca en redes sociales es un
factor clave en la creacion de interacciones parasociales, lo que indica que el
contenido generado por la marca puede generar conexiones emocionales con los
consumidores. Esto sugiere que las estrategias deben enfocarse en construir

cercania y autenticidad para fortalecer el vinculo con la audiencia.

e Seacepta lahipotesis 2, las interacciones parasociales se relacionan positivamente
con la disposicién de pagar premium en los consumidores de la Zona 6 y 7 de
Lima Metropolitana. Esto sugiere que el valor percibido de una marca puede ser
elevado a través de una estrategia de comunicacion que fortalezca la conexion

emocional con la audiencia.

e Seacepta la hipotesis 3, las interacciones parasociales se relacionan positivamente
con la lealtad de marca en los consumidores de la Zona 6 y 7 de Lima
Metropolitana. Se demuestra que una relacion percibida como cercana con la
marca puede aumentar el compromiso y la permanencia en el tiempo. Esto resalta
la importancia de generar contenido que humanice la marca y facilite la

identificacién del consumidor con ella.
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e Se acepta la hipdtesis 4, la comunicacion de marca en redes sociales se relaciona
positivamente con la disposicion de pagar premium en los consumidores de la
Zona 6y 7 de Lima Metropolitana. Sin embargo, los resultados muestran que este
efecto se intensifica cuando estd mediado por las interacciones parasociales. Esto
sugiere que no basta con una presencia activa en redes sociales; las marcas deben
fomentar conexiones emocionales y relaciones cercanas con los consumidores
para aumentar su percepcion de valor y exclusividad, lo que fortalece su

disposicion a pagar mas por los productos o servicios ofrecidos.

e Se acepta la hipdtesis 5, la comunicacion de marca en redes sociales se relaciona
positivamente con la lealtad de marca en los consumidores de la Zona 6 y 7 de
Lima Metropolitana. Si bien la comunicacion de marca en redes sociales tiene un
impacto positivo en la lealtad de los consumidores, este efecto se vuelve
significativamente mas fuerte cuando es mediado por las interacciones
parasociales. La conexion emocional y la sensacién de cercania que los
consumidores desarrollan con la marca a través de estas interacciones refuerzan
su compromiso Y fidelidad. Por ello, mas alla de informar sobre sus productos, las
marcas deben generar experiencias de comunicacion auténticas, interactivas y

personalizadas que fortalezcan el vinculo con su audiencia.

e Las interacciones parasociales en las redes sociales juegan un papel crucial en la
conexién emocional entre los consumidores y las marcas. Estas interacciones, que
simulan relaciones personales con figuras publicas o representantes de la marca,
fortalecen significativamente la lealtad del consumidor y su disposicion a pagar
precios premium. Al fomentar estas conexiones emocionales, las marcas pueden
aumentar su influencia y relevancia, haciendo que los consumidores se sientan

mas vinculados y comprometidos.

e El estudio también refleja un cambio generacional significativo en la percepcion
y el uso de marcas de lujo y redes sociales entre la generacion Z y los Millennials.
Estas generaciones, mas conectadas digitalmente, valoran la autenticidad, la
interaccion y la experiencia personalizada que las redes sociales pueden ofrecer.
Las marcas de lujo que adoptan y se adaptan a estas nuevas expectativas mediante
estrategias digitales efectivas, logran captar y retener mejor a estos consumidores

jévenes, asegurando su relevancia y éxito a largo plazo en un mercado en
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constante evolucion. De esta manera, se deja en el pasado la vision distante y
super exclusiva que se tiene de las marcas de lujo; donde ahora deben incluir el
sentido de comunidad y pertenencia en sus ADN de marca sin dejar de lado su

esencia.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los encargados de las marcas de belleza premium en el Peru
personalizar las estrategias de marketing y comunicacion para cada grupo
generacional, las marcas pueden aumentar la relevancia y el impacto de sus
mensajes, fomentando una conexion emocional mas fuerte y una lealtad a
largo plazo. Implementar tecnologias de andlisis de datos y segmentacion de
mercado permitira identificar las preferencias y comportamientos especificos
de cada generacion, facilitando la creacion de campafias dirigidas y efectivas.
Esta personalizacion no solo mejora la experiencia del cliente, sino que

también maximiza el retorno de inversion en marketing.

