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Resumen

Este estudio tuvo como objetivo determinar la influencia del social media
marketing sobre la intencion de compra, debido a que, en las Ultimas décadas, el
constante cambio digital y crecimiento de la tecnologia ha generado,
oportunidades a grandes escalas en el mercado de consumo. Ante ello sumado
a la contribucién de las redes sociales, han cubierto un desarrollo importante ya
gue estos medios digitales son parte de la vida cotidiana de cada individuo, hoy
en dia mediante estos medios los clientes comparten experiencia y opiniones, con
lo cual permite una retroalimentacion con el consumidor, sabiendo sus
necesidades y pudiendo actuar ante ello, buscando generar una intencion de
compra. Para el desarrollo de este estudio se realizé una revision de resultados
obtenidos anteriores, esta investigacion cuantitativa/meta-analisis conllevo a
realizar la sintesis de la coleccion de estudios tomada como evidencia, mostrando
gue los empresarios que incorporen el social media marketing obtendrian
impactos en la intencion de compra de sus consumidores, a la par se analizaron
la influencia de factores como ewom, imagen de marca, confianza, riesgo
percibido, actitud sobre la intencién de compra. Los resultados descartaron que el
efecto de la incorporacion de estas herramientas sea nulo, debido a los valores
significativos hallados, ante ello los empresarios deberian tomar las medias para

poder adaptarlas de forma optima.

Palabras Clave: Marketing en linea, web 2.0, Boca a Boca electrénico,

Confianza, Imagen de Marca.
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Abstract

This study aimed to determine the influence of social media marketing on
purchase intention, because in recent decades, constant digital change and the
growth of technology have generated large-scale opportunities in the consumer
market. Given this, added to the contribution of social networks, they have covered
an important development since these digital media are part of the daily life of each
individual, nowadays through these media customers share experience and
opinions, which allows feedback with the consumer, knowing their needs and being
able to act on them, seeking to generate a purchase intention. For the development
of this study, a review of previous results obtained was carried out, this quantitative
research / meta-analysis led to the synthesis of the collection of studies taken as
evidence, showing that entrepreneurs who incorporate marketing in social
networks would obtain impacts on the purchase intention of its consumers, at the
same time the influence of factors such as ewom, brand image, trust, perceived
risk, attitude regarding the purchase intention were analyzed. The results ruled out
that the effect of the incorporation of these tools is null, due to the significant values
found, before this the entrepreneurs must take the means to be able to adapt them

optimally.

Keywords: Online Marketing, Web 2.0, Electronic Word of Mouth, Trust,

Brand Image.
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l. INTRODUCCION

En esta investigacion comenzé con la estructuracion y el desarrollo del primer
capitulo el cual fue necesario abordarlo como proceso sistematico de analisis de
informacion, plasmada en la explicacion objetiva de la variable de estudio. En
primer plano fue descrita la variable social media marketing siendo un conjunto
integral de influencia en la busqueda de la mejora empresarial, justificando la
importancia que genera esta en las organizaciones, respectivamente siendo
justificada en el desarrollo de esta investigacién, bajo aspectos; teorico,
metodoldgico, y social. A través del planteamiento de la investigacién se tomaron
perspectivas, sobre el efecto del social media marketing, asi mismo también, se
tomaron estudios previos, con el fin de obtener una vision mas amplia, y de la cual
se formularon objetivos, que fueron desarrollados dentro de esta investigacion.

El social media marketing en las empresas a tomado real importancia, ya
gue analiza los cambios que van surgiendo en internet y llegan directamente a su
publico objetivo permitiendo que los vinculos débiles amplien su impacto potencial
a través de la ampliacion de los consumidores en comunidades en linea (Milad y
Majid, 2018, p.163); asi mismo, el social media marketing es una herramienta, de
asociacion directa que desempeiia un papel vital en el comportamiento del
consumidor generando interaccion entre las diversas actividades de las redes
sociales con los sitios web para atraer clientes (Kamran, et al., 2018, p.55). Es por
ello, que el crecimiento de los sitios de redes sociales ha cambiado el desarrollo
habitual en la era moderna del mundo empresarial debido a su credibilidad y al
impulso de las personas por interactuar a través de las redes sociales (Malik y
Wali, 2016, p.257).

En la disciplina de marketing, se desarrolla un proceso de constantes
cambios y transformaciones profundas, y sumando a ello su contribucién de
manera especial de las nuevas tecnologias, tornAndose asi un nuevo panorama
donde las empresas se han visto obligadas a adaptar sus estrategias de marketing
a esta nueva forma de proceder del mercado. Es por eso que se acentla la
importancia de las redes sociales ya que las empresas son conscientes que tienen
gue dirigirse al consumidor de una forma distinta (Sanchez, et al., 2018, p.42). Es
por ello, con el pasar del tiempo el social media se ha ido convirtiendo en un

elemento fundamental ya que es una via alterna para llegar a los clientes a través



de sus redes sociales; porque las empresas necesitan establecer la credibilidad
del mensaje (Abubakar, et al., 2016, p.693); brindando a los consumidores en
linea un facil acceso a diferentes opciones. Estas plataformas ofrecen a mercados
gue antes eran inalcanzables para pequefias empresas (Kornpitack, y Sornsaruht,
2019, p.248).

En base a estudios empiricos analizados, se pueden dirigir los estudios
comparando diferentes géneros, diferentes percepciones psicolégicas, grupo de
edad, comparar las percepciones de los baby boomers y los jévenes, asi como
compradores en linea con compradores no en linea, con un objetivo final
especifico para comprender mejor el estado mental y la conducta de los clientes
de una manera inesperada, se requiere investigacion adicional para analizar otros
modelos de comportamiento (Rubab, et al., 2018, p.68); se sugiere que los
estudios futuros deben enfocarse en el impacto de las redes sociales en las
actitudes cognitivas, afectivas y conductuales de los consumidores, con algunas
implicaciones practicas para las organizaciones. Las investigaciones futuras
también pueden abarcar todos los segmentos de la sociedad, como los nifios;
profesionales etc. para generalizarlo a toda la sociedad ya que las redes sociales
son el centro de interaccion para todas las personas de todas las edades (Malik y
Wali, 2016, p.10).

De este modo, uno de los principales factores del social media Marketing,
es el factor boca a boca electrénico (ewom), se convirtié en un factor esencial en
la configuracion de las caracteristicas de comportamiento y actitud del
consumidor, ya que en las redes sociales se vio como una herramienta eficaz en
las estrategias de publicidad corporativa (Milad y Majid, 2018, p.171). Los expertos
en marketing también se han dado cuenta de la importancia del boca a boca
electronico. Los sitios de redes sociales como Facebook y Twitter son muy
populares entre los consumidores para difundirla experiencia de los productos y
servicios consumidos. Asi mismo, los clientes estan muy interesados en leer las
criticas negativas y positivas de la experiencia del otro usuario (Saleem y Ellahi,
2017, p.596). Por lo tanto, se difunden a través de plataformas web que influiran
conocimiento de los demas, sobre las redes (Tseng, et al., 2014, p.33). A partir de
evidencia previa, estudios anteriores han presenciado y explorado la importancia

de la comunicacién electronica de boca en boca (Chu y Kim, 2011; Cheung y Lee,



2012 citado en Abrar, et al., 2019, p.3).

Seguidamente, se encontrd el factor confianza, es importante, ya que
tiene influencias cruciales en la voluntad del consumidor de mantener una relacion
a largo plazo con una tienda electronica (Chih, et al., 2014, p.123); es la base de
relaciones de comunicacién en la prestacion de servicios a los clientes, con la
confianza del cliente (Kornpitack, y Sornsaruht, 2019, p.248).

Es por ello que, la confianza es primordial en las redes sociales, y el nivel
de confianza interpersonal afectar4 la intencion individual y recepcién de
informacion, Por lo tanto, puede reducir las dudas de los consumidores en linea
sobre la incertidumbre de las transacciones y también puede reducir la
complejidad de la comunicacion con los vendedores, promoviendo asi el éxito de
las transacciones (Yin, et al., 2019, p.5). A partir de resultados de estudios
empiricos, varios de ellos han argumentado que, deben enfocarse en el impacto
de las redes sociales en las actitudes cognitivas, afectivas y conductuales de los
consumidores, con algunas implicaciones practicas para las organizaciones (Malik
et al., 2016, p.265). De hecho, los usuarios pueden esperar que todos los datos
gue compartan con una plataforma de redes sociales sean recopiladas, analizada
y utilizada por las diferentes marcas (Jacobson, et al., 2020, p.9).

Asi también, otro factor encontrado es imagen de la marca, herramienta
importante para comunicar estrategias de marketing y posicionamiento a
mercados (Ghauri y Cateora, 2010, citado en Rehman y Ishaq, 2017, p.55). Asi
mismo, la creacion de una mejor imagen de marca es fundamental para dirigir el
proceso de toma de decisiones del consumidor (Elseidi, y El-Baz, 2016, p.268).
En este caso, los consumidores pueden hacer hincapié en la reputacion de la
exclusividad de una marca (Tseng, 2015, citado en Chia-Jen HUNG., et al., 2018,
p.124.). Por ello, la evidencia disponible de otros resultados sobre dicho tema
confirmo que el papel de la imagen de la marca para la determinacion de la
intencién de compra, ya que este ayuda al consumidor a discernir que marca es
una mejor opcién al momento de la compra, lo que significa que una imagen de
marca mas alta resultara en una intencién de compra mas alta (Tariqg, 2013 Citado
en Yaseen y Mazahir, 2019, p.88).

De esta manera, otro factor encontrado es el riesgo percibido, este es

importante debido a la diferencia que existe entre las compras en linea y las



compras tradicionales, ya que el riesgo percibido por los consumidores en el
comercio electrénico es diferente dado que, la adaptabilidad de los consumidores
al entorno de compras en linea y su capacidad para operar computadoras son uno
de los factores que afecta el riesgo percibido (Yin, et al, 2019, p.4). En los medios
de internet; las caracteristicas del sitio web, la calidad del servicio, los sitios de
redes sociales, las normas subjetivas, el riesgo percibido y la autoeficacia se
vuelven cruciales (Alba, et al., 1997; citado en Kamran, et al., 2018, p.54); ya que
los clientes perciben mayores riesgos cuando se enfrentan a los esfuerzos de los
proveedores electrénicos por nuevos canales de redes sociales, para mantener la
atraccion de compras. Por lo tanto, la confianza tiene un papel muy importante en
la reduccién de los riesgos percibidos (Dixit y Datta, 2010 Citado en Zhu, et al.,
2011, p.2).

Ademas, investigaciones anteriores definitivamente sefialaron un efecto
por parte del riesgo percibido hacia el comportamiento del consumidor, ya que los
consumidores esperaban obtener los maximos beneficios en el proceso de
compra. En este caso, los consumidores evitarian posibles pérdidas causadas por
riesgos (Simoes, et al., 2015; citado en Chia-Jen Hung, 2018, p.125).

Seguidamente se encontré el factor actitud, que es esencial, ya que
funciona como mediador entre las creencias de comportamiento y las intenciones
de compra. (Zhu, 2011, et al., p.4). Por ello, se considera que una empresa podria
promover la imagen corporativa y establecer las actitudes hacia la marca, asi
como potenciar la intencibn de compra de los consumidores mediante la
planificacion de una serie de planes de responsabilidad social corporativa para
lograr aiin mas el objetivo de la gestidén sostenible (Tung-Ju, et al., 2016, p.276).
Por consiguiente, la actitud se ha investigado comunmente en la investigacion
empresarial, como un antecedente de la intencién conductual (Lin, et al., 2019,
p.1191). Es por ello, que muchos investigadores consideran esencial la actitud
para predecir la intencion conductual de los usuarios (Davis, et al.,, 1989;
Venkatesh, 1996; Davis 2000; citado en Zhu, et al., 2011, p.4).

Esta investigacion expone a través de justificaciones, las causales para
ser desarrollada, la cual requiere adaptarse a las condiciones que la ciencia
respalda a la filosofia positivista, por ello debe acatarse a una postura tedrica

demostrable, se debe entender el porqué de la justificacion reflejando asi el



propésito para que el investigador pueda plantear ideas u opiniones y demostrar

los beneficios que conlleva dicho estudio (Ferndndez, 2020, p.73).

La justificacion tedrica sirve de soporte en la investigacion, asi como
también demostrar el propésito del estudio (Bernal, 2010; Blanco y Villalpando,
2012; citado en Fernandez, 2020, p.70). Es disponer de la historia para mostrar
concretizaciones especificas de lo teorico, que fundamenta y ayuda a
fundamentar (Gonnet, 2019, p.16). Respecto a lo sefalado, el proyecto de
investigacion permitird detallar la variable de estudio causal en consecuencia a la
variable dependiente que permita ampliar al conocimiento adquirido y de esta
manera hacer una respectiva comparacion en base a argumentos planteados que
conlleve a dar respuesta al estudio, de como el Social Media Marketing es
indispensable para todas las empresas, siendo la forma mas factible de atraer y

consolidar un publico mas amplio, que lleve a un resultado positivo.

En cuanto a la justificacion metodologica, es el porqué de la seleccion del
conjunto de meétodos de investigacion a fin de demostrar el resultado, en base a
argumentos y evidencias (Bernal, 2010; Blanco y Villalpando, 2012; citado en
Fernandez, 2020, p.71). Ante lo mencionado como justificacion metodolégica de
la investigacion se establecié un resumen de la evidencia disponible de los
resultados empiricos precedentes para concretizar en un resultado estadistico
anico, en consideracion de, diversos articulos cientificos de la variable principal
Social Media Marketing permitiendo realizar una investigacion rigurosa a través
de la discriminacion y criterios de elegibilidad; es decir sé clasifico y profundizo
los conceptos de las dimensiones del Social Media Marketing mediante distinto
articulos que describen y respaldan la teoria. Por ello, no sélo provee nuevas
observaciones o métodos si no que puede informar de significados y sentido a
observaciones ya disponibles, con lo que permite una critica mas aguda de las

ideas ya aceptadas (Vazquez y Gargiulo, 2015, p.235).

Finalmente, la justificacion social, tratd6 de fundamentar la inquietud por
conocer un aspecto particular de la realidad social, es decir que la investigacion
contenga un arraigo social (Chaves, 2017, p.186). Es por ello, que consta en el
impacto a la sociedad, asi también como quien sera el grupo beneficiario en la

investigacion y que alcance conlleva la justificacion en mencién (Naupas et al.,



2014 citado en Fernandez, 2020, p.71).En relacion a la investigacion, la

justificacion social favorece a la sociedad en interés, es decir a; empresarios a

tener otra perspectiva brindando informacion actual, a empresas que se interesen

por reforzar este &mbito ya sea porque se encuentran en un déficit o que deseen

mejorar su situacion actual, a emprendedores que deseen iniciar la travesia de su

propia empresa, para que tengan conciencia sobre la importancia que tiene este

tema para el bien del crecimiento empresarial.

Por lo tanto, se plante6 los objetivos del estudio de investigacion, como

objetivo general y especificos:

Tabla 1.

Objetivos de investigacion del estudio

Niveles Propuesta

Objetivo 1 El social media marketing en las organizaciones es fundamental para impulsar la
Intencién de compra.

Objetivo 1a El factor boca a boca electrénico (ewom) en el social media marketing utilizado
por las organizaciones sirve para impulsar la intencién de compra

Objetivo 1b El factor confianza en el social media marketing utilizado por las organizaciones
sirve para impulsar la intenciéon de compra

Objetivo 1c El factor imagen de marca en el social media marketing utilizado por las
organizaciones sirve para impulsar la intencién de compra

Objetivo 1d Aminorar el factor riesgo percibido en el social media marketing utilizado por las
organizaciones sirve para impulsar la intenciéon de compra

Objetivo 1e El factor actitud en el social media marketing utilizado por las organizaciones

sirve para impulsar la intenciéon de compra




Il. MARCO TEORICO

Con respecto al marco teorico relevante, como trabajos previos conformados por
articulos, que den un soporte a la investigacion, para obtener un panorama mas
amplio en cuanto a otros hallazgos. En el presente estudio se presenta, de qué
manera, durante los ultimos afios el Social Media Marketing ha ido abarcando
mucho mas interés por diferentes tipos de empresa y sectores, debido a la
importancia de este para la colaboracion del crecimiento, una buena estrategia
digital podria ocasionar un cambio muy radical en cuanto a visibilidad, por ende,
el social media, sirve como una herramienta para fidelizar a los consumidores y
de esta manera a resaltar y llevar una ventaja competitiva frente a la competencia.
Es importante presentar algunos trabajos previos, relacionados a las variables de
investigacion, como primer trabajo previo el autor:

Milad y Majid (2018) Plantearon como objetivo de investigacion la
construccion de un marco conceptual que proporcione conocimientos practicos y
tedricos sobre los impulsores del uso de los social networking sites (sitios de redes
sociales) por parte de los consumidores como una herramienta electronica de
boca en boca (ewom) y su impacto en laimagen de marca e intencion de compra.
El disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, se usaron encuestas
recopiladas, de una muestra de 400 estudiantes de la Universidad Islamica de
Azad. Los autores concluyeron bajo resultados que el ewom, desempefid un papel
importante en la configuracion de imagen de la marca en la mente de los
consumidores y sus Intencion de compra. Ademas, los autores recomendaron
desarrollar sus anuncios de acuerdo con las caracteristicas del consumidor,
creando un canal a través de redes sociales para contribuir a la relacion cliente y
marca. Para alentar a los miembros de redes sociales a participar en ewom
positivas.

Mortazavi, et al. (2014) Plantearon como objetivo de investigacion
examinar las caracteristicas de las redes sociales y determinar sus atributos
destacados, incluidos aquellos que influyen en la experiencia de flujo, la confianza
y los comportamientos de boca a boca electronica (ewom) que afectan las
intenciones de compra. Por ello, el disefio de la investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo de una muestra de 165 personas, examinando las relaciones

hipotéticas a través del andlisis de modelado de ecuaciones estructurales. Los



autores en este articulo concluyeron que la confianza en un ambiente de virtual
social networks (redes sociales virtuales), contribuye en la experiencia de flujo de
los usuarios y ewom en virtual social network, tiene un impacto significativo en las
intenciones de compra de los usuarios. Ademas, los autores recomendaron que,
los especialistas en marketing deban tener en cuenta que la participacion de los
usuarios en ewom es mayor en los virtual social network en los que existe un
mayor grado de relaciones sociales, entretenimiento, divulgacion de informacion
y facilidad de uso.

Yin, et al. (2019) Plantearon como objetivo de investigacion, analizar
empiricamente la influencia de la interaccion social (riesgo percibido, confianza e
intimidad) en la intencion de compra de los consumidores en el comercio social.
El disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, recopilando datos de
consumidores de China y Francia que tenian experiencia previa en compras en
linea en sitios web, se validaron 518 cuestionarios. Los autores concluyeron que
el impacto del riesgo percibido en la intencion de compra se transferira en cierta
medida por la confianza y la intimidad mediante el comercio social basado en las
redes sociales. A partir de esto los autores recomendaron establecer mecanismos
de confianza efectivo en un contexto multicultural. Los autores recomendaron
interactuar con los usuarios, promocionar sus sitios web, crear una comunidad de
alta interaccidn incluso entre los mismos usuarios, para que esto aumente la
confianza la afinidad con la empresa, y aminore en riesgo que puedan percibir
estos y asi generar la intencion de compra.

Malik, et al. (2016) Plantearon como objetivo de investigacién encontrar la
importancia de las redes sociales en los comportamientos de compra de los
consumidores, que incluyen la adquisicion de informacién, el boca a boca
electronico, la informacién creada por el vendedor, la calidad percibida por los
consumidores y el riesgo percibido por los clientes. El disefio de la investigacion
tuvo un enfoque cuantitativo con una muestra de 300 encuestas. Bajo los
resultados los autores concluyeron que existe un impacto significativo de la
adquisiciéon de informacion, el boca a boca electronico, la calidad percibida por los
clientes y la informacion creada por el vendedor sobre la intencion de compra de
los consumidores. El riesgo percibido por los clientes tiene un impacto

insignificante en la intencibn de compra. En la investigacion los autores



recomendaron que las organizaciones puedan aumentar sus ingresos influyendo
en dichos grupos para que aumenten el conocimiento y la lealtad de su marca.

Kamran, et al. (2018) Plantearon como objetivo de estudio investigar como
las dimensiones de participacion de la venta minorista en linea (es decir,
caracteristicas del sitio web, calidad del servicio, sitios de redes sociales, normas
subjetivas, riesgo percibido y auto eficacia) tienen efectos sobre el boca a boca
electrénico (ewom) y las intenciones de compra de los clientes a través del vinculo
mediador de la actitud de los consumidores hacia los minoristas electronicos. El
disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, tomando una muestra de
286 estudiantes de China. En base a los resultados los autores concluyeron que
todas las dimensiones del comercio minorista en linea son fuertes predictores de
la actitud de los consumidores hacia los minoristas electronicos, mientras que la
actitud de los consumidores hacia los minoristas en linea tiene efectos
significativos sobre las intenciones de compra de los clientes y el boca a boca
electronico. Los autores recomendaron la participacion esencial de los minoristas
electronicos. Asi mismo, la importancia de mantener la calidad del servicio y la
confianza de los consumidores con respecto a los minoristas en linea ya que las
redes sociales tienen asociaciones con las compras en linea porque los
compradores dedican suficiente tiempo a navegar en las redes sociales.

Lin, et al. (2019) Plantearon como objetivo de estudio investigar y explicar
las diferencias de género en los efectos de la interactividad, la viveza, el
diagnostico y el riesgo percibido sobre la actitud posterior del consumidor y las
intenciones de compra en linea. El disefio de la investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, tomando una muestra de 318. Los autores concluyeron que la actitud
hacia la presentacion de productos en linea influyé mas en la intencion de compra
de los hombres que de las mujeres. Los autores recomendaron, que los
disefiadores de sitios web de comercio electrénico y los gerentes de marca, tomen
la importancia de tener en cuenta el género al desarrollar su presencia en la web,
ya que las empresas que buscan una ventaja sobre su competencia deben
considerar estos hallazgos al disefiar sus paginas. Asi mismo, las diferencias de
género en los usuarios y las decisiones de continuidad del sitio de redes sociales.

Kornpitack y Sornsaruht (2019) Plantearon como objetivo de investigaciéon

analizar los factores que afectan la intencién de un viajero internacional de



comprar servicios de viaje en linea antes de visitar Tailandia. El disefio de la
investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, teniendo como herramienta la
encuesta y una muestra de 585. Bajo los resultados los autores concluyeron, que
la confianza es determinante para desempenfar un papel mas importante en el uso
de un viajero y la compra de servicios de viajes en linea. También hubo relaciones
significativas entre la actitud y percepcion del viajero sobre la facilidad de uso y la
confianza de un sitio web en linea. Los autores recomendaron tomar analizas y
tomar en cuenta los factores como confianza, la facilidad de uso percibida, la
actitud del viajero, las redes sociales y el riesgo percibido para mejorar una
intencion de compra.

Abubakar, et al. (2016) Plantearon como objetivo de investigacion
examinar la influencia de la referencia electronica (eReferral) marketing, boca a
boca electronica (ewom) y la imagen de marca sobre la intencion de compra. El
disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, utilizando una muestra
aleatoria de 308 encuestados en Chipre. Los investigadores concluyeron bajo
resultados que el ewom influye en la intencion de compray el impacto es el mismo
para ambos géneros y la imagen de marca influye en la intencion de compra y el
impacto es mas significativo con mujeres que hombres. Los autores
recomendaron aumentar la calidad del contenido subido a plataformas digitales
gue genere mayor confianza y una mejor imagen y a partir de eso se genere una
mayor intencion de compra ya que al crear una via alternativa permite llegar a los
clientes a través de sus redes sociales; porque las empresas necesitan establecer
y mantener la credibilidad del mensaje ewom.

Elseidi y El-Baz (2016) Plantearon como objetivo de investigacion
examinar la influencia de ewom en la intencion de compra, asi como examinar el
efecto mediador de laimagen de marca y la actitud del consumidor hacia la marca
sobre la relacion entre ewom e intencion de compra. El disefio de la investigacion
tuvo un enfoque cuantitativo, teniendo una muestra de 469 siendo estudiantes de
pregrado en el Cairo, capital de Egipto. Los autores concluyeron bajo los
resultados empiricos gue ewom tuvo un impacto significativamente positivo en la
intencién de compra de los consumidores también revelaron que la imagen de
marca tiene un fuerte efecto en la actitud de los consumidores hacia una marca

especifica y sus intenciones de compra. Los autores recomendaron no sélo tomar
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en cuenta, el efecto positivo del ewom, si no también tomar en cuenta el efecto
negativo para a partir de eso mermar la influencia negativa de este en la intencién
de compra. Ademds, los especialistas en marketing deben alentar a los
consumidores expresando su buena experiencia con una marca determinada de
forma electronica a través de las redes sociales y la comunidad de sitios web.

Jalilvand y Samiei (2012) Plantearon como objetivo de investigacion
examinar hasta qué punto ewom entre los consumidores puede influir en la
imagen de marca e intencion de compra en la industria del automévil, siendo que
los avances en la tecnologia de la informacion y la aparicion de las redes sociales
los sitios de la red han cambiado la forma en que se transmite la informacion, y
este fendmeno termina impactando a los consumidores ya que esta informacion
de facil acceso podria afectar en gran medida la decision de consumo. El disefio
de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, tomando una muestra de 341
encuestados que tenian experiencia en comunidades en linea. Los autores
concluyeron bajo los hallazgos obtenidos que el ewom es uno de los factores mas
efectivos que influyen en la imagen de marca. Y la intencion de compra de las
marcas en los mercados de consumo. Los autores recomendaron mejorar la
presentacion de servicios y productos en comunidades en linea de una manera
atil para el consumidor.

Saleem y Ellahi (2017) Plantearon como objetivo del estudio investigar el
resultado del boca a boca electrénico sobre la intencion de compra de los usuarios
de Facebook. También identifica los principales factores que influyen en el boca
a boca electronico para comprar productos de moda. El disefio de la investigacion
tuvo un enfoque cuantitativo, donde se realizé una encuesta en la red social
(facebook), con una muestra de 503 personas. Los autores concluyeron bajo
hallazgos que el boca a boca electronico es un factor eficaz que influye en la
intencién de compra de las marcas de moda. Los autores recomiendan, a los
especialistas en marketing a mejorar el potencial de ewom para su mejor interés
al comprender los factores que influyen en ewom y la intencion de compra, en
particular en el contexto de Facebook. En lugar de invertir en campafas de
marketing convencionales.

Kwahk y Kim (2017) Plantearon como objetivo de investigacién proponer

un modelo de investigacion tedrico que incluya factores de redes sociales, factores
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de transferencia de impacto social y factores de resultado del comercio
electronico. El disefio de esta investigacién fue cuantitativo, realizando un
cuestionario en linea para probar el modelo de investigacion y las hipotesis, con
una muestra de 225 personas. Los autores concluyeron que, la confianza en un
proveedor en linea juega un papel importante para mejorar las visitas y las
intenciones de compra. Los autores recomiendan que los proveedores en linea
debieran desarrollar aplicaciones apoyadas en las redes sociales o de otra
manera colaborar con los sitios de redes sociales populares del momento para de
esta forma mejorar las interacciones sociales entre usuarios y hacer que las
transacciones sean mas sencillas.

Sharifi, et al. (2019) Plantearon como objetivo de investigacion, la
importancia de las redes sociales como plataforma de marketing, y lo fundamental
de estas en el planteamiento de estrategias. El disefio de la investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo, teniendo como muestra a 370 estudiantes de Malasia. Los
autores concluyeron bajo resultados que la intencion de compra del consumidor
se vio afectada positivamente por la motivacién utilitaria, la motivacion hedodnica,
el habito y la confianza. Asi mismo, recomendaron que los estrategas de
marketing y publicidad en linea, deben estar al tanto del comportamiento de los
compradores en linea, al planificar campafias de marketing en linea para las redes
sociales.

Harun y Husin (2019) Plantearon como objetivo de investigacion,
comprender como el marketing en redes sociales influye en el comportamiento de
compra en linea de los Millennials en areas suburbanas de productos de baja
participacion. El disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, teniendo
una muestra de 384 siendo personas de entre 18 a 34 afios de edad. Los autores
concluyeron la confirmacion de los efectos significativos y positivos del marketing
en redes sociales (comunidades en linea, entretenimiento y confianza percibida)
en el comportamiento de compra en linea. Ademas, los autores recomiendan que
los especialistas en marketing en linea inviertan en colocar mas contenido de
entretenimiento para garantizar la satisfaccion del consumidor mientras navegan
por sus sitios web.

Abrar et al. (2019) Plantearon como objetivo de investigacidén centrarse en

el papel independiente del boca a boca electrénico, el uso de medios electronicos
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y la conexion de la marca propia con el papel mediador del boca a boca en
persona junto con el papel moderador del riesgo social en la intencién de compra
del consumidor. El disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, con
una muestra de 359. En este estudio los autores concluyeron que el boca a boca
electronico, el uso de redes sociales y la conexion de marca propia influyen
excepcionalmente en la intencibn de compra. Ademas, recomendaron que los
especialistas en marketing y los responsables de la toma de decisiones deben
concentrarse y adoptar nuevas innovaciones tecnolégicas, ya que los clientes de
hoyen dia prefieren navegar y comprar en linea.

En relacién a las teorias relacionadas, respecto a la investigacion se
estudié como variable principal social media marketing. Por lo tanto, en la esfera
del marketing actual, las redes sociales han transformado el entorno de la
comunicacion. El marketing de redes sociales ha resultado ser un vehiculo eficaz
y es una de las innovaciones de marketing eminentes y novedosas que han
convertido a los consumidores de observadores a participantes. Eso ha hecho
posible que los consumidores y las marcas estén conectados sin limitacion de
ubicacion, medios de comunicacion y tiempo (Al-Zyoud, 2018, p.135).

En este trabajo se explico como el uso de las redes sociales esta
cambiando la forma en que las personas viven y se conectan entre si. Asi mismo
los consumidores estan utilizando las redes sociales para generar informacion y
compartir sus experiencias con sus amigos, empresas y comunidades en linea
mas amplias a través de publicaciones, tweets, compartidos, me gusta y
comentarios (Bailey et al., 2018; Dimitriu y Guesalaga, 2017; Consuegra et al.,
2018, citado en Jacobson et al., 2020, p, 1), que puede ser lograda a través de
factores como el ewom, confianza, la imagen de la marca, riesgo percibido y la
actitud.

Para definir la variable principal social media marketing; en un contexto
de marketing, se define como el sitio web donde se debe organizar de manera
sofisticada con un motor de busqueda integrado y herramientas de comparacion
para ayudar al consumidor a encontrar las mejores soluciones a tiempo (Ha, et
al., 2019, p.1458), como, la calidad del sitio web y la satisfaccidon en las intenciones
de reserva y equilibrar la representatividad de los clientes de reservas en linea

generando informacion valiosa para comprender las decisiones (Lien, et al., 2015,
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p.217). Y poder generar interaccion mediante la plataforma y relaciones soélidas
con los consumidores (Chih, et al., 2015, p.123).

Sé han convertido en herramientas poderosas, ayudando a proporcionar
informacion que puede ser utilizada para hacer que los productos y/o servicios
coincidan con las expectativas de los consumidores (Elseidi y El-Baz, 2016, p.273)
Esto implica, que la participacion y la utilizacion a manera de presentar y gestionar
una determinada identidad y personalidad en un contexto social, presentando una
serie de oportunidades para que las empresas se acerquen a sus mercados
(Mortazavi, et al., 2014, p.103). Es por ello que, el avance de Internet, las nuevas
tecnologias multimedia basadas en la web se utilizan activamente en las
presentaciones de productos en linea para proporcionar mas decisiones (Lin, et
al., 2019, p.1887).

El marketing en redes sociales crea nuevas variaciones de las opciones
convencionales, aumenta la capacidad de interaccion entre empresas y el dialogo
con el cliente, y fortalece las comunicaciones entre el comprador y el vendedor
(Farook y Abeysekara, 2016, citado en Harun, 2019, p.107); una de las principales
caracteristicas de las redes sociales es que los consumidores crean y comparten
activamente informacién sobre empresas, marcas y productos en sitios de redes
sociales a través de foros de mensajes, sitios de redes sociales y blogs, entre
otros. (Huang, et al. 2016, citado en Kwahk y Kim, 2017, p.804). Es por ello, que
las redes sociales adquieren ahora una mayor importancia en el ambito del
marketing, la publicidad y la comunicacion y sus usuarios crecen
exponencialmente cada afio (Constantinida y Stagnoa, 2011, citado en Malik, et
al., 2016, p.256).

