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Resumen

Este trabajo de fin de grado tiene como principal objetivo analizar como puede afectar
el marketing en redes sociales y su influencia en las intenciones de los consumidores
(continuacién, compra, participacion, lealtad). Para lograr dicho propésito, se realizara
en primer lugar una exhausta revision bibliografica que nos permitird desarrollar un
modelo conceptual para medir la influencia de las redes en la lealtad de compra, que se
validara mediante los datos obtenidos a través de una encuesta disefiada para tal fin,
con la finalidad de obtener una comprensién detallada de como las estrategias de
marketing en redes sociales influyen en el comportamiento del consumidor y en su

percepcién de la marca.

La encuesta, sera difundida principalmente por estudiantes universitarios y tras la
depuracién de los datos y realizacion de los correspondientes analisis descriptivos, se
tratara mediante técnicas de analisis multivariantes, a través de modelos de ecuaciones

estructurales, concretamente, PLS-SEM.

Cabe destacar la estrecha relacion entre las cuestiones que se van a abordar durante
el trabajo con un Objetivo de Desarrollo Sostenible, el ODS 8 (Trabajo decente y
crecimiento econdmico), relacionado con promover estrategias efectivas de marketing

para aumentar ventas y, en consecuencia, contribuir con el crecimiento econémico.

Palabras clave: redes sociales, marketing en redes sociales, intencién de compra,
percepcion de marca, universidad, ODS 8.



Abstract

The main objective of this final degree project is to analyze how marketing on social
networks can affect and its influence on consumer intentions (continuation, purchase,
participation, loyalty). To achieve this purpose, an exhaustive bibliographic review will
first be carried out that will allow us to develop a conceptual model to measure the
influence of networks on purchase loyalty, which will be validated through the data
obtained through a survey designed for this purpose. , with the aim of obtaining a detailed
understanding of how social media marketing strategies influence consumer behavior

and their perception of the brand.

The survey will be distributed mainly by university students and after cleaning the data
and carrying out the corresponding descriptive analyses, it will be treated using
multivariate analysis techniques, through structural equation models, specifically, PLS-
SEM.

It is worth highlighting the close relationship between the issues that will be addressed
during the work with a Sustainable Development Goal, SDG 8 (Decent work and
economic growth), related to promoting effective marketing strategies to increase sales

and, consequently, contribute with economic growth.

Key Words: social networks, social media marketing, purchase intention, brand

perception, university, SDG 8.
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Listado de acréonimos

BS: Shopping Behaviour (Comportamiento de Compra).

C: Customization (Personalizacion).

E: Entertainment (Entretenimiento).

EnjV: Enjoyment Value (Valor de Disfrute).

EV: Economic Value (Valor Econémico).

I: Interaction (Interaccion).

MEE: Modelo de Ecuaciones Estructurales.

ODS: Objetivos de Desarrollo Sostenible.

PLS-SEM: Partial Least Squares Structural Equation Modelling (Modelado de

Ecuaciones Estructurales de Minimos Cuadrados Parciales).

RV: Relational Value (Valor Relacional).

SMM: Social Media Marketing (Marketing en Redes Sociales).

SEM: Structural Equation Modeling.

UPV: Universitat Politécnica de Valéncia.

WM: Word of Mouth (Boca a Boca).

IA: Inteligencia Atrtificial.






1. Introduccién

En este apartado se expondran varios conceptos generales relacionados con el tema
de estudio, destacando su relacion directa con uno de los Objetivos de Desarrollo

Sostenible (ODS), y definiendo los objetivos principales del trabajo.
1.1 Aspectos generales

Las redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok tienen cada vez mas
usuarios activos (Statista, 2024). Las personas no son las Unicas que aprovechan
estas plataformas para comunicarse entre si, ya que las marcas las utilizan como

estrategias de marketing para comercializar sus productos.

La crisis mundial del Covid — 19 ha traido como consecuencia la intensificacion de
estas redes sociales, debido a que, durante meses, Internet fue el Unico medio a
través del cual muchas empresas pudieron seguir generando ingresos. Cerca del
90% de la poblacién mundial admiti6 haber comprado en Internet en 2020 (Oras &
Abigail, 2024).

Como resultado, las empresas han tenido que adaptarse rapidamente a estos
cambios, reconociendo que las plataformas de redes sociales son herramientas
esenciales para lograr el éxito en el mercado online. Estas nuevas tecnologias
establecen mecanismos y herramientas de comunicacion en los que las empresas
pueden confiar para interactuar y relacionarse con clientes reales y potenciales
(Ebrahim, 2020).

1.2 Objetivos generales
El objetivo principal de este estudio es el siguiente:

e Estudiar como puede afectar el marketing en redes sociales y su influencia

en las intenciones de compra y lealtad de los consumidores
A partir de este objetivo global se desprenden los siguientes objetivos especificos

¢ Realizar un andlisis descriptivo del sector.



e Estudiar los factores mas relevantes que puedan afectar el comportamiento
y la lealtad del consumidor, prestando una especial atencion a las redes
sociales.

¢ Proponer un modelo conceptual para ver las influencias de las redes sociales
en el marketing y en el comportamiento de los consumidores y definir las
posibles hipétesis a analizar.

e Plantear distintas lineas de actuacion enfocadas en demostrar cémo el
marketing en redes sociales podria influir en el comportamiento de compra

del consumidor.
1.3 Motivacion

La principal motivacion para el desarrollo de este trabajo de fin de grado es analizar
el marketing en redes sociales, dando a conocer aquellos principales factores que
influyen en el comportamiento de los consumidores y su percepcién hacia la marca,
debido a nueva era de digitalizacion en la que estamos viendo, con énfasis en la
Inteligencia Artificial (IA) y la utilizacién cada vez mas frecuente de estas plataformas

en nuestra vida diaria.

Tras el estudio y comprensién de dichos factores, otra de las motivaciones que me
han llevado a realizar este trabajo es poder establecer propuestas de mejora con el
objetivo de aportar conocimientos de gran valor que puedan ser utilizados por

empresas a través de sus estrategias de marketing en redes sociales.
1.4 Relacién del Trabajo Fin de Grado con los ODS

La busqueda de un crecimiento econémico es muy importante para los paises,
debido a que un desarrollo econémico sostenible contribuye al bienestar general de
la poblacion. El marketing en redes sociales ha demostrado ser una herramienta vital
para mejorar los beneficios de las empresas, facilitando la innovacion y la

competitividad empresarial.
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Dentro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas, el
Objetivo 8 se centra en promover un crecimiento econdémico sostenible e inclusivo,
el empleo pleno y productivo, asi como el trabajo decente para todos. Al mejorar la
efectividad de las estrategias de marketing, las empresas aumentan sus beneficios,
contribuyendo con ello a la consecucion del ODS 8 y en consecuencia al

cumplimiento de la Agenda 2030.

TRABAJO DECENTE
Y CRECIMIENTO
ECONOMICO

Figura 1. Objetivos de Desarrollo Sostenible

1.5 Planteamiento del problemay oportunidad

Hoy en dia, las redes sociales como Instagram, TikTok y Facebook han
transformado la forma en que las empresas interactlan con los consumidores,
convirtiéndose en herramientas para promocionar productos y/o servicios. Sin
embargo, el problema radica en que existe una falta de comprension sobre cémo
estas estrategias de marketing en redes sociales influyen en las intenciones de

compra de los consumidores y su percepcién sobre la marca.

Por ello, se propone tras la realizacion de una exhaustiva revision bibliografica,
determinar los principales factores que puedan afectar el comportamiento de compra
de los consumidores, basandonos en estudios previos. Ademas, se desarrollara un
modelo conceptual que permita medir la influencia del marketing en redes sociales
en las intenciones de los consumidores y nos permita profundizar en comprensién
tedrica sobre cdmo estas estrategias pueden influir en la lealtad del consumidor y en

la precepcion de la marca.
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1.6 Estructura

Para el desarrollo del trabajo, en primer lugar, se plantea un marco teérico con el fin
de contextualizar aquellos conceptos que se abordaran durante el estudio,
relacionados con las redes sociales, el marketing, la lealtad e intencién de compra

de los consumidores.

Seguidamente, se analizaran los distintos modelos en los que nos basaremos para
desarrollar el modelo conceptual, se formulara la pregunta de investigacion a tratar,
de la cudl, posteriormente formularemos las hipétesis a analizar con el modelo

propuesto.