Es crucial que el campo del marketing desarrolle nuevas técnicas, tecnologias
y KPI's que permitan a las marcas medir en tiempo real el impacto de su
contenido en redes sociales. Herramientas avanzadas de andlisis de datos y
monitoreo en tiempo real pueden proporcionar insights valiosos sobre como
los consumidores interacttan con el contenido y cudles son las tendencias
emergentes. Invertir en tecnologias de inteligencia artificial y machine
learning puede ayudar a predecir comportamientos del consumidor y
optimizar campafias en funcion de resultados dinamicos. Por ejemplo,
tecnologias que permitan medir el contenido que tiene presencia de

interacciones parasociales.

Dado el crecimiento continuo de la industria de marcas premium de belleza,
se recomienda que las marcas implementen estrategias innovadoras para
atraer y fidelizar consumidores mediante la comunicacion en redes sociales.
Estrategias como el marketing de influencers, programas de fidelizacion
digital y experiencias personalizadas en linea pueden aumentar la atraccion de

nuevos clientes y la retencion de los existentes.

Se recomienda una exploracion continua y detallada del campo de las redes
sociales, dada su constante evolucion, lo cual le da la capacidad para generar
variaciones en los resultados. Las marcas de lujo, en particular, deben
mantenerse informadas sobre las ultimas tendencias y desarrollos en las
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plataformas sociales para adaptar sus estrategias de manera efectiva.
Investigaciones recientes, como las de Zha et al. (2023), destacan la necesidad
de una mayor informacién para optimizar las acciones y estrategias en redes
sociales. Las marcas deben invertir en estudios de mercado y andlisis de datos
para comprender mejor las dinamicas cambiantes y cdémo pueden

aprovecharlas para mejorar su presencia y eficacia en redes sociales.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA TESIS:

La comunicacién de marca en las redes sociales mediada por las interacciones parasociales y su influencia en la
lealtad de marcay en la disposicion de pagar premium en los consumidores de la Zona 6y 7 de Lima
Metropolitana.

ALUMNO (A):

Cristina Cinthya Cordero Merino

LINEA DE INVESTIGACION:

5205 -3.b4 Factores de desarrollo de vinculos entre marcas y consumidores

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

Variable
Independiente

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

¢;De qué manera la
comunicacion de
marca  en redes
sociales mediada por
las interacciones
parasociales influyen
en la lealtad de marca
y en la disposicion de
pagar premium en los
consumidores de la
Zona 6 y 7 de Lima
Metropolitana?

Determinar la
influencia de la
comunicacion de
marca en redes
sociales mediada por
las interacciones
parasociales en la
lealtad de marca y
en la disposicion de
pagar premium en
los consumidores de
laZona6y7de
Lima Metropolitana.

HO: La
comunicacion de
marca en redes
sociales mediada por
las interacciones
parasociales se
relaciona

positivamente con la
lealtad de marca y
disposicion de pagar
premium en los
consumidores de la

X: Comunicacién
de marca en redes
sociales

Contenido creado por
la firma (FCC)

Nivel de satisfaccion del usuario acerca del
contenido creado por la marca.

Nivel satisfaccion del usuario acerca de la
comunicacion del contenido creado por la marca

Nivel de satisfaccion del usuario respecto al
funcionamiento del contenido creado por la
marca.

Contenido creado por

Nivel de satisfaccion del usuario acerca del
contenido creado por otros usuarios acerca de la
marca.

e Enfoque:
Cuantitativo

e Tipo: Aplicada

e Disefio: No
Experimental

e Nivel/Alcance:
Correlacional

e Horizonte:
Transversal
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Zona 6y 7 de Lima
Metropolitana.

el usuario (UGC)

Nivel satisfaccion del usuario acerca de la
comunicacion del contenido creado por el usuario
sobre la marca

Nivel de satisfaccion del usuario respecto al
funcionamiento del contenido creado por el
usuario acerca de la marca.

Problemas Objetivos HipGtesis Variable INSTRUMENTOS
Especificos Especificos Especificas Mediadora
« ;De qué manera la * Determinar la *H1: La Nivel de cercania con la marca
comunicacion de relacion entre la comunicacion de Y: Interacciones
marca en redes comunicacién de marca en redes Parasociales e Tipo de
sociales se relaciona | marca en redes sociales se relaciona Interaccion de los usuarios con el contenido muestreo: No
con las interacciones positivamente con aleatorio

parasociales en los

consumidores de la
Zona6y 7 deLima
Metropolitana?

+ ;De qué manera las
interacciones
parasociales influyen
en disposicion de
pagar premium en los
consumidores de la
Zona 6y 7 de Lima
Metropolitana?