Social media y el boca a boca electrénico

El boca a boca electronico (ewom) ha surgido del concepto de palabra tradicional
de boca, que implica comunicar los aspectos positivos y negativos de cualquier
producto especifico o marca a través de foros en linea, blogs y sitios web de redes
sociales (Lis y Nessler, 2014 citado en Abrar, et al., 2019, p.114). Es una
declaracion positiva 0 negativa hecha por clientes actuales o anteriores sobre un
producto, servicio o empresa, que se pone a disposicion de grandes audiencias a

través de Internet (Abubakar, et al., 2016, p.692); donde los consumidores pueden
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difundir sus experiencias y conocimientos relacionados con la marca liboremente
entre sus pares (Mortazavi, et al., 2014, p.106).

El ewom es un medio importante por el cual los consumidores pueden
obtener informacion sobre la calidad del producto o servicio (Chevalier y Mayzlin,
2006, citado en Jalilvand y Samiei 2012, p.462); el crecimiento de Internet ha
traido consigo el boca a boca electronico que mejora la interaccion de los
consumidores entre si en el mundo digital, debido a este advenimiento, las
herramientas de marketing convencionales no son muy efectivas en la Web, ya
gue la gente esta descubriendo e inventando nuevas formas de compartir
conocimientos relevantes con una velocidad deslumbrante (Srikantaiah et al.,
2010, citado en Saleem y Ellahi, 2017, p.598).

Es por ello, que la comunicacion de boca en boca ha cambiado
enormemente a lo largo de los afios, debido a tecnologias sofisticadas y nuevas
técnicas, a una forma de comunicacion (Elseidi y El-Baz, 2016, p.268) y extrae
implicaciones sobre como las empresas pueden aprovechar mejor estas
herramientas. (Abubakar, et al., 2016, p.693).

Social media y la confianza

La confianza en el social media marketing se puede definir como la base de las
relaciones de comunicacion en la prestacion de servicios a los clientes, y la
confianza del cliente tiene una influencia directa en la lealtad del cliente
(Marakanon y Panjakajornsak, 2017, citado en Kornpitack y Sornsaruht, 2019,
p.248); él generar confianza de los clientes en la calidad y confiabilidad de los
servicios que ofrece una organizacion en particular, aumenta la intencion de
compra al adquirir un producto o servicio de una empresa (Bilgihan y Buijisic, 2015;
Lynch, et al., 2001, citado en Harun y Husin 2019, p.109). Es por ello que, en una
tienda en linea, la confianza se ha convertido en un predictor clave de las
decisiones de los clientes en linea. (Gefen, et al., 2003; Hajli, 2014; Maia, et al.,
2018; S. Kimy Park, 2013 citado en Maia, et al., 2019, p.6).

La confianza tiene un papel crucial para estimular a las personas a
intercambiar su juicio, informacion o puntos de vista con respecto a un producto o
marca (Huang, et al., 2012; Cabalgatas et al., 2002 citado en Milad y Majid, 2018,
p.163). Asi también, es el sentido de expectativa formado por individuos o grupos

de individuos en combinacién con sus creencias e intenciones de comportamiento
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(Mortazavi, et al., 2014, p.105); y es la cooperacion entre dos partes, en la que
una de las partes tiene su confianza en la fiabilidad y fidelidad del otro, teniendo
en cuenta las caracteristicas de los sitios web de compras en linea (Yin, et al.,
2019, p.3).

Social media y la imagen de la marca

La imagen de marca es un factor determinante que afecta las percepciones
subjetivas de los clientes y los comportamientos consiguientes y es una sefal
extrinseca cuando los consumidores estan evaluando un producto servicio antes
de comprarlo (Lien, et al., 2015, p.211). Asi también, es la personalidad que
identifica a un producto, servicio 0 empresa, creado en la mente de las personas,
gue consta de toda la informacién y expectativas asociadas con un producto o
marca (Abubakar, et al., 2016, p.696); y una buena imagen de marca, mejora la
preferencia del cliente al comprar productos y reforzar la calidad percibida por los
consumidores de los productos, con mayor imagen de marca habria mayor
evaluacion para inducir ain mas el comportamiento de compra. (Yoo et al 2000,
citado en Tung-Ju et al., 2016, p.276).

Durante el proceso de toma de decisiones de compra, laimagen de marca
juega un papel importante, ya que, existe una mayor posibilidad de que un
consumidor adquiera marcas conocidas que tengan una imagen positiva, porque
la buena imagen de una marca mejorara su valor percibido para el consumidor
(Fakharmanesh y Miyandehi, 2013; Aghekyan et al., 2012 citado en Yaseen y
Mazahir 2019, p.88). Es asi que, una marca podria ayudar a los consumidores a
identificar productos en el mercado y distribuidores en una gestion conveniente,
asi como mejorar la singularidad de los productos. (Park y Tussyadiah, 2016,
citado en Chia-Jen, 2018, p.124).

Social media y el riesgo percibido

El riesgo percibido es la evaluacion cognitiva, definida respecto a las compras por
Internet, segun la expectativa de pérdida, determinada subjetivamente por un
comprador de Internet al contemplar una compra en linea particular (Forsythe y
Shi, 2003, citado en Lin, et al., 2019, p.1191); es el desconocimiento que de
aminorarse aumentaria la intencion de compra (Malik y Wali, 2016, p.264). Es por
ello, captura a los consumidores a percepciones psicologicas y respuestas

emocionales a la presentacion de un producto en linea, que influye en los
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consumidores en las decisiones de compra en linea con mas fuerza (Dittmar et
al., 2004 citado en Lin, et al., 2019, p.1192).

En consecuencia, el riesgo percibido es un determinante crucial en las
compras electrénicas. (Comegys, et al., 2009; citado en Chih, et al., 2015, p.500).
Ya que es la percepcion del consumidor hacia la incertidumbre y las
consecuencias adversas de comprar un producto o servicio. (Kornpitack, y
Sornsaruht, 2019, p.249); otra razén por la que existe el riesgo percibido en
comunidades en linea, es por la conciencia subjetiva con la que los consumidores
creen que su informacién privada no sera vista, almacenada y manipulada durante
el transito y almacenamiento por partes inapropiadas. (Rahman y Areni, 2014,
citado en Chia-Jen, 2018, p.124). Por ende, la adaptabilidad de los consumidores
al entorno de compras en linea y su capacidad para operar computadoras son uno
de los factores que puede afectar el riesgo percibido (Ying, et al., 2019, p.4).

Social media y la actitud

La actitud se define como el juicio general y la evaluacion de los consumidores de
una marca especifica en funcion de sus creencias de marca. (Elseidi y El-Baz,
2016, p.270). Es por ello, que la intencion se ve directamente afectada por la
actitud, las normas subjetivas y el control conductual percibido (Ha, Nguyen,
Nguyen y Nguyen, 2019, p.1453). Y las actitudes del consumidor hacia una marca

afectarian la toma de decisiones de compra (Tung-Ju et al., 2016, p,6).

La actitud hacia un comportamiento es sobre las ciertas creencias, de una
persona sobre un determinado objeto, sobre la base de la cual forma una intencion
de comportarse con respecto a ese objeto (Lin, et al., 2019, p.1192). Asi también
las actitudes y la tecnologia de facilidad de uso percibida para los usuarios de
reservas en linea se identificaron como el factor mas importante que impulsa a los

consumidores (Kornpitack y Sornsaruht, 2019, p.250).
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lIl. METODOLOGIA

3.1Tipo de investigacion

La investigacion desarrollada en la tesis fue de tipo revision sistematica de
acuerdo lo mencionado, la revision sistematica es un resumen de resultados de
los estudios disponibles y cuidadosamente disefiados que proporcionan un alto
nivel de evidencia para la toma de decisiones” (Vidal y Diaz, 2015, p.198). Es por
ello, que estas revisiones sistematicas son utilizadas ampliamente en el desarrollo
de investigaciones, ya que representan una fuente importante en la contribuciéon
cientifica al detectar brechas e inconsistencias en el cuerpo de conocimiento
(Anderson y Reynolds, 2018; Ramdhani, et al., 2014; citado en Espinosa, et al.,
2020, p.111).

En esta investigacion se empled un enfoque cuantitativo, el enfoque
puede considerarse como la orientacion metodologica de la investigacion;
constituye la estrategia general en el proceso de abordar y plantear el problema
de investigacion. El enfoque expresa la direccion de la investigacion, el método
precisa como, de qué forma esta se realizara. La vinculacion entre el enfoque y el
método del conocimiento es de complementacion y retroalimentacion entre si.
(Guelmes y Nieto. 2015. p.10). Por ello, se realiz6 un meta-analisis; el meta-
analisis es una metodologia usada para un analisis cuantitativo de revisiones de

la literatura sobre una pregunta en especifico” (Botella y Zamora, 2017, p.20).

3.2 Protocolo y registro
El protocolo de revisién, es mas que una lista de elementos ya que debe ser un
documento cohesivo en el que se brinda el contexto y una descripcion apropiada
a fin de comprender plenamente los articulos de la investigacion. Para las
revisiones sistematicas es vital contar con aspectos como: una mayor cantidad de
documentos, con acceso total y facilidad en el proceso de descarga (Edna, 2020,
p.3) ya que de esta manera al encontrar una mayor cantidad de evidencia optimiza
la busqueda de informacién, prosiguiendo al registro de los estudios de interés.
En esta investigacion se establecid, un protocolo para la busqueda de los
articulos en la revision sistematica, en repositorios altamente reconocidos por la
comunidad cientifica. De esta manera, se realizé una busqueda exhaustiva de
articulos que contengan la variable social media marketing intencién de compra,

cuantitativos para llevar a cabo el meta-andlisis. Asi también, por medio de la base
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de datos de Scopus, Web of Sciencie, Proquest, Ebsco y Scielo. Para esta revision
se han considerado el registro de los articulos cientifico de forma cuantitativa para
emplear el meta-andlisis.

Tabla 2.

Base de datos utilizados

Scopus https://www.scopus.com/home.uri
Proquest https://about.proquest.com/
Scielo https://scielo.org/
Ebsco https://www.ebsco.com/

Tabla 3.

Cadena de busqueda de protocolo y registro

Base de Datos Resultados de busqueda de palabras clave y otros filtros aplicados

Scopus 1,460 TITLE-ABS-KEY ( social AND media AND marketing) AND ACCESSTYPE ( OA) AND
PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2021 AND TITLE-ABS-KEY ( social AND media
AND marketing) AND TITLE-ABS-KEY ( purchase AND intention) AND ACCESSTYPE (
OA) AND PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2021 AND TITLE-ABS-KEY ( social
AND media AND marketing) AND TITLE-ABS-KEY (ewom ) AND ACCESSTYPE (OA)
AND PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2021 AND TITLE-ABS-KEY ( social AND
media AND marketing) AND TITLE-ABS-KEY ( brand AND image ) AND ACCESSTYPE
(OA) AND PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2021 AND TITLE-ABS-KEY ( social
AND media AND marketing) AND TITLE-ABS-KEY (trust) AND ACCESSTYPE (OA)
AND PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2021 AND
(ewom) AND ti (intention purchase) ti (ewom) AND ab(intention purchase) AND (social media)
ab(ewom) AND ab(intention purchase) AND (social media) AND correlation trust AND
ti(purchase) AND (social media) AND correlation ab(trust) AND ti(purchase) AND (social
media) AND correlation ti(trust) AND ti(purchase) AND (social media) AND correlation ti(trust)

Proquest 1,774 AND ab(purchase) AND (social media) AND correlation ti(brand image) AND ab(purchase)
AND (social media) AND correlation ti(social media) AND ab(purchase) AND correlation
ab(social media marketing) AND ab(purchase) AND correlation ab(social media marketing)
AND ab(purchase) AND correlation ab(trust) AND ab(purchase) AND correlation AND (social
media) ab(brand image) AND ab(purchase) AND correlation AND (social media marketing)

ab(ewom) AND ab(purchase) AND correlation AND (social media marketing)

AB ewom AND AB purchase intention B SOCIAL MEDIA MARKETING AND AB purchase
Ebsco 220 intention AND CORRELATION



https://www.scopus.com/home.uri
https://about.proquest.com/
https://scielo.org/
https://www.ebsco.com/

3.3Criterios de elegibilidad

Los criterios de elegibilidad van a permitir al investigador dar la seleccion a los
articulos recolectados con los datos méas fundamentales. Para reducir el universo
de articulos, proceder a la respectiva evaluacion de calidad y pertinencia para la
revision sistematica, se deben cumplir ciertos criterios: relevancia del contenido
para dar respuesta a las preguntas de interés de la revision, claridad en el objetivo
de la investigacion reportada en el documento, descripcion adecuada del contexto
en el cual se desarrolld la investigacion reportada en el documento, claridad y rigor
del disefio metodolégico de la investigacion, y rigor cientifico en el analisis de los
datos. Los cinco criterios cubren tres aspectos principales de calidad: rigor,
credibilidad y relevancia (Edna, 2020, p.6).

Se incluyeron los articulos de investigacion que reportaban la mayor
informacion requerida para el andlisis; los demas estudios fueron excluidos y, en
algunos casos, se tomaron como referencia para complementar informacion que
no estaba disponible en el estudio elegido. Por consiguiente, los estatus de
publicacion utilizados como criterios de elegibilidad era fundamental que cuenten
con la variable Social Media Marketing e intencién de compra, contar con datos
estadisticos cuantitativos como coeficiente de correlacion, pertenecer la rama de
ciencias empresariales. De este modo, se suelen especificar unos criterios de
inclusién y exclusion de los estudios, cuyo objetivo no es otro que conseguir una
base de datos suficientemente homogénea como para permitir una generalizacion
razonable. (Botella y Zamora, 2017, p.24). Por ende, se establecid criterios de
inclusion, como:

. Articulos cientificos que cuenten con la variable del Social
Media Marketing e intencion de compra

. Articulos cuantitativos

. Articulos que son de ciencias empresariales

. Articulos que cuenten con datos estadisticos como;
coeficiente de correlacion.

Se establecio criterios de exclusion, como:

. Articulos que no contengan las variables Social Media
marketing e intencién de compra

. Articulos cualitativos.
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. Articulos que no son de ciencias empresariales
. Articulos cuantitativos que no contengan coeficiente de
correlacion en las variables de estudio
Tabla 4.

Lista de palabras clave

Espaifiol Inglés

Marketing de medios sociales Social Media Marketing
Intencién de compra Purchase Intention
Boca a boca electronico Ewom

Confiar Trust

Imagen de marca Brand Image
Compra Purchase

Marca Brand

Medios de comunicacion social Social Media
Compras Shopping

Riesgo percibido Perceived risk

3.4Fuentes de informacion

En este punto se describio, todas las fuentes de informacion, como base de datos,
fechas de cobertura, autores del estudio para poder identificar los estudios
adicionales en la busqueda realizada. Por ello, los resultados obtenidos de la
revision sistematica son un analisis de los datos proporcionados por las
plataformas virtuales (Edna, 2020, p.6).

Para la identificacion de las publicaciones del tema a tratar se revisaron
varias plataformas con los criterios de pertinencia, asi como el de relevancia. Asi
mismo, las fuentes de informacidn deben ser explicitas para encontrar los estudios
necesarios para la investigacion que permita acreditar lo que se desea mostrar.
Las fuentes para esta tesis se obtuvieron de: Scopus, Web of Science, Proquest,
Scielo, Ebsco, Concytec, los cuales tienen la certificacion correspondiente. (Anexo
1: Fuentes de Informacién).

3.5 Busqueda

La busqueda, debe ser realizada, de manera que sea un proceso lo mas objetivo
posible y se disminuya al maximo la posibilidad de sesgos, los resultados
obtenidos de la busqueda deben ser expuestos en forma clara, de manera que no

se omita informacion. Es por ello, que para el proceso de busqueda de los

21



documentos se delimitaron palabras clave (Edna, 2020, p.3). Asi mismo, se debe
hacer por todos los canales posibles, incluyendo tanto estudios publicados como
no publicados. No hay que olvidar que muchas veces los estudios aportan
evidencia relevante, aunque sus objetivos fueran muy diferentes de los del propio
meta-analisis (Botella y Zamora, 2017, p.24).

Dado ello, se realiz6 en la investigacion una busqueda por medio de
diferentes péaginas conocidas como: Scopus, Scielo, Proquest y Ebsco. La
estrategia de busqueda Optima en esta base de datos se realiz6 con la variable
traducida al inglés, pero también se tuvo que buscar con sin6bnimos como: Social
media marketing, intencién de compra, purchase, brand image, redes sociales ,
compras, compras impulsivas, boca a boca electronico, confianza, luego se filtra
el rango de afios para obtener articulos mas exactos, después de la busqueda en
la base de datos, se selecciona el articulo de investigacion, se comprueba a través
de Miar si dicho articulo se encuentra indexado. Asi mismo, se identifico los
articulos que contienen informacion relacionado al tema de investigacion y de esta

manera nos permite tener un panorama claro de la variable principal.

Tabla 5.

Resultados de filtrado semiautomatico y comprobacion manual

Semi automatico Comprobacion Manual
Fuente Original ) ) )
Exclusién Inclusion Duplicados Resumen
Scopus 48,282 articulos 46,822 articulos 1460 articulos 1354 articulos 106 articulos
Proquest 14,3490 articulos 14,1716 articulos 1774 articulos 1748 articulos 26 articulos
Ebsco 3,200 articulos 2980 articulos 220articulos 220 articulos 0 articulos
Total 194972 articulos 191518 articulos 3454 articulos 3337 articulos 132 articulos

Nota: Se realiz6 una busqueda exhaustiva en la base de datos utilizada
como, Scopus, Proquest, Ebsco. Se selecciond articulos que cuenten con la
variable Social Media Marketing y intencién de compras y con nuestros siguientes
factores a) ewom b) trust c) brand image d) perspeceived risk e) attitude.
3.6Seleccion de estudios
La seleccion inicial se realiza en base a los resumenes y titulos de la informacion

disponible identificando los articulos potencialmente elegibles. Si durante el
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proceso existe alguna discrepancia entre los participantes, se debe llegar a un
consenso u otro participante debe ayudar a dirimir. Por ende, aplicando los
criterios de inclusion que cubren aspectos principales de calidad: rigor, credibilidad
y relevancia. (Edna, 2020, p.5).

En este punto se va proceder a la seleccion de estudios se tomaron
aquellos articulos de investigacion cuantitativa, que contengan nuestra variable
principal social media marketing e intencion de compra. Asi mismo los articulos
también deben comprender, nuestros factores; boca a boca electrénico (ewom),
confianza, imagen de la marca, riesgo percibido y actitud, y en el idioma
extranjero, de todos los articulos que se filtraron se seleccionaron los que tengan
correlacion, para examinar el grado de asociacién entre lo propuesto, y asi se
pueda emplear el meta-analisis con el programa Jamovi, luego de ello es que se
efectuo, el respectivo forest plot de acuerdo a nuestra investigacion.

Tabla 6.

Articulos incluidos en la investigacion

ftem Co6d. Autor Afio Titulo de articulos cientificos

1 A 101 Abrar, et al. 2019 Impacto del boca a boca electrénico en la intencion de compra del
cliente: papel moderador del riesgo social y papel mediador del boca a
boca en persona. Un estudio de la industria del juego de Pakistan.

2 A 102 Saleemy Ellahi. 2017 Influencia del boca a boca electrénico en la intencién de compra de
productos de moda en los sitios web de redes sociales.

3 A 103 Milad y Majid 2018 Ewom a traveés de sitios de redes sociales e impacto en la intencién de
compray laimagen de marca en Iran.

4 A 105 Mortazavi etal. 2014 Influir en las intenciones de compra de los usuarios de VSN.

5 A 106 Kwahk y Kim. 2017 Efectos de las redes sociales en las decisiones de compra de los
consumidores: evidencia de Taobao.

6 A 107 Haruny Husin. 2019 ;Se ve afectado el comportamiento de compra de los millennials
suburbanos por el marketing en redes sociales? Evidencia empirica de

Malasia.

7 A 110 Long et al. 2010 La influencia de la imagen corporativa, el marketing relacional y la
confianza en la intencion de compra: los efectos moderadores del boca
a boca.

8 A 111 Yinetal. 2019 Como la interaccioén social afecta la intencion de compra en el comercio
social: una perspectiva cultural.

9 A 112 Tung-Ju 2016 ¢ La responsabilidad social corporativa afectaria las actitudes de los

consumidores hacia la marca y el comportamiento de compra?
Comprador-vendedor Guanxi como moderador.

10 A 113 Chia-Jen 2018 Un estudio sobre la correlacion entre la imagen de marca, el riesgo
percibido y la intencion de compra en laindustria de alimentos y bebidas.

11 A 117 Chinomonaet al. 2017 El impacto de la calidad del producto en el valor percibido, la confianza
y la intencion de los estudiantes de comprar aparatos electrénicos.

12 A 118 Haetal. 2019 El efecto de la confianza en la intencion de compra online de los
consumidores: una integracion de tam y tpb.
13 A 119 Sharifi et al. 2019 Habito como moderador de la asociacion de motivacién utilitaria y

motivacién hedonica con intencién de compra: Implicaciones para los
sitios web de redes sociales.
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14 A122 Malik et al. 2016 Papel de las redes sociales en las preferencias del consumidor.

15 A123 Kamran et al. 2018 El efecto de las dimensiones de participacion de la venta minorista en
linea en el boca a boca electronico y las intenciones de compra.
16 A 124 Linetal. 2019 Explorando las diferencias de género en la toma de decisiones de

compra de los consumidores en linea: una perspectiva de presentacion
de productos en linea.

17 A 127 Lienetal. 2019 Reserva de hotel online: efectos de la imagen de marca, el precio, la
confianza y el valor en las intenciones de compra.
18 A 128 Kornpitack y 2019 Intencion de comprar viajes en linea: un andlisis SEM.
Sornsaruth.

19 A 129 Abubakaretal. 2016 eWOM, eReferral y género en la comunidad virtual.

20 A 130 Elseidiy EI-Baz 2016 Efectos del boca a boca electronico en las actitudes de marca de los
consumidores, la imagen de marca y la intencién de compra: un estudio
empirico en egipto.

21 A 131 Chihetal. 2015 Desde perspectivas de cognicién positiva y negativa para explorar el
comportamiento de compra real de los compradores electronicos: una
aplicacion del modelo de actitud de tres componentes.

22 A 132 Jalilvand et al. 2012 El efecto del boca a boca electronico sobre laimagen de marcay la
intencion de compra un estudio empirico en la industria del automaévil
en Iran.

3.7Proceso de extraccion de datos

Para este punto, una vez que se realiz6 la seleccion de articulos, se debe obtener
toda la informacidén para atingente a la pregunta: como se realizé el estudio,
qguiénes fueron los autores, cuales fueron los resultados medidos, foco de estudio,
tipo de investigacion. Asi mismo, los datos deben ser tabulados en un formulario
de recoleccion de datos. Ademas de los datos mencionados, se debe evaluar el
riesgo de sesgo de los articulos, ya que las conclusiones de la revision sistematica

podran ser validas en la medida en que los estudios que la componen.

En el contexto del meta- analisis se han desarrollado también algunas
herramientas gréaficas especificas. Si se comprenden bien pueden ser muy util
para ayudarnos a tener una vision de conjunto de lo que se recoge en una base
de datos (Botella y Zamora, 2017, p. 26).

Para realizar una adecuada y Optima extraccion de datos, se realiz6
mediante tres etapas: a) Identificacion, b) Elegibilidad c) Incluidos, que permitieron

de esta manera un buen proceso de extraccion de datos.
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Figura 1.

Prisma de proceso de extraccion de datos
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3.8Lista de datos

Este punto en la investigacion, fue importante recaudar informacién sobre la

variable principal, Social Media Marketing, asi también, de los factores

seleccionados en el estudio a) ewom b) trust c) brand image d) perceived risk e)

attitude.

25



Por ello, una presencia muy elevada de articulos en una determinada
base de datos deberia ser objeto de atencion, para asi determinar si el error esta
en la seleccion del titulo por parte del productor de la base de datos. Con este
trabajo pretendemos facilitar la informacién de base que haga posibles estudios
ulteriores para valorar cada situacioén concreta, De esta manera, se llevé a cabo
la evaluacion de calidad implicd la lectura critica de los documentos y la
calificacion del cumplimiento o incumplimiento de los criterios de calidad
previamente definidos. Con la evaluacion de calidad se llegd a un conjunto de
documentos que sirvieron como fuentes primarias de datos para emplear la
revision sistematica. (Edna, 2020, p.4).

Tabla 7.

Métodos de recopilacion de datos

Categorias Definicion

Para definir la variable principal social media marketing; en un contexto de marketing, se
define como el sitio web donde se debe organizar de manera sofisticada con un motor de
blUsqueda integrado y herramientas de comparacién para ayudar al consumidor a encontrar
las mejores soluciones a tiempo (Ha, et al, 2019, p.1458), como, la calidad del sitio web y la
satisfaccion en las intenciones de reserva y equilibrar la representatividad de los clientes de
reservas en linea generando informacion valiosa para comprender las decisiones (Lien, et al.,
2015, p.217). Y poder generar interaccién mediante la plataforma y relaciones soélidas con los
consumidores (Chih, et al., 2015, p.123).Sé han convertido en herramientas poderosas,
ayudando a proporcionar informaciéon que puede ser utilizada para hacer que los productos
y/o servicios coincidan con las expectativas de los consumidores (Elseidi y El-Baz, 2016,
p.273) Esto implica, que la participacion y la utilizacién a manera de presentar y gestionar una
determinada identidad y personalidad en un contexto social, presentando una serie de
: SOCIAL p .
Variable MEDIA oportunidades para que las empresas se acerquen a sus mercados (Mortazavi, et al., 2014,
“X” MARKETING p.103). Es por ello que, el avance de Internet, las nuevas tecnologias multimedia basadas en
la web se utilizan activamente en las presentaciones de productos en linea para proporcionar
mas decisiones (Lin, et al., 2019, p.1887).
El marketing en redes sociales crea nuevas variaciones de las opciones convencionales,
aumenta la capacidad de interaccion entre empresas y el didlogo con el cliente, y fortalece las
comunicaciones entre el comprador y el vendedor (Farook y Abeysekara, 2016, citado en
Harun, 2019, p. 107); una de las principales caracteristicas de las redes sociales es que los
consumidores crean y comparten activamente informacién sobre empresas, marcas y
productos en sitios de redes sociales a través de foros de mensajes, sitios de redes sociales
y blogs, entre otros. (Huang et al., 2016, citado en Kwahk y Kim, 2017, p.804). Es por ello,
que las redes sociales adquieren ahora una mayor importancia en el &mbito del marketing, la
publicidad y la comunicacién y sus usuarios crecen exponencialmente cada afio
(Constantinida y Stagnoa, 2011, citado en Malik et al., 2016, p.256).

El boca a boca electrénico (ewom) ha surgido del concepto de palabra tradicional de boca
gue implica comunicar los aspectos positivos y negativos de cualquier producto especifico o
marca a través de foros en linea, blogs y sitios web de redes sociales (Lis y Nessler, 2014
citado en Abrar, et al., 2019, p.114). Y es, una declaracion positiva o negativa hecha por
clientes actuales o anteriores sobre un producto, servicio o empresa, que se pone a
disposicién de grandes audiencias a través de Internet (Abubakar, et al., 2016, p 692); donde
los consumidores pueden difundir sus experiencias y conocimientos relacionados con la
marca libremente entre sus pares (Mortazavi, et al., 2014, p.106).

El ewom es un medio importante por el cual los consumidores pueden obtener informacién
sobre la calidad del producto o servicio (Chevalier y Mayzlin, 2006, citado en Jalilvand y
Samiei 2012, p.462); el crecimiento de Internet ha traido consigo el boca a boca electrénico
gue mejora la interaccion de los consumidores entre si en el mundo digital, debido a este
advenimiento, las herramientas de marketing convencionales no son muy efectivas en laWeb,
ya que la gente esta descubriendo e inventando nuevas formas de compartir conocimientos
relevantes con una velocidad deslumbrante (Srikantaiah et al., 2010, citado en Saleem y
Ellahi, 2017, p.598).

Es por ello, que la comunicacion de boca en boca ha cambiado enormemente a lo largo de

Factor1 EWOM
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los afos, debido a tecnologias sofisticadas y nuevas técnicas, a una forma de comunicacion
(Elseidi y El-Baz, 2016, p.268) y extrae implicaciones sobre cémo las empresas pueden
aprovechar mejor estas herramientas. (Abubakar, et al., 2016, p.693).

Factor 2

TRUST

La confianza en el social media marketing se puede definir como la base de las relaciones de
comunicacion en la prestacion de servicios a los clientes, y la confianza del cliente tiene una
influencia directa en la lealtad del cliente (Marakanon y Panjakajornsak, 2017, citado en
Kornpitack y Sornsaruht, 2019, p.248); él generar confianza de los clientes en la calidad y
confiabilidad de los servicios que ofrece una organizacion en particular, aumenta la intencion
de compra al adquirir un producto o servicio de una empresa (Bilgihan y Bujisic, 2015; Lynch,
et al., 2001, citado en Harun y Husin 2019, p.109). Es por ello que, en una tienda en linea, la
confianza se ha convertido en un predictor clave de las decisiones de los clientes en linea.
(Gefen et al., 2003; Hajli, 2014; Maia et al., 2018; S. Kim y Park, 2013 citado en Maia, et al.,
2019, p.6). La confianza tiene un papel crucial para estimular a las personas a intercambiar
su juicio, informacién o puntos de vista con respecto a un producto o marca (Huang et al.,
2012; Cabalgatas et al., 2002 citado en Milad, y Majid, 2018, p.163). Asi también, es el sentido
de expectativa formado por individuos o grupos de individuos en combinacion con sus
creencias e intenciones de comportamiento (Mortazavi, et al., 2014, p.105); y es la
cooperacion entre dos partes, en la que una de las partes tiene su confianza en la fiabilidad y
fidelidad del otro, teniendo en cuenta las caracteristicas de los sitios web de compras en linea,
(Yin, et al.,2019, p.3).

Factor 3

BRAND
IMAGE

La imagen de marca es un factor determinante que afecta las percepciones subjetivas de los
clientes y los comportamientos consiguientes y es una sefial extrinseca cuando los
consumidores estan evaluando un producto servicio antes de comprarlo (Lien, et al., 2015,
p.211). Asi también, es la personalidad que identifica a un producto, servicio o empresa,
creado en la mente de las personas, que consta de toda la informacion y expectativas
asociadas con un producto o marca (Abubakar, et al., 2016, p.696); y una buena imagen de
marca, mejora la preferencia del cliente al comprar productos y reforzar la calidad percibida
por los consumidores de los productos, con mayor imagen de marca habria mayor evaluacion
para inducir ain mas el comportamiento de compra. (Yoo et al., 2000, citado en Tung-Ju et
al., 2016, p.276).

Durante el proceso de toma de decisiones de compra, la imagen de marca juega un
papel importante, ya que, existe una mayor posibilidad de que un consumidor adquiera
marcas conocidas que tengan una imagen positiva, porque la buena imagen de una marca
mejorara su valor percibido para el consumidor (Fakharmanesh y Miyandehi, 2013; Aghekyan
et al., 2012 citado en Yaseen y Mazahir 2019, p.88). Es asi que, una marca podria ayudar a
los consumidores a identificar productos en el mercado y distribuidores en una gestiéon
conveniente, asi como mejorar la singularidad de los productos. (Park y Tussyadiah, 2016,
citado en Chia- Jen, 2018, p.124).

