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Resumen

La siguiente investigacidn busco determinar la relacion entre el Social Media Content Marketing
y la Intenciéon de Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo a través de un
disefio no experimental, un nivel de investigacion correlacional y de tipo cuantitativa.

Se recolectaron datos por medio de encuestas compuestas por 24 preguntas, aplicada a una
poblacidn extrapolar de 31,396 personas, donde se obtuvo una muestra de 261 personas.
Ademas, fue aplicado como instrumento un cuestionario que incluian ambas variables en escala
7 de Likert.

Dentro de los resultados obtenidos lo que mas resaltd fue que existe una relacidn positiva y
significativa entre la variable Social Media Content Marketing y la variable Intencidon de compra,
obteniendo un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 encontrando una correlacion
sustancialmente fuerte de 0,569 (Spearman).

Ademas, se demostrd que las acciones que se hagan dentro de redes sociales como comentar,
recomendar, dar likes o crear contenido impulsa el boca a boca electrénico elevando a que las
intenciones de compra sean cada vez mas alta, pero siempre va depender del tipo de sectores
o industrias lo apliquen.
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Abstract

The following investigation sought to determine the relationship between Social Media Content
Marketing and Purchase Intention in the real estate industry in the city of Chiclayo through a
non-experimental design, a level of correlational and quantitative research.

Data was collected through surveys composed of 24 questions, applied to an extrapolar
population of 31,396 people, where a sample of 261 people was obtained. In addition, a
guestionnaire that included both variables on a 7 Likert scale was applied as an instrument.

Among the results obtained, what stood out the most was that there is a positive and significant
relationship between the Social Media Content Marketing variable and the Purchase Intention
variable, obtaining a significance level of 0.000 less than 0.05, finding a substantially strong
correlation of 0.569. (Spearman).

In addition, it was shown that the actions carried out within social networks such as
commenting, recommending, liking or creating content drive electronic word of mouth,
increasing purchase intentions, but it will always depend on the type of sectors or industries

apply it.
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I. INTRODUCCION

Debido a la problematica que se da en Chiclayo de la alta competitividad de las empresas formales
e informales del sector inmobiliario es retador conocer los tipos de mensajes en el contenido de
sus redes sociales, ya que buscan convencer al cliente de una forma mas efectiva por medio de
informacién valiosa que impulse la intencién de compra. Es por ello que se realiza la siguiente
investigacion vinculada a la variable Social Media Content Marketing con la variable Intencién de
Compra en la ciudad de Chiclayo, 2022. Obteniéndose como resultado la siguiente pregunta de
investigacion, ¢ Cudl es la relacidn entre el Social Media Content Marketing y la Intenciéon de Compra
en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo?

Asimismo, se considerd para el desarrollo de esta investigacion a unos de los autores principales
Shen et al. (2021) donde se aplicaron sus dimensiones e instrumentos, obteniendo como resultado
en que la informacién funcional, la informaciéon de entrenamiento, la interacciéon de la marca, la
interaccién social y el autoconcepto influyen en la identidad de marca y en la intencién de compra.
Por otra parte, laimportancia de ambas variables influye en la forma de actuar de cada consumidor,
ya que antes de querer comprar algun producto, revisan las redes sociales de la marca u otro tipo
de canal digital donde puedan obtener la informacién necesaria y evaluar si estd dentro de sus
intereses, llevandolo a una intencién en la compra.

El presente trabajo de investigacion fue cuantitativo y de tipo aplicada, de nivel correlacional, de
disefio no experimental — transversal, ademas se aplicd un método hipotético deductivo. La
poblacién fue conformada por personas mayores de 25 afios que residen en la ciudad de Chiclayo
del Nivel Socioecondmico A, B, Cy D, obteniendo una poblacién extrapolar de 31,396 personas. Se
determind un margen de error del 6%, lo que deriva a una muestra de 261 personas. Teniendo
como unidad de estudio a personas que hayan visto contenido inmobiliario a través de las redes
sociales de Facebook / Instagram / YouTube /LinkedIn o Pagina Web como videos, blogs, historias,
reels o posts.

En los resultados descriptivos se obtuvo dos dimensiones con mayor escala 7 de Likert “Totalmente
de Acuerdo” de la variable Social Media Content Marketing, caso contrario con la variable Intencién
de compra, donde el porcentaje deriva a una escala 2 de Likert. Por otro lado, en los resultados
correlaciones, la variable Social Media Content Marketing e Intencién de Compra no tienen datos
distribuidos de manera normal, ya que la Hipdtesis Nula (Ho) fue rechazada por tener ambas
variables un grado de significancia 0,000 siendo menor de que 0,05, de lo cual se uso la estadistica
No Paramétrica y con el indice de Correlacién de Spearman. Obteniendo como resultado que la
variable Social Media Content Marketing tiene una relacién significativa y positiva con la variable
Intencién de Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo; a partir de la correlacién
de Spearman (0,569) y una significancia de 0,000 < que 0,05.