+ ;De qué manera las
interacciones
parasociales influyen
en la lealtad de marca
en los consumidores
delaZona6y7de
Lima Metropolitana?
+ ;De qué manera la
comunicacion de

sociales con las
interacciones
parasociales en los
consumidores de la
Zona6y 7 de Lima
Metropolitana.

* Determinar la
influencia de las
interacciones
parasociales en la
disposicién de pagar
premium en los
consumidores de la
Zona 6y 7 de Lima
Metropolitana.

» Determinar la
influencia de las
interacciones
parasociales en la
lealtad de marca en

las interacciones
parasociales en los
consumidores de la
Zona 6y 7 deLima
Metropolitana.

* H2: Las
interacciones
parasociales se
relacionan
positivamente con la
disposicion de pagar
premium en los
consumidores de la
Zona 6y 7 deLima
Metropolitana.

* H3: Las
interacciones
parasociales se
relacionan
positivamente con la
lealtad de marca en

Identificacion de los usuarios con el contenido

Nivel de atencion de los usuarios con el contenido

Importancia de la marca por parte de los usuarios

Nivel de preocupacion por el cumplimiento de los
objetivos de la marca

Variables
Dependientes

W: Disposicion a
pagar premium

Disposicion de pagar un monto extra por la marca.

Nivel de cambio de marca por el precio

Disposicion de pagar un monto bastante alto por
la marca.

e Unidad de
Andlisis:
Hombres y
mujeres
mayores de 18
afios de la Zona
6 y 7 de Lima
Metropolitana
que consuman
marcas de
belleza
premium

e Técnicade
Encuesta:
Cuestionario de
28 preguntas.
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marca en redes
sociales influye en la
disposicion de pagar
premium en los
consumidores de la
Zona6y7deLima
Metropolitana?

« ;De qué manera la
comunicacién de
marca en redes
sociales influye en la
lealtad de marca de
los consumidores de
laZona 6y 7 de Lima
Metropolitana?

los consumidores de
laZona6y7de
Lima Metropolitana.

 Determinar la
influencia de la
comunicacion de
marca en redes
sociales sobre la
disposicion de pagar
premium en los
consumidores de la
Zona6y 7 deLima
Metropolitana.

 Determinar la
influencia de la
comunicacién de
marca en redes
sociales sobre la
lealtad de marca en
los consumidores de
laZona6y7de
Lima Metropolitana.

los consumidores de
laZona6y7de
Lima Metropolitana.

*H4: La
comunicacion de
marca en redes
sociales se relaciona
positivamente con la
disposicion de pagar
premium en los
consumidores de la
Zona6y7deLima
Metropolitana.

*H5: La
comunicacion de
marca en redes
sociales se relaciona
positivamente con la
lealtad de marca en
los consumidores de
laZona6y7de
Lima Metropolitana.

Z: Lealtad de
marca

Nivel de compromiso con la marca

Nivel de uso de la marca

Nivel de lealtad de la marca
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Anexo 2: Cronograma

Progreso Seminario O Completado

Actividades

Duracion

Ene-24

Feb-24

Mar-24

Abr-24

May-24

Jun-24

Jul-24

Revision de fuentes de informacion

Eleccion del tema

Asesoria

Revision de fuentes secundarias de informacién

Planteamiento del problema

Planteamiento de objetivo, justificacion, viabilidad y limitaciones de la
investigacion

Asesoria

Busqueda de articulos, tesis y modelos tedricos

Elaboracion del marco teérico

Asesoria
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Adaptacion del modelo conceptual

Planteamiento de la hip6tesis general e hipdtesis especificas

Elaboracion de la matriz de consistencia

Asesoria

Elaboracion de la operacionalizacion de variables

Presentacion del capitulo 3

Revision del capitulo 1,2 y 3

Célculo poblacién y muestra de la investigacion

Realizacion del disefio metodoldgico de la investigacion

Asesoria

Revision de la prueba piloto por el asesor

Validacion del instrumento por 3 expertos

Aplicar la prueba piloto

Levantamiento de informacion: realizacion de encuestas

Asesoria

Ingreso y procesamiento de la informacion obtenida

Elaboracion de analisis estadistico

Interpretacion de analisis estadistico

Discusion de resultados

Elaboracion de conclusiones

Elaboracion de recomendaciones
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Presentacion del Informe Turnitin