A continuacion, se expone la metodologia a seguir durante el trabajo, planteando los
diferentes métodos de analisis abordados. Al ser una investigaciéon basada en
encuesta, en primer lugar, se solicitd al Comité de Etica de la UPV autorizacion para
llevar a cabo el estudio dado que implica la interaccion con seres humanos. En
segundo lugar, se ha realizado una encuesta online mediante Form de Office 365,
gue contenga todos los items o preguntas para medir aquellos factores (o variables
latentes no observables) principales que puedan influenciar en el comportamiento
de los consumidores y en la imagen que estos tienen de la marca, con la finalidad
de estudiar las relaciones entre las intenciones de los consumidores (continuacion,

compra, participacion, lealtad) con la influencia de las redes sociales.

A continuacion, tras haber recogido los datos, se procedié a la depuraciéon y
refinamiento de los mismos, y se han realizado los andlisis estadisticos descriptivos
gue nos ayuden a caracterizar la muestra. Posteriormente, los datos seran tratados
mediante técnicas estadisticas multivariantes, concretamente Modelos de
Ecuaciones Estructurales (SEM), mediante el enfoque Partial Least Square - SEM,

metodologia que sera explicada posteriormente.

Finalmente, a partir de los resultados obtenidos de los analisis, se realizar4 una

discusion de los resultados y se plantearan conclusiones del estudio.
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2. Marco Teorico

En este apartado del estudio, se pretende proporcionar una base sélida de
conocimientos necesarios para abordar los diferentes analisis realizados a lo largo
del trabajo, asi como también teorias relevantes que sustentan la investigacion

realizada.
2.1 Concepto de marketing en redes sociales

El papel de las redes sociales ha evolucionado de una herramienta de marketing a
una fuente de inteligencia de marketing, en la que las empresas pueden observar,
analizar y predecir los comportamientos de los consumidores, por lo que se ha vuelto
cada vez mas comun, que los especialistas en marketing utilicen y aprovechen de
manera estratégica las redes sociales para lograr una ventaja competitiva
(Lamberton y Stephen 2016).

El marketing en redes sociales, en inglés SMM (Social Media Marketing), es una
rama del marketing online aplicada a las redes sociales. Esta disciplina explota la
capacidad de los medios sociales y de las aplicaciones, para generar interaccion y
difusién social con el fin de aumentar la visibilidad y notoriedad de una marca, un
producto o servicio. Incluye actividades como la promocién y venta de determinados
bienes y servicios, la generacién de nuevos contactos comerciales y el aumento del
trafico hacia el sitio web oficial o las paginas sociales de una marca (Michael
Branding, 2021).

En resumen, este concepto se podria definir como aquellas estrategias de
promocion de productos y/o servicios, a través de diferentes plataformas de redes
sociales, permitiendo alcanzar una audiencia mas amplia y diversa, en donde las
empresas tienen la capacidad de interactuar con los consumidores y conocer de

primera mano sus necesidades principales.

Por otro lado, una red social se define como una estructura social formada por
personas o entidades conectadas y unidas entre si por algun tipo de relacién o

interés comun (Radcliffe-Brown & Barnes).

La Comisién de Redes Sociales IAB Spain considera que una red social ha de

cumplir los siguientes requisitos:
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e Ser una red de contactos.
e Tener un perfil.
e Permitir interactuar.

¢ Ofrecer funcionalidades sociales para interactuar con contenidos.

Segun un estudio de redes sociales [16], indica que la calidad del contenido es clave
tanto para mantener a los usuarios alertas de lo que comparten las marcas, asi como
para mantener la media de interacciones y participacion. Asimismo, los principales
objetivos de estas plataformas seglin IAB Spain son generar branding y vender

productos y/o servicios.

Durante enero de 2024, las redes sociales mas usadas por profesionales de la
industria del marketing (Figura 2), fueron principalmente Facebook con un porcentaje
de uso del 86%, seguidamente de Instagram y Linkedin con un 79% y 65%

respectivamente.
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entre profesionales

Figura 2. Ranking de Redes Sociales utilizadas por profesionales de la industria del marketing (2024).
Elaboracioén propia a partir de datos de Statista.

De acuerdo con datos del INE [19] el uso de las redes sociales en Espafia ha seguido
una tendencia creciente durante los Ultimos afos. Para el aio 2022, 30,2 millones

de espafioles eran usuarios de las redes sociales.

Como se puede apreciar en la Figura 3, la inversion en publicidad digital ha ido
aumentando a lo largo de los afios, reflejando la transformacién del marketing en la
era digital. Cada vez mas las empresas estan reconociendo las diversas ventajas de
la publicidad en redes sociales no solo en términos de alcance, sino también en

costo-efectividad.
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Es probable que la inversion del marketing en redes sociales siga en aumento debido
a los avances tecnolégicos y la evolucibn de los habitos de consumo,
desempefiando un papel fundamental en las estrategias de marketing de las

empresas.
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Figura 3. Inversion en millones de euros en publicidad digital en Europa. Elaboracion propia a partir
de datos del Estudio de inversién en publicidad digital 2014

Por otra parte, existen diferentes motivos por los que los usuarios siguen a las
marcas en redes sociales. Como se observa en la Figura 4, el motivo principal por
el que las personas siguen a las marcas en estas plataformas es para mantenerse
informado y entender la actualidad, seguido del entretenimiento que ofrecen estas
redes. Asimismo, muchas personas siguen a las diferentes marcas en las redes

sociales para seguir las tendencias actuales.
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m Para informarme/entender la actualidad
Entretenimiento
m Inspiracion

m Para seguir tendencias

Figura 4. Seguimiento de marcas. Elaboracidn propia a partir de datos del IAB Estudio RRSS 2023.

En este contexto, las marcas han encontrado en las redes sociales un espacio para
la creacion y divulgacion de sus campafias de marketing a través de los influencers,
quienes en la actualidad juegan un papel fundamental para las mismas. A través de
su contenido auténtico, creativo y cercano, estas figuras son capaces de captar la
atencion de los consumidores generando no solo credibilidad sino también confianza

hacia la marca.

TikTok es una de las plataformas donde los influencers no han cesado de crecer. En

la Figura 5, se observa el crecimiento de estas figuras durante el periodo 2018-2020.
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Figura 5. Crecimiento del nimero de influencers de TikTok a nivel mundial. Elaboracién propia a partir
de datos de Statista.

En conclusion, los influencers forman una parte crucial en las estrategias de
marketing debido a sus habilidades para conectar con la audiencia, actuando no solo
como intermediarios sino también como impulsores de la confianza y la lealtad del

publico hacia las marcas.
2.2 Intenciones de continuacién, compra, participaciéon y lealtad

En el contexto del marketing en redes sociales, se encuentran agrupadas en cuatro
categorias las principales intenciones de los consumidores: continuacion, compra,

participacién y lealtad (Rodriguez, 2022).

El compromiso afectivo se considera una ventaja competitiva para una organizacion
cuando un consumidor percibe un producto o servicio como Unico entre los demas
de la categoria por el significado emocional que tiene para él (Hur, Park y Kim, 2010).
Estudios previos demuestran que el compromiso afectivo del consumidor conlleva a
una conducta positiva en términos de recompra o intencidon de continuar usando la
marca (Fullerton,2003).

En resumen, la intencién de continuacién se podria definir como la probabilidad de
gue los consumidores sigan utilizando las redes sociales como medios para

interactuar con las marcas.
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Las intenciones de compra se definen como las decisiones que toman los

consumidores de adquirir productos o servicios ofertados a través de redes sociales.

Recientemente, redes sociales como Instagram han afadido la opcion de compra
directa a través de la misma plataforma. A su vez, Facebook ha afiadido un apartado
denominado “MarketPlace” donde los usuarios pueden comprar y vender articulos
dentro de la misma red social. Por tanto, la intencion de participacion mide el nivel
en que los consumidores interactian con las marcas a través de comentarios, likes

y comparticiones.

Una de las ultimas categorias, hace referencia a la lealtad de marca, definida como
el conjunto de actitudes alineadas con una serie de comportamientos de compra que

favorecen a una empresa sobre la competencia (Watson,2015).
3. Metodologia

Como se ha comentado previamente, para llevar a cabo este trabajo, se ha realizado
un andlisis basado en el analisis de los resultados obtenidos a partir de una encuesta
sobre cémo el marketing en redes sociales podria influir en el comportamiento de

compra del consumidor.