De este modo se concluye que, la variable Social Media Content Marketing y sus dimensiones
poseen una relacién significativa y positiva con la variable Intencién de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, a partir de una correlacion de Spearman y una significancia
de 0,000 < que 0,05.
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I.1. Realidad problematica

Hoy en dia la era digital, la tecnologia y los datos han reorganizado a nivel mundial las aplicaciones
del marketing junto con el impacto del Covid 19, cambiando la expectativa de los consumidores en
las redes sociales. Por ello, es que las empresas quieren incluir estrategias y acciones adecuadas
gue ayude a conectar de manera emocional, fomentar la interaccion y buscar la lealtad entre los
seguidores y la marca. Por tal razén, es importante que el consumidor perciba un marketing de
contenidos apropiado y no solo contenido excesivo publicitario de promociones. Sin embargo, se
identifican que las empresas en redes sociales deben dejar de interrumpir la experiencia de usuario
con aburridas publicaciones/ anuncios y empezar a inspirar con contenido valioso. Es por ello que
los responsables de marketing aumentardn su presupuesto a un 51.6% para sus estrategias de pago
este afio 2022. (Hottsuite, 2022)

A medida que las empresas logren potenciar mas su comunicacion, conectar e interactuar con su
audiencia mejoraran sus relaciones y conseguiran mayores resultados segln su inversion. Se prevé
gue las ventas online creceran a un 35,5%, hasta superar los 360.000 millones de ddlares, este
aumento también forma parte del comercio en redes sociales por ser un segmento de veloz
crecimiento (eMarketer, 2021)

Ansari et al. (2019) en su estudio aplicado en Pakistan, definen el social media content marketing
como una técnica y estrategia creativa que asocia a la marca con informacién de valor plasmado en
una estructura de disefio o texto que ayuda crear conciencia sobre la marca cambiando el enfoque
de un usuario sobre un producto. Este es un tipo de enfoque estratégico que se encarga de atraer
publico objetivo conectando con ellos por medio de sus intereses, aficiones, etc. (Content
Marketing Institute, 2016). Por lo tanto, el Content Marketing en redes sociales toma un papel
importante en la comunicacion que hace que sea atractivo para la audiencia y mantenerse
conectado con ellos (Ahmad et al., 2016)

Por otro lado, Mao et al. (2020) en su estudio aplicado en Chengdu — China, menciona que la
intencién de compra es el deseo en que el cliente quiere elegir algun producto en especifico de
cierta marca. La intencién de compra se presenta en la fase de evaluacién, donde el cliente suele
tomar decisiones segun sus intereses, ademas, estan dispuestas a recomendar el producto después
de comprarlo.

Sin embargo, Shen et al (2021), comentan que no solo las empresas deberian generar interaccién
con el contenido, si no de motivarlos, entretenerlos e invitarlos a que compartan sus pensamientos
y creencias. Esta estrategia de social media content marketing ha hecho fortalecer relaciones entre
el cliente y la marca convirtiéndose en una herramienta de gran importancia a nivel global,
priorizando que ahora el nivel de comunicaciéon en redes sociales debe estar centrada en el
contenido. La importancia del social media content marketing sobre la decision de compra del
consumidor, impulsa que la estrategia de comunicacién deba tener el objetivo de lograr una
interaccion social, de entretenimiento y de reflejar los autoconceptos de la marca, logrando asi que
las empresas conecten con mas personas.

Mientras mas consumidores se identifiquen con la marca las intenciones de compra se elevaran.
Considerando que cada dia aumenta la necesidad de buscar informacién en redes sociales, donde
la confianza que perciba el consumidor dependera de la marca por la forma de como familiarizara
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el contenido con los temas de interés de la audiencia intensificando de esta manera su presencia
en social media (Keller, 1993; Wang et al., 2019)

Por otra parte, el internet ha ido incrementando durante los afios en Latinoamérica, dando a pie al
aumento de los canales digitales sociales. Segin La Comisidn Econdmica para América Latina y el
Caribe (Cepal, 2016), sefiala que entre el 2010y el 2015, aumenté el uso del internet a un 55%. Por
otro lado, Ecuador, (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017), durante el 2012 y el 2016
aumento el 14.7% en las zonas rurales, viéndose una vez mas que el uso del internet, los canales
digitales y las redes sociales siguen creciendo para su consumo personal y empresarial.