Sustentacion final de Tesis

Entrega del trabajo final de Tesis
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Anexo 3: Instrumento de investigacion aplicado en el trabajo

de campo

wrocBrossy  ESTEE LAUDER iRkt

LABORATORE DERMATOLOGIOUE

- ~ za
—— DIOR Y 2
ey g e == LANCOME = Ga BOSS
RALPI CSLLARINS l
adig LOREAL. (.H

IGORA paco rabanne e CAROLINA HERRER A

Encuesta sobre Marcas de Belleza
Premium

Estimado participante:

La presente investigacion se titula "Marcas de Belleza Premium: interacciones
parasociales para aumentar la lealtad y disposicién a pagar premium" elaborado por
Cristina Cordero, perteneciente a la facultad de ciencias empresariales y econémicas de la
Universidad de Lima de la carrera de Marketing. Con la finalidad de poder optar por el titulo
profesional de Licenciado en Marketing. Por ello, el objetivo del presente cuestionario es
obtener informacion a fin de contar con datos relevantes que nos permitan responder a las
interrogantes de nuestra investigacion.

Para ello se le solicita su participacion en una encuesta que le tomara alrededor de 10
minutos. Su participacion en la investigacién es completamente voluntaria. Asimismo, su
identidad serd tratada de manera anénima. Ademads, participar en esta encuesta no le
generara ningun perjuicio académico. Su informacién sera analizada de manera conjunta
con las respuestas de los encuestados y servira para la elaboracion de articulos y
presentaciones académicas.

Si tuviera alguna duda adicional, puede comunicarse al correo electrénico:
20180485@aloe.ulima.edu.pe

Agradezco anticipadamente su valioso tiempo y por aceptar participar en la realizacién del
cuestionario para contribuir a esta investigacion.

Atentamente,
La tesista.
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¢Usted esta de acuerdo con que el uso de la informacién brindada sea utilizada  *
con fines estrictamente académicos?

QO si
ONo

Siguiente I P&gina 1de 11 Borrar formulario

Perfil Socio-Demografico

¢De qué sexo es usted? *

O Mujer
(O Hombre

¢Qué edad tiene? *

O Menos de 18 afios
De 18 a 35 afios
De 36 a 45 afios

O
O
O De 45 a 60 afios
O

Mayor de 60 afios
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¢En qué zona de Lima Metropolitana vive? *

O

QOO0 0000 0OQ

Zona 1 (Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta y Carmen de la Legua)

Otro

¢En qué distrito vive? *

00 0.0 .0 0. 00 0.0 0)

Miraflores
San Isidro
San Borja
Surco

La Molina
Jesus Maria
Lince

San Miguel
Magdalena
Pueblo Libre

Otro
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Perfil Conductual

PREMIUM es el sector de marcas que venden productos percibidos de mayor calidad y
exclusividad.

MERCADO DE BELLEZA, incluye marcas del cuidado de la piel, las fragancias, el maquillaje
y el cuidado del cabello.

Las principales marcas del mercado peruano son: La Roche Posay, Paco Rabanne,

Schwarzkopf Igora, Dior, Givenchy, Jean Paul Gaultier, Mac, Lancome, Ralph Lauren,
L'Oréal Professionnel, Estee Lauder, Carolina Herrera, Chanel, Hugo Boss, Clarins.

PRINCIPALES MARCAS DE BELLEZA PREMIUM EN EL PERU

O & ESTEELAUDER ©

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

NLac— ik
) LANCOME  Eg

CHANEL GEl

? GIVENCHY

pior  BOSS |GORA
L'OREAL. paco rabanne ( 1H

PROFESSIONNE.L

= == & CAROLINA HERRERA
O CLARINS aLen O

Segun lo leido en la descripcién, ;Cudl de las siguiente categorias son del *
mercado de belleza?

O Cuidado de la piel, Fragancias, Maquillaje y Cuidado de Cabello
O Electrodomésticos, Fragancias, Maquillaje y Cuidado de Cabello

O Bebidas, Cuidado de la piel, Maquillaje y Cuidado de Cabello
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Segun lo leido en la descripcién, ;Qué es premium? *

O marcas con precio bajo
O marcas que venden productos percibidos de mayor calidad y exclusividad

O marcas que tienen gran cantidad productos

En el dltimo afio ;Usted ha comprado algunas de las siguientes marcas de *
belleza premium en Peru?

O si
(O No

Perfil Conductual

PREMIUM es el sector de marcas que venden productos percibidos de mayor calidad y
exclusividad.

MERCADO DE BELLEZA, incluye marcas del cuidado de la piel, las fragancias, el maquillaje
y el cuidado del cabello.