Para ello, se ha diseflado un cuestionario para evaluar cémo las estrategias de
marketing en redes sociales como Instagram, TikTok o Facebook pueden influenciar
en las intenciones de los consumidores. Para su disefo, se realizard una revision
bibliogréfica, de la que se extraeran diferentes modelos econométricos que serviran
de base para la elaboracion de nuestra encuesta y seleccion de las preguntas mas
adecuadas. El cuestionario estaba formado por un apartado general, donde se
recogian datos generales como sexo, edad, titulacion, etc. y un conjunto de
preguntas medidas mediante una escala Likert valorada de 1 (totalmente en
desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo), que presenta unas adecuadas
propiedades psicométricas. Este cuestionario se difundid entre estudiantes de

grados universitarios y bachiller.

18



Tras la recoleccion y depuracion de la base de datos, se han llevado a cabo una
serie de analisis estadisticos descriptivos y andlisis mas complejos, mediante
técnicas estadisticas multivariantes. Los datos serdn analizados a partir de un
Modelo de Ecuaciones Estructurales (MEE), especificamente PLS-SEM, el cual sera

explicado més en detalle a lo largo del trabajo.

Una vez analizados los datos, se elaboraran conclusiones y recomendaciones para
poder optimizar las estrategias de marketing en redes sociales, una vez conocidos
aquellos factores que son mas influyentes en el comportamiento del consumidor y

su percepcién de la marca.

4. Disefio y elaboracidon de la encuesta y metodologia de

analisis

Con el objetivo de estudiar los principales factores que influyen en las intenciones
de los consumidores, asi como su percepcion de la marca, se disefié un cuestionario
en Forms de Office, que posteriormente fue distribuido mayoritariamente entre
estudiantes universitarios de diferentes rangos de edad, grados o masteres en
distintas universidades a nivel nacional e internacional. Los resultados obtenidos del
mismo se analizaron utilizando un modelo de ecuaciones estructurales (SEM),

mediante el algoritmo PLS-SEM.

El primer paso para poder distribuir la encuesta entre alumnos de la Universitat
Politecnica de Valéncia (UPV), fue necesario obtener la autorizacion para la
investigacion del Comité de Etica (CE) de la UPV, al ser una investigacion que
requiere interaccion con seres humanos lo cual requiri6 cumplimentar el formulario
2, con una descripcion detallada de la encuesta, la metodologia empleada y los

objetivos de esta.

A continuacién, se detallan en mas profundidad los pasos seguidos en la

metodologia de la investigacion.
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4.1 Revision bibliografica

Para desarrollar las preguntas del cuestionario, se llevé a cabo una rigurosa revision
bibliografica. Este proceso implico un andlisis detallado y minucioso de estudios
previos y publicaciones académicas relevantes sobre el topico en cuestion utilizando
tanto bases de datos indexadas en la Web of Science, como en Scopus y Google

Scholar.

A partir de la revision bibliografica, se identificaron y seleccionaron varios modelos
tedricos previamente validados, que sirven como fundamentos para la construcciéon

del modelo tedrico propuesto en este estudio.

El primer articulo seleccionado para la elaboracion del modelo implementado es un
informe que analiza como el marketing en redes sociales podria influir en el
comportamiento de compra del consumidor, a partir de encuestas a usuarios de

Instagram con experiencia previa de compras en linea en esta plataforma [10].

En la segunda publicacion, articulo sobre el impacto de la adopcion de las redes
sociales en la orientacion al cliente y el desempefio de las PYME [12], se analizé el
papel de las redes sociales en la relacidon entre la orientacion al cliente y el
desempefio de las PYME a partir de encuestas a propietarios y/o gerentes de PYME

en Indonesia.

En el tercer articulo, centrado en el papel del marketing en redes sociales [13],
analiza las actividades de marketing en redes sociales y su impacto en las
intenciones de los consumidores (continuacién, compra y participacion). Los

participantes de este estudio eran usuarios de Facebook e Instagram en Pakistan.

Las variables estudiadas en estos articulos son el entretenimiento (entertainment),
la interaccion (interaction), la personalizacion (customization), las tendencias
(trends) y el boca a boca (word of mouth). A partir de dichas investigaciones, se
seleccionaron las preguntas que mejor representan cada concepto no observable
(factores) que constituiran los items de nuestro instrumento o cuestionario,

adapténdolas al publico seleccionado, medidos en una escala Likert del 1 al 5.

Finalmente, se plantearon las hipotesis que pretendian analizar el efecto que tenian
estas variables sobre el valor de disfrute, el valor relacional y el valor econémico,

teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor.
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4.2 Descripcion de la muestray aspectos a analizar

En cuanto a la seleccion de los participantes de la encuesta, se ha optado por
encuestar a estudiantes universitarios de diferentes rangos de edad, grados o
masteres de distintas universidades tanto a nivel nacional como internacional, asi
como a alumnos de bachillerato, con la finalidad de poder estudiar diversas

perspectivas y comportamientos.

4.3 Metodologia de los Modelos de Ecuaciones Estructurales
(MEE), concretamente de los PLS — SEM

El Modelo de Ecuaciones Estructurales (MEE) o SEM (Structural Equation Modeling)
se define como la técnica de analisis estadistica multivariada. Estas técnicas
combinan el andlisis de variables no observadas basadas en conceptos observables

con un enfoque econométrico orientado hacia la prediccion.
Los MEE engloban una gran variedad de métodos que estan caracterizados por:

e Variables no observadas, conocidas como variables latentes o constructos,
implica modelar el error de medicién, es decir, la imprecision al describir las variables

latentes a través de indicadores o conceptos no observables.

» La representacion de relaciones entre mdultiples criterios y variables implica
considerar dos componentes basicos, el modelo de medida y modelo estructural. En
el primero de ellos, se muestra la relacién entre las variables no observadas y los
conceptos o variables observables. En el segundo, se evidencia las relaciones de
dependencia entre las variables enddgenas (dependientes) y las variables exdgenas

(independientes).
En los Modelos de Ecuaciones Estructurales se diferencian dos enfoques:

» Métodos basados en el andlisis de la matriz varianza-covarianzas, CB-SEM
(Covariance Based — Structural Equation Modelling). Primero se calcula la matriz
tedrica de varianzas y covarianzas, para posteriormente determinar la matriz
muestral de varianzas y covarianzas de los indicadores del modelo. Es una técnica
recomendable para contrastar teorias, realizar pruebas de hipétesis o disefiar

nuevas teorias, basandose en investigaciones previas y fundamentos teoricos.
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* Modelizacién de ecuaciones estructurales por minimos cuadrados parciales,
PLS-SEM (Partial Least Squares — Structural Equation Modelling). En PLS se
emplean modelos de medida en donde las variables latentes se forman mediante
combinaciones lineales de los items vinculados a dichos constructos. El objetivo de
este modelo es maximizar la varianza explicada (Coeficiente de Determinacion, R?).

Estos modelos son adecuados bajo situaciones de prediccién y no confirmatorias.

En este estudio, el modelo utilizado para el analisis de los resultados obtenidos sera
el PLS-SEM.

La terminologia utilizada en los modelos PLS, queda esquematizada en la siguiente

figura (Figura 3).

Pesos de
regresion
Términos de
error

\ o Cargas

W31

o /, «— &3
Variable atent\

independiente Wiz

— «— Ex

Variables
observables

o — &3
Variable latente
\ dependiente i

Variable latente
Variables independiente

observables

Figura 6. Nomenclatura y simbologia de los modelos PLS. Elaboracion propia a partir de los apuntes
de Modelos de Ecuaciones Estructurales aplicados a la investigacion [11]

Dependiendo de si el modelo es formativo o reflectivo, la relacidon existente entre las
variables latentes independientes y sus variables observables recibe el nombre de

pesos o cargas.

En los modelos formativos, las variables observadas se consideran componentes o
constructores de la variable latente. Cada indicador contribuye de manera
independiente a la formacién de la variable latente, de modo que eliminar uno de

ellos resulta en la pérdida de parte del significado del constructo.
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Carga de trabajo
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laboral Ambiente laboral

T~

Equilibrio trabajo - vida

Figura 7. Modelo formativo. Elaboracion propia

En cambio, los modelos reflectivos son aquellos en los cuales los indicadores
representan manifestaciones de la variable latente, siendo esta la que da origen a

las variables observadas.