Factor 4

PERCEIVED
RISK

El riesgo percibido es la evaluacion cognitiva, definida respecto a las compras por Internet
segundo la expectativa de pérdida determinada subjetivamente por un comprador de Internet
al contemplar una compra en linea particular (Forsythe y Shi, 2003, citado en Lin et al., 2019,
p.1191); desconocimiento que de aminorarse aumentaria la intencion de compra (Malik y Wali,
2016, p.264). Es por ello, captura a los consumidores a percepciones psicolégicas y
respuestas emocionales a la presentaciéon de un producto en linea, que influye en los
consumidores en las decisiones de compra en linea con mas fuerza (Dittmar et al., 2004 citado
en Lin, et al., 2019, p.1192). En consecuencia, el riesgo percibido es un determinante crucial
en las compras electronicas. (Comegys et al., 2009; citado en Chih, et al., 2015, p.500). Y, es
laidea de percepcion del riesgo como la percepcién del consumidor de la incertidumbre y las
consecuencias adversas de comprar un producto o servicio. (Kornpitack, y Sornsaruht, 2019,
p.249); otra razén por la que existe el riesgo percibido en comunidades en linea, es por la
conciencia subjetiva con la que los consumidores creen que su informacion privada no sera
vista, almacenada y manipulada durante el transito y almacenamiento por partes
inapropiadas. (Rahman y Areni, 2014, citado en Chia-Jen, p.124). Por ende, la adaptabilidad
de los consumidores al entorno de compras en linea y su capacidad para operar
computadoras son uno de los factores que puede afectar el riesgo percibido (Ying et al., 2019,

p.4).

Factor 5

ATTITUDE

La actitud se define como el juicio general y la evaluacién de los consumidores de una marca
especifica en funcion de sus creencias de marca. (Elseidi y El-Baz, 2016, p.270). Es por ello,
gue la intencién se ve directamente afectada por la actitud, las normas subjetivas y el control
conductual percibido (Ha, Nguyen, Nguyen y Nguyen, 2019, p.1453). Y las actitudes del
consumidor hacia una marca afectarian la toma de decisiones de compra (Tung-Ju et al.,
2016, p,6).

La actitud hacia un comportamiento es sobre las ciertas creencias, de una persona sobre un
determinado objeto, sobre la base de la cual forma unaintencién de comportarse con respecto
a ese objeto (Lin, et al., 2019, p.1192). Asi también las actitudes y la tecnologia de facilidad
de uso percibida para los usuarios de reservas en linea se identificaron como el factor méas
importante que impulsa a los consumidores (Kornpitack y Sornsaruht, 2019, p.250).
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3.9Riesgo de sesgo en los estudios individuales

En la investigacion se presentd datos sobre el riesgo de sesgo en cada estudio y,
si esta disponible, cualquier evaluacion a nivel de los resultados. Asi mismo, se
especificd cualquier evaluacion del riesgo de sesgo que pueda afectar la evidencia
acumulada como: sesgo de publicacion, comunicacion selectiva dentro de los
estudios.

Por ello, una evaluacién rigurosa del riesgo de sesgo también necesita
una evaluacion a nivel de resultados Considerando la fiabilidad y validez de los
datos a partir de los métodos utilizados para su medicion en cada estudio
particular. De esta manera, se sigue investigando en procedimientos para afrontar
el problema del sesgo de publicacién, tanto para su deteccibn como para su
valoracion vy, si es el caso, su correccion. (Van et al., 2015; Blazquez et al. 2017,
citado en Botella y Zamora, 2017, p.31).

Por ello, de acuerdo a la seleccion de estudios de los 22 articulos se
redujo a 10, que de esta manera delimito aun mas la cantidad de articulos
seleccionados, buscando mayores similitudes en las investigaciones para un
mejor procesamiento sintetizador en funcidén hallar un mejor resultado en la

investigacion.

Tabla 8.

Matriz de Riesgo de Sesgo

FACTORES V2
E|T|B|P|A]|P
W|R|R T | U
O|UJ|A]|R | R
M| S| N | T|C
T|D|S|U]|H
K| D]|A
Céd. Autor, afio Titulo Enfoque I E | S
E
A 101 |Abrar, et al. Impacto del boca a boca electronico en la| Cuantitativo | X X
(2019) intencion de compra del cliente: papel
moderador del riesgo social y papel mediador del
boca a boca en persona. Estudio de la industria|
del juego de Pakistan.
A 102 |Saleem y Ellahi  (Influencia del boca a boca electrénico en la| Cuantitativo | X X
(2017) intencién de compra de productos de moda en
los sitios web de redes sociales.
A 103 |Milad y Majid Ewom a través de sitios de redes sociales e |Cuantitativo| X | x | X X
(2018) impacto en la intencién de compra y la imagen
de marca en Iran.
A 105 [Mortazavi etal.  |Influir en las intenciones de compra de los Cuantitativo | X | x X
(2014) usuarios de VSN.
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A 106 |Kwahk y Kim Efectos de las redes sociales en las decisiones | Cuantitativo
(2017) de compra de los consumidores: evidencia de
Taobao.
Al107 (Haruny ¢Se ve afectado el comportamiento de compra| Cuantitativo
Husin2019) ( de los millennials suburbanos por el marketing
en redes sociales? Evidencia empirica de
Malasia.
A 110 |Long et al. (2010) |La influencia de la imagen corporativa, ell Cuantitativo
marketing relacional y la confianza en intencion
de compra: los efectos moderadores del boca a|
boca.
A 111 |Yinetal. (2019) |C6mo la interaccién social afecta la intencién de| Cuantitativo
compra en el comercio social: una perspectiva
cultural.
A 112 |Tung-Ju (2016) |¢La responsabilidad social corporativa afectaria | Cuantitativo
las actitudes de los consumidores hacia la
marca y el comportamiento de compra? El
comprador vendedor Guanxi como moderador.
A 113 |Chia-Jen (2018) |Un estudio sobre la correlacion entre imagen de| Cuantitativo
marca, riesgo percibido e intencion de compra
en alimentos y industria de las bebidas.
A 117 |Chinomona et al. |El impacto de la calidad del producto en el valor | Cuantitativo
(2017) percibido, la confianza y la intencién de los
estudiantes de comprar aparatos electronicos.
A 118 |Haetal (2019) |El efecto de la confianza en la intencion de| Cuantitativo
compra online de los consumidores: una
integracion de tam vy tpb.
A 119 |Sharifi et al. Habito como moderador de la asociacion de | Cuantitativo
(2019) motivacion utilitaria y motivacion hedénica con
intencion de compra: Implicaciones para los
sitios web de redes sociales.
Al122 |Malik et al. (2016) |Papel de las redes sociales en las Cuantitativo
preferencias del consumidor.
Al123 |Kamran et al. El efecto de las dimensiones de participacion del| Cuantitativo
(2018) comercio minorista en linea en el boca a boca
electrénico y las intenciones de compra.
A 124 |Lin et al. (2019)  |Explorando las diferencias de género en la Cuantitativo
toma de decisiones de compra de los
consumidores en linea: Una perspectiva de
presentacién de productos en linea.
A 127 (Lien et al. (2019) |Reserva de hotel online: efectos de la imagen | Cuantitativo
de marca, el precio, la confianza y el valor en
las intenciones de compra.
A 128 |Kornpitack y|Intencién de comprar viajes en linea: un Cuantitativo
Sornsaruth (2019) |analisis SEM.
A 129 |Abubakar et al.|ewOM, eReferral y género en la comunidad Cuantitativo
(2016) virtual
A 130 [Elseidi y El-Baz|Efectos del boca a boca electrénico en las Cuantitativo
(2016) actitudes de marca de los consumidores, la
imagen de marca y la intencién de compra:
un estudio empirico en egipto.
A 131 |Chih et al. (2015) |Desde perspectivas cognitivas positivas y Cuantitativo
negativas para explorar el comportamiento
real de compra de los compradores
electrénicos: una aplicacion del modelo de
actitud tricomponente.
A 132 \Jalilvand et al.|El efecto del boca a boca electrénico en la Cuantitativo
(2012) imagen de marca y la intencién de compra
Un estudio empirico en la industria del
automovil en Iran.

Nota: A través de la matriz de sesgo se excluyeron algunos articulos que, si
contemplaban las variables de estudios, pero solo tocaban un factor de los

mencionados en esta investigacion. V2: Variable dependiente



3.10 Sintesis de resultados

En este punto de la investigacién se presentd los resultados de los estudios
seleccionados, a través de una sintesis descriptiva. En redes mas grandes, los
autores pueden centrarse en las comparaciones frente a un comparador en
particular, con los resultados completos presentados en un apéndice. De esta
manera, es parte de proveer un informe escrito de resultados a cada participante
los asesores/evaluadores propondran estrategias y actividades de mejoramiento.
(Alvarez, 2014, p.1). (Anexo 2: Sintesis de resultados de social media marketing;
Anexo 22 Sintesis de resultados de ewom; Anexo2b Sintesis de resultados de
confianza; Anexo 2c¢ Sintesis de resultados de brand image; Anexo 2d: Sintesis
de resultados de riesgo percibido; Anexo 2e: Sintesis de resultados de actitud.
3.11 Aspectos éticos

En las investigaciones cientificas los aspectos éticos comprenden algo mas que
una consideracion reflejada en el acapite de disefio metodoldgico, tratados
muchas veces superficialmente. Los principios éticos se forman en el proceso de
la practica social y reflejan la experiencia de muchas generaciones y las distintas
clases sociales.

Para este punto es necesario, resaltar que la informacion recopilada no
fue modificada ni alterada y se estan respetando las politicas y estandares para
la demostracion de la investigacion guardando los derechos de autor para la
recoleccion y medicién de datos. Asi mismo se realizé un informe de originalidad
en la investigacion y 25% de porcentaje de similitud como minimo en el turnitin y
estilo de citacion con las normas APA como requisito, para la investigacion en

cuanto al Formato, Referencias, Bibliografia y Citas.
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IV. RESULTADOS

4.1Seleccion de estudios

Para la seleccion de estudios, se aplicaron los criterios de elegibilidad, donde se
determinaron criterios de exclusion e inclusion para delimitar las caracteristicas
qgue tenian que contemplar los articulos seleccionados, siempre en funcion a la
variables de estudio, luego de ello dichos articulos pasaron por una matriz de
sesgo refinando ain mas la seleccion de los estudios, para finalmente proseguir
con la extraccién de datos de interés, para la realizacién del meta-analisis, tales
como; autor, afio, tamafo de muestra y grado de correlacién, que fueron los 10
articulos mostrados en la tabla de seleccién con una muestra global de 3690
cuestionarios hechos en diferentes partes del mundo y diferentes sectores
empresariales. Asi mismo luego del filtro de la data de coeficiente correlacional se
llevd a cabo la seleccion de acuerdo a la matriz de riesgo de sesgo con los
articulos que contienen los factores del estudio. Por ello, con la evaluacion de
calidad se llegd a un conjunto de documentos que sirvieron como fuentes de datos
(Edna, 2020, p.5).

Tabla 9.

Matriz de articulos seleccionados con la data de coeficiente correlacional

item Cod. Titulo de articulos cientificos Autor Afio Muestra Coefi.

1 A103 eWOM atraveés de sitios de redes sociales e impacto en la Milad et al. 2018 400 0.474
intencién de compra y la imagen de marca en Iran.

2 A105 Influir en las intenciones de compra de los usuarios de Mortazavi etal. 2014 165 0.46
VSN.

3 Alll Cdmo lainteraccion social afecta la intencion de compra en Yin et al. 2019 518 0.43
el comercio social: una perspectiva cultural.

4 Al122 Papel de las redes sociales en las preferencias del Malik et al. 2019 300 0.307
consumidor.

5 Al123 El efecto de las dimensiones de participacion del comercio Kamran et al 2018 286 0.381
minorista en linea en el boca a boca electrénico y las
intenciones de compra.

6  Al24 Explorando las diferencias de género en la toma de Lin et al. 2018 318 0.619
decisiones de compra de los consumidores en linea: una
perspectiva de presentacion de productos en linea.

7  Al128 Intencion de comprar viajes en linea: un andlisis SEM. Kornpitack et al. 2019 585 0.54
8 Al29 eWOM, eReferral y género en la comunidad virtual. Abubakar etal. 2016 308 0.46
9  A130 Efectos del boca a boca electronico en las actitudes de Elseidi et al. 2016 469 0.289

marca de los consumidores, la imagen de marcay la
intencién de compra: un estudio empirico en egipto.

10 A132 El efecto del boca a boca electrénico en laimagen de Jalivand etal. 2012 341 0.57
marca y la intencion de compra un estudio empirico en la
industria del automévil en Iran.

Nota: Articulos incluidos en el estudio para el procesamiento en el programa Jamovi.
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4.2 Resultados de estudios individuales (Forest Plot)

El Forest Plot es una figura en la que se exponen las estimaciones puntuales y de
intervalo, aportados por los estudios integrados en un meta-analisis. Aunque tiene
diversos disefos alternativos y puede incorporar muchos elementos opcionales,
lo més caracteristico de esta figura es una rejilla en la que aparece, habitualmente
en la parte inferior, una escala métrica del indice de TE empleado. (Botella y
Zamora, 2017, p.26). En este punto, dada la busqueda exhaustiva y el respectivo
filtrado, se trabajo con los articulos seleccionados, tomando en cuenta los Autores,
Afio, Muestra y Coeficiente de Correlacion que es primordial para realizar la
extraccion de datos al programa JAMOVI.

Figura 2.

Forest plot general de las asociaciones (coeficientes de correlacion)

Milad et al. . 1027% _ 0.52[0.42, 0.61]
Mortazavi et al. |_:._| 8.58 % 0.50 [0.34, 0.65]
Yin et al. |—l:—| 10.56 %  0.46 [0.37, 0.55]
Malik et al. —a— | 9.82 % 0.32 [0.20, 0.43]
Kamran et al. I—l—:-l 9.73% 0.40 [0.28, 0.52]
Lin et al. : —— 9.92 % 0.72 [0.61, 0.83]
Kompitack et al. : il 10.73%  0.60[0.52, 0.69]
Abubakar et al. 4 9.86 % 0.50 [0.39, 0.61]
Elseidi et al. —— : 1048 %  0.30[0.21, 0.39]
Jalivand et al. : - 1003%  0.65[0.64, 0.75]
RE MODEL ] 100.00 %  0.50 [0.41, 0.58]
-
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Prueba de Heterogeneidad

El andlisis de la heterogeneidad es seguramente el aspecto mas atractivo de un
meta-analisis para muchos investigadores. Es en este terreno en el que puede
realmente hacer aportaciones mas originales, proporcionando evidencia
especifica propia no contenida en los estudios primarios (Botella y Zamora, 2017
p.22), este punto consto de analizar un grupo de estudio compuesto por varios
elementos diferentes entre si para combinarse en una Unica medida.

Tabla 10.

Prueba de Heterogeneidad

Heterogeneity Statistics

Tau Tau? 12 H2 R2 df Q p
0.0161 (SE= 85.3
0.127 0.009) 3% 6.818 . 9.000 62.070 <.001

Como resultado de los datos de los 10 articulos procesados en el
programa Jamovi, este nos arrojo una prueba de heterogeneidad a un 85.33% y
una significancia del p<0.001, bajo los datos presentados, indicando esto que
existe una heterogeneidad importante. Una posibilidad para esta alta
heterogeneidad es que los estudios hayan realizado las investigaciones en
lugares muy distintos.
4.3Sintesis de los resultados
Segun lo mostrado en los resultados obtenidos en el diagrama de bosque (forest
plot) por los 10 articulos cientificos procesados, se obtuvo un estimador de
Q=0.50, mostrando esto estar por encima de la media porcentual, indicando que
existe una probabilidad de un 50% de que la implicacion de la variable surja efecto,
esto quiere decir que todas las empresas que implementen un social media
marketing tienen un 50% de posibilidad de aumentar la intencion de compra, a su
vez teniendo los efectos globales positivos, no hay probabilidad de que la
aplicacion de la variable sea nula. Por otra parte, se obtiene el valor de p <.001
siendo menor que el 0.05 y el valor de Z mayor al 1.96 se aprueba el modelo de
estudio. Teniendo como resultado de Overall de 0.50 con un intervalo de confianza

inferior de 0.41 y un intervalo superior de 0.58 no hay posibilidad de que la
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aplicacion de la variable sea nula al tener los 2 valores positivos. Dentro de otros
datos resaltantes de los resultados obtenidos se observa un valor atipico muy
resaltante que seria la investigacion de Elseidi 2016, incluso siendo, el tercer
estudio de mayor peso porcentual debido al gran de su muestra de estudio, no se
encuentra tocando la media del Overall.

Tabla 11.

Modelo de efecto

Random - Effects Model (k = 10)

. Cl Lower Cl Upper
Estimate Se A p Bound Bound
Intercept 0.496 0.0437 114 <.001 0.411 0.582
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V. DISCUSION

Este capitulo se desarroll6 a través de contrastar resultados anteriores para el
respaldo de los objetivos planteados dentro de esta investigacién. Teniendo como
base para describir y/o explicar por qué o cémo se produce un fenémeno o
conjunto de fendmenos relacionados (Espinoza, 2018, p. 131). Por consiguiente,
se ilustro las diferentes evidencias halladas.

Objetivo 1. El social media marketing mejora significativamente la
intencion de compra.

Se describe la variable en cuestidn en contrastacién con lo planteando por
los autores, donde concuerdan que el social media marketing tiene una influencia
significativa sobre la intencion de compra. La Web 2.0 (redes sociales) presenta
una serie de oportunidades para que las empresas se acerquen a sus mercados,
incluida la observacion y recopilacion de informacién y la participacion como
miembros de comunidades en linea. A las empresas generalmente les encantaria
gue su producto se encontrara en el corazon de una comunidad, y muchas
empresas han desarrollado sus propios blogs y foros en linea para este propésito
(Mortazavi, et al., 2014, p. 103). Los datos globales respaldan la importancia de
las plataformas de redes sociales, debido a que hay millones de usuarios en todo
el mundo todos los dias. Ademas, debido al desarrollo de estas tecnologias de la
informacion y la comunicacion todas las industrias han sido testigo de cambios
significativos debido a la facilidad con la que pueden obtener informacion de varias
plataformas de medios en linea, Sin embargo, aunque la plataforma y el
dispositivo son instrumentos criticos, se ha sugerido que las emociones asociadas
con el uso de un sitio web también pueden ser criticas como factor clave de éxito
en el marketing (Kornpitacky Sornsaruht, 2019, p.256).

Objetivo 12. EI manejo del ewom como factor del social media marketing
influye positivamente en la intencion de compra.

Para contestar al objetivo planteado 12 se realizd la seleccion de los
articulos cientificos que contrasten teéricamente, al boca a boca electronico como
factor del social media marketing para impulsar la intencibn de compra. Los

articulos que sustentaron el objetivo fueron los siguientes.
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Tabla 12.

Justificacion tedrica del objetivo 1a

Cod. Autor Articulos cientificos e d?, Ao
publicacién
Milad Ewom a través de sitios de redes sociales e
A103 Ma'idy impacto en la intencion de compra y la Journal 2018
I imagen de marca en Iran
A105 Mortazavi Influw_en las intenciones de compra de los Journal 2014
etal. usuarios de VSN
A129 Abubakar, eWOM, eReferral y género en la comunidad Journal 2016
et al. virtual
Efectos del boca a boca electrénico en las
Elseidi y actitudes de los consumidores hacia las
A130 El-Baz, marcas, laimagen de marcay la intencion de Journal 2016
compra: un estudio empirico en Egipto.
El efecto del boca a boca electronico en la
Jalilvand imagen de marca y la intencién de compra un
Al32 y Samiei estudio empirico en la industria del automovil Journal 2012
en Iran

En funcion al supuesto planteado como objetivo 1%, Desde que la difusiéon
de ewom a través de las redes sociales se convirti6 en un factor critico en la
configuracion de las caracteristicas de comportamiento y actitud del consumidor,
el branding a través de ewom en las redes sociales se vio como una herramienta
eficaz en las estrategias de publicidad corporativa (Milad y Majid, 2018, p.171) con
el tiempo, la influencia de la comunicacion de boca en boca electronica en las
intenciones de compra de los consumidores es significativa y puede generar un
cambio positivo en las actitudes de los consumidores hacia las marcas cuando
han recibido informacion de una fuente confiable y experimentada (Elseidi y EI-
Baz, 2016, p.213) ya que los consumidores tienden a tener una mayor intencion
de compra cuando la informacion en ewom tiene algun tipo de credibilidad
(Abubakar, et al., 2016 p.702).

A través de Internet mévil, es cada vez mas popular, que los clientes
puedan leer recomendaciones en linea para el producto que les interesa
directamente en el punto de compra, lo que podria tener fuertes efectos en sus
decisiones de compra. (Jalilvand y Samiei, 2012, p.472). Los especialistas en
marketing deben tener en cuenta que la participacion de los usuarios en ewom es
mayor en los VSN (Virtual social networking) en los que existe un mayor grado de
relaciones sociales, entretenimiento, divulgaciéon de informacion y facilidad de uso
(Mortazavi et al., 2014, p.119).

Objetivo 1°. El manejo de la confianza como factor del social media

36



marketing influye positivamente en la intencion de compra.

Para contestar al objetivo planteado 1° se realizd la seleccion de los
articulos cientificos que contrasten tedricamente, la confianza como factor del
social media marketing para impulsar la intencion de compra. Los articulos que
sustentaron el objetivo fueron los siguientes.

Tabla 13.

Justificacion teorica del objetivo 1b

Cad. Autor Articulos cientificos o d(_e’ Ao
publicacién

Ewom a través de sitios de redes sociales

A103 Milad y Majid. e impacto en la intencién de compra y la Journal 2018
imagen de marca en Iran

AL05 Mortazavi, et Influw_en las intenciones de compra de los Journal 2014

al. usuarios de VSN

Cémo la interaccion social afecta la

Al11 Yin, et al. compra intencién en el comercio social: Journal 2019
una perspectiva cultural

Kornpitack y Intencion de comprar viajes en linea: un
Al28 Sornsaruht, andlisis SEM Journal 2019

En funcion al supuesto planteado como objetivo 1°; La confianza es otro
constructo tomado de la literatura sobre psicologia social como precursor de la
estimacion de la disposicion del consumidor a participar (Milad y Majid, 2018,
p.172), es el catalizador de las transacciones de la plataforma, es la esencia para
la continuidad y sostenibilidad del comercio social (Yin, et al., 2019, p.15) es la
base de las relaciones de comunicacion en la prestacion de servicios a los
clientes, que tiene una influencia directa en la lealtad del cliente (Kornpitack y
Sornsaruht, 2019, p.248)

La confianza se vuelve alun mas importante en un entorno de alta
tecnologia como un sentido de expectativa formado por individuos o grupos de
individuos en combinacion con sus creencias e intenciones de comportamiento, lo
gue, a su vez, puede llevar a la tendencia a depender de contrapartes de
transacciones en quienes se puede confiar y evaluar (Mortazavi et al., 2014,
p.105) ante ello es que los minoristas deben generar confianza con sus clientes
desarrollar una politica clara y facil de entender sobre garantia, compensacion y
manejo de quejas de los clientes (Ha et al. ,2019, p.1458)

Objetivo 1°¢. La imagen de marca como factor del social media marketing

influye positivamente en la intencion de compra.
Para contestar al objetivo planteado 1° se realizé la seleccion de los

articulos cientificos que contrasten teéricamente, la Imagen de marca como factor
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del social media marketing para impulsar la intencion de compra. Los articulos
gue sustentaron el objetivo fueron los siguientes.
Tabla 14.

Justificacion teorica del objetivo 1c

Cad. Autor Articulos cientificos Tipo de publicacion Afio

Ewom a través de sitios de redes sociales
e impacto en la intencion de compra y la
imagen de marca en Iran

A103 Milad y Majid. Journal 2018

Ewom, eReferral y género en la

comunidad virtual Journal 2016

Al129 Abubakar, et al.

Efectos del boca a boca electrénico en las
actitudes de marca de los consumidores,
la imagen de marca y la intencion de
compra: un estudio empirico en Egipto.

A130 Elseidi y El-Baz Journal 2016

El efecto del boca a boca electrénico en la
imagen de marcay la intencién de compra
un estudio empirico en la industria del
automovil en Iran

En funcion al supuesto planteado como objetivo 1°¢; Una imagen de marca

A132 Jalilvand y Samiei Journal 2012

positiva reduciria la percepcion de riesgo y disminuiria la probabilidad de efectos
adversos, ya que estas son las principales preocupaciones de las consumidoras
(Abubakar, et al., 2016, p.702). Es asi que los especialistas en marketing deben
alentar a los consumidores expresando su buena experiencia con una marca
determinada de forma electronica a través de las redes sociales y la comunidad
de sitios web, y a su vez reforzar la imagen de marca para cumplir con las
expectativas de los consumidores (Elseidi y El-Baz, 2016, p.273).

Los gerentes deben avocarse a mejorar la imagen de la marca
aumentando la variedad de productos, mejorando la calidad del producto,
ofreciendo los productos a un precio digno de valor y brindando agradablemente
servicios posventa. Estas mejoras aumentan directamente la intencién de compra
de los productos (Jalilvand y Samiei, 2012, p.472); consta de lo que los
consumidores creen que la marca puede hacer por ellos (Milad y Majid, 2018,
p.175).

Objetivo 19. Aminorar la percepcion de riesgo como factor en el social
media marketing influye positivamente en la intencién de compra.

Para contestar el objetivo planteado 19 se realizd la seleccion de los

38



articulos cientificos que contrasten te6ricamente, la percepcion de riesgo como
factor del social media marketing para impulsar la intencion de compra. Los
articulos que sustentaron el objetivo fueron los siguientes.

Tabla 15.

Justificacion teorica del objetivo 1d

Cod. Autor Articulos cientificos Tipo de publicacion Afio

A122 Malik y Wali Papel de las redes sociales en las Journal 2016
preferencias del consumidor

El efecto de las dimensiones de

A123 Kamran et al. participacion del comercio minorista en Journal 2018
linea en el boca a boca electrénico y las
intenciones de compra

Kornpitacky

Al2s Sornsaruht

Intencion de comprar viajes en linea: un Journal 2019
andlisis SEM

En funcién al supuesto planteado como objetivo 19 Se encuentra que, al
aumentar el riesgo percibido por los clientes, disminuira ligeramente su intencion
de compra, por lo que aminorar el riesgo aumentara la intencién de compra (Malik
etal., 2016, p.265) para ello, los gerentes de ventas minoristas en linea que deben
invertir en estrategias de reduccion de riesgos para minimizar el riesgo percibido
por los clientes. Por lo tanto, los comerciantes y minoristas en linea deben
desarrollar ciertas estrategias de reduccion de riesgos (por ejemplo, politicas
formales de privacidad, tecnologia de encriptacion, métodos de pago seguros,
politicas de garantia de productos, garantias de devolucién de dinero, derecho a
devolucion para mitigar dichos factores de riesgo (Kamran et al., 2018, p.64). La
asimetria de informacion percibida, la percepcion de incertidumbre tecnolégica y
regulatoria y la intangibilidad percibida del servicio se confirmaron como los
principales determinantes del riesgo percibido (Kornpitack y Sornsaruht, 2019,
p.257).

Objetivo 1°. La actitud como factor en el social media marketing influye
positivamente en la intencién de compra.

Para contestar el objetivo planteado 1° se realizé la seleccion de los
articulos cientificos que contrasten teéricamente, la actitud como factor del social

media marketing para impulsar la intencion de compra. Los articulos que
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sustentaron el objetivo fueron los siguientes.
Tabla 16.

Justificacion teorica del objetivo 1le

Cod. Autor Articulos cientificos Tipo de publicacion  Afio
Explorando las diferencias de género en la
Al24 Lin,etal. toma de decisiones de compra de los Journal 2019
consumidores en linea: una perspectiva de
presentacion de productos en linea.
A128 Kornpitack y Intencién de comprar viajes en linea: un Journal 2019
Sornsaruht o
analisis SEM
Elseidi v El- Efectos del boca a boca electrénico en las
A130 Bazy actitudes de marca de los consumidores, la Journal 2016

imagen de marca y la intencion de compra:
un estudio empirico en Egipto.

En funcion al supuesto planteado como objetivo 1¢ Las actitudes de los

consumidores hacia las compras en linea estan determinadas por la confianza y

los beneficios percibidos (Kornpitack y Sornsaruht, 2019, p.257); si una persona

tiene una actitud positiva hacia una revision en linea, eso aumentara la intencion

de compra del receptor de los productos y servicios que se comentan

favorablemente en esa revision (Elseidi y El-Baz, 2016, p.273). Para influir en sus

intenciones de compra a través de sus actitudes, los hombres se ven mas

afectados por la interactividad de un sitio web que las mujeres (Lin et al., 2019,

p.1198).
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VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones de esta investigacion trascendieron a través de la alta evidencia

indagada a través de los diferentes estudios empiricos seleccionados analizados

desde diferentes enfoques, que, al contrastarlos entre si, se logré sintetizar y de

esta manera otorgar un panorama mas claro sobre las variables de estudio.

Primero

El Social media marketing permite a las empresas llegar
directamente a su publico objetivo permitiendo que los vinculos
débiles amplien su impacto potencial a través de la ampliacién de
las comunidades en linea (Milad y Majid, 2018, p.163), siendo
canales sofisticados que brinda a los consumidores en linea un facil
acceso a diferentes opciones. Estas plataformas ofrecen a
mercados que antes eran inalcanzables para pequefias empresas
(Kornpitac y Sornsaruht, 2019, p.248) convirtiéndose asi en una via
alterna para llegar a los clientes a traves de sus redes sociales;
debido a que las empresas necesitan establecer y mantener la
credibilidad de sus mensajes (Abubakar et al., 2016, p.693).
Resulta ser el avance de Internet, las nuevas tecnologias
multimedia basadas en web que se utilizan activamente en las
presentaciones de productos en linea para proporcionar mas
decisiones (Lin et al., 2019, p.1887). Se trata de la utilizacion a
manera de presentar y gestionar una determinada identidad y
personalidad en un contexto social, presentando una serie de
oportunidades para que las empresas se acerquen a sus mercados
(Mortazavi et al., 2014, p.103), permitiendo monitorear
continuamente la comunicacion en linea sobre sus marcas, y asi
exponer eficazmente sus productos y tratando de cambiar algunas
asociaciones negativas acerca de la marca (Jalilvand y Samiei,
2012, p.472). El social media se definen como, una herramienta
importante en la era moderna del mundo empresarial debido a su
credibilidad y al impulso de las personas por interactuar a través de
las redes sociales (Malik, et al., 2016, p.257) es la herramienta de
asociacion directa que desempefia un papel vital en el

comportamiento del consumidor generando interaccién entre las
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Segundo

diversas actividades de las redes sociales con los sitios web para
atraer clientes (Kamrar, et al., 2018, p.55), a través de la
informacion brindada por este medio que puede ser utilizada para
hacer que los productos y/o servicios coincidan con las expectativas
de los consumidores (Elseidi, et al., 2016, p.273).

En esta época el social media marketing resulta ser un
elemento indispensable para poder llegar a un mayor publico,
debido a sus alcances en cuanto a masas siendo una oportunidad
de llegar a mercados donde seria muy dificil llegar de forma
tradicional, a través de ella es que se presenta al mundo el producto
o0 servicio que se ofrezca y depende de cuan bien este representado
es como vera el publico a dicha marca. Gracias a esta nueva
presentacion del marketing en redes sociales es que se genera una
mayor interactividad con el consumidor sabiendo que es lo que
desea llevando a una retroalimentacion, ya que la informacion
brindada por estas plataformas es abundante a través de esta la
informacion es instantanea tanto para el consumidor como para la
empresa para poder cubrir las necesidades observadas.

La difusion de ewom a través de las redes sociales es un factor
critico en la configuracion de las caracteristicas de comportamiento
y actitud del consumidor, en las redes sociales es una herramienta
eficaz en las estrategias de publicidad corporativa (Milad y Majid,
2018, p.171), a través de esta los consumidores pueden difundir
Sus experiencias y conocimientos relacionados con la marca
libremente entre sus pares (Mortazavi, et al., 2014, p.106). La
comunicacion boca en boca por medios sociales contribuye a
formar las actitudes y el comportamiento del consumidor (Jalilvand
y Samiei, 2012, p.461). Ewom es cualquier declaracién positiva o
negativa hecha por clientes actuales o anteriores sobre un
producto, servicio o empresa, que se pone a disposicion de grandes
audiencias a través de Internet (Abubakar, et al., 2016, p.692). El
gran cambio en tecnologia y amplia difusion de Internet facilita a los

consumidores compartir consejos relacionados con el consumo por
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Tercero

participar en actividades en linea. Asi, Internet trajo a colacién una
fuente de comunicacibn menos personal pero universal llamado
boca a boca electrénico (Elseidi, et al., 2016, p.269).