Las principales marcas del mercado peruano son: La Roche Posay, Paco Rabanne,
Schwarzkopf Igora, Dior, Givenchy, Jean Paul Gaultier, Mac, Lancome, Ralph
Lauren, LOréal Professionnel, Estee Lauder, Carolina Herrera, Chanel, Hugo Boss, Clarins.

REDES SOCIALES DE LAS PRINCIPALES MARCAS DE BELLEZA PREMIUM EN EL
PERU
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¢Usted ha visto alguna vez en el ltimo afio la comunicacion en redes sociales de *
las marcas de belleza premium?

O
O

¢Cudles son sus marcas favoritas de belleza premium? (Puede seleccionar varias *

Si

No

opciones)

U

Bl B - Cle b ] B B [0

En alguna ocasion del dltimo afo, usted ha decidido comprar algln producto de
sus marcas de belleza premium favorita debido a su comunicacién en redes

La Roche Posay
Paco Rabanne
Schwarzkopf Igora
Dior

Givenchy

Jean Paul Gaultier
Mac

Lancome

Ralph Lauren
L'Oréal Professionnel
Estee Lauder
Carolina Herrera
Chanel

Hugo Boss

Clarins

sociales?

QO si
ONO

131



En el dltimo afio, ;Cudntas veces ha comprado productos de una misma marca *
de belleza premium?

O 2
®F:
O 4
Os
(O 6amas

Comunicacién de marca en redes sociales (COM)

¢Qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con respecto a los siguientes enunciados siendo 1
= Totalmente en Desacuerdo y 7 = Totalmente de Acuerdo?

Recuerde que no hay respuestas correctas ni incorrectas.

"Estoy satisfecho con las comunicaciones de mis marcas favoritas de belleza *
premium en sus paginas de Instagram”

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

"El nivel de comunicacion de mis marcas favoritas de belleza premium en sus *
paginas de Instagram cumple con mis expectativas”

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

"En comparacion con otras marcas, las comunicaciones de mis marcas favoritas *
de belleza premium en sus paginas de Instagram funcionan bien"

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo
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"Estoy satisfecho con las comunicaciones expresadas por otros usuarios sobre  *
mis marcas favoritas de belleza premium en sus pdaginas de Instagram”

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

"El nivel de comunicacion expresadas por otros usuarios sobre mis marcas *
favoritas de belleza premium en sus paginas de Instagram cumple con mis
expectativas”

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

"En comparacion con otras marcas, las comunicaciones de los usuarios sobre *
mis marcas favoritas de belleza premium en sus paginas de Instagram funcionan
bien"

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo
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Interacciones Parasociales

Definicién de Interacciones Parasociales: Fendmeno psicolégico que experimentan los
miembros de una audiencia cuando interacttan con ciertas celebridades en los medios de
comunicacion. Indican que los espectadores regulares desarrollan una sensacién de
familiaridad con las celebridades, llegando a percibirlos casi como amigos.

¢Qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con respecto a los siguientes enunciados siendo 1
= Totalmente en Desacuerdo y 7 = Totalmente de Acuerdo?

Recuerde que no hay respuestas correctas ni incorrectas.

"Mis marcas favoritas de belleza premium me hacen sentir comoda, como si i
estuviera con un amigo"

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

"Cuando interactio con mis marcas favoritas de belleza premium, me siento *
incluido”

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

"Puedo identificarme con mis marcas favoritas de belleza premium" *

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo
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"Me gusta escuchar lo que dicen mis marcas favoritas de belleza premium" *

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

"Me importa lo que le pase a mis marcas favoritas de belleza premium" *

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

"Espero que mis marcas favoritas de belleza premium puedan lograr sus
objetivos"

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo
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Disposicion de compra

¢Qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con respecto a los siguientes enunciados siendo 1
= Totalmente en Desacuerdo y 7 = Totalmente de Acuerdo?

Recuerde que no hay respuestas correctas ni incorrectas.

"Yo estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por mis marcas favoritas de d
belleza premium que por otras marcas"

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

"El precio de mis marcas favoritas de belleza premium tendria que aumentar *
bastante antes de cambiar a otra marca"

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

"Estoy dispuesto a pagar mucho mas por mis marcas favoritas de belleza *
premium que por otras marcas"

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo
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Lealtad de Marca

¢Qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con respecto a los siguientes enunciados siendo 1
= Totalmente en Desacuerdo y 7 = Totalmente de Acuerdo?