/ Frecuencia de dolores de cabeza

Estrés

- » Calidad del sueno
laboral

~ Niveles de irritabilidad

Figura 8. Modelo reflectivo. Elaboracion propia

Dependiendo de la finalidad de la investigaciéon y de los indicadores que se hayan
elegido, los constructos (variables observables), se modelizaran como formativos o

reflectivos.

El funcionamiento del algoritmo PLS, se describira a continuacion partiendo del

ejemplo de la Figura 3.

e En primer lugar, se obtiene un valor inicial para las variables latentes (Y1, Yo,
Y3). Este se obtiene a partir de la suma de sus indicadores (Xi1, X2, X21, X22,
Xa1, X32, X33), donde todos los pesos o cargas (W11, Wiz, Wa1, W22, Wa1, W32, Wa3)

valen 1.
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Posteriormente, se deberdn de estimar las cargas y pesos de regresion (wii,
W12, Wa1, W22, W31, W32, W33). ESta estimacién se puede realizar a través de
varios métodos como el método de centroide, el de la ponderacion de

factores y la ponderacion de caminos o paths.

Posteriormente, volvemos a estimar las variables latentes (Y1, Y2, Y3), pero
ahora utilizando la parte estructural del modelo, es decir, las estimaciones de
los coeficientes de regresion calculados anteriormente (W11, Wiz, W21, W22, Wai,

W32, W33).

Para maximizar el coeficiente de determinacion R? de los fatores latentes, se
inicia un proceso de optimizacion. Esto se realiza mediante una regresion por
minimos cuadrados ordinarios, donde debemos tener en cuenta que se tiene
una estructura diferente dependiendo de si el modelo es reflectivo o
formativo. En el primer caso, se realizan tantas regresiones con una variable
explicativa como indicadores tenga el factor, mientras que, en el formativo,
se realiza una regresion Unica, siendo el factor la variable dependiente y los

indicadores las variables independientes.

Después de maximizar la variable explicada, se procede a una nueva
estimaciéon de las variables latentes (Y1, Y2, Y3), pero esta vez usando los
pesos o cargas actualizados.

Los pasos anteriores, se iran repitiendo hasta que la diferencia entre los
pesos o cargas en dos pasos consecutivos sea minima, debido a que se trata

de un proceso de optimizacién. Para que este proceso finalice, se debera
cumplir la siguiente ecuacion:

D i = wl ) =107 @
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El ultimo paso a realizar es el andlisis y la interpretacion del modelo PLS que se

divide en dos etapas:

e Valoracién de la validez y fiabilidad del modelo de medida. EI modelo de
medida es el encargado de analizar si todos aquellos conceptos tedricos
estan medidos adecuadamente por las variables observadas. Esta
valoracion se realiza teniendo en cuenta la validez — si realmente se esta
midiendo lo que se desea medir — y la fiabilidad — se realiza de forma
consistente.

e Valoracién del modelo estructural. Modelo que analiza tanto el peso como la

magnitud de las relaciones entre las diferentes variables.

La validez y la fiabilidad del modelo de medida se evalian a través de una serie de
pruebas, presentadas en la Tabla 1.

Tabla 1. Evaluacion de los modelos a medida en modelos reflectivos.
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Estudio Objetivo Indicador Umbral minimo de

aceptacion
Fiabilidad Estudiar la Pesos o cargas @ Pesos o cargas > 0.7
individual del correlacion frente al
item existente entre los | constructo
indicadores y el
constructo.
Validez Verificacion de que AVE AVE > 0.6
convergente | los indicadores del
constructo miden (Varianza
realmente el mismo Extraida Media)
concepto.
Validez Verificacion de que AVE > Correlaciones
discriminante = cada constructo ha al cuadrado entre LV
de ser

significativamente
diferente al resto,
debido a que no
estan relacionados.
Fiabilidad Analiza las Fiabilidad FC>0.7
compuesta | correlaciones entre | compuesta (FC)
indicadores y su

constructo.

En el modelo estructural, también se llevan a cabo varias pruebas, que vienen

representadas en la Tabla 2.

Tabla 2. Evaluaciéon del modelo estructural
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Estudio

Objetivo

Indicador

Umbral minimo

de aceptacion

Relacién
causal entre
los
constructos

Varianza

explicada

Relevancia

predictiva

Estabilidad
de las

estimaciones

Evaluacioén del significado de
las correlaciones entre
constructos. Mide la
contribucién de los constructos
independientes en la varianza
de los dependientes
Mide la cantidad de varianza
del constructo que se puede
explicar mediante las variables
anteriores
Evaluacién de la aproximacion
de las relaciones propuestas en
el modelo en relacién con los
datos. Andlisis Blindfolding
Permite asegurar la estabilidad
de todas las relaciones
propuestas en el modelo.

Analisis Bootstrapping

Coeficientes
Path: g

Q2

t-Student

B >0.2

R*> 0.1

Q>0

t(90%)=1.645

t(95%)= 1.960

t(99%)= 2.576

5. Andlisis de los resultados de la encuesta a partir de

Modelos de Ecuaciones Estructurales

En este apartado, se muestran los resultados obtenidos de la encuesta realizada en

este estudio, tanto los estadisticos descriptivos que nos permiten caracterizar la

muestra analizada como los resultados obtenidos a partir de modelos de ecuaciones

estructurales, especificamente modelos PLS-SEM.
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5.1 Anadlisis de los resultados descriptivos de las variables mas

relevantes de la encuesta

Como se ha comentado anteriormente, el cuestionario contenia una primera seccion
donde se preguntaban aspectos generales y una segunda seccién con los items del

instrumento relacionados con cada uno de los conceptos que se desea medir.

Se obtuvo una muestra de 173 personas, de las cuales el 51,4% fueron hombres, y
el 48,6% restante mujeres. La mayoria de los encuestados, concretamente el 61,3%,
tienen entre 18 y 24 afios. Respecto a la nacionalidad de los encuestados, tal y como
observamos en la Figura 9, vemos que el 63,6% son espafioles, 24,3% venezolanos,

y el porcentaje restante se divide en otras nacionalidades.

m Espanola m Bllgara m Chilena = Colombiana m Portuguesa

= |taliana m VVenezolana m Ucraniana m Alemana m Estadounidense

Figura 9. Nacionalidades encuestadas. Elaboracién propia

Cabe destacar que, el 31,8% de los encuestados dedica entre 2 y 3 horas diarias a
redes sociales como Instagram, TikTok y Facebook, mientras que el 28,3% entre 1

y 2 horas. La Figura 10, muestra de manera gréfica estos porcentajes.
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Figura 10. Tiempo diario en redes sociales como Instagram, TikTok o Facebook. Elaboracion propia

En la segunda seccién, los items o preguntas fueron medidos mediante una escala
de Likert, en la que los encuestados se les da la opcién de elegir un valor entre el 1
que representa estar muy en desacuerdo y el 5, que representa estar muy de

acuerdo con la cuestién formulada.

El primer factor o constructo a analizar es el comportamiento de compra del
consumidor. Los estadisticos descriptivos de los items relacionados con este factor
se muestran en la Tabla 3. Es importante destacar que, aunque no se vea reflejado
en las tablas por motivos de espacio, también se ha evaluado la asimetria y la

curtosis de cada uno de los items.

Tabla 3. Estadisticos descriptivos del comportamiento del consumidor

Desw.
N Rango Minimo Maximo Media estandar

Muchos usuarios realizan
compras online siguiendo

anuncios en redes 173 4 1 B 363 1132
sociales como Instagram,

TikTok o Facebook

Soy leal a algunas marcas
por sus anuncios en sus
redes sociales como 172 4 1 5 2,60 1,287
Instagram, TikTok o
Facehook

Hahitualmente repito
compras de marcas que
he comprado
anteriormernte

173 4 1 5 416 1,002
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El primer item, “muchos usuarios realizan compras online siguiendo anuncios en
redes sociales como Instagram, TikTok o Facebook” presenta un valor medio de
3,63, lo que puede indicar que la mayoria de los encuestados realizan compras
online siguiendo anuncios en redes, aunque es cierto que presenta una variabilidad

también elevada.