Este énfasis del internet, ha dado lugar al impacto del social media content marketing (SMNCM)
donde las estrategias que se apliquen en las empresas puedan ayudar a aumentar el valor de la
marca entre las comunidades digitales, por ello, se debe centrar en atraer a mas consumidores a
gue se comprometan mas con su marca (Ahmad et al 2016).

Sin embargo, el informe de Content Marketing Institute en el 2019 menciona, que el 90% de
contenido de B2B priorizan el mensaje de informacion sobre ventas y promociones (Thomson Data,
2019). Por otro lado, segun las estadisticas mundiales brindadas por Hubspot del afio 2021 y 2022,
mencionan que las redes sociales estan en todo lugar, donde las ultimas décadas se han convertido
en un canal de comercializacién. EI 60% de profesionales de marketing miden sus ventas por medio
del content marketing, el 85% prefieren que el contenido sea video porque es mas efectivo y el 79%
dice que el contenido generado en redes sociales influye en su decisién de compra.

Hace 3 afios, en el Peru las empresas solo invertian el 3% en estrategias y en tecnologia digital, sin
embargo, después de la pandemia han dejado una gran leccién, en que todas las empresas deben
anticiparse y estar preparadas en la parte online ya que ahora se tiene a un cliente mayor
informado, mas analitico y exigente (El Comercio, 2022).

La situacion digital en el Perd hasta el afio 2021 ha sido mas eficiente, segln la investigacion
realizada por IPSOS existe 7.1 millones de compradores por internet, donde el 75% compraba por
pagina web, el 46% mediante APPS, y el 38% mediante Redes Sociales (Ipsos, 2021). Por otro lado,
el nivel de Interaccién de la audiencia en Facebook en Peru es del 55%, donde el 31% de personas
comparten mads contenido de video que reacciones, caso contrario con las publicaciones regulares
gue generan mas reacciones que el nimero de veces que se ha compartido el post (Comscore,
2022) Sin embargo, las categorias de contenido en Social Media, llega a mas de 96.4% de la
Poblacién Peruana, siendo el 89% de la poblacién que prefiere la categoria de Entretenimiento
donde pasan pasando 9 minutos por dia en promedio visualizando este tipo de contenido.
(Comscore,2022)

Desde el afio 2018 al 2021, se promovié el content marketing a un 74%, incrementé al 85% y ha
llegado al 90%. El contenido mas usado por los B2C son los posts, imagenes, videos animados y
articulos con el fin de generar engagement, intencidon de compra y fidelidad. Ademas, los canales
mas usados para distribuir contenido en redes sociales oscilan en el 97%, pdagina web 72%,
Facebook 92%, Instagram 78%, Youtube 52% y LinkedIn siendo la red preferida por B2B crece a un
62%. Sin embargo, las empresas peruanas estan destinando un 32% de su presupuesto en
estrategias de contenido considerando que todas estas acciones llegan de manera mas
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personalizada a sus clientes logrando una efectividad del 77%, teniendo como objetivo ganar a
potenciales clientes, trafico en la web e interacciones en social media (Infomarketing, 2021).

Los clientes prefieren un contenido interesante, informativo y Util sobre el producto que buscan, es
por eso que las empresas deben valorar mas los atributos o beneficios intangibles que lo material
de su producto teniendo una necesidad innovadora de comunicar sus mensajes cubriendo las
expectativas del publico (Infomarketing, 2022).

Segun el estudio realizado por Marketing Content Lab y Datum Internacional (2021) informa que
las empresas han sumado esfuerzos en la parte digital desde la pandemia, apostando por
contenidos visuales que puedan generar difusiones de informacién y engagement, siendo asi que
el 85% de las empresas en el sector inmobiliario ha invertido en redes sociales para promocionar
contenido, siendo el 87% post o imdgenes y el 52% videos animados, ademas el 92% usa Facebook
para distribuir contenido. Otro de los medios mas aplicados por el sector inmobiliario es la Pagina
web con un 72% e Instagram con 78%, como resultado de la parte digital las estrategias impresas
han ido decayendo.