Recuerde que no hay respuestas correctas ni incorrectas.

"Estaré comprometido con mis marcas favoritas de belleza premium" *

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo
"Seguiré usando mis marcas favoritas de belleza premium". *

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

"Seguiré siendo leal a mis marcas favoritas de belleza premium" *

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo
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Feedback (Retroalimentacién)

¢Qué tan de acuerdo o desacuerdo esta con respecto a los siguientes enunciados siendo 1
= Totalmente en Desacuerdo y 7 = Totalmente de Acuerdo?

Recuerde que no hay respuestas correctas ni incorrectas.

La duracion del cuestionario fue adecuada *
Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

Todas las preguntas presentadas en el cuestionario se entendieron *

Totalmente en Desacuerdo O O O O O O O Totalmente de Acuerdo

iGRACIAS POR PARTICIPAR!

Muchas gracias por tu colaboracién con las respuestas y por tu tiempo.

Me ayudarias bastante compartiendo la encuesta de manera que pueda llegar a mas
personas.

Infinitas Gracias!
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Anexo 4: Validez y confiabilidad del instrumento aplicado

<" UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Marketing
VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Datos del Experto Calificado
Nombres y Apellidos:. Lea.... ’ue{fd“‘ fodon, . s
sexo: F(.Y¥0.)  M(....) Profesin.. \'\fgemcm hﬁux\:!.!.%% .....
oo 2T S o e S N oy Afos de Experiencia \D .....
Centro de trabajo (2/%; , L 2@ R ... Cargo que desempedia: (KNG, mmnaap

|. Criterios de validacién del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintictica y
semdntica son adecuadas.

X

COHERENCIA Alineamiento de las preguntas /

afirmaciones con las  variables, O<
dimensiones e indicadores
SUFICIENCIA Comprende  las  preguntas /
afirmaciones en cantidad y calidad
para conocer los elementos de [as
variables, identificar |3 relacién entre \
ellas y establecer 13 importancia de
dicha relacién.

RELEVANCIA las preguntas / afirmaciones son
esenciales e importantes, por lo que
debe ser induido

Il. Comentarios adicionales

Fecha: & /S /2024
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{} UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Marketing

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:... j h)’ 0 L&érlﬂ) C)1 OY Clléol/

Sexo: F(...... “, mR) e CTTCT NN haied £, =7 1 CANMRSS
Especialidad ... " Kr d 7?6((0 : Sf?.%de Expé
Centro de trabajo ... M.« LIA? A’ ..Cargo que d sempeﬁa

CoOLD

I. Criterios de validacién del instrumento

| _crmemio | CONCEPTUALZACION | EXCELENTE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintictica y
semdntica son adecuadas.

COHERENCIA Alineamiento de las preguntas /
afirmaciones con las  variables,
imensi indica 3
SUFICIENCIA | Comprende  las  preguntas /
afirmaciones en cantidad y calidad
para conocer los elementos de las
variables, identificar la relacién entre

ellas y establecer la importancia de
dicha relacién.

RELEVANCIA | Las preguntas / afirmaciones son
esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido

Fecha:2[ /j /2024
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UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Marketing

VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Datos del Experto Calificado
Nombres y Apellidos: Alexis Barcelli Whittembury.
Sexo: F(...) M(X) Profesidn...Administrador.
Especialidad: Desarrollo Comercial...... Afios de Experiencia: 16

Centro de trabajo: GISER Corp. Cargo que desempefia: Jefe Comercial & de Operaciones.

I. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y ). 4
semantica son adecuadas.

COHERENCIA Alineamiento de las preguntas /[ X
afirmaciones con las  variables,
dimensiones e indicadores.

SUFICIENCIA Comprende las preguntas / X
afirmaciones en cantidad y calidad para
conocer los elementos de las variables,
identificar la relacion entre ellas y
establecer la importancia de dicha
relacion.

RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son ). 4
esenciales e importantes, por lo gque
debe ser incluido

Il. Comentarios adicionales

DNI: 40714501.

Fecha: 27/ 05/ 2024
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Anexo 5: Cuestionario — Constructos/Dimensiones e Items de

Fuentes Establecidas

e GOmez, M., Lopez, C. and Molina, A. (2019), “An integrated model of social
media brand engagement”, Computers in Human Behavior, Vol. 96, pp. 196-206.

Table 1
Measures.

Constructs/Dimensions Items Sources

Social media brand involvement (INV) INV INV1. IB's FB page means a lot to me. De Vries and Carlson (2014); France et al. (2016)
INV2. IB's FB page is significant to me.