La asimetria y curtosis toman valores proximos a cero, sugiriendo una distribucién

aproximadamente normal.

Respecto al segundo item, se obtuvo un valor promedio de 2,60 lo que indica una
baja lealtad hacia las marcas debido a los anuncios que realizan en sus redes
sociales. Se observa una alta variabilidad en las respuestas. La asimetria toma un
valor positivo de 0,307 y la curtosis de -1,041 reflejando que la distribucién es

aproximadamente normal.

Finalmente, el ultimo item relacionado con el comportamiento del consumidor
muestra que la mayor parte de los encuestados ha repetido compras de marcas que
ya habian adquirido previamente con una media de 4,16, indicando un alto grado
tanto de satisfaccion como de lealtad hacia la marca, aunque de nuevo se aprecia
una cierta variabilidad. Los valores de asimetria y curtosis reflejan que la distribucion

tiende a alejarse de la normalidad.

En resumen, podriamos considerar que la lealtad de los consumidores realmente se
basa en las experiencias positivas y en la repeticion de compras de marcas ya

conocidas.

En la Tabla 4 se muestran los estadisticos descriptivos de los items relacionados

con el segundo aspecto, el valor econémico de los consumidores.

Tabla 4. Estadisticos descriptivos del valor econémico del consumidor

30



Rango

Minimo

Maximo

Media

Desv.
estandar

El analisis de los
comentarios de los
usuarios que realiza
Instagram, TikTok o

Facebook, proporciona
informacion con un
impacto econdémico

positivo

La participacion de los

usuarios de Instagram,
TikTok o Facebook genera

ganancias financieras a

través de cupones y otras
reducciones de precios

El coste de encontrar los
articulos adecuados para
otros usuarios en
Instagram, TikTok o 173
Facehook se reduce
gracias a contribuciones
de los usuarios

173

3,50

3,57

3,64

988

1,024

1,040

En términos generales, los usuarios de estas plataformas tienden a tener una

impresion positiva respecto al impacto econdémico de sus interacciones en estas

redes sociales. También es importante resaltar que las opiniones son diversas,

reflejando que, aunque se ve una tendencia positiva, existe variedad en las

percepciones de los usuarios.

En todos los casos, se han obtenido valores de asimetria y curtosis proximos a cero,

indicando normalidad.

El siguiente aspecto a analizar, valor de disfrute de los consumidores. En la Tabla 5

se muestran sus correspondientes estadisticos descriptivos.

Tabla 5. Estadisticos descriptivos del valor de disfrute de los consumidores
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Desw.

N Rango Minimo Maximo Media estandar

Los usuarios de
Instagram, TikTok o
Facebook disfrutan 172 4 1 5 410 8049
leyendo las publicaciones
de otros usuarios

A otros usuarios les

resulta divertido leer
comentarios realizados [ . ! : ot !

por otras personas

854

Otros usuarios disfrutan
leyendo articulos y
publicaciones sugeridos 173 4 1 5 3,83 8149
en Instagram, TikTok o
Facebook

Observando los resultados obtenidos, a nivel general podemos concluir que a la
mayoria de los encuestados les resulta divertido leer comentarios realizados por
otras personas, leer publicaciones de otros usuarios y revisar articulos sugeridos por
Instagram, TikTok o Facebook. La desviacion estandar indica la existencia de

opiniones diversas.

En los items uno y tres, la asimetria y curtosis toman valores proOximos a cero
indicando normalidad. Por otro lado, estos valores no reflejan normalidad para la

pregunta dos.
En conclusion, el valor de disfrute de los consumidores es alto en las redes sociales.

En la Tabla 6 se muestran los estadisticos descriptivos respecto de los items

relacionados con el valor relacional de los consumidores.

Tabla 6. Estadisticos descriptivos del valor relacional de los consumidores

Desw.

N Rango Minimo Maximo Media i
9 estandar

Los usuarios de
Instagram, TikTok o
Facehook pueden 172 4 1 5 3,70 62
conectarse con
influencers

Instagram, TikTok o
Facehook se utilizan para 173 4 1 ] 3,30 1137
formar nuevas amistades

Los usuarios de
Instagram, TikTok o
Facehook pueden ajustar
gastos y descubrir nuevas
formas de vivir de manera
mas ahorrativa

173 4 1 5 3,36 1,056
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La mayoria de los encuestados estan de acuerdo con las tres afirmaciones, esto se
ve reflejado en la media de cada uno de los items. Existe variabilidad moderada en
las respuestas, relejando que, aungue se observa una tendencia positiva en las tres

afirmaciones, hay una parte de los encuestados que no esta de acuerdo.

La asimetria y la curtosis de cada uno de los items toman valores proximos a cero,

indicando normalidad.

En resumen, el analisis de estos datos revela que, aunque si que existe una
tendencia hacia el acuerdo de las afirmaciones, hay diversidad en las opiniones

reflejando que no todos los encuestados comparten la misma percepcion.

La siguiente cuestion a evaluar es el entretenimiento de los consumidores en
Instagram, TikTok y Facebook. Este factor se ha representado con cuatro preguntas

0 items cuyos estadisticos descriptivos se muestran en la Tabla 7.

Tabla 7. Estadisticos descriptivos del entretenimiento de los consumidores

Desw.

N Rango Minimo  Maximo Media estandar

Se cree que Instagram,
TikTok o Facebook tienen
contenido que imvita a la
reflexion

173 4 1 5 332 1,130

Instagram, TikTok o
Facehook son divertidos 173 4 1 ] 427 883
de usar

Instagram, TikTok o
Facehook son una forma
divertida de recopilar 173 4 1 ] 3,83 1,026
informacion sobre
empresas y productos

Instagram, TikTok o
Facebhook son
aplicaciones con las que
el tiempo pasa mas rapido

172 4 1 5 455 797

La mayoria de los encuestados estan de acuerdo con las cuatro afirmaciones. Se

observa diversidad en las respuestas.

En las preguntas uno y tres, la asimetria y curtosis toman valores préximos a cero
indicando normalidad. Por otro lado, estos valores no reflejan normalidad para los

items dos y cuatro.
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En definitiva, el entretenimiento de los consumidores en las redes sociales como

Instagram, TikTok o Facebook toma bastante importancia en la actualidad.

En la Tabla 8 se muestran los estadisticos descriptivos de los items relativos a la

personalizacion en las redes sociales.

Tabla 8. Estadisticos descriptivos de la personalizacion en las redes sociales

Desw.

N Rango Minimo Maximo Media estandar

Puedes buscar
informacion especializada
en Instagram, TikTok o
Facehook

172 4 1 5 3,66 1,176

Instagram, TikTok o
Facebook ofrecen 172 4 1 ] 387 ,
senicios personalizados

Los datos preferidos de
los usuarios se pueden
encontrar en el feed de 172 1 1 4] 4.01 .
Instagram, TikTok o
Facebook

Instagram, TikTok o
Facehook son faciles de 171 4 1 5 4 61 689
usar

983

949

Todo el mundo usa
Instagram, TikTok o 172 4 1 5 3,81 1,126
Facebook

El andlisis de los datos muestra que una gran mayoria esta de acuerdo con las cinco
afirmaciones, observandose cierta variabilidad en las respuestas, indicando

diversidad en las opiniones de los encuestados.

Todas las afirmaciones excepto la cuarta, toman valores de asimetria y curtosis muy

proximos a cero indicando una distribucién normal.

En resumidas cuentas, la personalizacion en las redes sociales toma relevancia para
los consumidores, no solo mejora su experiencia, sino que también tiene un impacto

positivo en la forma en que las distintas empresas conectan con su audiencia.

La siguiente cuestion a evaluar es la interaccion de los consumidores en Instagram,
TikTok y Facebook. Este factor se ha representado con cuatro preguntas o items

cuyos estadisticos descriptivos se muestran en la Tabla 9.

Tabla 9. Estadisticos descriptivos de la interaccion de los consumidores con las redes sociales
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Desv.

N Rango Minimo Maximo Media i
9 estandar

Compartir opiniones en
Instagram, TikTok o 172 4 1 5 433 804
Facebook es sencillo

Es sencillo comversar con
otros usuarios en
Instagram, TikTok o 171 4 1 5 413 830
Facehook e imtercambiar
ideas

Instagram, TikTok o
Facebook simplifica la 171 4 1 5 4 06 1,004
comunicacion

Es sencillo compartir
datos con otras personas
a traves de Instagram,
TikTok o Facebook

171 4 1 5 4,34 827

El resultado de los datos analizados muestra que la mayoria de los encuestados
estan de acuerdo con los cuatro items, observandose una variabilidad en las

respuestas de los encuestados.