Es decir al ser el ewom todo aquel comentario que sea

expresado por internet, por parte de un consumidor reciente o
anterior, sobre el servicio o producto que se haya adquirido, se
convierte en una publicidad indirecta por parte del consumidor es
por ello que, en las redes sociales el ewom cumple una funcién
elemental en cuanto a difundir la experiencia de un cliente con el
publico, de esta manera se convierte en una publicidad de parte del
consumidor correspondiente a lo experimentado, es asi que este
factor influye en el comportamiento de las personas que hayan sido
observadoras de estos comentarios en los medios sociales.
La confianza consta de la cooperacion entre dos partes, en la que
una de las partes tiene su confianza en la fiabilidad y fidelidad del
otro. Teniendo en cuenta las caracteristicas de los sitios web de
compras en linea (Yin, et al., 2019, p.3). La confianza es la
psicologia social como precursor de la estimacion de la disposicion
del consumidor a participar (Milad y Majid, 2018, p.172). Es
consecuencia es la base de relaciones de comunicacion en la
prestacion de servicios a los clientes (Kornpitac et al., 2019, p.248),
ya que la confianza es el sentido de expectativa formado por
individuos o grupos de individuos en combinacibn con sus
creencias e intenciones de comportamiento (Mortazavi p.105,
2014).

En otras palabras, sostener y validar esta confianza en un
medio virtual es vital para las relaciones con los clientes, de parte
de los clientes es apostar en una transaccion por la empresa y que
esta cumpla con las expectativas del consumidor. La confianza
termina siendo uno de los factores mas importantes en las
transacciones virtuales ya que el consumidor no puede observar
algo tangible, y brindar la mayor confianza al consumidor sera el

punto para sostener una relacion 6ptima donde se conlleve a mas
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Cuarto

Quinto

de una compra. Es habitual que exista incertidumbre en una
transaccion online, pero resulta indispensable que las empresas
logren cubrir esta incertidumbre a través de la confianza.

La imagen de marca son las percepciones sobre una marca tal
como se reflejan en las asociaciones de marca que se guardan en
la memoria del consumidor (Milad y Majid, 2018, p.461), es la
personalidad que identifica a un producto, servicio o empresa. Es
un constructo simbodlico creado en la mente de las personas, que
consta de toda la informacion y expectativas asociadas con un
producto / marca (Abubakar, 2016, p.696).

La creacibn de una mejor imagen de marca es

fundamental para dirigir el proceso de toma de decisiones del
consumidor (Elseide y El-Baz, 2016, p.268). La imagen de marca
puede impactar a una empresa, sus ingresos futuros y flujo de caja
a largo plazo, a razén que el consumidor seda su disposicion a
pagar precios superiores, toma de decisiones estratégicas,
generando una, ventaja competitiva sostenible en las practicas de
marketing (Jalilvand y Samiei, 2012, p.162).
El riesgo percibido es la percepcion del consumidor de la
incertidumbre y las consecuencias adversas de comprar un
producto o servicio (Kornpitack y Sornsaruht, 2019, p.249). Se
refiere a “las consecuencias negativas anticipadas que un
consumidor asocia con la compra de un producto o servicio
(Kamran, et al., 2018, p.56) que de aminorarse este riesgo
aumentaria la intencién de compra (Malik, et al., 2016, p.264).

Cabe mencionar que el comercio por plataformas
digitales, si bien es cierto trae mucha accesibilidad a un mayor
publico, pero con esto trae también el riesgo que pueda percibir el
consumidor por un servicio o producto el cual no estd siendo
palpado por el consumidor ante ello es que se introduce esta
percepcion de riesgo, de inseguridad si comprar o no, que debe ser

mermada a través de la confianza y una imagen de marca sélida.
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Sexto

La actitud se define como el juicio general y la evaluacion de los
consumidores de una marca especifica en funcidén de sus creencias
de marca (Elseidi, et al.,, 2016, p.270), las actitudes de los
consumidores hacia las compras en linea terminan siendo
determinadas por la confianza y los beneficios percibidos
(Kornpitack, et al., 2019, p.257), en la investigacion empresarial
funciona como un antecedente de la intencion conductual (Lin, et
al., 2019, p.1191).

La determinacion del factor actitud en el social media esta
determinada por la evaluacién a la que someten los consumidores
los diferentes estimulos mostrados en redes sociales por parte de
la empresa, y la que postura conlleve a tomar, depende mucho de
este factor para que los consumidores tomen buena o mala manera
0 que se les muestras y estén predispuesto a consumir los servicios
o productos que se les ofrezca. Este factor guiado a las intenciones
de compra toma como referencia todo aquello que se le muestre y
a partir de ello ejerce su propia postura a consumir 0 no consumir

lo que esta observado.
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VIl. RECOMENDANCIONES

Sobre el desarrollo de esta investigacidn, a partir de lo observado dentro de la
evidencia obtenida, se suscitan mas de una apreciacion sobre algunas
sugerencias, sobre los préximos investigadores en el tema o individuos

interesados sobre el mismo.

Primero Se sugiere que los empresarios usen estos nuevos canales que
ofrece el social media, para crear un vinculo mas sostenible con
los clientes para que de esta manera el mensaje que deseen
trasmitir genere una mayor confianza, y puedan darle replica a
este, generando una retroalimentacion (feedback). Asi también
las empresas puedan implementar cambios 0 mejoras oportunas
a partir de la informacion obtenida de los medios sociales y asi
cubrir la expectativa del cliente.

No se puede dejar por fuera de las actividades de una
empresa estrategias de marketing en redes sociales, sobre todo
en estos tiempos donde es visible a todo mundo que existe una
cantidad de transacciones por internet.

Segundo En cuanto al boca a boca electronico, los interesados tienen
como mision generar comodidad a clientes y posibles clientes, no
solo en cuanto a la transaccion si no ante toda interaccion que
tengan estos con lo ofrecido por la empresa, si no que desde la
manera y eficiencia en que se les contesta.

Existen diferentes tipos de clientes y los encargados
del comercio por internet deben tener el tino para que estos se
lleven una buena experiencia y puedan comentar dicha
sensacion.

Tercero La confianza al ser uno de los factores determinantes en las
transacciones por internet, tiene que tratarse con cuidado
brindando la mayor confianza a los clientes de que recibiran los
gue esperan, entonces segun esto se recomienda remitir

informacion clara y precisa tanto del producto como de todo lo



Cuarto

Quinto

Sexto

gue constara adquirirlo, para que el cliente no tenga dudas de
gue le cambien los términos o no sea lo que espera.

Sobre la imagen de marca, se recomienda que las empresas
sean solidas con lo que quieran mostrar, sea por tema de calidad,
precio, exclusividad etc. que se busque ganar un mayor espacio,
debe atacar esa proyeccion para que la gente reconozca a la
empresa por ese valor mostrado.

EL riesgo percibido siempre estard presente sobre el comercio
por internet se debe buscar minimizar este, se recomienda que
sea a través de los clientes que ya hayan adquirido el producto o
servicio, sea directa o indirectamente, que quiere decir esto, que
se publique el final de estas satisfactorias transacciones a través
de las mismas paginas donde se ofrecen estos productos o
servicios, y a su vez buscar que dichos consumidores dejen
comentarios de cudl fue su experiencia con la empresa. De esta
manera los posibles clientes percibiran mayor confianza que
reducira el riesgo percibido.

Se recomienda en cuanto a la actitud de los consumidores, que
se ofrezcan facilidades en el servicio, paginas eficientes de facil
acceso, y supervisiones preventa y postventa, para que la
eficiente atencién hacia este, genere una actitud positiva y
predispuesta a querer comprar y porque no volver hacerlo y asi

obtener un cliente fidelizado.
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ANEXOS

Anexo 1: Fuentes de informaciéon

Cad. Titulo Autor Afio Base de Busqueda de palabras Foco de estudios
Datos claves

Al Social media marketing: Jacobson, J., Gruzd, 2020 SCOPUS Etica del marketing digital Adultos en linea
Who is watching the A., & Hernandez- Redes sociales Confianza equilibrada por el
watchers?. Garcia, A. del consumidor Privacidad. censo.

A2 Linking sustainability Khan, A. A., Wang, 2019 SCOPUS Redes sociales; Pymes; Consumidores en
oriented marketing to social M. Z., Ehsan, S., sustentabilidad; sefiales linea.
media and web atmospheric ~ Nurunnabi, M., & atmosféricas web;
cues. Hashmi, M. H. consumidores; Negocios en

linea; estrategias de
marketing sostenibles;
comportamiento del
consumidor.

A3 Online impulse buying Kathiravan, C., 2019 SCOPUS Compra impulsiva, Consumidores que
behavior of consumer Mahalakshmi, P., comportamiento del estaban
triggered by digital &Palanisamy, V consumidor, marketing en comprando en
marketing. linea. linea.

A4 Effective use of marketing Jayaram, D., Manrai, 2015 SCOPUS Redes sociales; Usuarios en linea.
technology in eastern A. K., &Manrai, L. A. Mejoramiento; Publicidad
Europe: Web analytics, digital; EI marketing movil;
social media, customer Producto.
analytics, digital campaigns
and mobile applications.

A5 Online impulse buying Kathiravan, C., 2019 SCOPUS Velocidad Europa del Este Consumidores
behavior of consumer Mahalakshmi, P., Eslovaquia Bulgaria Albania  jévenes expertos
triggered by digital &Palanisamy, V. Iditarod Trineo de carreras en tecnologia.
marketing. Perro Mercado modelo

Caracteristicas de
marketing tecnologia.

A6 Multifunctional product Wang, A., &Gao, X. 2019  SCOPUS La satisfaccion del cliente; Clientes con el
marketing using social transformacion de escala; mismo nivel de
media based on the agrupacion de texto breve; satisfaccion.
variable-scale clustering. mineria de redes sociales

A7 Assessment of the level of Yasynska, N., 2019 SCOPUS Economia, optimizacion, Interaccion de
business readiness for Fomichenko, 1., negocios, outsourcing, Estudiantes.
digitalization using Voloshyna, O., mercado,
marketing and neural Byvsheva, L., &
network technologies. Ekaterina ciber-sistema, comercio

Krikunenko. minorista electrénico.

A8 Exploring consumers’ iu, Q., Zhang, X., 2020 SCOPUS Distancia temporal, Consumidores
buying behavior in a large Huang, S., Zhang, distancia social, producto. después de la
online promotion activity: L., & Zhao, Y. promocion doble.
The role of psychological
distance and involvement.

A9 Predicting the e-commerce Deepika, N., &Bhat, 2020 SCOPUS participacion, decision de El comportamiento
companies stock with the M. N. compra de compra de los
aid of web advertising via consumidores en
search engine and social participacion, promocién de  grandes
media. venta en linea, promocién actividades de

doble 11, comportamiento promocion en
de compra en linea. linea.

Al10 Reinforcing consumers' Waheed, A., Yang, 2018 SCOPUS servicio al consumidor, Comportamiento

impulsive buying tendencies
through m-devices and
emails in Pakistan.

J., & Webber, J.

publicidad web, redes
sociales, comercio

electrénico, precio de
acciones, YouTube,
comentarios, analisis de

sentimientos.

de Consumidores
en linea.



A1l The role of fashion bloggers Mickeviciute, A., 2019 SCOPUS comunicaciones de Mejorar las
in fashion marketing &Siudikiene, D. marketing, marketing movil, campafias de
communication. marketing por correo marketing al

electrénico, tendencias de enfocarse mas en
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of Mouth on Purchase A. intencion de compra, que tienen valores
Intention of Fashion homofilia, pericia, y preferencias
Products on Social confiabilidad, influencia similares, etc.
Networking Websites. informativa, participacion en

la alta costura, intensidad
de uso de Facebook.

A103 eWOM through social Milad, F., &Majid, F. 2018 PROQUEST  Redes sociales, intencion proveedores de
networking sites and impact de compra, imagen de plataformas en
on purchase intention and marca. linea.
brand image in Iran.

A104 Types of Virtual Community Tseng, C., Kuo, H., 2014 PROQUEST  Publicidad online, boca a Miembros de VC

Matter for the Effects of
online Advertisement and
Electronic Words of Mouth?.

&Chen, J.

boca electrénica,
comunidades virtuales,
compra.

en Taiwan,



A105 Influencing VSN users’ Mortazavi, M., 2014 PROQUEST Comunidades virtuales, Factores que
purchase intentions. Mohammad, R. E., sitios de redes sociales, afectan las
&Barzoki, A. S. comportamiento del motivaciones de
consumidor, marketing viral, los usuarios para
publicidad generada por el participar en
consumidor, marketing boca  eWOM en estos
a boca. sitios web.

A106 Effects of social media on Kwahk, K., & Kim, B. 2017 PROQUEST  Social media Taobao decisiones de
consumers’ purchase Social impact theory compra de los
decisions: evidence from Informational social consumidores
Taobao. influence Normative social Tabao.

influence.

A107 Is the Purchasing Behavior Harun, A., &Husin, 2019 PROQUEST  Online purchasing behavior,  Millennials en
of Suburban Millennials W. H.R. low involvement products, zonas suburbanas
Affected by Social Media Malaysian e-commerce,

Marketing? social media marketing,
EmpiricalEvidencefromMala consumer engagement,
ysia uses and gratification theory

A108 Competitive Price and Trust Maia, C. R., Lunardi, 2019 PROQUEST  Social commerce; price; Consumidores en
as Determinants of G. L., Dolci, D., trust; social media; linea.
Purchase Intention in Social ~ &D'Avila, L. C. purchasing intention.

Commerce.

A109 Mr. risk! Please trust me: Zhu, D. S, Lee, Z. 2011 PROQUEST  e-Commerce; perceived usuarios en linea
Trust antecedents that C.,O'Neal, G.,S,, & ease of use; perceived que compraban a
increase online consumer Chen, Y. H. usefulness; trust; perceived proveedores
purchase intention. risk, purchase intention; e- electrénicos.

vendor; Taiwan.

A110 The influence of corporate Long-Yi, L., & Ching- 2010 PROQUEST  Corporate image, intencion de
image, relationship Yuh Lu. Relationship marketing, compra del
marketing, and trust on Trust, Purchasing. consumidor; y el
purchase intention: the boca a boca.
moderating effects of word-
of-mouth.

Al1l How Social Interaction Yin, X., Wang, H., 2019 PROQUEST  Social commerce; purchase  Consumidores de
Affects Purchase Intention Xia, Q., & Gu, Q. intension; cultural China y Francia.
in Social Commerce: A dimension; social
Cultural Perspective. interaction.

Al112 Would corporate social Tung-Ju, W., Hsien- 2016 PROQUEST  corporate social Las intenciones de
responsibility affect Tang TSAI, &Yu- responsibility, attitudes compra de los
consumers attitudes Nan, T. towards brand, brand consumidores.
towards brand and image, buyer-seller guanxi,
purchase behavior? purchase intention.

Buyerseller Guanxi as
themoderator.

A113 A Study on the correlation Chia-Jen HUNG. 2018 PROQUEST  food and beverage, brand Atraer a clientes
among Brand Image, image, perceived risk, para varios
perceived risk, and purchase intention. tiempos de
purchase intention food and consumo.
Beverage Industry.

Al14 Impact of Corporate Yaseen, S., 2019 PROQUEST  Corporate Credibility, Brand clientes en la
Credibility, Brand &Mazahir, I. Image Brand Loyalty, industria de las
Awareness, Brand Image Purchase Intention, Brand telecomunicacione
and Brand Loyalty on Awareness. 5
Purchase Intention in the
Telecommunication Sector de Karachi.
of Karachi.

A115 Relationship among China’'s  Fan, Q. 2019 PROQUEST  Image, consumer, Brand Consumidores de
country image, corporate image China.
image and brand image A
Korean consumer
perspective.

All6 The Impact of Brand Image Rehman, H. I. U., 2017 PROQUEST Purchase intencién, Brand Consumidores de

on Purchase Intention:
Moderating Role of Store
Image in Pakistan’sRetail
Sector.

&lshaq, Z.

image,retail

Pakistan.



Al17 The impact of product Chinomona, R., 2013 PROQUEST Personalized Recommender  Evaluaciones de
quality on perceived value, Okoumba, L., Systems; Social Presence; los participantes
trust and students' intention &Pooe, D. Self-referencing; Apps; de sus
to purchase electronic Perceived Accuracy; interacciones
gadgets. Perceived Novelty. sociales y PRS.

A118 The effect of trust on Ha, N. T., Nguyen, 2019 SCOPUS Online purchase intention, Intencién de
consumers’ online purchase  T. L. H., Nguyen, T. Trust, TAM, TPB. compra online de
intention: An integration of P. L., & Nguyen, T. los consumidores.
tam and tpb. D.

A119 Habit as a moderator of the Sharifi Fard, S., 2019 SCOPUS Social networking sites Minoristas que se
association of utilitarian Alkelani, A. M., (SNSs); utilitarian dirigen a adultos
motivation and hedonic &Tamam, E. motivation; hedonic jévenes a través
motivation with purchase motivation; habit; purchase de sitios de redes
intention: Implications for intention. sociales (snss).
social networking websites

A120 Social media as a strategic Hala M.Y. Diebes, 2019 PROQUEST  Social Media, B2C- Compafiia de
marketing communication &Raed A.M. Irigat Relationsip, Brand Telecomunicacion
tool in palestinian mobile Awareness, Knowledge and  es Moviles del
telecom companies - Purchase Intention. Cliente Jawwal en
business to customers Palestina.
relationship perspective.

A121 The role of social media Salvation, M. D., 2018 PROQUEST  Social media marketing, Consumidores a
marketing and product &Sorooshian, S product involvement, través de
involvement on consumers' consumers' purchase comunidades en
purchase intentions of intentions. linea, sitios de
smartphones. redes sociales y

blogs.

A122 Role of Social media on Malik, F., Asif, M., 2016 PROQUEST  Social media, electronic La conectividad de
consumer preferences. &Wali, S. word of mouth, social media  los consumidores

marketing, and en un mundo
conectado y en
consumers' behaviors. linea.

A123 The effect of online retailing Kamran, A,, Ziaullah, 2018 PROQUEST  Website Features; Social Ventaminorista en
engagement dimensions on M., & Syed, N. A. Networking Site; Online linea.
electronic word of mouth Retailing; Self-Efficacy;
and purchase intentions. Purchase Intentions;

Electronic Word of Mouth.

Al24 Exploring gender Lin, X., Featherman, 2019 SCOPUS Comercio electrénico. Las diferencias de
differences in online M., Brooks, S. L., Decisién de compra online. género en las
consumer purchase &Hajli, N. GéneroDiferencias de decisiones de
decision making: An online género compra de los
product presentation consumidores
perspective. basadas en la

Web.

A125 Influence pf facebook game Liu, H., & Shiue, Y. 2014 PROQUEST  Comportamiento, flujo, los jugadores
players behavior on flow intencién de compra. suelen estar
and purchase intention. dispuestos a pagar

un alto precio para
mantener una
experiencia de
flujo 6ptima.

A126 The impact of website Rubab, N., Shoukat, 2018 PROQUEST  Factores sitio web, marca Consumidores de
designing factors on online S., Shaheen, M., & de moda. compras en linea.
purchase intention: Sandhu, K. Y.

Evidence from fashion
brands.

Al127 Online hotel booking: The Lien, C. -., Wen, M. - 2015 SCOPUS Imagen de marca, Precio, Consumidores en
effects of brand image, ., Huang, L. -., & Wu, Confiar, Valor, Intenciones Taiwan
price, trust and value on K. de compra.
purchase intentions.

Al128 Intention to purchase travel Kornpitack, P., 2019 PROQUEST OTA, Purchase Online, Clientes de
online: A SEM analysis. &Sornsaruht, P. SEM, Social Networks, Tailandia..

Thailand, Tourism.
A129 eWOM, eReferral and Abubakar, A. M., 2016 SCOPUS Gender, Cyprus, Brand ClientesenChipre.

gender in the virtual
community.

llkan, M., &Sahin, P.

image, eReferral, eWOM,
Purchase intention.



A130 Electronic word of mouth Elseidi, R. I., & EI- 2016 PROQUEST Electronic word of mouth, Estudiantes de
effects on consumers' brand  Baz, D. Brand attitudes, Brand pregrado de dos
attitudes, brand image and image, Purchase intention, grandes escuelas
purchase intention: An Smartphones. de negocios
empirical study in Egypt. afiliadas a

universidades
publicas y
privadas, operando
en El Cairo, la
capital de Egipt.

A131 From positive and negative Chih, W, Liou, D., & 2015 SCOPUS Internet bookstore Usuarios
cognition perspectives to Hsu, L. Tricomponent attitude experimentados en
explore e-shoppers’ real model Commitment-trust Books.com.tw.
purchase behavior: an theory Relationship quality
application of tricomponent Behavioral intention
attitude model.

A132 The effect of electronic word ~ Jalilvand, M. R., 2012 SCOPUS Internet, Consumer Clientes de
of mouth on brand image &Samiei, N. behaviour, Word of mouth, IranKhodro en
and purchase intention An Brand image, Social Irén.

empirical study in the
automobile industry in Iran.

networks, Iran.




Anexo 2: Sintesis de resultados de social media marketing

Autor Investiga Objetivo Metologia Definicién Andlisis Sintesis Conclusion
cion
Milad, eWOM Plantearon como Este estudio Segun los autores, El Social media marketing En esta época el Los autores concluyeron bajo
F., through objetivo de utilizo un el Social media permite a las empresas llegar social media  resultados que el ewom, desempefio
&Majid, social investigacion la disefio de marketing permite directamente a su publico marketing resulta en las redes sociales un papel
F. networkin construccion de un investigacion alas empresas objetivo permitiendo que los ser un elemento importante en la configuraciéon de
(2018) g sites marco conceptual que cuantitativo llegar directamente vinculos débiles amplien su indispensable para imagen de la marca en la mente de
and proporcione basado en el a su publico impacto potencial a través de poder llegar a un los consumidores y sus Intencion de
impact on conocimientos método de objetivo la ampliacion de las mayor publico, compra.
purchase précticos y tedricos correlacion. El permitiendo que los  comunidades en linea (Milad debido a sus
intention sobre los impulsores tamafio de la vinculos débiles y Majid, 2018, p. 163, 2018), alcances en cuanto
and del uso de los sitios muestra fue amplien su impacto siendo canales sofisticados amasas siendo una
brand de redes sociales de 400. potencial a través que brinda alos oportunidad de
image in (SNS) por parte de los de la ampliacién de consumidores en linea un facil  llegar a mercados
Iran. consumidores como los consumidores acceso a diferentes opciones. donde seria muy
una herramienta en comunidades en  Estas plataformas ofrecen a dificil  llegar de
electrénica de boca linea. (p. 163). mercados que antes eran forma tradicional, a
en boca (ewom) y su inalcanzables para pequefias través de ella es
impacto en laimagen empresas (Kornpitac y que se presenta al
de marca (Bl) e Sornsaruht, 2019, p.248) mundo el producto
intencion de compra convirtiéndose asi en una via 0 sericio que se
(PI). alterna para llegar a los ofrezca y depende
clientes a través de sus redes de cuén bien este
Mortaz Effects of  Plantearon como Este estudio Segun los autores, sociales; debido a que las representado  €s  Los autores en este articulo
avi, M., social objetivo de utilizo un el Social media empresas necesitan como  vera el concluyeron que la confianza en un
Moham  mediaon investigacion disefio de marketing se establecer y mantener la pablico a dicha  ambiente de VSN (redes sociales
mad, consumer  examinar las investigacion definen como, la credibilidad de sus mensajes marca. Gracias a virtuales) contribuye en la
R.E., s’ caracteristicas de las cuantitativo utilizacién a (Abubakar et al, 2016, p.693). esta nueva  experiencia de flujo de los usuarios y
&Barzo purchase redes sociales y basado en el manera de presentacion  del  ewom en VSN tiene un impacto
ki, A. decisions  determinar sus método de presentar y Resulta ser el avance de marketing en redes  significativo en las intenciones de
S. : atributos destacados, correlacion. El gestionar una Internet, las nuevas sociales es que se  compra de los usuarios.
(2014) evidence incluidos aquellos que tamafio de la determinada tecnologias multimedia genera una mayor
from influyen en la muestra fue identidad y basadas en web que se interactividad con el
Taobao. experiencia de flujo, la  de 165. personalidad en un utilizan activamente en las consumidor
confianza y los contexto social, presentaciones de productos sabiendo que es lo
comportamientos de presentando una en linea para proporcionar que desea llevando
boca a boca serie de mas decisiones (Lin et al. a una
electrénica (ewom) oportunidades para 2019, p.1887). Se trata de la retroalimentacion,
que afectan las que las empresas utilizacién a manera de ya que la
intenciones de se acerquen a sus presentar y gestionar una informacion
compra. mercados (p. 103). determinada identidad y brindada por estas
personalidad en un contexto plataformas es
Yin, X.,  How Plantearon como Este estudio El social media social, presentando una serie  abundante a través | o5 autores concluyeron que el
Wang,  Social objetivo de utilizo un marketing se utiliza  de oportunidades para que las  de esta 12" impacto del riesgo percibido en la
H., Xia, Interactio investigacion, analizar  disefio de para promover la empresas se acerquen a sus !nforma'uon €S intencién de compra posterior en el
Q. n Affects empiricamente la investigacion interaccion entre mercados (Mortazavi et al., instantanea  tanto  comercio social se transferira en
&Gu, Purchase influencia de la cuantitativo vendedores y 2014, p.103), permitiendo para el consumidor  cierta medida por la confianza y la
Q. Intention interaccion social basado en el clientes donde los monitorear continuamente la como para la  jntimidad.
(2019) in Social (riesgo percibido, método de consumidores comunicacion en linea sobre empresa  para
Commerc  confianza e intimidad) ~ correlacién. EI ~ comparten y sus marcas, y asi exponer poder cubrir las
e:A en la intencion de tamario de la retroalimentan eficazmente sus productos y necesidades
Cultural compra de los muestra fue informacion por tratando de cambiar algunas observadas.
Perspecti consumidores en el de 518. interés (p. 2). asociaciones negativas
ve. comercio social. acerca de la marca (Jalilvand
y Samiei, 2012, p.472, 2012).
Malik, Role of Plantearon como Este estudio Segun los autores, . ) . Los autores concluyeron que existe
F., Asif,  Social objetivo de utilizo un el social media se El social media se definen un impacto significativo de la
M., mediaon  investigacion disefio de definen como, una como, una herramienta adquisicién de informacién, el boca a
&Wali, consumer  encontrar la investigacion herramienta importante en la era moderna boca electrénico, la calidad percibida
S.( preferenc  importancia de las cuantitativo importante en la del mundo empresarial debido por los clientes y la informacién
2016) es. redes sociales en los basado en el era moderna del asu credibilidad y al impulso creada por el vendedor sobre la
comportamientos de método de mundo empresarial g€ las personas por intencion de compra de los
compra de los correlacién. EI  debido a su interactuar a través de las consumidores.
consumidores, que tamafio de la credibilidad y al redes sociales (Malik et
incluyen la adquisicion ~ muestra fue impulso de las al.2016, p.257,)esla
de informacion, el de 300. personas por herramienta de asociacion
boca a boca interactuar a través ~ directa que desempefia un
electrénico, la de las redes papel vital en el
informacién creada sociales. (p.257). comportamiento del
por el vendedor, la consumidor generando
calidad percibida por intgrgccién entre las diversas
los consumidores y el actlyldades de Ia§ redes
riesgo percibido por sociales con los sitios web
los clientes. para atraer clientes(Kamrar et
al., 2018, p.55), a travez de la
Kamra The Plantearon como Este estudio Segun los autores, |nformaC|on ettt pqu EsE Los autores concluyeron que todas
n A, effect of objetivo de estudio utilizo un el social media medio que puede ser utilizada las dimensiones ewom,
Ziaulla online investigar cémo las disefio de marketing se [ETRE) haggr quellos. productos caracteristicas del sitio web, calidad
h, M., retailing dimensiones de investigacion definen como la ylo SEREe coincidan con las del servicio, sitios de redes sociales,
& engagem participacion de la cuantitativo herramienta de expectayvas cellos T normas subjetivas, riesgo percibido y
Syed, ent venta minorista en basado en el asociacion directa consumidores (Elseidi et al., autoeficacia) del comercio minorista
N. A. dimensio linea (es decir, método de que desempefia un 20 [0 27 en linea son fuertes predictores de la
(2018) ns on caracteristicas del correlacion. El papel vital en el actitud de los consumidores hacia
electronic sitio web, calidad del tamafio de la comportamiento del los minoristas electrénicos, mientras
word of servicio, sitios de muestra fue consumidor que la actitud de los consumidores
mouth redes sociales, generando hacia los minoristas en linea tiene




efectos significativos sobre las
intenciones de compra de los
clientes.

Los autores concluyeron que la
actitud hacia la presentacion de
productos en linea influyé mas en la
intencion de compra de los hombres
que de las mujeres.

and normas subjetivas, de 286. interaccion entre
purchase riesgo percibido y las diversas
intentions autoeficacia) tienen actividades de las
efectos. sobre el boca redes sociales con
a boca electrénico los sitios web para
(ewom) y las atraer clientes (p.
intenciones de 55).
compra de los clientes
a través del vinculo
mediador de la actitud
de los consumidores
hacia los minoristas
electronicos.
Lin, X., Exploring Plantearon como Este estudio Segun los autores,
Feathe gender objetivo de estudio utilizo un el social media
rman, difference investigar y explicar disefio de marketing se
M., sin las diferencias de investigacion definen como, con
Brooks,  online género en los efectos cuantitativo el avance de
S.L., consumer  de la interactividad, la basado en el Internet, las nuevas
&Haijli, purchase viveza, el diagndstico método de tecnologias
N. decision y el riesgo percibido correlacion. El multimedia
(2019) making: sobre la actitud tamafio de la basadas en web
An online posterior del muestra fue que se utilizan
product consumidor y las de 318. activamente en las
presentati  intenciones de presentaciones de
on compra en linea. productos en linea
perspecti para proporcionar
ve mas decisiones
(p.1887).
Kornpit Intention Plantearon como Este estudio Segun los autores,
ack,P., to objetivo de utilizo un el social media se
&Sorns purchase investigacion analizar disefio de definen como,
aruht, travel los factores que investigacion canales
P. online: A afectan la intenciéon de  cuantitativo sofisticados que
(2019) SEM un viajero basado en el brinda a los
analysis internacional de método de consumidores en
comprar servicios de correlacion. El linea un facil
viaje en linea antes de  tamafio de la acceso a diferentes
visitar Tailandia. muestra fue opciones. Estas
de 585. plataformas
ofrecen a
mercados que
antes eran
inalcanzables para
pequefas
empresas. (p.248).
Abubak  eWOM, Plantearon como Este estudio Segun los autores,
ar, A. eReferral objetivo de utilizo un el marketing en
M., and investigacion disefio de redes sociales se
llkan, gender in examinar la influencia investigacion define como, una
M., the virtual de la referencia cuantitativo via alternativa para
&Sahin communit  electrénica (eReferral) basado en el llegar a los clientes
s y marketing, boca a método de através de sus
P.(201 boca electrénica correlacion. El redes sociales;
6) (ewom) y la imagen tamafio de la porque las
de marca sobre la muestra fue empresas
intencién de compra. de 308. necesitan
establecer y
mantener la
credibilidad del
mensaje (p.693).
Elseidi, Electronic Plantearon como Este estudio Segun los autores,
R. 1, & word of objetivo de utilizo un el marketing en
El-Baz, mouth investigacion disefio de redes sociales se
D.(201 effects on examinar la influencia investigacion define como, una
6) consumer  de ewomen la cuantitativo herramienta que
s' brand intencién de compra, basado en el proporciona
attitudes, asi como examinar el método de informacién que
brand efecto mediador de la correlacion. El puede ser utilizada
image imagen de marca y la tamafio de la para hacer que los
and Actitud del muestra fue productos y/o
purchase consumidor hacia la de 469. servicios coincidan
intention: marca sobre la con las
An relacién entre ewom e expectativas de los
empirical intencién de compra. consumidores (p.
study in 273).

egypt.