INV3. For me personally, IB's FB page is important.
INV4. I am interested in IB's FB page.
INVS5. I am involved with IB's FB page.

Social media brand communication (COM) FCC FCC1. I am satisfied with IB's communications on its FB page. Bruhn et al. (2012)
FCC2. The level of IB's communications on its FB page meets my
expectations.

FCC3. In comparison, IB's communications on its FB page perform well.
UGC UGCL. I am satisfied with communications expressed by other users

about IB on its FB page.

UGC2. The level of communications expressed by other users about IB on

its FB page meets my expectations.

UGC3. In comparison, communications of users about IB on its FB page

perform well.

Social media brand engagement (ENG) IDE  IDE1. When someone criticizes IB's FB page, it feels like a personal insult. ~ Harrigan et al. (2017); So et al. (2014)
IDE2. When I talk about IB's FB page, I usually say “we” rather than
“they”.

IDE3. IB's FB page successes are my successes.
IDE4. When someone praises IB's FB page, it feels like a personal
compliment.
ENT  ENTI. I am heavily into IB's FB page.
ENT2. I am passionate about IB's FB page.
ENT3. I am enthusiastic about IB's FB page.
ENT4. I feel excited about IB's FB page.
ENTS. I love IB's FB page.
ATT  ATT1. I like to learn more about IB's FB page.
ATT2. I pay a lot of attention to IB's FB page.
ATT3. Anything related to IB's FB page grabs my attention.
ATT4. I concentrate a lot on IB's FB page.
ATTS. I spend a lot of time thinking about IB's FB page.
ABS  ABS1. When I am interacting with IB's FB page, I forget everything else
around me.
ABS2. Time flies when I am interacting with IB's FB page.
ABS3. When I am interacting with IB's FB page, I get carried away.
ABS4. When I am interacting with IB's FB page, it is difficult to detach
myself.
ABSS. In my interaction with IB's FB page, I am immersed.
ABS6. When I am interacting with IB's FB page intensely, I feel happy.
INT  INTI. I like to interact with IB's FB page community discussions.
INT2. I enjoy interacting with like-minded others on IB's FB page.
INT3. I like participating in IB's FB page community discussions.
INT4. I enjoy exchanging ideas with other people in IB's FB page
community.
INTS. I often participate in activities of IB's FB page community.

Brand relationship quality (BRQ) BRQ BRQL. IB says a lot about the kind of person I am. Algesheimer et al. (2005); Park and Kim (2014);
BRQ2. The IB brand's image and my self-image are similar in many Pentina et al. (2013)
respects.

BRQ3. The IB brand plays an important role in my life.

Notes: FCC: firm-created social media communication; UGC: user-generated social media communication; IDE: identification; ENT: enthusiasm; ATT: attention; ABS:
absorption; INT: interaction; IB: Iberia; FB: Facebook.
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e Labrecque, L.I. (2014), “Fostering consumer—brand relationships in social media

environments: the role of parasocial interaction”, Journal of Interactive

Marketing, Vol. 28 No. 2, pp. 134-148.

Table 1
Study 1: constructs & psychometric properties of the measures.
Constructs Scale item?® Factor loading AVE® ASV CR a
Perceived interactivity [Brand] will talk back to me if I post a message. 72 .63 22 .83 .85
[Brand] would respond to me quickly and efficiently. .81
[Brand] allows me to communicate directly with it. .83
[Brand] listens to what I have to say. 73
Openness [Brand] is open in sharing information. .83 .56 25 .79 .79
[Brand] keeps me well informed. 77
[Brand] doesn’t hold back information. .64
Parasocial interaction [Brand] makes me feel comfortable, as if I am with a friend. 71 52 43 .87 .83
When I interact with [brand], I feel included. .76
I can relate to [brand]. .70
I like hearing what [brand] has to say. 71
I care about what happens to [brand]. 75
I hope [brand] can achieve its goals. F1
Willingness to provide information I’m willing to provide information about myself to [brand]. i .54 31 .78 A7
I’m happy to provide information about my needs to [brand]. .79
I’m willing to complete a survey for [brand]. F1
Loyalty intentions I'm willing to say positive things about [brand] to others. 92 .60 27 .82 15
I'm willing to encourage close others to do business with [brand]. .80
I plan to do business with [brand] in the next few years. 57

® The perceived interactivity items were adapted from McMillan and Hwang (2002), Song and Zinkhan (2008), Thorson and Rodgers (2006); openness in
communication was adapted from the opportunism scale by John (1984) as well as the communication scale from Anderson and Weitz (1992); loyalty intentions
reflect items by Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996); willingness to provide information items are from Schoenbachler and Gordon (2002); and the parasocial
interaction measures came from Rubin, Perse, and Powell (1985).