La asimetria y curtosis de las cuatro afirmaciones toma valores no préximos a cero,

indicando que la distribucién no es normal.

En sintesis, los consumidores consideran gue la interaccién con Instagram, TikTok
0 Facebook es bastante sencilla, de modo que los usuarios consideran estas redes

sociales como medio de compartir opiniones con otros usuarios.

En la Tabla 10 se muestran los estadisticos descriptivos de los items relativos al

boca a boca entre los consumidores.

Tabla 10. Estadisticos descriptivos del boca a boca de los consumidores

Deswv.

N Rango Minimo Maximo Media estandar

Disfruto informando a mis
amigos sobre empresas,
hienes o servicios en 171 4 1 5 3,43 1,269
Instagram, TikTok o
Facebook

Disfruto hablar con mis
amigos sobre los
productos, marcas o
senvicios que he usado en
Instagram, TikTok o
Facebook

171 4 1 3 3,57 1,315
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Analizando las respuestas, podemos concluir que la mayoria de los encuestados
estdn de acuerdo con los dos items relacionados con el boca a boca de los

consumidores, aunque se observa gran variabilidad en las respuestas.

Los valores de asimetria y curtosis de estos items indican que la distribucion no es

normal.

En conclusion, los resultados indican un acuerdo generalizado entre los
encuestados respecto a las afirmaciones relacionadas con el boca a boca de los

consumidores, a pesar de la variabilidad de las respuestas.

Por ultimo, se evalla las tendencias actuales de Instagram, TikTok y Facebook. Este
factor se ha representado con dos preguntas o items cuyos estadisticos descriptivos

se muestran en la Tabla 11.

Tabla 11. Estadisticos descriptivos de las tendencias actuales de Instagram, TikTok y Facebook

. . . Desv.
N Rango Minimo Maximo Media estandar
Usar Instagram, TikTok o
Facehook es una
estrategia de creacion de Ll - ! . bkl e
marcas
Las publicaciones en
Instagram, TikTok o
Facehook estan 172 4 1 5 4.27 891
actualizadas

En términos generales, los usuarios de Instagram, TikTok o Facebook consideran
gue la utilizacion de estas plataformas es una estrategia de creacion de marcas y
gue ademas las publicaciones realizadas en las mismas estdn actualizadas. Se

observa poca variabilidad en las respuestas.

Los valores de asimetria y curtosis de estos items indican que la distribucion no es

normal.

En resumen, observamos que hay una clara tendencia de los encuestados hacia el

acuerdo de estas afirmaciones.

Los resultados obtenidos en los items que forman parte de la encuesta y que se
utilizaran para validar el modelo conceptual propuesto, se analizan con mas detalle

en los siguientes subapartados donde se validara el modelo teorico.
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5.2 Partial Least Square SEM (PLS-SEM)

A continuacion, se procedio a validar el cuestionario mediante la técnica Partial Least
Square -SEM (PLS-SEM), tal y como se ha mencionado anteriormente. El software
utilizado es el Smart-PLS en la version 4, por tener un entorno bastante amigable,
que permite analizar modelos complejos sin requerir el cumplimiento de la

normalidad multivariantes.

5.3 Estudio del Modelo Conceptual

A partir de revision bibliogréafica realizada y la seleccion de los items a partir de
instrumentos validados, se plantea el modelo conceptual que se muestra en la Figura
11. En este modelo aparecen los constructos representados por un circulo y los
items en un cuadrado y las flechas indican las relaciones a estudiar entre ellos. En
nuestro caso los factores o constructos fueron modelizados como compuestos tipo

A, equivalentes a factores reflectivos.

E1 EV1 EV2 EV3

E3

0.307
B51

EnjVi1 /0.'.-"20

0269 ——— —0657-» B2
Enpv2 0818

c2

B53

G BS

Enjv3
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(=1

0.764 “L’ \

-
G832 0745 o736 0702

TR 0.230 / v \

0.848
RV1 RW2 RW3

WMl  #-0.952—
0.959
&

W2
WM

Figura 11. Modelo planteado en Smart-PLS
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En este modelo, las hipétesis a evaluar son las siguientes [10]:
e Hila: el entretenimiento afecta al disfrute del consumidor en Instagram,
TikTok o Facebook.

e H1b: el entretenimiento afecta al valor relacional de los consumidores en

Instagram, TikTok o Facebook.

e H2a: la personalizacion de las redes sociales afecta al valor econémico de

los consumidores.

¢ H3a: lainteraccion de los consumidores con estas redes sociales afecta a su

disfrute.
e H4a: el boca a boca afecta al valor econémico de los consumidores.

e H4b: el boca a boca afecta al valor relacional de los consumidores en

Instagram, TikTok o Facebook.

e Hb5a: el valor econdmico de los consumidores afecta a su comportamiento de

compra.

e Ho6a: el disfrute de los consumidores en estas redes sociales afecta a su

comportamiento de compra.

e H7a: el valor relacional de los consumidores en estas plataformas afecta

directamente al disfrute del uso de estas.

En la Figura 12 se muestran las hip6tesis a evaluar, sobre cada relacion.
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Econdmico

H2a
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H4b

Boca a Boca Valor
Relacional

Figura 12. Modelo Conceptual. Elaboracién propia

El primer paso es evaluar el modelo de medida, atendiendo a los

mencionados en la Tabla 1 para los modelos reflectivos 0 compuestos tipo A.

encuentran relacionados (Tabla 12).

del instrumento.

Tabla 12. Cargas factoriales del Modelo Conceptual. Elaboracién propia

aspectos

Se comienza analizando las cargas factoriales, para verificar si los items planteados

en este estudio pueden ser utilizados para describir los constructos con los que se

Cabe destacar que uno de los items ha sido eliminado, concretamente el C1, debido

a que presentaba valores de carga muy bajos, pudiendo afectar la validez y fiabilidad
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BS C E EV EnjV RV WM

B51 0,720

B52 0,657

B53 0,818

Cc2 0,698

C4 0,759

C5 0,761

El 0,733

E2 0,803

E3 0,874

EV1 0,779
0 Fi

Ev2 0,807

EV3 0,843

Enjwl

0,8
Enjw2 0,7
Enjv3 0.7

11 0,764

12 0,832

13 0,821

14 0,848

RV1 0,745

RvV2 0,736

RV3 0,702

W1 0,952
0 959

wwamz: | 00t 1 | 0Og5

En este modelo, ninguna carga factorial se elimina, debido a que todas cumplen que
deben ser mayor a 0.7, exceptuando dos, cuyos valores estan por debajo de este
limite. Sin embargo, estas dos cargas no se eliminan porgue sus pesos son elevados

sin afectar a los pardmetros de fiabilidad y validez.

Por otro lado, la validez y fiabilidad del modelo de medida se evalGan a partir de la
Fiabilidad Compuesta y la Varianza Extraida Media (AVE) (Tabla 13)

Tabla 13. Evaluacion de la validez y fiabilidad del modelo de medida en el Modelo Conceptual

Fiabilidad Compuesta | Varianza Extraida Media (AVE)

BS 0,777 0,540
c 0,784 0,548
E 0,847 0,649
EV 0,851 0,656
EnjVv 0,856 0,665
I 0,889 0,667
RV 0,772 0,530
WM 0,954 0,913
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Analizando los resultados, observamos que todos los valores de la Fiabilidad
Compuesta son mayores que 0.7, reflejando que existe correlacion entre los
indicadores y los constructos. Por otro lado, todos los valores de la Varianza Extraida
Media (AVE), son mayores a 0.5 indicando que los items estan representado

adecuadamente el constructo que se pretende medir.