Los autores concluyeron, que la
confianza es determinante para
desempefiar un  papel mas
importante en el uso de un viajero y
la compra de servicios de viajes en
linea.

Los investigadores concluyeron bajo
resultados que el ewom influye en la
intencién de compra y el impacto es
el mismo para ambos géneros y La
imagen de marca influye en la
intencién de compra y el impacto es
mas significativo con mujeres.

Los autores concluyeron bajo los
resultados empiricos que ewom tuvo
un impacto significativamente
positivo en la intencién de compra de
los consumidores también revelaron
que la imagen de marca tiene un
fuerte efecto en la actitud de los
consumidores hacia una marca
especifica y sus intenciones de
compra.




Jalilvan
d, M.
R.,
&Sami
ei, N.
(2012)

The
effect of
electronic
word of
mouth on
brand
image
and
purchase
intention.

Plantearon como
objetivo de
investigacion
examinar hasta qué
punto e-WOM entre
los consumidores
puede influir en la
imagen de marca y
intenciéon de compra
en la industria del
automavil, siendo que
los avances en la
tecnologia de la
informacién y la
aparicion de las redes
sociales los sitios de
la red han cambiado
la forma en que se
transmite la
informacion y este
fenémeno termina
impactando a los
consumidores ya que
esta informacion de
facil acceso podria
afectar en gran
medida la decision de
consumo.

Este estudio
utilizo un
disefio de
investigacion
cuantitativo
basado en el
método de
correlacion. El
tamafio de la
muestra fue
de 341.

Segun los autores,
el marketing en
redes sociales
permite monitorear
continuamente la
comunicacion en
linea sobre sus
marcas, y de esta
manera exponer de
una manera 6ptima
sus productos y
tratar de cambiar
algunas
asociaciones
negativas acerca
de lamarca (p.
472).

Los autores concluyeron bajo los
hallazgos obtenidos que el ewom es
uno de los factores mas efectivos
que influyen en la imagen de marca.
y la intencién de compra de las
marcas en los mercados de
consumo.




Anexo 22 Sintesis de resultados de ewom

Autor Investigacion Objetivo Metologia Definicion Andlisis Sintesis
Milad, Ewom Plantearon como objetivo de Este estudio La difusiéon de ewom a La difusion de eWOM Al ser el ewom todo
F., through investigacion la construccion de utilizo un través de las redes a través de las redes aquel  comentario
&Majid social un marco conceptual que disefio de sociales se convirtié en sociales es un factor que sea expresado
,F. networking proporcione conocimientos investigacion un factor critico en la critico en la por internet, por
(2018) sites and préacticos y teéricos sobre los cuantitativo configuracion de las configuracion de las parte de un
impact on impulsores del uso de los sitios basado en el caracteristicas de caracteristicas de consumidor reciente
purchase de redes sociales (SNS) por método de comportamiento y comportamiento y o anterior, sobre el
intention and parte de los consumidores como correlacion. El actitud del consumidor, actitud del servicio o producto
brand image una herramienta electrénica de tamafio de la en las redes sociales consumidor, en las que se haya
in Iran. boca en boca (ewom) y su muestra fue de se vio como una redes sociales es una  adquirido, se
impacto en la imagen de marca 400. herramienta eficaz en herramienta eficazen  convierte en una
(Bl) e intencion de compra (PI). las estrategias de las estrategias de publicidad indirecta
publicidad corporativa. publicidad corporativa  por parte del
(p.171). (Milad&Majid, p 171, consumidor es por
2018), a través de ello que, en las
Mortaz Effects of Plantearon como objetivo de Este estudio El ewom, donde los esta los redes sociales el
avi, M.,  social media investigacion examinar las utilizo un consumidores pueden consumidores ewom cumple una
Moha on caracteristicas de las redes disefio de difundir sus pueden difundir sus funcion  elemental
mmad, consumers’ sociales y determinar sus investigacion experiencias y experiencias y en cuanto a difundir
R.E., purchase atributos destacados, incluidos cuantitativo conocimientos conocimientos la experiencia de un
&Barzo  decisions: aquellos que influyen en la basado en el relacionados con la relacionados con la cliente  con el
ki, A. evidence experiencia de flujo, la confianza método de marca libremente entre marca libremente publico, de esta
S. from Taobao. ylos comportamientos de boca a correlacion. El sus pares (p.106). entre sus pares manera se convierte
(2014) boca electrénica (ewom) que tamafio de la (Mortazavi et al., en una publicidad
afectan las intenciones de muestra fue de p.106, 2014). La de parte del
compra. 165. comunicacion boca consumidor
en boca por medios correspondiente a lo
Abuba Ewom, Plantearon como objetivo de Este estudio Ewom se define como sociales contribuye a experimentado, es
kar, A. eReferral and  investigacion examinar la utilizo un cualquier declaracion formar las actitudesy  asi que este factor
M., gender in the influencia de la referencia disefio de positiva 0 negativa el comportamiento influye en el
llkan, virtual electronica (eReferral) marketing, investigacion hecha por clientes del consumidor comportamiento de
M., community. boca a boca electrénica (ewom)y  cuantitativo actuales o anteriores (Jalilvand&Samiei, las personas que
&Sahin la imagen de marca sobre la basado en el sobre un producto, p.461, 2012). hayan sido
, intencién de compra. método de servicio o empresa, observadoras  de
P.(201 correlacion. El gue se pone a Ewom es cualquier estos comentarios
6) tamafio de la disposicion de grandes declaracién positvao  en  los  medios
muestra fue de audiencias a través de negativa hecha por sociales.
308. Internet (p 692) clientes actuales o
anterior es sobre un
Elseidi, Electronicwor  Plantearon como objetivo de Este estudio El gran cambio en producto, servicio o
R. I, & d of investigacién examinar la utilizo un tecnologia y amplia empresa, que se
El-Baz, moutheffects influencia de ewom en la disefio de difusion de Internet pone a disposicion de
D. onconsumers  intencién de compra, asi como investigacion facilita a los grandes audiencias a
(2016) ' examinar el efecto mediador de cuantitativo consumidores través de Internet
brandattitude la imagen de marcay la Actitud basado en el compartir consejos (Abubakar et al.
S, del consumidor hacia la marca método de relacionados con el p.692, 2016). El gran
brandimage sobre la relaciéon entre ewom e correlacion. El consumo por participar cambio en tecnologia
and intencién de compra. tamafio de la en actividades en linea. y amplia difusién de
purchaseinte muestra fue de Asi, Internet trajo a Internet facilita a los
ntion: An 469. colacion una fuente de consumidores
empirical comunicacién menos compartir consejos
study in personal pero universal  relacionados con el
egypt.. llamado boca a boca consumo por
electrénico (p.269) participar en
actividades en linea.
Jalilva The effect of Plantearon como objetivo de Este estudio La comunicacion de Asi, Internet trajo a
nd, M. electronic investigacion examinar hasta qué utilizo un boca en boca colacién una fuente
R., word of punto e-WOM entre los disefio de electrénico influye y de comunicacién
&Sami mouth on consumidores puede influir en la investigacion formar las actitudes yel  menos personal pero
ei, brand image imagen de marca y intencién de cuantitativo comportamiento del universal llamado
N.(201 and purchase  compra en la industria del basado en el consumidor (p.461). boca a boca
2) intention An automovil, siendo que los método de electrénico (Elseidi et
empirical avances en la tecnologia de la correlacion. El al., p.269. 2016).
study in the informacion y la aparicién de las tamafio de la
automobile redes sociales los sitios de lared  muestra fue de
industry in han cambiado la forma en que se 341.
Iran. transmite la informacion y este

fenémeno termina impactando a
los consumidores ya que esta
informacion de facil acceso
podria afectar en gran medida la
decision de consumo.




Anexo2b Sintesis de resultados de confianza

Autor Investigacion Objetivo Metologia Definicion Andlisis Sintesis
Milad, F., Ewom through Plantearon como Este estudio La confianza es la La confianza constade  Sostener y validar
&Majid, social objetivo de investigacion  utilizo un disefio psicologia social como  la cooperacion entre esta confianza en un
F. (2018)  networking la construccion de un de investigacion precursor de la dos partes, en la que  medio virtual es vital
sites and marco conceptual que cuantitativo estimacion de la una de las partes tiene  para las relaciones
impact on proporcione basado en el disposicion del su confianza en la con los clientes, de
purchase conocimientos practicos método de consumidor a fiabilidad y fidelidad del ~ parte de los clientes
intention and y tedricos sobre los correlacion. El participar (p.172) otro. Teniendo en es apostar en una
brand image impulsores del uso de tamafio de la cuenta las transaccion por la
in Iran. los sitios de redes muestra fue de caracteristicas de los empresa y que esta
sociales (SNS) por parte  400. sitios web de compras cumpla con las
de los consumidores en linea, (Yin et al., expectativas del
como una herramienta 2019p.3). La confianza  consumidor.
electrénica de boca en es la psicologia social
boca (ewom) y su como precursor de la La confianza termina
impacto en la imagen de estimacion de la siendo uno de los
marca (Bl) e intencion disposicion del factores mas
de compra (PI). consumidor a importantes en las
participar transacciones
Mortazav ~ Effects of Plantearon como Este estudio La confianza es el (MiladyMajid, 2018, virtuales ya que el
i, M., social media objetivo de investigacion  utilizo un disefio sentido de expectativa  p.172). consumidor no
Moham on consumers’  examinar las de investigacion formado por individuos puede observar algo
mad, R. purchase caracteristicas de las cuantitativo o grupos de individuos ~ Es consecuencia es la  tangible, y brindar la
E., decisions: redes sociales y basado en el en combinacién con base de relaciones de  mayor confianza al
&Barzoki  evidence from determinar sus atributos ~ método de sus creencias e comunicacion en la  consumidor sera el
VA Taobao. destacados, incluidos correlacion. El intenciones de prestacion de servicios  punto para sostener
S.(2014) aquellos que influyen en tamafio de la comportamiento a los clientes una relaciéon 6ptima
la experiencia de flujo, la  muestra fue de (p.105) (Kornpitac et al., 2019,  donde se conlleve a
confianza y los 165. p.248), ya que la mas de una compra.
comportamientos de confianza es el sentido Es  habitual que
boca a boca electrénica de expectativa  exista incertidumbre
(ewom) que afectan las formado por individuos en una transaccion
intenciones de compra. o grupos de individuos  online pero resulta
en combinacion con indispensable  que
Yin, X., How Social Plantearon como Este estudio La confianza se define  sus creencias e las empresas logren
Wang, Interaction objetivo de utilizo un disefio como la cooperacion intenciones de  cubrir esta
H., Xia, Affects investigacion, analizar de investigacion entre dos partes, enla  comportamiento incertidumbre a
Q.,&Gu,  Purchase empiricamente la cuantitativo que una de las partes (Mortazavi p.105, través de la
Q.(2019)  Intention in influencia de la basado en el tiene su confianza en 2014). confianza.
Social interaccion social (riesgo ~ método de la fiabilidad y fidelidad
Commerce: A percibido, confianza e correlacion. El del otro. Teniendo en
Cultural intimidad) en la tamafio de la cuenta las
Perspective. intencién de compra de muestra fue de caracteristicas de los
los consumidores en el 518. sitios web de compras
comercio social. en linea, (p.3)
Kornpita Intentiontopur Plantearon como Este estudio La confianza es
ck, P., chasetravel objetivo de investigacion  utilizo un disefio también la base de
&Sornsa online: A SEM analizar los factores que  de investigacion relaciones de
ruht, P. analysis. afectan la intencién de cuantitativo comunicacion en la
(2019) un viajero internacional basado en el prestacion de servicios
de comprar servicios de método de a los clientes, con la
viaje en linea antes de correlacion. El confianza del cliente.
visitar Tailandia. tamafio de la (p.248).

muestra fue de
585.




Anexo 2c Sintesis de resultados de brand image

Autor Investigacion Objetivo Metologia Definicion Andlisis Sintesis
Milad, F., eWwOM Plantearon como objetivo de Este estudio utilizo La imagen de marca Laimagende marca En los portales
&Majid, through investigacion la construccion de un disefio de son las percepciones son las digitales es
F.(2018). social un marco conceptual que investigacion sobre una marca tal percepciones sobre  sumamente
networking proporcione conocimientos cuantitativo como se reflejan en una marca tal como  importante el
sites and préacticos y teéricos sobre los basado en el las asociaciones de se reflejan en las factor imagen
impact on impulsores del uso de los sitios método de marca que se guardan asociaciones de de marca ya
purchase de redes sociales (SNS) por correlacion. El enla memoria del marca que se que esta
intention and parte de los consumidores como tamafio de la consumidor (p.461). guardan en la resulta ser la
brand image una herramienta electrénica de muestra fue de memoria del percepcion que
in Iran. boca en boca (ewom) y su 400 estudiantes de consumidor (Milady  tienen los
impacto en la imagen de marca la Universidad Majid, 2018, p.461), clientes de la
(BI) e intencion de compra (Pl). Islamica de Azad. es la personalidad marca, en sus
Abubakar ewoMm, Plantearon como objetivo de Este estudio utilizo La marcaes la que identifica a un  mentes, esta
LA M., eReferral and  investigacion examinar la un disefio de personalidad que producto, servicio o  imagen que
llkan, M., gender in the influencia de la referencia investigacion identifica a un empresa. Es un comprendan
&Sahin, virtual electréonica (eReferral) marketing,  cuantitativo producto, servicio o constructo los
P.(2016) community. boca a boca electrénica (eWOM) basado en el empresa. Es un simbdlico creado en  consumidores
y la imagen de marca sobre la método de constructo simbdlico la mente de las acerca de la
intenciéon de compra. correlacion. El creado en la mente de personas, que marca sera la
tamafio de la las personas, que consta de toda la identificacion
muestra fue de consta de toda la informacion y por las
308. informacion y expectativas diferentes
expectativas asociadas con un representacion
asociadas con un producto / marca es que haya
producto / marca (Abubakar, 2016, sostenido la
(p.696). p.696). empresa.
Elseidi, R.  Electronic Plantearon como objetivo de Este estudio utilizo  La creacién de una La creacion de una Depende  de
l., & El- word of investigacion examinar la un disefio de mejor imagen de mejor imagen de como ellos
Baz, mouth effects influencia de ewom en la investigacion marca es fundamental marca es  observen o que
D.(2016) on intencién de compra, asi como cuantitativo para dirigir el proceso fundamental para  concepto
consumers' examinar el efecto mediador de basado en el de toma de decisiones  dirigir el proceso de tengan de la
brand laimagen de marca y la Actitud método de del consumidor toma de decisiones marca es que
attitudes, del consumidor hacia la marca correlacion. El (p.268). del consumidor  se ejercera
brand image sobre la relacién entre ewom e tamafio de la (Elseide y El-Baz, alguna
and purchase  intencién de compra. muestra fue de 2016, p.268). La intencion  de
intention: An 4609. imagen de marca ellos a querer
empirical puede impactar a adquirir algin
study in una empresa, SUS  Servicio o no.
egypt. ingresos futuros y
Jalivand,  The effectof  Plantearon como objetivo de Este estudio utilizo  Laimagen de marca flujo de caja a largo
M. R., electronic investigacion examinar hasta qué  un disefio de puede afectar a una plazo, a razén que
&Samiei,  word ofmouth  punto e-WOM entre los investigacion empresa sus ingresos €l consumidor seda
N. (2012) on brand consumidores puede influir en la cuantitativo futuros vy flujo de caja su  disposicion .a
image imagen de marca y intencién de basado en el a largo plazo, a razén pagar precios
andpurchase compra en la industria del método de que el consumidor sup_er_iores, toma de
intention automavil, siendo que los correlacion. El seda su disposicion a d90|5|9n_95
An empirical avances en la tecnologia de la tamafio de la pagar precios estrategicas,
study in the informacion y la aparicion de las muestra fue de superiores, toma de gener_ando una,
automobilein redes sociales los sitios de lared  341. decisiones ventaja competitiva

dustry in Iran.

han cambiado la forma en que se
transmite la informacién y este
fenémeno termina impactando a
los consumidores ya que esta
informacion de facil acceso
podria afectar en gran medida la
decision de consumo.

estratégicas,
generando una,
ventaja competitiva
sostenible en las
practicas de marketing
(p, 162).

sostenible en las
practicas de
marketing (Jalilvand
y Samiei, 2012, p,
162).




Anexo 2d: Sintesis de resultados de riesgo percibido

Autor Investigacion Objetivo Metologia Definicion Andlisis Sintesis
Malik, F.,  Role of social ~ Plantearon como objetivo de Este estudio El riesgo El riesgo percibido ElI comercio por
Asif, M., media on investigacion encontrar la utilizo un disefio percibido por los  es la percepcion del  plataformas
&Wali, S.  consumer importancia de las redes sociales de investigacion consumidores consumidor de la digitales, si bien es
(2016) preferences. en los comportamientos de cuantitativo es el incertidumbre y las cierto trae mucha
compra de los consumidores, que  basado en el desconocimient consecuencias accesibilidad a un
incluyen la adquisicion de método de o que de adversas de mayor publico, pero
informacion, el boca a boca correlacion. El aminorarse comprar un con esto trae
electrénico, la informacién creada  tamafio de la aumentaria la producto o servicio también el riesgo
por el vendedor, la calidad muestra fue de intencién de (Kornpitack&Sornsa  que pueda percibir
percibida por los consumidores y 300. compra (p 264). ruht, p 249, 2019). el consumidor por
el riesgo percibido por los Se refiere a “las un servicio o
clientes. consecuencias producto el cual no
negativas esta siendo palpado
Kamran, The effect of Plantearon como objetivo de Este estudio El riesgo anticipadas que un por el consumidor
A., online estudio investigar como las utilizo un disefio percibido se consumidor asocia ante ello es que se
Ziaullah, retailing dimensiones de participacion de de investigacion refiere a “las conlacomprade un introduce esta
M., & engagement la venta minorista en linea (es cuantitativo consecuencias producto o servicio percepcion de
Syed, N. dimensions decir, caracteristicas del sitio basado en el negativas (Kamranetal., p.56, riesgo, de
A. (2018)  on electronic web, calidad del servicio, sitios método de anticipadas que 2018) que de inseguridad si
word of de redes sociales, normas correlacion. El un consumidor aminorarse este comprar 0 no, que
mouth and subjetivas, riesgo percibido y tamafio de la asocia con la riesgo aumentariala debe ser mermada
purchase autoeficacia) tienen efectos. muestra fue de compra de un intencion de a través de la
intentions. sobre el boca a boca electronico 286. producto o compra. (Malik et confianza y una
(ewom) y las intenciones de al., p.264, 2016). imagen de marca
compra de los clientes a través servicio” (p.56). sélida.
del vinculo mediador de la actitud
de los consumidores hacia los
minoristas electrénicos.
Kornpita Intention to Plantearon como objetivo de Este estudio Definieron la
ck, P., purchase investigacion analizar los factores  utilizo un disefio idea de
&Sornsa  travel online: que afectan la intencién de un de investigacion percepcion del
ruht, P. A SEM viajero internacional de comprar cuantitativo riesgo (RP)
(2019). analysis. servicios de viaje en linea antes basado en el como "la
de visitar Tailandia. método de percepcion del
correlacion. El consumidor de
tamarfio de la la incertidumbre

muestra fue de
585.

y las
consecuencias
adversas de
comprar un
producto o
servicio".
(p.249).




Anexo 2e: Sintesis de resultados de actitud

Autor Investigacion Objetivo Metologia Definicion Andlisis Sintesis
Lin, X., Exploringgende  Plantearon como Este estudio utilizo La actitud se ha La actitud se define La determinacion del
Featherm rdifferences in objetivo de estudio un disefio de investigado como el juicio general y  factor actitud en el
an, M., online investigar y explicar investigacion comunmente en la evaluacion de los social media esta
Brooks, consumerpurch las diferencias de cuantitativo basado la investigacion consumidores de una determinada por la
S. L., asedecision género en los en el método de empresarial marca especifica en evaluacién a la que
&Hajli, N. making: An efectos de la correlacion. El como un  funcién de sus  someten los
(2019) online product interactividad, la tamarfio de la antecedente de creencias de marca consumidores los
presentation viveza, el muestra fue de 318.  la intencion  (Elseidi et al. 2016, diferentes estimulos
perspective. diagnostico y el conductual (p. Pp.270), las actitudes de  mostrados en redes
riesgo percibido 1191). los consumidores hacia  sociales por parte de
sobre la actitud las compras en linea la empresa, y a que
posterior del terminan siendo  postura conlleve a
consumidor y las determinadas por la tomar, depende
intenciones de confianza y los mucho de este factor
compra en linea. beneficios  percibidos para que los
(Kornpitack et al. 2019, consumidores tomen
Kornpitac Intention to Plantearon como Este estudio utilizo Las actitudes de  p.257), en la  buena o mala manera
k, P., purchase travel  objetivo de un disefio de los investigacion 0 que se les muestras
&Sornsar online: A SEM investigacion investigacion consumidores empresarial  funciona y estén predispuesto
uht, P. analysis. analizar los factores cuantitativo basado hacia las como un antecedente a  consumir los
(2019) que afectan la en el método de compras en de la intencién  servicios o productos
intencién de un correlacion. El linea estan conductual (Lin et al., que se les ofrezca.
viajero internacional tamafio de la determinadas 2019, p.1191). Este actor guiado a
de comprar servicios  muestra fue de 585.  por la confianza las intenciones de
de viaje en linea y los beneficios compra toma como
antes de visitar percibidos (p. referencia todo
Tailandia. 257). aquellos que se le
muestre y a partir de
Elseidi, R.  Electronic word  Plantearon como Este estudio utilizo La actitud se ello ejerce su propia
I, & El- of mouth objetivo de un disefio de define como el postura a consumir o
Baz, D. effects on investigacion investigacion juicio general y no consumir lo que
(2016) consumers' examinar la cuantitativo basado la evaluacion de esta observado.
brand attitudes, influencia de ewom en el método de los
brand image en la intencién de correlacion. El consumidores
and purchase compra, asi como tamarfio de la de una marca
intention: An examinar el efecto muestra fue de 469.  especifica en

empirical study
in egypt.

mediador de la
imagen de marca y
la Actitud del
consumidor hacia la
marca sobre la
relacion entre ewom
e intencion de
compra.

funcién de sus
creencias de
marca. (p.270).




Anexo 3: Matriz de evidencias externas

Cad. Articulos Cientificos Autor Afio Hipotesis Co. Sig.
A 103 eWOM through social Milad, F., 2018 H1 Thetiestrength Ewom 0.239 Recha
networking sites and impact &Majid, F. zada
on purchase intention and
brand image in Iran. H2 Sense of belonging  Ewom 0.786 0.01
H3 Ewom Purchase intention 0.718 0.05
H4 Trust Purchase intention 0.474 0.05
H5 Moral obligation Ewom 0.628 0.05
H6 Brand image Purchase intention 0.837 0.01
A 105 Influencing VSN users’ Mortazavi, M., 2014 H1 Ewom Purchase intention 0.68 0.01
purchase intentions. Mohammad,
R.E., H2 Trust Purchase intention 0.32 0.01
&Barzoki, A.
S. H3 Trust Ewom 0.38 0.01
H4 Virtual social Purchase intention 0.46 0.01
networks
A111 How Social Interaction Affects  Yin, X.,, Wang, 2019 H1 Perceived risk Purchase intention -0.109 0.05
Purchase Intention in Social H., Xia, Q., &
Commerce: A Cultural Gu, Q.
Perspective.
H2 Trust Purchase intention 0.430 0.01
H3 Intimacy Purchase intention 0.420 0.01
H4 Intimacy Trust 0.624 0.01
A 112 Would corporate social ould Tung-Ju, W., 2016 H1 Corporate social Purchase intention ~ 0.21 0.01
corporate social responsibility Hsien-Tang responsibility
affect consumers attitudes TSAl &Yu-
towards brand and purchase Nan, T. H2 Attitudes Purchase intention 0.27 0.01
behavior? Buyer- seller
Guanxi as the moderator. H3 Brand image Purchase intention  0.29 0.01
A 113 A Study on the correlation Chia-Jen 2018 H1 Brand image Perceived risk 0.25 0.01
among Brand Image, HUNG.
perceived risk, and purchase H2 Perceivedrisk Purchase intention 0.32 0.01
intention food and Beverage
Industry. H3 Brand image Purchase intention ~ 0.30 0.01
A 122 Role of Social media on Malik, F., Asif, 2016 H1 Ewom Purchase intention 0.307 0.00
consumer preferences. M., &Wali, S.
H2 Information Purchase intention 0.303 0.00
created by the
seller
H3 Acquisition of Purchase intention 0.407 0.00
information
H4 Quality perceived Purchase intention 0.183 0.00
H5 Perceived risk Purchaseintention 0.056 0.00
A 123 The effect of online retailing Kamran, A., 2018 H1 Social networking Purchaseintention 0.004 0.00
engagement dimensions on Ziaullah, M., & site
electronic word of mouth and Syed, N. A.
purchase intentions. H2 Attitude Purchaseintention 0.001 0.00
H3 Quality of service Purchase intention 0.402 0.00
H4 Perceived risk Purchase intention 0.381 0.00
A 124 Exploring gender differences Lin, X., 2019 H1 Attitude Purchase intention 0,619 0.001
in online consumer purchase Featherman,
decision making: An online M., Brooks, S. H2 Diagnosis Purchase intention 0,495 0.001
product presentation L., &Hajli, N.
perspective. H3 Interactivity Purchase intention 0.314 0.001
H4 Perceived risk Purchase ntention -0.114 0.001




H5 Intensity Purchase intention -0.006 0.001
A 128 Intention to purchase travel Kornpitack, 2019 H1 Social network Perceive drisk 0.35 0.01
online: A SEM analysis. P.,
&Sornsaruht,
P. H2 Social network Purchase intention 0.54 0.01
H3 Trust Purchase intention 0.68 0.01
H4 Perceivedrisk Purchase intention 0.18 0.01
H5 Attitude Purchase intention 0.68 0.01
A 129 eWOM, eReferral and gender Abubakar, A. 2016 H1 eReferral Purchase intention -0.001 0.05
in the virtual community. M., likan, M.,
&Sahin, P.
H2 Ewom Purchase intention 0.331 0.01
H3 Brand image Purchase intention 0.460 0.01
A 130 Electronic word of mouth Elseidi, R. I., 2016 H1 Attitude Purchase intention 0.225 0.01
effects on consumers' brand & El-Baz, D.
attitudes, brand image and H2 Ewom Purchase intention 0.065 0.01
purchase intention: An
empirical study in egypt. H3 Brand image Purchase intention 0.286 0.01
A 132 The effect of electronic word Jalilvand, M. 2012 H1 Brand image Purchase intention 0.69 0.01
of mouth on brand image and R., &Samiei,
purchase intention. N. H2 Ewom Purchase intention 057 0.01
H3 Ewom Brand image 0.87 0.01
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l. INTRODUCCION

En esta investigacion comenzé con la estructuracion y el desarrollo del primer
capitulo el cual fue necesario abordarlo como proceso sistematico de analisis de
informacion, plasmada en la explicacion objetiva de la variable de estudio. En
primer plano fue descrita la variable social media marketing siendo un conjunto
integral de influencia en la busqueda de la mejora empresarial, justificando la
importancia que genera esta en las organizaciones, respectivamente siendo
justificada en el desarrollo de esta investigacion, bajo aspectos; teorico,
metodoldgico, y social. A través del planteamiento de la investigacién se tomaron
perspectivas, sobre el efecto del social media marketing, asi mismo también, se
tomaron estudios previos, con el fin de obtener una vision mas amplia, y de la cual
se formularon objetivos, que fueron desarrollados dentro de esta investigacion.

El social media marketing en las empresas a tomado real importancia, ya
gue analiza los cambios que van surgiendo en internet y llegan directamente a su
publico objetivo permitiendo que los vinculos débiles amplien su impacto potencial
a través de la ampliacion de los consumidores en comunidades en linea (Milad y
Majid, 2018, p.163); asi mismo, el social media marketing es una herramienta, de
asociacion directa que desempefa un papel vital en el comportamiento del
consumidor generando interaccion entre las diversas actividades de las redes
sociales con los sitios web para atraer clientes (Kamran, et al., 2018, p.55). Es por
ello, que el crecimiento de los sitios de redes sociales ha cambiado el desarrollo
habitual en la era moderna del mundo empresarial debido a su credibilidad y al
impulso de las personas por interactuar a través de las redes sociales (Malik y
Wali, 2016, p.257).

En la disciplina de marketing, se desarrolla un proceso de constantes
cambios y transformaciones profundas, y sumando a ello su contribucién de
manera especial de las nuevas tecnologias, tornAndose asi un nuevo panorama
donde las empresas se han visto obligadas a adaptar sus estrategias de marketing
a esta nueva forma de proceder del mercado. Es por eso que se acentla la
importancia de las redes sociales ya que las empresas son conscientes que tienen
gue dirigirse al consumidor de una forma distinta (Sanchez, et al., 2018, p.42). Es
por ello, con el pasar del tiempo el social media se ha ido convirtiendo en un

elemento fundamental ya que es una via alterna para llegar a los clientes a través



de sus redes sociales; porque las empresas necesitan establecer la credibilidad
del mensaje (Abubakar, et al., 2016, p.693); brindando a los consumidores en
linea un facil acceso a diferentes opciones. Estas plataformas ofrecen a mercados
gue antes eran inalcanzables para pequefias empresas (Kornpitack, y Sornsaruht,
2019, p.248).

En base a estudios empiricos analizados, se pueden dirigir los estudios
comparando diferentes géneros, diferentes percepciones psicolégicas, grupo de
edad, comparar las percepciones de los baby boomers y los jévenes, asi como
compradores en linea con compradores no en linea, con un objetivo final
especifico para comprender mejor el estado mental y la conducta de los clientes
de una manera inesperada, se requiere investigacion adicional para analizar otros
modelos de comportamiento (Rubab, et al., 2018, p.68); se sugiere que los
estudios futuros deben enfocarse en el impacto de las redes sociales en las
actitudes cognitivas, afectivas y conductuales de los consumidores, con algunas
implicaciones practicas para las organizaciones. Las investigaciones futuras
también pueden abarcar todos los segmentos de la sociedad, como los nifios;
profesionales etc. para generalizarlo a toda la sociedad ya que las redes sociales
son el centro de interaccion para todas las personas de todas las edades (Malik y
Wali, 2016, p.10).

De este modo, uno de los principales factores del social media Marketing,
es el factor boca a boca electrénico (ewom), se convirtié en un factor esencial en
la configuracion de las caracteristicas de comportamiento y actitud del
consumidor, ya que en las redes sociales se vio como una herramienta eficaz en
las estrategias de publicidad corporativa (Milad y Majid, 2018, p.171). Los expertos
en marketing también se han dado cuenta de la importancia del boca a boca
electronico. Los sitios de redes sociales como Facebook y Twitter son muy
populares entre los consumidores para difundirla experiencia de los productos y
servicios consumidos. Asi mismo, los clientes estan muy interesados en leer las
criticas negativas y positivas de la experiencia del otro usuario (Saleem y Ellahi,
2017, p.596). Por lo tanto, se difunden a través de plataformas web que influiran
conocimiento de los demas, sobre las redes (Tseng, et al., 2014, p.33). A partir de
evidencia previa, estudios anteriores han presenciado y explorado la importancia

de la comunicacioén electronica de boca en boca (Chu y Kim, 2011; Cheung y Lee,



2012 citado en Abrar, et al., 2019, p.3).

Seguidamente, se encontrd el factor confianza, es importante, ya que
tiene influencias cruciales en la voluntad del consumidor de mantener una relacion
a largo plazo con una tienda electronica (Chih, et al., 2014, p.123); es la base de
relaciones de comunicacién en la prestacion de servicios a los clientes, con la
confianza del cliente (Kornpitack, y Sornsaruht, 2019, p.248).

Es por ello que, la confianza es primordial en las redes sociales, y el nivel
de confianza interpersonal afectar4 la intencion individual y recepcién de
informacion, Por lo tanto, puede reducir las dudas de los consumidores en linea
sobre la incertidumbre de las transacciones y también puede reducir la
complejidad de la comunicacion con los vendedores, promoviendo asi el éxito de
las transacciones (Yin, et al., 2019, p.5). A partir de resultados de estudios
empiricos, varios de ellos han argumentado que, deben enfocarse en el impacto
de las redes sociales en las actitudes cognitivas, afectivas y conductuales de los
consumidores, con algunas implicaciones practicas para las organizaciones (Malik
et al., 2016, p.265). De hecho, los usuarios pueden esperar que todos los datos
gue compartan con una plataforma de redes sociales sean recopiladas, analizada
y utilizada por las diferentes marcas (Jacobson, et al., 2020, p.9).