® CR = Composite Reliability; AVE = Average Variance Extracted; ASV = Average Shared Squared Variance; a = Cronbach’s alpha.
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e Diallo, M.F., Ben Dahmane Mouelhi, N., Gadekar, M. and Schill, M. (2021),

“CSR actions, brand value, and willingness to pay a premium price for luxury

brands: does long-term orientation matter?”, Journal of Business Ethics, Vol. 169

No. 2, pp. 241-260.

Appendix 2: Measurement Items and Variable Sources

Constructs

Measurement items

Sources

1. CSR actions

2. Brand functional value

3. Brand social value

4. Brand symbolic value

5. Willingness to pay a premium price

6. Long-term orientation

CSR1. This company is really concerned
about its employees’ health care

CSR2. This company offers efficiently manu-
factured products

CSR3. This company is helpful to others in
need

CSR4. This company adheres to the law on
traceability and product origin

Funcl. In my mind, the higher price of this
luxury brand equals higher quality

Func2. Being higher in price makes this
luxury brand more desirable

Func3. Higher priced luxury accessories from
this luxury brand mean more to me

Socl. Owning this luxury brand indicates
social status

Soc2. Owning this luxury brand is a symbol
of achievement

Soc3. Owning this luxury brand is a symbol
of wealth

Soc4. Owning this luxury brand is a symbol
of prestige

Symbl. I am very attracted to this luxury
brand

Symb2. I would like to own this luxury brand
before others

Symb3. I am more likely to be attached to
unique luxury brands like this one

WTPP1. I am willing to pay a higher price for
this luxury brand than for other brands

‘WTPP2. The price of this luxury brand would
have to increase quite a bit before I would
switch to another brand

WTPP3. I am willing to pay a lot more for this
luxury brand than for other brands

LTOLl. Individuals should engage in long-term
Planning

LTO2. Individuals should give up today’s fun
for success in the future

LTO3. Individuals should work hard for suc-
cess in the future

Adapted from Amatulli et al. (2018)

Adapted from Shukla et al. (2015)

Adapted from Shukla et al. (2015)

Adapted from Shukla et al. (2015)

Adapted from Netemeyer et al. (2004) and
Amatulli et al. (2018)

Yoo et al. (2011)
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Chung, Y. and Kim, A.J. (2020), “Effects of mergers and acquisitions on brand

loyalty in luxury Brands: the moderating roles of luxury tier difference and social
media”, Journal of Business Research, VVol. 120, pp. 434-442.

Table 2
Measurement items.
Construct Items
M&A This merger is good for Lancoéme.

Brand Quality (BQ)

Brand Trust (BT)

Brand Sustainability (BS)

Economic Value (EV)

Symbolic Value (SV)

Experiential Value (EXV)

Brand Loyalty (BL)

Purchase Intention (PI)

Recommendation Intention (RI)

I am glad to hear about this merger.

This merger will be helpful for Lancéme.
Lancéme products are of high quality.
Lancéme will maintain a high quality.
Lancome products are high-end.

Although acquired by XXX, I trust this brand.
I believe that LancOme is still a trustworthy
cosmetics brand.

I believe that Lancéme is still reliable.
Although acquired by XXX, Lancome is still a
competent brand.

Lancéme will retain its brand power in the
future.

Lancome will contribute to the beauty industry
as a leader in the cosmetics market.

I expect to be satisfied with the price of
Lancéme.

It is worth buying Lanc6éme.

The price I pay for Lancome is reasonable.
Lancéme symbolizes my economic status very
well.

Lancéme symbolizes my social status very
well.

Lancdme is a symbol of success.

When I shop for Lancéme, I can concentrate
only on shopping.

Using Lancome gives me a lot of pleasure.

I am so intent on shopping for Lancéme that I
forget any other things.

I will be committed to Lancéme.

I will continue to use Lancéme

I will remain loyal to Lancéme.

I intend to keep purchasing Lancéme.

My choice will be Lancome if I need to buy
cosmetic products.

I am willing to buy Lancéme again.

I would recommend Lancéme to my friends.

I am willing to promote Lancéme on SNS.

I am willing to post and share the information
about Lancome.
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