La validez discriminante se evalla a través de la matriz Heterotrait-Monotrait ratio
(HTMT) (Tabla 14)

Tabla 14. HTMT del Modelo Conceptual. Elaboracion propia

BS c E EV EnjV 1 RV WM
BS
0,508
E 0,401 0,793
EV 0,518 0,802 0,559
EnjV 0,498 0,630 0,767 0,466
1 0,410 0,938 0,612 0,529 0,642
RV 0,461 0,560 0,738 0,364 0,617 0,426
WM 0,612 0,758 0,730 0,576 0,560 0,630 0,607

Se observa que todos los valores son inferiores a 0.9 — criterio presentado en la
Tabla 2 -, por lo que se considera una validez discriminante aceptable, reflejando
gue los constructos son diferentes entre si, excepto Interaction and Customization
debido quizas a que los estudiantes han interpretado alguno de los items de manera

equivalente.

La validez del modelo estructural se evalla a través de las pruebas definidas en la
Tabla 1.

Evaluando el Coeficiente de Determinacioén o R? (Tabla 15) se observa que este es
superior a 0.1 en todos los casos, indicando que la varianza explicada del modelo

es aceptable.
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Tabla 15. Coeficiente de Determinacién del Modelo Conceptual. Elaboracion propia

R? R? ajustado
BS 0,224 0,215
EV 0,328 0,320
EnjVvV 0,418 0,408
RV 0,254 0,245

Para poder analizar la significatividad de las hip6tesis, Smart-PLS utiliza una técnica
de remuestreo llamada Bootstrapping, a partir del cual se obtienen los p-valores, los
cuales determinan si las hipétesis planteadas y sus correspondiente 3

estandarizadas, son o no aceptables. (Tabla 16).

Tabla 16. Andlisis Bootstrapping del Modelo Conceptual. Elaboracion propia

B estandarizadas P values
C-=EV 0,390 0,000
E -= EnjV 0,362 0,000
E-=RV 0,323 0,000
EV->-BS 0,307 0,000
EnjV -> BS 0,269 0,001
| -= EnjV 0,288 0,001
RV -> EnjV 0,154 0,014
WM -= EV 0,254 0,002
WM -> RV 0,239 0,006

A partir de estos resultados, se observa como todas las hipotesis planteadas son
aceptadas puesto que su p-valor es inferior a 0.05. Teniendo en cuanta estos

andlisis, se deduce que este Modelo Conceptual es indicado para este estudio.
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6. Conclusiones y recomendaciones

En este apartado se presentan las principales conclusiones y recomendaciones

obtenidas en el estudio.

Dado el papel fundamental que actualmente estd tomando el marketing en las redes
sociales, en este estudio se ha desarrollado un modelo teérico para estudiar los
factores que pueden afectar o incidir en las redes sociales como Instagram,
Facebook y TikTok y su influencia en las intenciones de compra y lealtad de los
consumidores. Para ello se parti6 de tres estudios [10, 12, 13], de los que se
extrajeron diversos factores medidos con sus items correspondientes que fueron
utilizadas para la elaboracion del cuestionario que nos permita validar el modelo

conceptual propuesto y sus correspondientes hipétesis.

Durante el estudio y validacion del modelo planteado, ninguna de las hipétesis
planteadas tuvo que ser rechazada. Todos los factores que fueron tomados en
cuenta para la realizacion del trabajo influyen muy positivamente, de manera que el
modelo conceptual planteado es indicado para el estudio. De los analisis realizados,
se deduce que la gran mayoria de los consumidores piensan que la interaccion con
Instagram, TikTok o Facebook es bastante sencilla, de modo que los usuarios
consideran estas redes sociales como medio de compartir opiniones con otros
usuarios, asi como también consideran que la utilizacién de estas plataformas es

una estrategia de creacion de marcas.

Los resultados obtenidos estan en linea con el estudio de Marketing en Redes
Sociales [10]. Pues hoy en dia las interacciones de las empresas con sus clientes
estan evolucionando debido a los avances tecnolédgicos, constituyendo las redes
sociales, un papel fundamental gracias a la participacion de los usuarios en estas

plataformas.

Asimismo, el estudio presenta ciertas limitaciones. Entre ellas, cabe destacar que la
muestra, es especifica para estudiantes universitarios y de bachiller. Por
consiguiente, si la difusiébn de la encuesta se ampliase para conseguir mayor

alcance, se podrian obtener conclusiones mas significativas.
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Por ultimo, en relacidn con investigaciones futuras, se propone ampliar el estudio
realizado, con muestras no solo de estudiantes universitarios y afladiendo nuevos
factores que puedan ser influyentes en el comportamiento del consumidor y su
percepcion de la marca, como puede ser la IA. A través de ella, se puede analizar
grandes volumenes de datos que pueden ayudar a predecir comportamientos y

preferencias de los consumidores, mejorando la satisfaccion de los usuarios.

Por otro lado, los asistentes virtuales y chatbots, ambos impulsados por la IA,
pueden ser otro factor bastante relevante, ayudando a mejorar la percepcion de la

marca en términos de servicio al cliente y reduciendo a su vez costos operativos.

En conclusion, a partir de los analisis realizados, se confirma que las estrategias de
marketing en las redes sociales son herramientas fundamentales no solo para
aumentar la visibilidad de la marca y fomentar la interaccién con los consumidores,
sino que ademas el hecho de proporcionar contenido personalizado, las empresas

pueden mejorar la experiencia del usuario.
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Anexos

Anexo 1. Encuesta

3.

Estimado/a alumno/a,

Al acceder a este cuestionario online estas participando en el estudio sobre
"Estrategias de Marketing en Redes Sociales: Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor y en la percepcion de la marca’.

El analisis y publicacién de los resultados sera completamente andnimo. Al
seleccionar la respuesta "Doy mi consentimiento al tratamiento de datos”
manifiestas tu consentimiento para participar en el estudio mencionado. En
cualquier caso, la participacion en el estudio, asi comao la retirada del mismo
durante su realizacién son voluntarias.

Muchas gracias de antermano por tu participacion.

Marca solo un dvalo.

) Doy mi consentimiento al tratamiento de datos

__JNo doy mi consentimiento al tratamiento de datos y por tanto, no deseo continuar
con el cuestionario

Sexo *

Marca solo un dvalo.
) Mujer
() Hombre

. Prefiero no decirlo

Macionalidad *
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4, Edad*

Marca solo un dvalo.

() Menor de 18 afios
_\ Entre 18-24 afios
(") Entre 25-29 afios

)30 afios o mas

5 Universidad

6. Grado universitario

7. iCuanto tiempo pasas diariamente en redes sociales como Instagram, TikToko *
Facebook?

Marca =olo un dvalo.

\ Menos de 1 hora
( 11-2 horas
'f_-;' 2-3 horas

=

L , 3-4 horas

.:' Mas de 4 horas
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Comportamiento de compra

A continuacion se van a mencionar una serie de factores que servirdn para analizar el
comportamiento de compra del consumidor. Seleccione uno de los siguientes valores
segun su grado de conformidad con la afirmacion realizada:

1. Muy en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

B.  Muchos usuarios realizan compras online siguiendo anuncios en redes sociales
como Instagram, TikTok o Facebook

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

9.  Soy leal a algunas marcas por sus anuncios en sus redes sociales como
Instagram, TikTok o Facebook

Marca solo un ovalo.

Muy Muy de acuerdo

10. Habitualmente repito compras de marcas que he comprado anteriormente

Marca solo un dvalo.

huy Muy de acuerdo
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Valor econdmico

A continuacion se van a mencionar una serie de factores que serviran para analizar el
valor econémico. Seleccione uno de los siguientes valores segln su grado de
conformidad con la afirmacion realizada:

1. Muy en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

11. El analisis de los comentarios de los usuarios que realiza Instagram, TikTok o
Facebook, proporciona informacidn con un impacto econdmico positivo

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

12. La participacion de los usuarios de Instagram, TikTok o Facebook genera
ganancias financieras a través de cupones y otras reducciones de precios

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

13. Elcoste de encontrar los articulos adecuados para otros usuarios en Instagram,
TikTok o Facebook se reduce gracias a contribuciones de los usuarios

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo
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Valor de disfrute

A continuacion se van a mencionar una serie de factores que serviran para analizar el
valor de disfrute de los consumidores. Seleccione uno de los siguientes valores segin su
grado de conformidad con la afirmacién realizada:

1. Muy en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

14. Los usuarios de Instagram, TikTok o Facebook disfrutan leyendo las
publicaciones de otros usuarios

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

15. A otros usuarios les resulta divertido leer comentarios realizados por otras
personas

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

16. Otros usuarios disfrutan leyendo articulos y publicaciones sugeridos en
Instagram, TikTok o Facebook

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo
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Valor relacional

A continuacion se van a mencionar una serie de factores que serviran para analizar el
valor relacional de los consumidores. Seleccione uno de los siguientes valores segtn su
grado de conformidad con la afirmacion realizada:

1. Muy en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

17. Los usuarios de Instagram, TikTok o Facebook pueden conectarse con
influencers

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

18. Instagram, TikTok o Facebook se utilizan para formar nuevas amistades

Marca solo un avalo.