Asi también, otro factor encontrado es imagen de la marca, herramienta
importante para comunicar estrategias de marketing y posicionamiento a
mercados (Ghauri y Cateora, 2010, citado en Rehman y Ishaq, 2017, p.55). Asi
mismo, la creacion de una mejor imagen de marca es fundamental para dirigir el
proceso de toma de decisiones del consumidor (Elseidi, y El-Baz, 2016, p.268).
En este caso, los consumidores pueden hacer hincapié en la reputacion de la
exclusividad de una marca (Tseng, 2015, citado en Chia-Jen HUNG., et al., 2018,
p.124.). Por ello, la evidencia disponible de otros resultados sobre dicho tema
confirmo que el papel de la imagen de la marca para la determinacion de la
intencién de compra, ya que este ayuda al consumidor a discernir que marca es
una mejor opcién al momento de la compra, lo que significa que una imagen de
marca mas alta resultara en una intencién de compra mas alta (Tariqg, 2013 Citado
en Yaseen y Mazahir, 2019, p.88).

De esta manera, otro factor encontrado es el riesgo percibido, este es

importante debido a la diferencia que existe entre las compras en linea y las



compras tradicionales, ya que el riesgo percibido por los consumidores en el
comercio electrénico es diferente dado que, la adaptabilidad de los consumidores
al entorno de compras en linea y su capacidad para operar computadoras son uno
de los factores que afecta el riesgo percibido (Yin, et al, 2019, p.4). En los medios
de internet; las caracteristicas del sitio web, la calidad del servicio, los sitios de
redes sociales, las normas subjetivas, el riesgo percibido y la autoeficacia se
vuelven cruciales (Alba, et al., 1997; citado en Kamran, et al., 2018, p.54); ya que
los clientes perciben mayores riesgos cuando se enfrentan a los esfuerzos de los
proveedores electrénicos por nuevos canales de redes sociales, para mantener la
atraccion de compras. Por lo tanto, la confianza tiene un papel muy importante en
la reduccién de los riesgos percibidos (Dixit y Datta, 2010 Citado en Zhu, et al.,
2011, p.2).

Ademas, investigaciones anteriores definitivamente sefialaron un efecto
por parte del riesgo percibido hacia el comportamiento del consumidor, ya que los
consumidores esperaban obtener los maximos beneficios en el proceso de
compra. En este caso, los consumidores evitarian posibles pérdidas causadas por
riesgos (Simoes, et al., 2015; citado en Chia-Jen Hung, 2018, p.125).

Seguidamente se encontré el factor actitud, que es esencial, ya que
funciona como mediador entre las creencias de comportamiento y las intenciones
de compra. (Zhu, 2011, et al., p.4). Por ello, se considera que una empresa podria
promover la imagen corporativa y establecer las actitudes hacia la marca, asi
como potenciar la intencibn de compra de los consumidores mediante la
planificacion de una serie de planes de responsabilidad social corporativa para
lograr aiin mas el objetivo de la gestidén sostenible (Tung-Ju, et al., 2016, p.276).
Por consiguiente, la actitud se ha investigado comunmente en la investigacion
empresarial, como un antecedente de la intencién conductual (Lin, et al., 2019,
p.1191). Es por ello, que muchos investigadores consideran esencial la actitud
para predecir la intenciéon conductual de los usuarios (Davis, et al.,, 1989;
Venkatesh, 1996; Davis 2000; citado en Zhu, et al., 2011, p.4).

Esta investigacion expone a través de justificaciones, las causales para
ser desarrollada, la cual requiere adaptarse a las condiciones que la ciencia
respalda a la filosofia positivista, por ello debe acatarse a una postura tedrica

demostrable, se debe entender el porqué de la justificaciéon reflejando asi el



propésito para que el investigador pueda plantear ideas u opiniones y demostrar

los beneficios que conlleva dicho estudio (Fernandez, 2020, p.73).

La justificacion tedrica sirve de soporte en la investigacion, asi como
también demostrar el propésito del estudio (Bernal, 2010; Blanco y Villalpando,
2012; citado en Fernandez, 2020, p.70). Es disponer de la historia para mostrar
concretizaciones especificas de lo teorico, que fundamenta y ayuda a
fundamentar (Gonnet, 2019, p.16). Respecto a lo sefalado, el proyecto de
investigacion permitird detallar la variable de estudio causal en consecuencia a la
variable dependiente que permita ampliar al conocimiento adquirido y de esta
manera hacer una respectiva comparacion en base a argumentos planteados que
conlleve a dar respuesta al estudio, de como el Social Media Marketing es
indispensable para todas las empresas, siendo la forma mas factible de atraer y

consolidar un publico mas amplio, que lleve a un resultado positivo.

En cuanto a la justificacion metodologica, es el porqué de la seleccion del
conjunto de meétodos de investigacion a fin de demostrar el resultado, en base a
argumentos y evidencias (Bernal, 2010; Blanco y Villalpando, 2012; citado en
Fernandez, 2020, p.71). Ante lo mencionado como justificacion metodolégica de
la investigacion se establecié un resumen de la evidencia disponible de los
resultados empiricos precedentes para concretizar en un resultado estadistico
anico, en consideracion de, diversos articulos cientificos de la variable principal
Social Media Marketing permitiendo realizar una investigacion rigurosa a través
de la discriminacion y criterios de elegibilidad; es decir sé clasifico y profundizo
los conceptos de las dimensiones del Social Media Marketing mediante distinto
articulos que describen y respaldan la teoria. Por ello, no sélo provee nuevas
observaciones o métodos si no que puede informar de significados y sentido a
observaciones ya disponibles, con lo que permite una critica mas aguda de las

ideas ya aceptadas (Vazquez y Gargiulo, 2015, p.235).

Finalmente, la justificacion social, tratd6 de fundamentar la inquietud por
conocer un aspecto particular de la realidad social, es decir que la investigacion
contenga un arraigo social (Chaves, 2017, p.186). Es por ello, que consta en el
impacto a la sociedad, asi también como quien sera el grupo beneficiario en la

investigacion y que alcance conlleva la justificacion en mencion (Naupas et al.,



2014 citado en Fernandez, 2020, p.71).En relacion a la investigacion, la

justificacion social favorece a la sociedad en interés, es decir a; empresarios a

tener otra perspectiva brindando informacion actual, a empresas que se interesen

por reforzar este &mbito ya sea porque se encuentran en un déficit o que deseen

mejorar su situacion actual, a emprendedores que deseen iniciar la travesia de su

propia empresa, para que tengan conciencia sobre la importancia que tiene este

tema para el bien del crecimiento empresarial.

Por lo tanto, se plante6 los objetivos del estudio de investigacion, como

objetivo general y especificos:

Tabla 1.

Objetivos de investigacion del estudio

Niveles Propuesta

Objetivo 1 El social media marketing en las organizaciones es fundamental para impulsar la
Intencién de compra.

Objetivo 1a El factor boca a boca electrénico (ewom) en el social media marketing utilizado
por las organizaciones sirve para impulsar la intencién de compra

Objetivo 1b El factor confianza en el social media marketing utilizado por las organizaciones
sirve para impulsar la intenciéon de compra

Objetivo 1c El factor imagen de marca en el social media marketing utilizado por las
organizaciones sirve para impulsar la intencion de compra

Objetivo 1d Aminorar el factor riesgo percibido en el social media marketing utilizado por las
organizaciones sirve para impulsar la intenciéon de compra

Objetivo 1e El factor actitud en el social media marketing utilizado por las organizaciones

sirve para impulsar la intenciéon de compra




Il. MARCO TEORICO

Con respecto al marco teorico relevante, como trabajos previos conformados por
articulos, que den un soporte a la investigacion, para obtener un panorama mas
amplio en cuanto a otros hallazgos. En el presente estudio se presenta, de qué
manera, durante los ultimos afios el Social Media Marketing ha ido abarcando
mucho mas interés por diferentes tipos de empresa y sectores, debido a la
importancia de este para la colaboracion del crecimiento, una buena estrategia
digital podria ocasionar un cambio muy radical en cuanto a visibilidad, por ende,
el social media, sirve como una herramienta para fidelizar a los consumidores y
de esta manera a resaltar y llevar una ventaja competitiva frente a la competencia.
Es importante presentar algunos trabajos previos, relacionados a las variables de
investigacion, como primer trabajo previo el autor:

Milad y Majid (2018) Plantearon como objetivo de investigacion la
construccion de un marco conceptual que proporcione conocimientos practicos y
tedricos sobre los impulsores del uso de los social networking sites (sitios de redes
sociales) por parte de los consumidores como una herramienta electronica de
boca en boca (ewom) y su impacto en laimagen de marca e intencion de compra.
El disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, se usaron encuestas
recopiladas, de una muestra de 400 estudiantes de la Universidad Islamica de
Azad. Los autores concluyeron bajo resultados que el ewom, desempefid un papel
importante en la configuracion de imagen de la marca en la mente de los
consumidores y sus Intencion de compra. Ademas, los autores recomendaron
desarrollar sus anuncios de acuerdo con las caracteristicas del consumidor,
creando un canal a través de redes sociales para contribuir a la relacion cliente y
marca. Para alentar a los miembros de redes sociales a participar en ewom
positivas.

Mortazavi, et al. (2014) Plantearon como objetivo de investigacion
examinar las caracteristicas de las redes sociales y determinar sus atributos
destacados, incluidos aquellos que influyen en la experiencia de flujo, la confianza
y los comportamientos de boca a boca electronica (ewom) que afectan las
intenciones de compra. Por ello, el disefio de la investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo de una muestra de 165 personas, examinando las relaciones

hipotéticas a través del andlisis de modelado de ecuaciones estructurales. Los



autores en este articulo concluyeron que la confianza en un ambiente de virtual
social networks (redes sociales virtuales), contribuye en la experiencia de flujo de
los usuarios y ewom en virtual social network, tiene un impacto significativo en las
intenciones de compra de los usuarios. Ademas, los autores recomendaron que,
los especialistas en marketing deban tener en cuenta que la participacion de los
usuarios en ewom es mayor en los virtual social network en los que existe un
mayor grado de relaciones sociales, entretenimiento, divulgacion de informacion
y facilidad de uso.

Yin, et al. (2019) Plantearon como objetivo de investigacion, analizar
empiricamente la influencia de la interaccion social (riesgo percibido, confianza e
intimidad) en la intencion de compra de los consumidores en el comercio social.
El disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, recopilando datos de
consumidores de China y Francia que tenian experiencia previa en compras en
linea en sitios web, se validaron 518 cuestionarios. Los autores concluyeron que
el impacto del riesgo percibido en la intencion de compra se transferira en cierta
medida por la confianza y la intimidad mediante el comercio social basado en las
redes sociales. A partir de esto los autores recomendaron establecer mecanismos
de confianza efectivo en un contexto multicultural. Los autores recomendaron
interactuar con los usuarios, promocionar sus sitios web, crear una comunidad de
alta interaccidn incluso entre los mismos usuarios, para que esto aumente la
confianza la afinidad con la empresa, y aminore en riesgo que puedan percibir
estos y asi generar la intencion de compra.

Malik, et al. (2016) Plantearon como objetivo de investigacién encontrar la
importancia de las redes sociales en los comportamientos de compra de los
consumidores, que incluyen la adquisicion de informacién, el boca a boca
electronico, la informacién creada por el vendedor, la calidad percibida por los
consumidores y el riesgo percibido por los clientes. El disefio de la investigacion
tuvo un enfoque cuantitativo con una muestra de 300 encuestas. Bajo los
resultados los autores concluyeron que existe un impacto significativo de la
adquisiciéon de informacion, el boca a boca electronico, la calidad percibida por los
clientes y la informacion creada por el vendedor sobre la intencion de compra de
los consumidores. El riesgo percibido por los clientes tiene un impacto

insignificante en la intencibn de compra. En la investigacion los autores



recomendaron que las organizaciones puedan aumentar sus ingresos influyendo
en dichos grupos para que aumenten el conocimiento y la lealtad de su marca.

Kamran, et al. (2018) Plantearon como objetivo de estudio investigar como
las dimensiones de participacion de la venta minorista en linea (es decir,
caracteristicas del sitio web, calidad del servicio, sitios de redes sociales, normas
subjetivas, riesgo percibido y auto eficacia) tienen efectos sobre el boca a boca
electrénico (ewom) y las intenciones de compra de los clientes a través del vinculo
mediador de la actitud de los consumidores hacia los minoristas electronicos. El
disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, tomando una muestra de
286 estudiantes de China. En base a los resultados los autores concluyeron que
todas las dimensiones del comercio minorista en linea son fuertes predictores de
la actitud de los consumidores hacia los minoristas electronicos, mientras que la
actitud de los consumidores hacia los minoristas en linea tiene efectos
significativos sobre las intenciones de compra de los clientes y el boca a boca
electronico. Los autores recomendaron la participacion esencial de los minoristas
electronicos. Asi mismo, la importancia de mantener la calidad del servicio y la
confianza de los consumidores con respecto a los minoristas en linea ya que las
redes sociales tienen asociaciones con las compras en linea porque los
compradores dedican suficiente tiempo a navegar en las redes sociales.

Lin, et al. (2019) Plantearon como objetivo de estudio investigar y explicar
las diferencias de género en los efectos de la interactividad, la viveza, el
diagnostico y el riesgo percibido sobre la actitud posterior del consumidor y las
intenciones de compra en linea. El disefio de la investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, tomando una muestra de 318. Los autores concluyeron que la actitud
hacia la presentacion de productos en linea influyé mas en la intencion de compra
de los hombres que de las mujeres. Los autores recomendaron, que los
disefiadores de sitios web de comercio electronico y los gerentes de marca, tomen
la importancia de tener en cuenta el género al desarrollar su presencia en la web,
ya que las empresas que buscan una ventaja sobre su competencia deben
considerar estos hallazgos al disefiar sus paginas. Asi mismo, las diferencias de
género en los usuarios y las decisiones de continuidad del sitio de redes sociales.

Kornpitack y Sornsaruht (2019) Plantearon como objetivo de investigacion

analizar los factores que afectan la intencién de un viajero internacional de



comprar servicios de viaje en linea antes de visitar Tailandia. El disefio de la
investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, teniendo como herramienta la
encuesta y una muestra de 585. Bajo los resultados los autores concluyeron, que
la confianza es determinante para desempefar un papel mas importante en el uso
de un viajero y la compra de servicios de viajes en linea. También hubo relaciones
significativas entre la actitud y percepcion del viajero sobre la facilidad de uso y la
confianza de un sitio web en linea. Los autores recomendaron tomar analizas y
tomar en cuenta los factores como confianza, la facilidad de uso percibida, la
actitud del viajero, las redes sociales y el riesgo percibido para mejorar una
intencion de compra.

Abubakar, et al. (2016) Plantearon como objetivo de investigacion
examinar la influencia de la referencia electronica (eReferral) marketing, boca a
boca electronica (ewom) y la imagen de marca sobre la intencion de compra. El
disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, utilizando una muestra
aleatoria de 308 encuestados en Chipre. Los investigadores concluyeron bajo
resultados que el ewom influye en la intencién de compra y el impacto es el mismo
para ambos géneros y la imagen de marca influye en la intencion de compra 'y el
impacto es mas significativo con mujeres que hombres. Los autores
recomendaron aumentar la calidad del contenido subido a plataformas digitales
gue genere mayor confianza y una mejor imagen y a partir de eso se genere una
mayor intencion de compra ya que al crear una via alternativa permite llegar a los
clientes a través de sus redes sociales; porque las empresas necesitan establecer
y mantener la credibilidad del mensaje ewom.

Elseidi y El-Baz (2016) Plantearon como objetivo de investigacion
examinar la influencia de ewom en la intencion de compra, asi como examinar el
efecto mediador de laimagen de marca y la actitud del consumidor hacia la marca
sobre la relacion entre ewom e intencion de compra. El disefio de la investigacion
tuvo un enfoque cuantitativo, teniendo una muestra de 469 siendo estudiantes de
pregrado en el Cairo, capital de Egipto. Los autores concluyeron bajo los
resultados empiricos que ewom tuvo un impacto significativamente positivo en la
intencién de compra de los consumidores también revelaron que la imagen de
marca tiene un fuerte efecto en la actitud de los consumidores hacia una marca

especifica y sus intenciones de compra. Los autores recomendaron no sélo tomar
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en cuenta, el efecto positivo del ewom, si no también tomar en cuenta el efecto
negativo para a partir de eso mermar la influencia negativa de este en la intencién
de compra. Ademds, los especialistas en marketing deben alentar a los
consumidores expresando su buena experiencia con una marca determinada de
forma electronica a través de las redes sociales y la comunidad de sitios web.

Jalilvand y Samiei (2012) Plantearon como objetivo de investigacion
examinar hasta qué punto ewom entre los consumidores puede influir en la
imagen de marca e intencion de compra en la industria del automévil, siendo que
los avances en la tecnologia de la informacion y la aparicion de las redes sociales
los sitios de la red han cambiado la forma en que se transmite la informacion, y
este fendmeno termina impactando a los consumidores ya que esta informacion
de facil acceso podria afectar en gran medida la decision de consumo. El disefio
de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, tomando una muestra de 341
encuestados que tenian experiencia en comunidades en linea. Los autores
concluyeron bajo los hallazgos obtenidos que el ewom es uno de los factores mas
efectivos que influyen en la imagen de marca. Y la intencion de compra de las
marcas en los mercados de consumo. Los autores recomendaron mejorar la
presentacion de servicios y productos en comunidades en linea de una manera
atil para el consumidor.

Saleem y Ellahi (2017) Plantearon como objetivo del estudio investigar el
resultado del boca a boca electrénico sobre la intencion de compra de los usuarios
de Facebook. También identifica los principales factores que influyen en el boca
a boca electronico para comprar productos de moda. El disefio de la investigacion
tuvo un enfoque cuantitativo, donde se realizé una encuesta en la red social
(facebook), con una muestra de 503 personas. Los autores concluyeron bajo
hallazgos que el boca a boca electronico es un factor eficaz que influye en la
intencién de compra de las marcas de moda. Los autores recomiendan, a los
especialistas en marketing a mejorar el potencial de ewom para su mejor interés
al comprender los factores que influyen en ewom y la intencion de compra, en
particular en el contexto de Facebook. En lugar de invertir en campafas de
marketing convencionales.

Kwahk y Kim (2017) Plantearon como objetivo de investigacién proponer

un modelo de investigacion tedrico que incluya factores de redes sociales, factores
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de transferencia de impacto social y factores de resultado del comercio
electronico. El disefio de esta investigacién fue cuantitativo, realizando un
cuestionario en linea para probar el modelo de investigacion y las hipotesis, con
una muestra de 225 personas. Los autores concluyeron que, la confianza en un
proveedor en linea juega un papel importante para mejorar las visitas y las
intenciones de compra. Los autores recomiendan que los proveedores en linea
debieran desarrollar aplicaciones apoyadas en las redes sociales o de otra
manera colaborar con los sitios de redes sociales populares del momento para de
esta forma mejorar las interacciones sociales entre usuarios y hacer que las
transacciones sean mas sencillas.

Sharifi, et al. (2019) Plantearon como objetivo de investigacion, la
importancia de las redes sociales como plataforma de marketing, y lo fundamental
de estas en el planteamiento de estrategias. El disefio de la investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo, teniendo como muestra a 370 estudiantes de Malasia. Los
autores concluyeron bajo resultados que la intencion de compra del consumidor
se vio afectada positivamente por la motivacién utilitaria, la motivacion hedodnica,
el habito y la confianza. Asi mismo, recomendaron que los estrategas de
marketing y publicidad en linea, deben estar al tanto del comportamiento de los
compradores en linea, al planificar campafias de marketing en linea para las redes
sociales.

Harun y Husin (2019) Plantearon como objetivo de investigacion,
comprender como el marketing en redes sociales influye en el comportamiento de
compra en linea de los Millennials en areas suburbanas de productos de baja
participacion. El disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, teniendo
una muestra de 384 siendo personas de entre 18 a 34 afios de edad. Los autores
concluyeron la confirmacion de los efectos significativos y positivos del marketing
en redes sociales (comunidades en linea, entretenimiento y confianza percibida)
en el comportamiento de compra en linea. Ademas, los autores recomiendan que
los especialistas en marketing en linea inviertan en colocar mas contenido de
entretenimiento para garantizar la satisfaccion del consumidor mientras navegan
por sus sitios web.

Abrar et al. (2019) Plantearon como objetivo de investigacidén centrarse en

el papel independiente del boca a boca electrénico, el uso de medios electrénicos
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y la conexion de la marca propia con el papel mediador del boca a boca en
persona junto con el papel moderador del riesgo social en la intencion de compra
del consumidor. El disefio de la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, con
una muestra de 359. En este estudio los autores concluyeron que el boca a boca
electronico, el uso de redes sociales y la conexion de marca propia influyen
excepcionalmente en la intencibn de compra. Ademas, recomendaron que los
especialistas en marketing y los responsables de la toma de decisiones deben
concentrarse y adoptar nuevas innovaciones tecnolégicas, ya que los clientes de
hoyen dia prefieren navegar y comprar en linea.

En relacién a las teorias relacionadas, respecto a la investigacion se
estudié como variable principal social media marketing. Por lo tanto, en la esfera
del marketing actual, las redes sociales han transformado el entorno de la
comunicacion. El marketing de redes sociales ha resultado ser un vehiculo eficaz
y es una de las innovaciones de marketing eminentes y novedosas que han
convertido a los consumidores de observadores a participantes. Eso ha hecho
posible que los consumidores y las marcas estén conectados sin limitacion de
ubicacion, medios de comunicacion y tiempo (Al-Zyoud, 2018, p.135).

En este trabajo se explico como el uso de las redes sociales esta
cambiando la forma en que las personas viven y se conectan entre si. Asi mismo
los consumidores estan utilizando las redes sociales para generar informacion y
compartir sus experiencias con sus amigos, empresas y comunidades en linea
mas amplias a través de publicaciones, tweets, compartidos, me gusta y
comentarios (Bailey et al., 2018; Dimitriu y Guesalaga, 2017; Consuegra et al.,
2018, citado en Jacobson et al., 2020, p, 1), que puede ser lograda a través de
factores como el ewom, confianza, la imagen de la marca, riesgo percibido y la
actitud.

Para definir la variable principal social media marketing; en un contexto
de marketing, se define como el sitio web donde se debe organizar de manera
sofisticada con un motor de busqueda integrado y herramientas de comparacion
para ayudar al consumidor a encontrar las mejores soluciones a tiempo (Ha, et
al., 2019, p.1458), como, la calidad del sitio web y la satisfaccidon en las intenciones
de reserva y equilibrar la representatividad de los clientes de reservas en linea

generando informacion valiosa para comprender las decisiones (Lien, et al., 2015,
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p.217). Y poder generar interaccion mediante la plataforma y relaciones solidas
con los consumidores (Chih, et al., 2015, p.123).

Sé han convertido en herramientas poderosas, ayudando a proporcionar
informacion que puede ser utilizada para hacer que los productos y/o servicios
coincidan con las expectativas de los consumidores (Elseidi y El-Baz, 2016, p.273)
Esto implica, que la participacion y la utilizacion a manera de presentar y gestionar
una determinada identidad y personalidad en un contexto social, presentando una
serie de oportunidades para que las empresas se acerquen a sus mercados
(Mortazavi, et al., 2014, p.103). Es por ello que, el avance de Internet, las nuevas
tecnologias multimedia basadas en la web se utilizan activamente en las
presentaciones de productos en linea para proporcionar mas decisiones (Lin, et
al., 2019, p.1887).

El marketing en redes sociales crea nuevas variaciones de las opciones
convencionales, aumenta la capacidad de interaccion entre empresas y el dialogo
con el cliente, y fortalece las comunicaciones entre el comprador y el vendedor
(Farook y Abeysekara, 2016, citado en Harun, 2019, p.107); una de las principales
caracteristicas de las redes sociales es que los consumidores crean y comparten
activamente informacidén sobre empresas, marcas y productos en sitios de redes
sociales a través de foros de mensajes, sitios de redes sociales y blogs, entre
otros. (Huang, et al. 2016, citado en Kwahk y Kim, 2017, p.804). Es por ello, que
las redes sociales adquieren ahora una mayor importancia en el ambito del
marketing, la publicidad y la comunicacion y sus usuarios crecen
exponencialmente cada afio (Constantinida y Stagnoa, 2011, citado en Malik, et
al., 2016, p.256).

Social media y el boca a boca electrénico

El boca a boca electrénico (ewom) ha surgido del concepto de palabra tradicional
de boca, que implica comunicar los aspectos positivos y negativos de cualquier
producto especifico o marca a través de foros en linea, blogs y sitios web de redes
sociales (Lis y Nessler, 2014 citado en Abrar, et al., 2019, p.114). Es una
declaracion positiva 0 negativa hecha por clientes actuales o anteriores sobre un
producto, servicio o empresa, que se pone a disposicion de grandes audiencias a

través de Internet (Abubakar, et al., 2016, p.692); donde los consumidores pueden
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difundir sus experiencias y conocimientos relacionados con la marca libremente
entre sus pares (Mortazavi, et al., 2014, p.106).

El ewom es un medio importante por el cual los consumidores pueden
obtener informacion sobre la calidad del producto o servicio (Chevalier y Mayzlin,
2006, citado en Jalilvand y Samiei 2012, p.462); el crecimiento de Internet ha
traido consigo el boca a boca electronico que mejora la interaccion de los
consumidores entre si en el mundo digital, debido a este advenimiento, las
herramientas de marketing convencionales no son muy efectivas en la Web, ya
gue la gente esta descubriendo e inventando nuevas formas de compartir
conocimientos relevantes con una velocidad deslumbrante (Srikantaiah et al.,
2010, citado en Saleem y Ellahi, 2017, p.598).

Es por ello, que la comunicacion de boca en boca ha cambiado
enormemente a lo largo de los afios, debido a tecnologias sofisticadas y nuevas
técnicas, a una forma de comunicacion (Elseidi y El-Baz, 2016, p.268) y extrae
implicaciones sobre como las empresas pueden aprovechar mejor estas
herramientas. (Abubakar, et al., 2016, p.693).

Social media y la confianza

La confianza en el social media marketing se puede definir como la base de las
relaciones de comunicacion en la prestacion de servicios a los clientes, y la
confianza del cliente tiene una influencia directa en la lealtad del cliente
(Marakanon y Panjakajornsak, 2017, citado en Kornpitack y Sornsaruht, 2019,
p.248); él generar confianza de los clientes en la calidad y confiabilidad de los
servicios que ofrece una organizacion en particular, aumenta la intencion de
compra al adquirir un producto o servicio de una empresa (Bilgihan y Buijisic, 2015;
Lynch, et al., 2001, citado en Harun y Husin 2019, p.109). Es por ello que, en una
tienda en linea, la confianza se ha convertido en un predictor clave de las
decisiones de los clientes en linea. (Gefen, et al., 2003; Hajli, 2014; Maia, et al.,
2018; S. Kimy Park, 2013 citado en Maia, et al., 2019, p.6).

La confianza tiene un papel crucial para estimular a las personas a
intercambiar su juicio, informacion o puntos de vista con respecto a un producto o
marca (Huang, et al., 2012; Cabalgatas et al., 2002 citado en Milad y Majid, 2018,
p.163). Asi también, es el sentido de expectativa formado por individuos o grupos

de individuos en combinacién con sus creencias e intenciones de comportamiento
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(Mortazavi, et al., 2014, p.105); y es la cooperacion entre dos partes, en la que
una de las partes tiene su confianza en la fiabilidad y fidelidad del otro, teniendo
en cuenta las caracteristicas de los sitios web de compras en linea (Yin, et al.,
2019, p.3).

Social media y la imagen de la marca

La imagen de marca es un factor determinante que afecta las percepciones
subjetivas de los clientes y los comportamientos consiguientes y es una sefal
extrinseca cuando los consumidores estan evaluando un producto servicio antes
de comprarlo (Lien, et al., 2015, p.211). Asi también, es la personalidad que
identifica a un producto, servicio 0 empresa, creado en la mente de las personas,
gue consta de toda la informacién y expectativas asociadas con un producto o
marca (Abubakar, et al., 2016, p.696); y una buena imagen de marca, mejora la
preferencia del cliente al comprar productos y reforzar la calidad percibida por los
consumidores de los productos, con mayor imagen de marca habria mayor
evaluacion para inducir ain mas el comportamiento de compra. (Yoo et al 2000,
citado en Tung-Ju et al., 2016, p.276).

Durante el proceso de toma de decisiones de compra, laimagen de marca
juega un papel importante, ya que, existe una mayor posibilidad de que un
consumidor adquiera marcas conocidas que tengan una imagen positiva, porque
la buena imagen de una marca mejorara su valor percibido para el consumidor
(Fakharmanesh y Miyandehi, 2013; Aghekyan et al., 2012 citado en Yaseen y
Mazahir 2019, p.88). Es asi que, una marca podria ayudar a los consumidores a
identificar productos en el mercado y distribuidores en una gestion conveniente,
asi como mejorar la singularidad de los productos. (Park y Tussyadiah, 2016,
citado en Chia-Jen, 2018, p.124).

Social media y el riesgo percibido

El riesgo percibido es la evaluacion cognitiva, definida respecto a las compras por
Internet, segun la expectativa de pérdida, determinada subjetivamente por un
comprador de Internet al contemplar una compra en linea particular (Forsythe y
Shi, 2003, citado en Lin, et al., 2019, p.1191); es el desconocimiento que de
aminorarse aumentaria la intencion de compra (Malik y Wali, 2016, p.264). Es por
ello, captura a los consumidores a percepciones psicologicas y respuestas

emocionales a la presentacion de un producto en linea, que influye en los
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consumidores en las decisiones de compra en linea con mas fuerza (Dittmar et
al., 2004 citado en Lin, et al., 2019, p.1192).

En consecuencia, el riesgo percibido es un determinante crucial en las
compras electrénicas. (Comegys, et al., 2009; citado en Chih, et al., 2015, p.500).
Ya que es la percepcion del consumidor hacia la incertidumbre y las
consecuencias adversas de comprar un producto o servicio. (Kornpitack, y
Sornsaruht, 2019, p.249); otra razén por la que existe el riesgo percibido en
comunidades en linea, es por la conciencia subjetiva con la que los consumidores
creen que su informacién privada no sera vista, almacenada y manipulada durante
el transito y almacenamiento por partes inapropiadas. (Rahman y Areni, 2014,
citado en Chia-Jen, 2018, p.124). Por ende, la adaptabilidad de los consumidores
al entorno de compras en linea y su capacidad para operar computadoras son uno
de los factores que puede afectar el riesgo percibido (Ying, et al., 2019, p.4).

Social media y la actitud

La actitud se define como el juicio general y la evaluacion de los consumidores de
una marca especifica en funcion de sus creencias de marca. (Elseidi y El-Baz,
2016, p.270). Es por ello, que la intencion se ve directamente afectada por la
actitud, las normas subjetivas y el control conductual percibido (Ha, Nguyen,
Nguyen y Nguyen, 2019, p.1453). Y las actitudes del consumidor hacia una marca

afectarian la toma de decisiones de compra (Tung-Ju et al., 2016, p,6).

La actitud hacia un comportamiento es sobre las ciertas creencias, de una
persona sobre un determinado objeto, sobre la base de la cual forma una intencion
de comportarse con respecto a ese objeto (Lin, et al., 2019, p.1192). Asi también
las actitudes y la tecnologia de facilidad de uso percibida para los usuarios de
reservas en linea se identificaron como el factor mas importante que impulsa a los

consumidores (Kornpitack y Sornsaruht, 2019, p.250).
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lIl. METODOLOGIA

3.1Tipo de investigacion

La investigacion desarrollada en la tesis fue de tipo revision sistematica de
acuerdo lo mencionado, la revision sistematica es un resumen de resultados de
los estudios disponibles y cuidadosamente disefiados que proporcionan un alto
nivel de evidencia para la toma de decisiones” (Vidal y Diaz, 2015, p.198). Es por
ello, que estas revisiones sistematicas son utilizadas ampliamente en el desarrollo
de investigaciones, ya que representan una fuente importante en la contribuciéon
cientifica al detectar brechas e inconsistencias en el cuerpo de conocimiento
(Anderson y Reynolds, 2018; Ramdhani, et al., 2014; citado en Espinosa, et al.,
2020, p.111).