Muy Muy de acuerdo

19. Los usuarios de Instagram, TikTok o Facebook pueden ajustar gastos y
descubrir nuevas formas de vivir de manera mas ahorrativa

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo
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Entretenimiento

A continuacion se van a mencionar una serie de factores que serviran para analizar el
entretenimiento de los consumidores. Seleccione uno de los siguientes valores segin su
grado de conformidad con la afirmacion realizada:

1. Muy en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

20. Secree que Instagram, TikTok o Facebook tienen contenido que invita a la
reflexion

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

21. Instagram, TikTok o Facebook son divertidos de usar

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

22, Instagram, TikTok o Facebook son una forma divertida de recopilar informacion
sobre empresas y productos

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo
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23. Instagram, TikTok o Facebook son aplicaciones con las que el tiempo pasa mas
réapido

Marca solo un avalo.

Muy Muy de acuerdo
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Personalizacion

& continuacion se van a mencionar una serie de factores que serviran para analizar la

personalizacion de las redes sociales. Seleccione uno de los siguientes valores segun su

grado de conformidad con la afirmacién realizada:
1. Muy en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

24.

25.

26.

Puedes buscar informacion especializada en Instagram, TikTok o Facebook

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

Instagram, TikTok o Facebook ofrecen servicios personalizados

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

Los datos preferidos de los usuarios se pueden encontrar en el feed de
Instagram, TikTok o Facehook

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo
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27. Instagram, TikTok o Facebook son faciles de usar

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

28. Todo el mundo usa Instagram, TikTok o Facebook

Marca solo un évalo.

Muy Muy de acuerdo
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Interaccion

A continuacion se van a mencionar una serie de factores que serviran para analizar la
interaccion de los consumidores con las redes sociales. Seleccione uno de los siguientes
valores segun su grado de conformidad con la afirmacion realizada:

1. Muy en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

29. Compartir opiniones en Instagram, TikTok o Facebook es sencillo

Marca solo un ovalo.

Muy Muy de acuerdo

30. Es sencillo conversar con otros usuarios en Instagram, TikTok o Facebook e
intercambiar ideas

Mareca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

31. Instagram, TikTok o Facebook simplifica la comunicacion

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo
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32. Es sencillo compartir datos con otras personas a través de Instagram, TikTok o
Facebook

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo
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Boca a Boca

A continuacidn se van a mencionar una serie de factores que serviran para analizar el
boca a boca de los consumidores en las redes sociales. Seleccione uno de los siguientes
valores segun su grado de conformidad con la afirmacion realizada:

1. Muy en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

33. Disfruto informando a mis amigos sobre empresas, hienes o servicios en
Instagram, TikTok o Facebook

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

34. Disfruto hablar con mis amigos sobre los productos, marcas o servicios que he
usado en Instagram, TikTok o Facebook

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo
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Tendencias

Por dltimo se van a mencionar una serie de factores que serviran para analizar las
tendencias de los consumidores en las redes sociales. Seleccione uno de los siguientes
valores segun su grado de conformidad con la afirmacion realizada:

1. Muy en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4. De acuerdo
5. Muy de acuerdo

35.

36.

Usar Instagram, TikTok o Facebook es una estrategia de creacion de marcas

Marca solo un dvalo.

Muy Muy de acuerdo

Las publicaciones en Instagram, TikTok o Facebook estan actualizadas

Marca solo un ovalo.

Muy Muy de acuerdo
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Anexo 2. Codificacion de los items

Codificacion
. Wuchos usuarios realizan compras online siguiendo anuncios en redes sociales como Instagram, TkTok o Facebook
Comportamiento
de compra Soy leal a algunas marcas por sus anuncios en sus redes socidles como Instagram, TikTok o Facebook B3
Habitualmente repito compras de marcas gue he comprado anteriormente
El andlisiz de los comentarios de log usuarios que realiza Instagram, TikTok o Facebook, proporciona informacidn con un impacto econdmico positive
Valor Econdmico |La participacion de Ios usuarios de Instagram, TikTok o Facebook genera ganancias financieras a través de cupones y ofras reducciones de precios EV
El coste de encontrar los articulos adecuados para otros usuarios en Instagram, TikTok o Facebook se reduce gracias a contribuciones de los usuarios
Los usuarios de Instagram, TikTok o Facebook disfrutan leyendo las publicaciones de otros usuarios
Valor de Disfrute |A otros usuarios les resulta divertido leer comentarios realizados por otras personas Enjv
Otros usuarios disfrutan leyendo articulos y publicaciones sugeridos en Instagram, TikTok o Facebook
Los usuarios de Instagram, TikTok o Facebook pueden conectarse con influencers
Valor Relacional |Instagram, TikTok o Facebook 2e utiizan para formar nuevas amistades RV
Los usuarios de Instagram, TikTok o Facebook pueden ajustar gastos y descubrir nuevas formas de vivir de manera mas ahorrativa
Se cree que Instagram, TikTok o Facebook tienen contenido que invita a la reflexion
L Instagram, TikTok o Facebook son divertidos de usar
Entretenimiento . — — - E
Instagram, TikTok o Facebook son una forma divertida de recopilar informacion =obre empresas y productos
Instagram, TikTok o Facebook son aplicaciones con las que el tiempo pasa mas rapido
Puedes buscar informacion especializada en Instagram, TikTok o Facebook
Instagram, TikTok o Facebook ofrecen servicios personalizados
Personalizacion |Los datos preferidos de los usuarios se pueden encontrar &n el feed de Instagram, TkTok o Facebook c
Instagram, TikTok o Facebook son faciles de usar
Todo el mundo usa Instagram, TkTok o Facebook
Compartir opiniones en Instagram, TikTok o Facebook es sencillo
Interaccion Es sencille conversar con otros usuarios &n Instagran_w. TikTok o Facebook & intercambiar ideas
Instagram, TikTok o Facebook simplifica la comunicacion
Es sencillo compartir datos con otras personas a través de Instagram, TikTok o Facebook
Disfrute informande a mis amigos sobre empresas, bienes o servicios en Instagram, TikTok o Facebook
Boca a Boca WM

Disfruto informando a mis amigos sobre empresas, bienes o servicios en Instagram, TikTok o Facebook
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Anexo 3. ODS
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ANEXO I. RELACION DEL TRABAJO CON LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTEMIBLE DE LA
AGENDA 2030

Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master: Relacign del trabajo con los
Objetivos de Desarrolle S5ostenible de la agenda 2030.

Grado de relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

I Objetivos de Desarrollo Sostenibles " Ao Medio I Bajo Pr::ade
o5 1. Fin de la pobreza. *
o052,  Hambre cero. x
o053, Salud y bienestar. ®
Q05 4. Educacion de calidad. X
OS5, lgualdad de género.

o056, Agua limpia y saneamiento. *®
QDS 7. Energia asequible y no contaminante. *
Q0S5 8. Trabajo decente y crecimiento economico. *

0059, Industria, innovacion e infraestructuras. X
Q0% 10. Reduccion de las desigualdades. *
005 11. Ciudades y comunidades sostenibles. *®
OD% 12, Produccion y consumo responsables. ®
0% 13, Accion por el clima. X
005 14, Vida submarina. x
0ODs 15. Vida de ecosistemnas terrestres. X
QDS 16. Paz, justicia e instituciones solidas. *
0oDs 17. Alianzas para lograr objetivos. *

Descripcien de |2 alineacion del TFG/TFM con los ODS con un grado de relacién mas alto.

***Utilice tantas paginas como 583 Necesano.
Tal y como s& menciona en el trabajo, existe una estrecha relacion entre las diversas cuestiones
que se abordan durante el trabajo y el ODS 8 (Trabajo decente y crecimiento econamico).

La vinculacion de los ODS con el Trabajo de Fin de Grado aparece desarmollada en las paginas
principales del trabajo, presentandose su anexo al final del mismo.
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