En esta investigacion se empled un enfoque cuantitativo, el enfoque
puede considerarse como la orientacion metodologica de la investigacion;
constituye la estrategia general en el proceso de abordar y plantear el problema
de investigacion. El enfoque expresa la direccion de la investigacion, el método
precisa como, de qué forma esta se realizara. La vinculacion entre el enfoque y el
método del conocimiento es de complementacion y retroalimentacion entre si.
(Guelmes y Nieto. 2015. p.10). Por ello, se realiz6 un meta-analisis; el meta-
analisis es una metodologia usada para un analisis cuantitativo de revisiones de

la literatura sobre una pregunta en especifico” (Botella y Zamora, 2017, p.20).

3.2 Protocolo y registro
El protocolo de revisién, es mas que una lista de elementos ya que debe ser un
documento cohesivo en el que se brinda el contexto y una descripcion apropiada
a fin de comprender plenamente los articulos de la investigacion. Para las
revisiones sistematicas es vital contar con aspectos como: una mayor cantidad de
documentos, con acceso total y facilidad en el proceso de descarga (Edna, 2020,
p.3) ya que de esta manera al encontrar una mayor cantidad de evidencia optimiza
la busqueda de informacién, prosiguiendo al registro de los estudios de interés.
En esta investigacion se establecid, un protocolo para la busqueda de los
articulos en la revision sistematica, en repositorios altamente reconocidos por la
comunidad cientifica. De esta manera, se realizé una busqueda exhaustiva de
articulos que contengan la variable social media marketing intencién de compra,

cuantitativos para llevar a cabo el meta-andlisis. Asi también, por medio de la base
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de datos de Scopus, Web of Sciencie, Proquest, Ebsco y Scielo. Para esta revision
se han considerado el registro de los articulos cientifico de forma cuantitativa para
emplear el meta-andlisis.

Tabla 2.

Base de datos utilizados

Scopus https://www.scopus.com/home.uri
Proquest https://about.proquest.com/
Scielo https://scielo.org/
Ebsco https://www.ebsco.com/

Tabla 3.

Cadena de busqueda de protocolo y registro

Base de Datos Resultados de busqueda de palabras clave y otros filtros aplicados

Scopus 1,460 TITLE-ABS-KEY ( social AND media AND marketing) AND ACCESSTYPE ( OA) AND
PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2021 AND TITLE-ABS-KEY ( social AND media
AND marketing) AND TITLE-ABS-KEY ( purchase AND intention) AND ACCESSTYPE (
OA) AND PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2021 AND TITLE-ABS-KEY ( social
AND media AND marketing) AND TITLE-ABS-KEY (ewom ) AND ACCESSTYPE (OA)
AND PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2021 AND TITLE-ABS-KEY ( social AND
media AND marketing) AND TITLE-ABS-KEY ( brand AND image ) AND ACCESSTYPE
(OA) AND PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2021 AND TITLE-ABS-KEY ( social
AND media AND marketing) AND TITLE-ABS-KEY (trust) AND ACCESSTYPE (OA)
AND PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2021 AND
(ewom) AND ti (intention purchase) ti (ewom) AND ab(intention purchase) AND (social media)
ab(ewom) AND ab(intention purchase) AND (social media) AND correlation trust AND
ti(purchase) AND (social media) AND correlation ab(trust) AND ti(purchase) AND (social
media) AND correlation ti(trust) AND ti(purchase) AND (social media) AND correlation ti(trust)

Proquest 1,774 AND ab(purchase) AND (social media) AND correlation ti(brand image) AND ab(purchase)
AND (social media) AND correlation ti(social media) AND ab(purchase) AND correlation
ab(social media marketing) AND ab(purchase) AND correlation ab(social media marketing)
AND ab(purchase) AND correlation ab(trust) AND ab(purchase) AND correlation AND (social
media) ab(brand image) AND ab(purchase) AND correlation AND (social media marketing)

ab(ewom) AND ab(purchase) AND correlation AND (social media marketing)

AB ewom AND AB purchase intention B SOCIAL MEDIA MARKETING AND AB purchase
Ebsco 220 intention AND CORRELATION
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3.3Criterios de elegibilidad

Los criterios de elegibilidad van a permitir al investigador dar la seleccion a los
articulos recolectados con los datos méas fundamentales. Para reducir el universo
de articulos, proceder a la respectiva evaluacion de calidad y pertinencia para la
revision sistematica, se deben cumplir ciertos criterios: relevancia del contenido
para dar respuesta a las preguntas de interés de la revision, claridad en el objetivo
de la investigacion reportada en el documento, descripcion adecuada del contexto
en el cual se desarrolld la investigacion reportada en el documento, claridad y rigor
del disefio metodolégico de la investigacion, y rigor cientifico en el analisis de los
datos. Los cinco criterios cubren tres aspectos principales de calidad: rigor,
credibilidad y relevancia (Edna, 2020, p.6).

Se incluyeron los articulos de investigacion que reportaban la mayor
informacion requerida para el andlisis; los demas estudios fueron excluidos y, en
algunos casos, se tomaron como referencia para complementar informacion que
no estaba disponible en el estudio elegido. Por consiguiente, los estatus de
publicacion utilizados como criterios de elegibilidad era fundamental que cuenten
con la variable Social Media Marketing e intencién de compra, contar con datos
estadisticos cuantitativos como coeficiente de correlacion, pertenecer la rama de
ciencias empresariales. De este modo, se suelen especificar unos criterios de
inclusién y exclusion de los estudios, cuyo objetivo no es otro que conseguir una
base de datos suficientemente homogénea como para permitir una generalizacion
razonable. (Botella y Zamora, 2017, p.24). Por ende, se establecid criterios de
inclusion, como:

. Articulos cientificos que cuenten con la variable del Social
Media Marketing e intencion de compra

. Articulos cuantitativos

. Articulos que son de ciencias empresariales

. Articulos que cuenten con datos estadisticos como;
coeficiente de correlacion.

Se establecio criterios de exclusion, como:

. Articulos que no contengan las variables Social Media
marketing e intencién de compra

. Articulos cualitativos.
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. Articulos que no son de ciencias empresariales
. Articulos cuantitativos que no contengan coeficiente de
correlacion en las variables de estudio
Tabla 4.

Lista de palabras clave

Espaiiol Inglés

Marketing de medios sociales Social Media Marketing
Intencién de compra Purchase Intention
Boca a boca electrénico Ewom

Confiar Trust

Imagen de marca Brand Image
Compra Purchase

Marca Brand

Medios de comunicacion social Social Media
Compras Shopping

Riesgo percibido Perceived risk

3.4Fuentes de informacion

En este punto se describio, todas las fuentes de informacion, como base de datos,
fechas de cobertura, autores del estudio para poder identificar los estudios
adicionales en la busqueda realizada. Por ello, los resultados obtenidos de la
revision sistematica son un analisis de los datos proporcionados por las
plataformas virtuales (Edna, 2020, p.6).

Para la identificacion de las publicaciones del tema a tratar se revisaron
varias plataformas con los criterios de pertinencia, asi como el de relevancia. Asi
mismo, las fuentes de informacidn deben ser explicitas para encontrar los estudios
necesarios para la investigacion que permita acreditar lo que se desea mostrar.
Las fuentes para esta tesis se obtuvieron de: Scopus, Web of Science, Proquest,
Scielo, Ebsco, Concytec, los cuales tienen la certificacion correspondiente. (Anexo
1: Fuentes de Informacién).

3.5 Busqueda

La busqueda, debe ser realizada, de manera que sea un proceso lo mas objetivo
posible y se disminuya al maximo la posibilidad de sesgos, los resultados
obtenidos de la busqueda deben ser expuestos en forma clara, de manera que no

se omita informacion. Es por ello, que para el proceso de busqueda de los
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documentos se delimitaron palabras clave (Edna, 2020, p.3). Asi mismo, se debe
hacer por todos los canales posibles, incluyendo tanto estudios publicados como
no publicados. No hay que olvidar que muchas veces los estudios aportan
evidencia relevante, aunque sus objetivos fueran muy diferentes de los del propio
meta-analisis (Botella y Zamora, 2017, p.24).

Dado ello, se realiz6 en la investigacion una busqueda por medio de
diferentes péaginas conocidas como: Scopus, Scielo, Proquest y Ebsco. La
estrategia de busqueda Optima en esta base de datos se realiz6 con la variable
traducida al inglés, pero también se tuvo que buscar con sin6bnimos como: Social
media marketing, intencién de compra, purchase, brand image, redes sociales ,
compras, compras impulsivas, boca a boca electronico, confianza, luego se filtra
el rango de afios para obtener articulos mas exactos, después de la busqueda en
la base de datos, se selecciona el articulo de investigacion, se comprueba a través
de Miar si dicho articulo se encuentra indexado. Asi mismo, se identifico los
articulos que contienen informacion relacionado al tema de investigacion y de esta

manera nos permite tener un panorama claro de la variable principal.

Tabla 5.

Resultados de filtrado semiautomatico y comprobacion manual

Semi automatico Comprobacion Manual
Fuente Original ) ) )
Exclusién Inclusion Duplicados Resumen
Scopus 48,282 articulos 46,822 articulos 1460 articulos 1354 articulos 106 articulos
Proquest 14,3490 articulos 14,1716 articulos 1774 articulos 1748 articulos 26 articulos
Ebsco 3,200 articulos 2980 articulos 220articulos 220 articulos 0 articulos
Total 194972 articulos 191518 articulos 3454 articulos 3337 articulos 132 articulos

Nota: Se realiz6 una busqueda exhaustiva en la base de datos utilizada
como, Scopus, Proquest, Ebsco. Se selecciond articulos que cuenten con la
variable Social Media Marketing y intencién de compras y con nuestros siguientes
factores a) ewom b) trust c) brand image d) perspeceived risk e) attitude.
3.6Seleccion de estudios
La seleccion inicial se realiza en base a los resumenes y titulos de la informacion

disponible identificando los articulos potencialmente elegibles. Si durante el
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proceso existe alguna discrepancia entre los participantes, se debe llegar a un
consenso u otro participante debe ayudar a dirimir. Por ende, aplicando los
criterios de inclusion que cubren aspectos principales de calidad: rigor, credibilidad
y relevancia. (Edna, 2020, p.5).

En este punto se va proceder a la seleccion de estudios se tomaron
aquellos articulos de investigacion cuantitativa, que contengan nuestra variable
principal social media marketing e intencion de compra. Asi mismo los articulos
también deben comprender, nuestros factores; boca a boca electrénico (ewom),
confianza, imagen de la marca, riesgo percibido y actitud, y en el idioma
extranjero, de todos los articulos que se filtraron se seleccionaron los que tengan
correlacion, para examinar el grado de asociacién entre lo propuesto, y asi se
pueda emplear el meta-analisis con el programa Jamovi, luego de ello es que se
efectuo, el respectivo forest plot de acuerdo a nuestra investigacion.

Tabla 6.

Articulos incluidos en la investigacion

ftem Co6d. Autor Afio Titulo de articulos cientificos

1 A 101 Abrar, et al. 2019 Impacto del boca a boca electrénico en la intencion de compra del
cliente: papel moderador del riesgo social y papel mediador del boca a
boca en persona. Un estudio de la industria del juego de Pakistan.

2 A 102 Saleemy Ellahi. 2017 Influencia del boca a boca electrénico en la intencién de compra de
productos de moda en los sitios web de redes sociales.

3 A 103 Milad y Majid 2018 Ewom a traveés de sitios de redes sociales e impacto en la intencién de
compray laimagen de marca en Iran.

4 A 105 Mortazavi etal. 2014 Influir en las intenciones de compra de los usuarios de VSN.

5 A 106 Kwahk y Kim. 2017 Efectos de las redes sociales en las decisiones de compra de los
consumidores: evidencia de Taobao.

6 A 107 Haruny Husin. 2019 ;Se ve afectado el comportamiento de compra de los millennials
suburbanos por el marketing en redes sociales? Evidencia empirica de

Malasia.

7 A 110 Long et al. 2010 La influencia de la imagen corporativa, el marketing relacional y la
confianza en la intencion de compra: los efectos moderadores del boca
a boca.

8 A 111 Yinetal. 2019 Como la interaccioén social afecta la intencion de compra en el comercio
social: una perspectiva cultural.

9 A 112 Tung-Ju 2016 ¢ La responsabilidad social corporativa afectaria las actitudes de los

consumidores hacia la marca y el comportamiento de compra?
Comprador-vendedor Guanxi como moderador.
10 A 113 Chia-Jen 2018 Un estudio sobre la correlacion entre la imagen de marca, el riesgo
percibido y la intencion de compra en laindustria de alimentos y bebidas.
11 A 117 Chinomonaet al. 2017 El impacto de la calidad del producto en el valor percibido, la confianza
y la intencion de los estudiantes de comprar aparatos electrénicos.

12 A 118 Haetal. 2019 El efecto de la confianza en la intencion de compra online de los
consumidores: una integracion de tam y tpb.
13 A 119 Sharifi et al. 2019 Habito como moderador de la asociacion de motivacién utilitaria y

motivacién hedonica con intencién de compra: Implicaciones para los
sitios web de redes sociales.
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14 A122 Malik et al. 2016 Papel de las redes sociales en las preferencias del consumidor.

15 A123 Kamran et al. 2018 El efecto de las dimensiones de participacion de la venta minorista en
linea en el boca a boca electronico y las intenciones de compra.
16 A 124 Linetal. 2019 Explorando las diferencias de género en la toma de decisiones de

compra de los consumidores en linea: una perspectiva de presentacion
de productos en linea.

17 A 127 Lienetal. 2019 Reserva de hotel online: efectos de la imagen de marca, el precio, la
confianza y el valor en las intenciones de compra.
18 A 128 Kornpitack y 2019 Intencion de comprar viajes en linea: un andlisis SEM.
Sornsaruth.

19 A 129 Abubakaretal. 2016 eWOM, eReferral y género en la comunidad virtual.

20 A 130 Elseidiy EI-Baz 2016 Efectos del boca a boca electronico en las actitudes de marca de los
consumidores, la imagen de marca y la intencién de compra: un estudio
empirico en egipto.

21 A 131 Chihetal. 2015 Desde perspectivas de cognicién positiva y negativa para explorar el
comportamiento de compra real de los compradores electronicos: una
aplicacion del modelo de actitud de tres componentes.

22 A 132 Jalilvand et al. 2012 El efecto del boca a boca electronico sobre laimagen de marcay la
intencion de compra un estudio empirico en la industria del automaévil
en Iran.

3.7Proceso de extraccion de datos

Para este punto, una vez que se realiz6 la seleccion de articulos, se debe obtener
toda la informacidén para atingente a la pregunta: como se realizé el estudio,
qguiénes fueron los autores, cuales fueron los resultados medidos, foco de estudio,
tipo de investigacion. Asi mismo, los datos deben ser tabulados en un formulario
de recoleccion de datos. Ademas de los datos mencionados, se debe evaluar el
riesgo de sesgo de los articulos, ya que las conclusiones de la revision sistematica
podran ser validas en la medida en que los estudios que la componen.

En el contexto del meta- analisis se han desarrollado también algunas
herramientas gréaficas especificas. Si se comprenden bien pueden ser muy util
para ayudarnos a tener una vision de conjunto de lo que se recoge en una base
de datos (Botella y Zamora, 2017, p. 26).

Para realizar una adecuada y Optima extraccion de datos, se realiz6
mediante tres etapas: a) Identificacion, b) Elegibilidad c) Incluidos, que permitieron

de esta manera un buen proceso de extraccion de datos.
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Figura 1.

Prisma de proceso de extraccion de datos
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L] | L] | L] | 1
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empresariales (n=92) Media marketing e intencién
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Articulos cuantitativos de social
media marketing e intencién de

compra (n=53)

—_— —_— —_— —_— —_— —_— q
Articulos cuantitativos que
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Articulos elegidos (n=22)

3.8Lista de datos

Este punto en la investigacion, fue importante recaudar informacién sobre la

variable principal, Social Media Marketing, asi también, de los factores

seleccionados en el estudio a) ewom b) trust c) brand image d) perceived risk e)

attitude.
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Por ello, una presencia muy elevada de articulos en una determinada
base de datos deberia ser objeto de atencion, para asi determinar si el error esta
en la seleccion del titulo por parte del productor de la base de datos. Con este
trabajo pretendemos facilitar la informacién de base que haga posibles estudios
ulteriores para valorar cada situacioén concreta, De esta manera, se llevé a cabo
la evaluacion de calidad implicd la lectura critica de los documentos y la
calificacion del cumplimiento o incumplimiento de los criterios de calidad
previamente definidos. Con la evaluacion de calidad se llegd a un conjunto de
documentos que sirvieron como fuentes primarias de datos para emplear la
revision sistematica. (Edna, 2020, p.4).

Tabla 7.

Métodos de recopilacion de datos

Categorias Definicion

Para definir la variable principal social media marketing; en un contexto de marketing, se
define como el sitio web donde se debe organizar de manera sofisticada con un motor de
blUsqueda integrado y herramientas de comparacién para ayudar al consumidor a encontrar
las mejores soluciones a tiempo (Ha, et al, 2019, p.1458), como, la calidad del sitio web y la
satisfaccion en las intenciones de reserva y equilibrar la representatividad de los clientes de
reservas en linea generando informacion valiosa para comprender las decisiones (Lien, et al.,
2015, p.217). Y poder generar interaccién mediante la plataforma y relaciones soélidas con los
consumidores (Chih, et al., 2015, p.123).Sé han convertido en herramientas poderosas,
ayudando a proporcionar informaciéon que puede ser utilizada para hacer que los productos
y/o servicios coincidan con las expectativas de los consumidores (Elseidi y El-Baz, 2016,
p.273) Esto implica, que la participacion y la utilizacién a manera de presentar y gestionar una
determinada identidad y personalidad en un contexto social, presentando una serie de
: SOCIAL p .
Variable MEDIA oportunidades para que las empresas se acerquen a sus mercados (Mortazavi, et al., 2014,
“X” MARKETING p.103). Es por ello que, el avance de Internet, las nuevas tecnologias multimedia basadas en
la web se utilizan activamente en las presentaciones de productos en linea para proporcionar
mas decisiones (Lin, et al., 2019, p.1887).
El marketing en redes sociales crea nuevas variaciones de las opciones convencionales,
aumenta la capacidad de interaccion entre empresas y el didlogo con el cliente, y fortalece las
comunicaciones entre el comprador y el vendedor (Farook y Abeysekara, 2016, citado en
Harun, 2019, p. 107); una de las principales caracteristicas de las redes sociales es que los
consumidores crean y comparten activamente informacién sobre empresas, marcas y
productos en sitios de redes sociales a través de foros de mensajes, sitios de redes sociales
y blogs, entre otros. (Huang et al., 2016, citado en Kwahk y Kim, 2017, p.804). Es por ello,
que las redes sociales adquieren ahora una mayor importancia en el &mbito del marketing, la
publicidad y la comunicacién y sus usuarios crecen exponencialmente cada afio
(Constantinida y Stagnoa, 2011, citado en Malik et al., 2016, p.256).

El boca a boca electrénico (ewom) ha surgido del concepto de palabra tradicional de boca
gue implica comunicar los aspectos positivos y negativos de cualquier producto especifico o
marca a través de foros en linea, blogs y sitios web de redes sociales (Lis y Nessler, 2014
citado en Abrar, et al., 2019, p.114). Y es, una declaracion positiva o negativa hecha por
clientes actuales o anteriores sobre un producto, servicio o empresa, que se pone a
disposicién de grandes audiencias a través de Internet (Abubakar, et al., 2016, p 692); donde
los consumidores pueden difundir sus experiencias y conocimientos relacionados con la
marca libremente entre sus pares (Mortazavi, et al., 2014, p.106).

El ewom es un medio importante por el cual los consumidores pueden obtener informacién
sobre la calidad del producto o servicio (Chevalier y Mayzlin, 2006, citado en Jalilvand y
Samiei 2012, p.462); el crecimiento de Internet ha traido consigo el boca a boca electrénico
gue mejora la interaccion de los consumidores entre si en el mundo digital, debido a este
advenimiento, las herramientas de marketing convencionales no son muy efectivas en laWeb,
ya que la gente esta descubriendo e inventando nuevas formas de compartir conocimientos
relevantes con una velocidad deslumbrante (Srikantaiah et al., 2010, citado en Saleem y
Ellahi, 2017, p.598).

Es por ello, que la comunicacion de boca en boca ha cambiado enormemente a lo largo de

Factor1 EWOM
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los afos, debido a tecnologias sofisticadas y nuevas técnicas, a una forma de comunicacion
(Elseidi y El-Baz, 2016, p.268) y extrae implicaciones sobre cémo las empresas pueden
aprovechar mejor estas herramientas. (Abubakar, et al., 2016, p.693).

Factor 2

TRUST

La confianza en el social media marketing se puede definir como la base de las relaciones de
comunicacion en la prestacion de servicios a los clientes, y la confianza del cliente tiene una
influencia directa en la lealtad del cliente (Marakanon y Panjakajornsak, 2017, citado en
Kornpitack y Sornsaruht, 2019, p.248); él generar confianza de los clientes en la calidad y
confiabilidad de los servicios que ofrece una organizacion en particular, aumenta la intencion
de compra al adquirir un producto o servicio de una empresa (Bilgihan y Bujisic, 2015; Lynch,
et al., 2001, citado en Harun y Husin 2019, p.109). Es por ello que, en una tienda en linea, la
confianza se ha convertido en un predictor clave de las decisiones de los clientes en linea.
(Gefen et al., 2003; Hajli, 2014; Maia et al., 2018; S. Kim y Park, 2013 citado en Maia, et al.,
2019, p.6). La confianza tiene un papel crucial para estimular a las personas a intercambiar
su juicio, informacién o puntos de vista con respecto a un producto o marca (Huang et al.,
2012; Cabalgatas et al., 2002 citado en Milad, y Majid, 2018, p.163). Asi también, es el sentido
de expectativa formado por individuos o grupos de individuos en combinacion con sus
creencias e intenciones de comportamiento (Mortazavi, et al., 2014, p.105); y es la
cooperacion entre dos partes, en la que una de las partes tiene su confianza en la fiabilidad y
fidelidad del otro, teniendo en cuenta las caracteristicas de los sitios web de compras en linea,
(Yin, et al.,2019, p.3).

Factor 3

BRAND
IMAGE

La imagen de marca es un factor determinante que afecta las percepciones subjetivas de los
clientes y los comportamientos consiguientes y es una sefial extrinseca cuando los
consumidores estan evaluando un producto servicio antes de comprarlo (Lien, et al., 2015,
p.211). Asi también, es la personalidad que identifica a un producto, servicio o empresa,
creado en la mente de las personas, que consta de toda la informacion y expectativas
asociadas con un producto o marca (Abubakar, et al., 2016, p.696); y una buena imagen de
marca, mejora la preferencia del cliente al comprar productos y reforzar la calidad percibida
por los consumidores de los productos, con mayor imagen de marca habria mayor evaluacion
para inducir ain mas el comportamiento de compra. (Yoo et al., 2000, citado en Tung-Ju et
al., 2016, p.276).

Durante el proceso de toma de decisiones de compra, la imagen de marca juega un
papel importante, ya que, existe una mayor posibilidad de que un consumidor adquiera
marcas conocidas que tengan una imagen positiva, porque la buena imagen de una marca
mejorara su valor percibido para el consumidor (Fakharmanesh y Miyandehi, 2013; Aghekyan
et al., 2012 citado en Yaseen y Mazahir 2019, p.88). Es asi que, una marca podria ayudar a
los consumidores a identificar productos en el mercado y distribuidores en una gestiéon
conveniente, asi como mejorar la singularidad de los productos. (Park y Tussyadiah, 2016,
citado en Chia- Jen, 2018, p.124).

Factor 4

PERCEIVED
RISK

El riesgo percibido es la evaluacion cognitiva, definida respecto a las compras por Internet
segundo la expectativa de pérdida determinada subjetivamente por un comprador de Internet
al contemplar una compra en linea particular (Forsythe y Shi, 2003, citado en Lin et al., 2019,
p.1191); desconocimiento que de aminorarse aumentaria la intencion de compra (Malik y Wali,
2016, p.264). Es por ello, captura a los consumidores a percepciones psicolégicas y
respuestas emocionales a la presentaciéon de un producto en linea, que influye en los
consumidores en las decisiones de compra en linea con mas fuerza (Dittmar et al., 2004 citado
en Lin, et al., 2019, p.1192). En consecuencia, el riesgo percibido es un determinante crucial
en las compras electronicas. (Comegys et al., 2009; citado en Chih, et al., 2015, p.500). Y, es
laidea de percepcion del riesgo como la percepcién del consumidor de la incertidumbre y las
consecuencias adversas de comprar un producto o servicio. (Kornpitack, y Sornsaruht, 2019,
p.249); otra razén por la que existe el riesgo percibido en comunidades en linea, es por la
conciencia subjetiva con la que los consumidores creen que su informacion privada no sera
vista, almacenada y manipulada durante el transito y almacenamiento por partes
inapropiadas. (Rahman y Areni, 2014, citado en Chia-Jen, p.124). Por ende, la adaptabilidad
de los consumidores al entorno de compras en linea y su capacidad para operar
computadoras son uno de los factores que puede afectar el riesgo percibido (Ying et al., 2019,

p.4).

Factor 5

ATTITUDE

La actitud se define como el juicio general y la evaluacién de los consumidores de una marca
especifica en funcion de sus creencias de marca. (Elseidi y El-Baz, 2016, p.270). Es por ello,
gue la intencién se ve directamente afectada por la actitud, las normas subjetivas y el control
conductual percibido (Ha, Nguyen, Nguyen y Nguyen, 2019, p.1453). Y las actitudes del
consumidor hacia una marca afectarian la toma de decisiones de compra (Tung-Ju et al.,
2016, p,6).

La actitud hacia un comportamiento es sobre las ciertas creencias, de una persona sobre un
determinado objeto, sobre la base de la cual forma unaintencién de comportarse con respecto
a ese objeto (Lin, et al., 2019, p.1192). Asi también las actitudes y la tecnologia de facilidad
de uso percibida para los usuarios de reservas en linea se identificaron como el factor méas
importante que impulsa a los consumidores (Kornpitack y Sornsaruht, 2019, p.250).
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3.9Riesgo de sesgo en los estudios individuales

En la investigacion se presentd datos sobre el riesgo de sesgo en cada estudio y,
si esta disponible, cualquier evaluacion a nivel de los resultados. Asi mismo, se
especificd cualquier evaluacion del riesgo de sesgo que pueda afectar la evidencia
acumulada como: sesgo de publicacion, comunicacion selectiva dentro de los
estudios.

Por ello, una evaluacién rigurosa del riesgo de sesgo también necesita
una evaluacion a nivel de resultados Considerando la fiabilidad y validez de los
datos a partir de los métodos utilizados para su medicion en cada estudio
particular. De esta manera, se sigue investigando en procedimientos para afrontar
el problema del sesgo de publicacién, tanto para su deteccibn como para su
valoracion vy, si es el caso, su correccion. (Van et al., 2015; Blazquez et al. 2017,
citado en Botella y Zamora, 2017, p.31).

Por ello, de acuerdo a la seleccion de estudios de los 22 articulos se
redujo a 10, que de esta manera delimito aun mas la cantidad de articulos
seleccionados, buscando mayores similitudes en las investigaciones para un
mejor procesamiento sintetizador en funcidén hallar un mejor resultado en la

investigacion.

Tabla 8.

Matriz de Riesgo de Sesgo

FACTORES V2
E|T|B|P|A]|P
W|R|R T | U
O|UJ|A]|R | R
M| S| N | T|C
T|D|S|U]|H
K| D]|A
Céd. Autor, afio Titulo Enfoque I E | S
E
A 101 |Abrar, et al. Impacto del boca a boca electronico en la| Cuantitativo | X X
(2019) intencion de compra del cliente: papel
moderador del riesgo social y papel mediador del
boca a boca en persona. Estudio de la industria|
del juego de Pakistan.
A 102 |Saleem y Ellahi  (Influencia del boca a boca electrénico en la| Cuantitativo | X X
(2017) intencién de compra de productos de moda en
los sitios web de redes sociales.
A 103 |Milad y Majid Ewom a través de sitios de redes sociales e |Cuantitativo| X | x | X X
(2018) impacto en la intencién de compra y la imagen
de marca en Iran.
A 105 [Mortazavi etal.  |Influir en las intenciones de compra de los Cuantitativo | X | x X
(2014) usuarios de VSN.
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A 106 |Kwahk y Kim Efectos de las redes sociales en las decisiones | Cuantitativo
(2017) de compra de los consumidores: evidencia de
Taobao.
Al107 (Haruny ¢Se ve afectado el comportamiento de compra| Cuantitativo
Husin2019) ( de los millennials suburbanos por el marketing
en redes sociales? Evidencia empirica de
Malasia.
A 110 |Long et al. (2010) |La influencia de la imagen corporativa, ell Cuantitativo
marketing relacional y la confianza en intencion
de compra: los efectos moderadores del boca a|
boca.
A 111 |Yinetal. (2019) |C6mo la interaccién social afecta la intencién de| Cuantitativo
compra en el comercio social: una perspectiva
cultural.
A 112 |Tung-Ju (2016) |;La responsabilidad social corporativa afectaria | Cuantitativo
las actitudes de los consumidores hacia la
marca y el comportamiento de compra? El
comprador vendedor Guanxi como moderador.
A 113 |Chia-Jen (2018) |Un estudio sobre la correlacion entre imagen de| Cuantitativo
marca, riesgo percibido e intencion de compra
en alimentos y industria de las bebidas.
A 117 |Chinomona et al. |El impacto de la calidad del producto en el valor | Cuantitativo
(2017) percibido, la confianza y la intencién de los
estudiantes de comprar aparatos electronicos.
A118 |Haetal (2019) |[El efecto de la confianza en la intencién de|Cuantitativo
compra online de los consumidores: una
integracion de tam vy tpb.
A 119 |Sharifi et al. Habito como moderador de la asociacion de | Cuantitativo
(2019) motivacion utilitaria y motivacion hedénica con
intencion de compra: Implicaciones para los
sitios web de redes sociales.
Al122 |Malik et al. (2016) |Papel de las redes sociales en las Cuantitativo
preferencias del consumidor.
Al123 |Kamran et al. El efecto de las dimensiones de participacion del| Cuantitativo
(2018) comercio minorista en linea en el boca a boca
electrénico y las intenciones de compra.
A 124 |Lin et al. (2019)  |Explorando las diferencias de género en la Cuantitativo
toma de decisiones de compra de los
consumidores en linea: Una perspectiva de
presentacién de productos en linea.
A 127 (Lien et al. (2019) |Reserva de hotel online: efectos de la imagen | Cuantitativo
de marca, el precio, la confianza y el valor en
las intenciones de compra.
A 128 |Kornpitack y|Intencién de comprar viajes en linea: un Cuantitativo
Sornsaruth (2019) |analisis SEM.
A 129 |Abubakar et al.|ewOM, eReferral y género en la comunidad Cuantitativo
(2016) virtual
A 130 [Elseidi y El-Baz|Efectos del boca a boca electrénico en las Cuantitativo
(2016) actitudes de marca de los consumidores, la
imagen de marca y la intencién de compra:
un estudio empirico en egipto.
A 131 |Chih et al. (2015) |Desde perspectivas cognitivas positivas y Cuantitativo
negativas para explorar el comportamiento
real de compra de los compradores
electrénicos: una aplicacion del modelo de
actitud tricomponente.
A 132 \Jalilvand et al.|El efecto del boca a boca electrénico en la Cuantitativo

(2012)

imagen de marca y la intencién de compra
Un estudio empirico en la industria del

automovil en Iran.

Nota: A través de la matriz de sesgo se excluyeron algunos articulos que, si

contemplaban las variables de estudios, pero solo tocaban un factor de los

mencionados en esta investigacion. V2: Variable dependiente
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3.10 Sintesis de resultados

En este punto de la investigacién se presentd los resultados de los estudios
seleccionados, a través de una sintesis descriptiva. En redes mas grandes, los
autores pueden centrarse en las comparaciones frente a un comparador en
particular, con los resultados completos presentados en un apéndice. De esta
manera, es parte de proveer un informe escrito de resultados a cada participante
los asesores/evaluadores propondran estrategias y actividades de mejoramiento.
(Alvarez, 2014, p.1). (Anexo 2: Sintesis de resultados de social media marketing;
Anexo 22 Sintesis de resultados de ewom; Anexo2b Sintesis de resultados de
confianza; Anexo 2c¢ Sintesis de resultados de brand image; Anexo 2d: Sintesis
de resultados de riesgo percibido; Anexo 2e: Sintesis de resultados de actitud.
3.11 Aspectos éticos

En las investigaciones cientificas los aspectos éticos comprenden algo mas que
una consideracion reflejada en el acapite de disefio metodoldgico, tratados
muchas veces superficialmente. Los principios éticos se forman en el proceso de
la practica social y reflejan la experiencia de muchas generaciones y las distintas
clases sociales.

Para este punto es necesario, resaltar que la informacion recopilada no
fue modificada ni alterada y se estan respetando las politicas y estandares para
la demostracion de la investigacion guardando los derechos de autor para la
recoleccion y medicién de datos. Asi mismo se realizé un informe de originalidad
en la investigacion y 25% de porcentaje de similitud como minimo en el turnitin y
estilo de citacion con las normas APA como requisito, para la investigacion en

cuanto al Formato, Referencias, Bibliografia y Citas.
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IV. RESULTADOS

4.1Seleccion de estudios

Para la seleccion de estudios, se aplicaron los criterios de elegibilidad, donde se
determinaron criterios de exclusion e inclusion para delimitar las caracteristicas
qgue tenian que contemplar los articulos seleccionados, siempre en funcion a la
variables de estudio, luego de ello dichos articulos pasaron por una matriz de
sesgo refinando ain mas la seleccion de los estudios, para finalmente proseguir
con la extraccién de datos de interés, para la realizacién del meta-analisis, tales
como; autor, afio, tamafo de muestra y grado de correlacién, que fueron los 10
articulos mostrados en la tabla de seleccién con una muestra global de 3690
cuestionarios hechos en diferentes partes del mundo y diferentes sectores
empresariales. Asi mismo luego del filtro de la data de coeficiente correlacional se
llevd a cabo la seleccion de acuerdo a la matriz de riesgo de sesgo con los
articulos que contienen los factores del estudio. Por ello, con la evaluacion de
calidad se llegd a un conjunto de documentos que sirvieron como fuentes de datos
(Edna, 2020, p.5).

Tabla 9.

Matriz de articulos seleccionados con la data de coeficiente correlacional

item Cod. Titulo de articulos cientificos Autor Afio Muestra Coefi.

1 A103 eWOM atraveés de sitios de redes sociales e impacto en la Milad et al. 2018 400 0.474
intencién de compra y la imagen de marca en Iran.

2 A105 Influir en las intenciones de compra de los usuarios de Mortazavi etal. 2014 165 0.46
VSN.

3 Alll Cdmo lainteraccion social afecta la intencion de compra en Yin et al. 2019 518 0.43
el comercio social: una perspectiva cultural.

4 Al122 Papel de las redes sociales en las preferencias del Malik et al. 2019 300 0.307
consumidor.

5 Al123 El efecto de las dimensiones de participacion del comercio Kamran et al 2018 286 0.381
minorista en linea en el boca a boca electrénico y las
intenciones de compra.

6  Al24 Explorando las diferencias de género en la toma de Lin et al. 2018 318 0.619
decisiones de compra de los consumidores en linea: una
perspectiva de presentacion de productos en linea.

7  Al128 Intencion de comprar viajes en linea: un andlisis SEM. Kornpitack et al. 2019 585 0.54
8 Al29 eWOM, eReferral y género en la comunidad virtual. Abubakar etal. 2016 308 0.46
9  A130 Efectos del boca a boca electronico en las actitudes de Elseidi et al. 2016 469 0.289

marca de los consumidores, la imagen de marcay la
intencién de compra: un estudio empirico en egipto.

10 A132 El efecto del boca a boca electrénico en laimagen de Jalivand etal. 2012 341 0.57
marca y la intencion de compra un estudio empirico en la
industria del automévil en Iran.

Nota: Articulos incluidos en el estudio para el procesamiento en el programa Jamovi.
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4.2 Resultados de estudios individuales (Forest Plot)

El Forest Plot es una figura en la que se exponen las estimaciones puntuales y de
intervalo, aportados por los estudios integrados en un meta-analisis. Aunque tiene
diversos disefos alternativos y puede incorporar muchos elementos opcionales,
lo més caracteristico de esta figura es una rejilla en la que aparece, habitualmente
en la parte inferior, una escala métrica del indice de TE empleado. (Botella y
Zamora, 2017, p.26). En este punto, dada la busqueda exhaustiva y el respectivo
filtrado, se trabajo con los articulos seleccionados, tomando en cuenta los Autores,
Afio, Muestra y Coeficiente de Correlacion que es primordial para realizar la
extraccion de datos al programa JAMOVI.

Figura 2.

Forest plot general de las asociaciones (coeficientes de correlacion)

Milad et al. . 1027% _ 0.52[0.42, 0.61]
Mortazavi et al. |_:._| 8.58 % 0.50 [0.34, 0.65]
Yin et al. |—l:—| 10.56 %  0.46 [0.37, 0.55]
Malik et al. —a— | 9.82 % 0.32 [0.20, 0.43]
Kamran et al. I—l—:-l 9.73% 0.40 [0.28, 0.52]
Lin et al. : —— 9.92 % 0.72 [0.61, 0.83]
Kompitack et al. : il 10.73%  0.60[0.52, 0.69]
Abubakar et al. 4 9.86 % 0.50 [0.39, 0.61]
Elseidi et al. —— : 1048 %  0.30[0.21, 0.39]
Jalivand et al. : - 1003%  0.65[0.64, 0.75]
RE MODEL ] 100.00 %  0.50 [0.41, 0.58]
-
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Prueba de Heterogeneidad

El andlisis de la heterogeneidad es seguramente el aspecto mas atractivo de un
meta-analisis para muchos investigadores. Es en este terreno en el que puede
realmente hacer aportaciones mas originales, proporcionando evidencia
especifica propia no contenida en los estudios primarios (Botella y Zamora, 2017
p.22), este punto consto de analizar un grupo de estudio compuesto por varios
elementos diferentes entre si para combinarse en una Unica medida.

Tabla 10.

Prueba de Heterogeneidad

Heterogeneity Statistics

Tau Tau? 12 H2 R2 df Q p
0.0161 (SE= 85.3
0.127 0.009) 3% 6.818 . 9.000 62.070 <.001

Como resultado de los datos de los 10 articulos procesados en el
programa Jamovi, este nos arrojo una prueba de heterogeneidad a un 85.33% y
una significancia del p<0.001, bajo los datos presentados, indicando esto que
existe una heterogeneidad importante. Una posibilidad para esta alta
heterogeneidad es que los estudios hayan realizado las investigaciones en
lugares muy distintos.
4.3Sintesis de los resultados
Segun lo mostrado en los resultados obtenidos en el diagrama de bosque (forest
plot) por los 10 articulos cientificos procesados, se obtuvo un estimador de
Q=0.50, mostrando esto estar por encima de la media porcentual, indicando que
existe una probabilidad de un 50% de que la implicacion de la variable surja efecto,
esto quiere decir que todas las empresas que implementen un social media
marketing tienen un 50% de posibilidad de aumentar la intencion de compra, a su
vez teniendo los efectos globales positivos, no hay probabilidad de que la
aplicacion de la variable sea nula. Por otra parte, se obtiene el valor de p <.001
siendo menor que el 0.05 y el valor de Z mayor al 1.96 se aprueba el modelo de
estudio. Teniendo como resultado de Overall de 0.50 con un intervalo de confianza

inferior de 0.41 y un intervalo superior de 0.58 no hay posibilidad de que la
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aplicacion de la variable sea nula al tener los 2 valores positivos. Dentro de otros
datos resaltantes de los resultados obtenidos se observa un valor atipico muy
resaltante que seria la investigacion de Elseidi 2016, incluso siendo, el tercer
estudio de mayor peso porcentual debido al gran de su muestra de estudio, no se
encuentra tocando la media del Overall.

Tabla 11.

Modelo de efecto

Random - Effects Model (k = 10)

. Cl Lower Cl Upper
Estimate Se A p Bound Bound
Intercept 0.496 0.0437 114 <.001 0.411 0.582
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V. DISCUSION
Este capitulo se desarroll6 a través de contrastar resultados anteriores para el
respaldo de los objetivos planteados dentro de esta investigacién. Teniendo como
base para describir y/o explicar por qué o cémo se produce un fenémeno o
conjunto de fendmenos relacionados (Espinoza, 2018, p. 131). Por consiguiente,
se ilustro las diferentes evidencias halladas.

Objetivo 1. El social media marketing mejora significativamente la
intencion de compra.

Se describe la variable en cuestidn en contrastacién con lo planteando por
los autores, donde concuerdan que el social media marketing tiene una influencia
significativa sobre la intencion de compra. La Web 2.0 (redes sociales) presenta
una serie de oportunidades para que las empresas se acerquen a sus mercados,
incluida la observacion y recopilacion de informacién y la participacion como
miembros de comunidades en linea. A las empresas generalmente les encantaria
gue su producto se encontrara en el corazon de una comunidad, y muchas
empresas han desarrollado sus propios blogs y foros en linea para este propésito
(Mortazavi, et al., 2014, p. 103). Los datos globales respaldan la importancia de
las plataformas de redes sociales, debido a que hay millones de usuarios en todo
el mundo todos los dias. Ademas, debido al desarrollo de estas tecnologias de la
informacion y la comunicacion todas las industrias han sido testigo de cambios
significativos debido a la facilidad con la que pueden obtener informacion de varias
plataformas de medios en linea, Sin embargo, aunque la plataforma y el
dispositivo son instrumentos criticos, se ha sugerido que las emociones asociadas
con el uso de un sitio web también pueden ser criticas como factor clave de éxito
en el marketing (Kornpitacky Sornsaruht, 2019, p.256).

Objetivo 12. EI manejo del ewom como factor del social media marketing
influye positivamente en la intencion de compra.

Para contestar al objetivo planteado 12 se realizd la seleccion de los
articulos cientificos que contrasten teéricamente, al boca a boca electronico como
factor del social media marketing para impulsar la intencibn de compra. Los

articulos que sustentaron el objetivo fueron los siguientes.
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Tabla 12.

Justificacion tedrica del objetivo 1a

Cod. Autor Articulos cientificos e d?, Ao
publicacién
Milad Ewom a través de sitios de redes sociales e
A103 Ma'idy impacto en la intencion de compra y la Journal 2018
I imagen de marca en Iran
A105 Mortazavi Influw_en las intenciones de compra de los Journal 2014
etal. usuarios de VSN
A129 Abubakar, eWOM, eReferral y género en la comunidad Journal 2016
et al. virtual
Efectos del boca a boca electrénico en las
Elseidi y actitudes de los consumidores hacia las
A130 El-Baz, marcas, laimagen de marcay la intencion de Journal 2016
compra: un estudio empirico en Egipto.
El efecto del boca a boca electronico en la
Jalilvand imagen de marca y la intencién de compra un
Al32 y Samiei estudio empirico en la industria del automovil Journal 2012
en Iran

En funcion al supuesto planteado como objetivo 1%, Desde que la difusiéon
de ewom a través de las redes sociales se convirti6 en un factor critico en la
configuracion de las caracteristicas de comportamiento y actitud del consumidor,
el branding a través de ewom en las redes sociales se vio como una herramienta
eficaz en las estrategias de publicidad corporativa (Milad y Majid, 2018, p.171) con
el tiempo, la influencia de la comunicacion de boca en boca electronica en las
intenciones de compra de los consumidores es significativa y puede generar un
cambio positivo en las actitudes de los consumidores hacia las marcas cuando
han recibido informacion de una fuente confiable y experimentada (Elseidi y EI-
Baz, 2016, p.213) ya que los consumidores tienden a tener una mayor intencion
de compra cuando la informacion en ewom tiene algun tipo de credibilidad
(Abubakar, et al., 2016 p.702).

A través de Internet mévil, es cada vez mas popular, que los clientes
puedan leer recomendaciones en linea para el producto que les interesa
directamente en el punto de compra, lo que podria tener fuertes efectos en sus
decisiones de compra. (Jalilvand y Samiei, 2012, p.472). Los especialistas en
marketing deben tener en cuenta que la participacion de los usuarios en ewom es
mayor en los VSN (Virtual social networking) en los que existe un mayor grado de
relaciones sociales, entretenimiento, divulgaciéon de informacion y facilidad de uso
(Mortazavi et al., 2014, p.119).

Objetivo 1°. El manejo de la confianza como factor del social media
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marketing influye positivamente en la intencion de compra.

Para contestar al objetivo planteado 1° se realizd la seleccion de los
articulos cientificos que contrasten tedricamente, la confianza como factor del
social media marketing para impulsar la intencion de compra. Los articulos que
sustentaron el objetivo fueron los siguientes.

Tabla 13.

Justificacion teorica del objetivo 1b

Cad. Autor Articulos cientificos o d(_e’ Ao
publicacién

Ewom a través de sitios de redes sociales

A103 Milad y Majid. e impacto en la intencién de compra y la Journal 2018
imagen de marca en Iran

AL05 Mortazavi, et Influw_en las intenciones de compra de los Journal 2014

al. usuarios de VSN

Cémo la interaccion social afecta la

Al11 Yin, et al. compra intencién en el comercio social: Journal 2019
una perspectiva cultural

Kornpitack y Intencion de comprar viajes en linea: un
Al28 Sornsaruht, andlisis SEM Journal 2019

En funcion al supuesto planteado como objetivo 1°; La confianza es otro
constructo tomado de la literatura sobre psicologia social como precursor de la
estimacion de la disposicion del consumidor a participar (Milad y Majid, 2018,
p.172), es el catalizador de las transacciones de la plataforma, es la esencia para
la continuidad y sostenibilidad del comercio social (Yin, et al., 2019, p.15) es la
base de las relaciones de comunicacion en la prestacion de servicios a los
clientes, que tiene una influencia directa en la lealtad del cliente (Kornpitack y
Sornsaruht, 2019, p.248)

La confianza se vuelve alun mas importante en un entorno de alta
tecnologia como un sentido de expectativa formado por individuos o grupos de
individuos en combinacion con sus creencias e intenciones de comportamiento, lo
gue, a su vez, puede llevar a la tendencia a depender de contrapartes de
transacciones en quienes se puede confiar y evaluar (Mortazavi et al., 2014,
p.105) ante ello es que los minoristas deben generar confianza con sus clientes
desarrollar una politica clara y facil de entender sobre garantia, compensacion y
manejo de quejas de los clientes (Ha et al. ,2019, p.1458)

Objetivo 1°¢. La imagen de marca como factor del social media marketing

influye positivamente en la intencion de compra.
Para contestar al objetivo planteado 1° se realizé la seleccion de los

articulos cientificos que contrasten teéricamente, la Imagen de marca como factor
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del social media marketing para impulsar la intencion de compra. Los articulos
gue sustentaron el objetivo fueron los siguientes.
Tabla 14.

Justificacion teorica del objetivo 1c

Cad. Autor Articulos cientificos Tipo de publicacion Afio

Ewom a través de sitios de redes sociales
e impacto en la intencion de compra y la
imagen de marca en Iran

A103 Milad y Majid. Journal 2018

Ewom, eReferral y género en la

comunidad virtual Journal 2016

Al129 Abubakar, et al.

Efectos del boca a boca electrénico en las
actitudes de marca de los consumidores,
la imagen de marca y la intencion de
compra: un estudio empirico en Egipto.

A130 Elseidi y El-Baz Journal 2016

El efecto del boca a boca electrénico en la
imagen de marcay la intencién de compra
un estudio empirico en la industria del
automovil en Iran

En funcion al supuesto planteado como objetivo 1°¢; Una imagen de marca

A132 Jalilvand y Samiei Journal 2012

positiva reduciria la percepcion de riesgo y disminuiria la probabilidad de efectos
adversos, ya que estas son las principales preocupaciones de las consumidoras
(Abubakar, et al., 2016, p.702). Es asi que los especialistas en marketing deben
alentar a los consumidores expresando su buena experiencia con una marca
determinada de forma electronica a través de las redes sociales y la comunidad
de sitios web, y a su vez reforzar la imagen de marca para cumplir con las
expectativas de los consumidores (Elseidi y El-Baz, 2016, p.273).

Los gerentes deben avocarse a mejorar la imagen de la marca
aumentando la variedad de productos, mejorando la calidad del producto,
ofreciendo los productos a un precio digno de valor y brindando agradablemente
servicios posventa. Estas mejoras aumentan directamente la intencién de compra
de los productos (Jalilvand y Samiei, 2012, p.472); consta de lo que los
consumidores creen que la marca puede hacer por ellos (Milad y Majid, 2018,
p.175).

Objetivo 19. Aminorar la percepcion de riesgo como factor en el social
media marketing influye positivamente en la intencién de compra.

Para contestar el objetivo planteado 19 se realizd la seleccion de los
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articulos cientificos que contrasten te6ricamente, la percepcion de riesgo como
factor del social media marketing para impulsar la intencion de compra. Los
articulos que sustentaron el objetivo fueron los siguientes.

Tabla 15.

Justificacion teorica del objetivo 1d

Cod. Autor Articulos cientificos Tipo de publicacion Afio

A122 Malik y Wali Papel de las redes sociales en las Journal 2016
preferencias del consumidor

El efecto de las dimensiones de

A123 Kamran et al. participacion del comercio minorista en Journal 2018
linea en el boca a boca electrénico y las
intenciones de compra

Kornpitacky

Al2s Sornsaruht

Intencion de comprar viajes en linea: un Journal 2019
andlisis SEM

En funcién al supuesto planteado como objetivo 19 Se encuentra que, al
aumentar el riesgo percibido por los clientes, disminuira ligeramente su intencion
de compra, por lo que aminorar el riesgo aumentara la intencién de compra (Malik
etal., 2016, p.265) para ello, los gerentes de ventas minoristas en linea que deben
invertir en estrategias de reduccion de riesgos para minimizar el riesgo percibido
por los clientes. Por lo tanto, los comerciantes y minoristas en linea deben
desarrollar ciertas estrategias de reduccion de riesgos (por ejemplo, politicas
formales de privacidad, tecnologia de encriptacion, métodos de pago seguros,
politicas de garantia de productos, garantias de devolucién de dinero, derecho a
devolucion para mitigar dichos factores de riesgo (Kamran et al., 2018, p.64). La
asimetria de informacion percibida, la percepcion de incertidumbre tecnolégica y
regulatoria y la intangibilidad percibida del servicio se confirmaron como los
principales determinantes del riesgo percibido (Kornpitack y Sornsaruht, 2019,
p.257).

Objetivo 1°. La actitud como factor en el social media marketing influye
positivamente en la intencién de compra.

Para contestar el objetivo planteado 1° se realizé la seleccion de los
articulos cientificos que contrasten teéricamente, la actitud como factor del social

media marketing para impulsar la intencion de compra. Los articulos que
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sustentaron el objetivo fueron los siguientes.
Tabla 16.

Justificacion teorica del objetivo 1le

Cod. Autor Articulos cientificos Tipo de publicacion  Afio
Explorando las diferencias de género en la
Al24 Lin,etal. toma de decisiones de compra de los Journal 2019
consumidores en linea: una perspectiva de
presentacion de productos en linea.
A128 Kornpitack y Intencién de comprar viajes en linea: un Journal 2019
Sornsaruht o
analisis SEM
Elseidi v El- Efectos del boca a boca electrénico en las
A130 Bazy actitudes de marca de los consumidores, la Journal 2016

imagen de marca y la intencion de compra:
un estudio empirico en Egipto.

En funcion al supuesto planteado como objetivo 1¢ Las actitudes de los

consumidores hacia las compras en linea estan determinadas por la confianza y

los beneficios percibidos (Kornpitack y Sornsaruht, 2019, p.257); si una persona

tiene una actitud positiva hacia una revision en linea, eso aumentara la intencion

de compra del receptor de los productos y servicios que se comentan

favorablemente en esa revision (Elseidi y El-Baz, 2016, p.273). Para influir en sus

intenciones de compra a través de sus actitudes, los hombres se ven mas

afectados por la interactividad de un sitio web que las mujeres (Lin et al., 2019,

p.1198).
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VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones de esta investigacion trascendieron a través de la alta evidencia

indagada a través de los diferentes estudios empiricos seleccionados analizados

desde diferentes enfoques, que, al contrastarlos entre si, se logré sintetizar y de

esta manera otorgar un panorama mas claro sobre las variables de estudio.

Primero

El Social media marketing permite a las empresas llegar
directamente a su publico objetivo permitiendo que los vinculos
débiles amplien su impacto potencial a través de la ampliacién de
las comunidades en linea (Milad y Majid, 2018, p.163), siendo
canales sofisticados que brinda a los consumidores en linea un facil
acceso a diferentes opciones. Estas plataformas ofrecen a
mercados que antes eran inalcanzables para pequefias empresas
(Kornpitac y Sornsaruht, 2019, p.248) convirtiéndose asi en una via
alterna para llegar a los clientes a traves de sus redes sociales;
debido a que las empresas necesitan establecer y mantener la
credibilidad de sus mensajes (Abubakar et al., 2016, p.693).
Resulta ser el avance de Internet, las nuevas tecnologias
multimedia basadas en web que se utilizan activamente en las
presentaciones de productos en linea para proporcionar mas
decisiones (Lin et al., 2019, p.1887). Se trata de la utilizacion a
manera de presentar y gestionar una determinada identidad y
personalidad en un contexto social, presentando una serie de
oportunidades para que las empresas se acerquen a sus mercados
(Mortazavi et al., 2014, p.103), permitiendo monitorear
continuamente la comunicacion en linea sobre sus marcas, y asi
exponer eficazmente sus productos y tratando de cambiar algunas
asociaciones negativas acerca de la marca (Jalilvand y Samiei,
2012, p.472). El social media se definen como, una herramienta
importante en la era moderna del mundo empresarial debido a su
credibilidad y al impulso de las personas por interactuar a través de
las redes sociales (Malik, et al., 2016, p.257) es la herramienta de
asociacion directa que desempefia un papel vital en el

comportamiento del consumidor generando interaccién entre las
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Segundo

diversas actividades de las redes sociales con los sitios web para
atraer clientes (Kamrar, et al., 2018, p.55), a través de la
informacion brindada por este medio que puede ser utilizada para
hacer que los productos y/o servicios coincidan con las expectativas
de los consumidores (Elseidi, et al., 2016, p.273).

En esta época el social media marketing resulta ser un
elemento indispensable para poder llegar a un mayor publico,
debido a sus alcances en cuanto a masas siendo una oportunidad
de llegar a mercados donde seria muy dificil llegar de forma
tradicional, a través de ella es que se presenta al mundo el producto
o0 servicio que se ofrezca y depende de cuan bien este representado
es como vera el publico a dicha marca. Gracias a esta nueva
presentacion del marketing en redes sociales es que se genera una
mayor interactividad con el consumidor sabiendo que es lo que
desea llevando a una retroalimentacion, ya que la informacion
brindada por estas plataformas es abundante a través de esta la
informacion es instantanea tanto para el consumidor como para la
empresa para poder cubrir las necesidades observadas.

La difusion de ewom a través de las redes sociales es un factor
critico en la configuracion de las caracteristicas de comportamiento
y actitud del consumidor, en las redes sociales es una herramienta
eficaz en las estrategias de publicidad corporativa (Milad y Majid,
2018, p.171), a través de esta los consumidores pueden difundir
Sus experiencias y conocimientos relacionados con la marca
libremente entre sus pares (Mortazavi, et al., 2014, p.106). La
comunicacion boca en boca por medios sociales contribuye a
formar las actitudes y el comportamiento del consumidor (Jalilvand
y Samiei, 2012, p.461). Ewom es cualquier declaracién positiva o
negativa hecha por clientes actuales o anteriores sobre un
producto, servicio o empresa, que se pone a disposicion de grandes
audiencias a través de Internet (Abubakar, et al., 2016, p.692). El
gran cambio en tecnologia y amplia difusion de Internet facilita a los

consumidores compartir consejos relacionados con el consumo por
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Tercero

participar en actividades en linea. Asi, Internet trajo a colacién una
fuente de comunicacibn menos personal pero universal llamado
boca a boca electrénico (Elseidi, et al., 2016, p.269).

Es decir al ser el ewom todo aquel comentario que sea

expresado por internet, por parte de un consumidor reciente o
anterior, sobre el servicio o producto que se haya adquirido, se
convierte en una publicidad indirecta por parte del consumidor es
por ello que, en las redes sociales el ewom cumple una funcién
elemental en cuanto a difundir la experiencia de un cliente con el
publico, de esta manera se convierte en una publicidad de parte del
consumidor correspondiente a lo experimentado, es asi que este
factor influye en el comportamiento de las personas que hayan sido
observadoras de estos comentarios en los medios sociales.
La confianza consta de la cooperacion entre dos partes, en la que
una de las partes tiene su confianza en la fiabilidad y fidelidad del
otro. Teniendo en cuenta las caracteristicas de los sitios web de
compras en linea (Yin, et al., 2019, p.3). La confianza es la
psicologia social como precursor de la estimacion de la disposicion
del consumidor a participar (Milad y Majid, 2018, p.172). Es
consecuencia es la base de relaciones de comunicacion en la
prestacion de servicios a los clientes (Kornpitac et al., 2019, p.248),
ya que la confianza es el sentido de expectativa formado por
individuos o grupos de individuos en combinacibn con sus
creencias e intenciones de comportamiento (Mortazavi p.105,
2014).

En otras palabras, sostener y validar esta confianza en un
medio virtual es vital para las relaciones con los clientes, de parte
de los clientes es apostar en una transaccion por la empresa y que
esta cumpla con las expectativas del consumidor. La confianza
termina siendo uno de los factores mas importantes en las
transacciones virtuales ya que el consumidor no puede observar
algo tangible, y brindar la mayor confianza al consumidor sera el

punto para sostener una relacion 6ptima donde se conlleve a mas
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Cuarto

Quinto

de una compra. Es habitual que exista incertidumbre en una
transaccion online, pero resulta indispensable que las empresas
logren cubrir esta incertidumbre a través de la confianza.

La imagen de marca son las percepciones sobre una marca tal
como se reflejan en las asociaciones de marca que se guardan en
la memoria del consumidor (Milad y Majid, 2018, p.461), es la
personalidad que identifica a un producto, servicio o empresa. Es
un constructo simbodlico creado en la mente de las personas, que
consta de toda la informacion y expectativas asociadas con un
producto / marca (Abubakar, 2016, p.696).

La creacibn de una mejor imagen de marca es

fundamental para dirigir el proceso de toma de decisiones del
consumidor (Elseide y El-Baz, 2016, p.268). La imagen de marca
puede impactar a una empresa, sus ingresos futuros y flujo de caja
a largo plazo, a razén que el consumidor seda su disposicion a
pagar precios superiores, toma de decisiones estratégicas,
generando una, ventaja competitiva sostenible en las practicas de
marketing (Jalilvand y Samiei, 2012, p.162).
El riesgo percibido es la percepcion del consumidor de la
incertidumbre y las consecuencias adversas de comprar un
producto o servicio (Kornpitack y Sornsaruht, 2019, p.249). Se
refiere a “las consecuencias negativas anticipadas que un
consumidor asocia con la compra de un producto o servicio
(Kamran, et al., 2018, p.56) que de aminorarse este riesgo
aumentaria la intencién de compra (Malik, et al., 2016, p.264).

Cabe mencionar que el comercio por plataformas
digitales, si bien es cierto trae mucha accesibilidad a un mayor
publico, pero con esto trae también el riesgo que pueda percibir el
consumidor por un servicio o producto el cual no estd siendo
palpado por el consumidor ante ello es que se introduce esta
percepcion de riesgo, de inseguridad si comprar o no, que debe ser

mermada a través de la confianza y una imagen de marca sélida.
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Sexto

La actitud se define como el juicio general y la evaluacion de los
consumidores de una marca especifica en funcidén de sus creencias
de marca (Elseidi, et al.,, 2016, p.270), las actitudes de los
consumidores hacia las compras en linea terminan siendo
determinadas por la confianza y los beneficios percibidos
(Kornpitack, et al., 2019, p.257), en la investigacion empresarial
funciona como un antecedente de la intencion conductual (Lin, et
al., 2019, p.1191).

La determinacion del factor actitud en el social media esta
determinada por la evaluacién a la que someten los consumidores
los diferentes estimulos mostrados en redes sociales por parte de
la empresa, y la que postura conlleve a tomar, depende mucho de
este factor para que los consumidores tomen buena o mala manera
0 que se les muestras y estén predispuesto a consumir los servicios
o productos que se les ofrezca. Este factor guiado a las intenciones
de compra toma como referencia todo aquello que se le muestre y
a partir de ello ejerce su propia postura a consumir 0 no consumir

lo que esta observado.
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VIl. RECOMENDANCIONES

Sobre el desarrollo de esta investigacidn, a partir de lo observado dentro de la

evidencia obtenida, se suscitan mas de una apreciacion sobre algunas

sugerencias, sobre los préximos investigadores en el tema o individuos

interesados sobre el mismo.

Primero

Segundo

Tercero

Se sugiere que los empresarios usen estos nuevos canales que
ofrece el social media, para crear un vinculo mas sostenible con
los clientes para que de esta manera el mensaje que deseen
trasmitir genere una mayor confianza, y puedan darle replica a
este, generando una retroalimentacion (feedback). Asi también
las empresas puedan implementar cambios 0 mejoras oportunas
a partir de la informacion obtenida de los medios sociales y asi
cubrir la expectativa del cliente.

No se puede dejar por fuera de las actividades de una

empresa estrategias de marketing en redes sociales, sobre todo
en estos tiempos donde es visible a todo mundo que existe una
cantidad de transacciones por internet.
En cuanto al boca a boca electronico, los interesados tienen
como mision generar comodidad a clientes y posibles clientes, no
solo en cuanto a la transaccion si no ante toda interaccion que
tengan estos con lo ofrecido por la empresa, si no que desde la
manera y eficiencia en que se les contesta.

Existen diferentes tipos de clientes y los encargados
del comercio por internet deben tener el tino para que estos se
lleven una buena experiencia y puedan comentar dicha
sensacion.

La confianza al ser uno de los factores determinantes en las
transacciones por internet, tiene que tratarse con cuidado
brindando la mayor confianza a los clientes de que recibiran los
gue esperan, entonces segun esto se recomienda remitir

informacion clara y precisa tanto del producto como de todo lo
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Cuarto

Quinto

Sexto

gue constara adquirirlo, para que el cliente no tenga dudas de
gue le cambien los términos o no sea lo que espera.

Sobre la imagen de marca, se recomienda que las empresas
sean solidas con lo que quieran mostrar, sea por tema de calidad,
precio, exclusividad etc. que se busque ganar un mayor espacio,
debe atacar esa proyeccion para que la gente reconozca a la
empresa por ese valor mostrado.

EL riesgo percibido siempre estard presente sobre el comercio
por internet se debe buscar minimizar este, se recomienda que
sea a través de los clientes que ya hayan adquirido el producto o
servicio, sea directa o indirectamente, que quiere decir esto, que
se publique el final de estas satisfactorias transacciones a través
de las mismas paginas donde se ofrecen estos productos o
servicios, y a su vez buscar que dichos consumidores dejen
comentarios de cudl fue su experiencia con la empresa. De esta
manera los posibles clientes percibiran mayor confianza que
reducira el riesgo percibido.

Se recomienda en cuanto a la actitud de los consumidores, que
se ofrezcan facilidades en el servicio, paginas eficientes de facil
acceso, y supervisiones preventa y postventa, para que la
eficiente atencién hacia este, genere una actitud positiva y
predispuesta a querer comprar y porque no volver hacerlo y asi

obtener un cliente fidelizado.
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