Por otro lado, las busquedas de un inmueble el 80% de busquedas se inician por internet, donde
los millenials son los que estan interesados en comprar y alquilar ya sea por tener su propio espacio
para estudiar o trabajar (Peru Retail, 2021). Segtn el estudio del perfil del consumidor realizado por
Urbania el 59,3% de millenials tiene disposicidn de comprar una vivienda en corto tiempo seguido
del 28,8% de la generacidn X, el 6.9% los baby boomers, el 4.7% de la generacién Z y la generacion
silenciosa el 0.3%, siendo el mas del 50% en su categoria que han adquirido inmuebles con 3
habitaciones deduciendo que el peruano desea estabilidad y formar una familia (Gestién, 2019)
Caso contrario del afio 2020, segun el estudio de Impulso PR y Marketing de Influencia, menciona
que el 71% de las personas que buscan alquilar o comprar una vivienda tienen entre 25 a 45 afios y
29% tiene mas de 45 anos, donde el 51% tienen intenciones de alquilar, el 34% de comprary el 15%
con intencién de comprar (Revista Econémica, 2020)

A pesar del gran avance de prdcticas digitales en el Perd, se observa un nimero preocupante de
competitividad donde nos ubica en el puesto 58 de 64 paises descendiendo 6 posiciones respecto
al afno 2020 (IMD, 2021). Sin embargo, se proyecta un crecimiento en el Pert del 110% en Comercio
Electrdnico para el 2025, incluyendo todos los medios digitales y sociales que tengan contacto
directamente con el cliente (IPM, 2022). Sin embargo, la relevancia del sector inmobiliario no afecta
el PBI, pero genera miles de empleos en diversos sectores. En pandemia, a inicios del 2020 el sector
decayd a un 2.71%, y en el cuarto trimestre de ese mismo afio aumenté gradualmente a un 8.12%,
sobrellevando a finales del 2021 a un 7.41% (COMEX, 2022)

La alta demanda y oferta incitan a las inmobiliarias a cambiar sus planes comerciales lanzando
productos de corta duracién y alta rotacidon dentro de poblaciones menos riesgosas. Los proyectos
del Fondo Mi Vivienda en Techo Propio se venden mds rapido que en pandemia incluyendo a
empresas informales que las ofrecen a precios elevados, sin titulos, saneamiento, etc. (Semana
Econdmica, 2022). El IEC elaborado por Capeco, comentan que es posible que el mercado
inmobiliario se siga manteniendo en este afio 2022 a pesar de un contexto complicado en el sector
de construccion por el tema politico en la demora del gobierno que deben decidir los factores que
limitan la inversidn publica y privada. Sin embargo, Gestion (2022), define que el sector inmobiliario
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ha aumentado sus cifras a un 40% de unidades vendidas en el 2021, proyectandose el 2022 con un
incremento del 15%, con el fin de atender la demanda de la poblacidon que tengan ingresos medios
y bajos.

Segun el informe de INEI, en el 2013 las actividades inmobiliarias evolucionaron al 8.92% ya que en
diversas zonas comerciales del pais brindaban la venta de departamentos y terrenos con facilidades
de crédito (INEI, 2013). Sin embargo, a finales del 2021 aumentd el sector inmobiliario a un 5.86%
comparando el afio anterior que fue a 8.90% (INEI, 2022).

Debido a la presencia de alta competitividad y del valor diferencial entre empresas formales e
informales en este sector, es retador conocer los tipos de mensajes en el contenido de redes
sociales que promuevan la intencién de compra asegurando una conexiéon emocional, identidad y
lealtad a la marca. (Adjei et al., 2010; Leung, 2009; Chou, 2013; Tuskej et al., 2013)

La mayoria de industrias inmobiliarias pertenecen al programa del estado del Ministerio de
Vivienda Construccion y Saneamiento (MVCS) lo cual permite facilitar la compra de las viviendas a
las familias, por medio del Programa Techo Propio que brinda un bono del estado de S/40,250 lo
cual hasta marzo del 2022 han sido 28,528 desembolsos y en el Nuevo Crédito Mi Vivienda (FMV)
entrega un bono de S/23,900, hasta marzo del 2022 fueron 9,931 desembolsos en el departamento
de Lambayeque (Mi Vivienda, 2022).

Por otro lado, el 89% de las empresas peruanas que pertenecen al sector inmobiliario aplican el
marketing de contenidos. Las empresas prefieren postear contenido como post e imdgenes y
también videos, convirtiendo una de acciones tacticas mas importantes en postear contenido visual
(Marketing Content Lab y Datum Internacional, 2021). En Chiclayo, se realizaron observaciones de
10 paginas de Facebook para entender el balance de contenido que éstas publican, lograndose
identificar que el contenido mas publicado es sobre precios (Ver anexo 1)

Asimismo, el sector inmobiliario en la ciudad de Chiclayo tiene un alto indice para cubrir una gran
oferta, segun el ultimo estudio de demanda que realizd la revista del Fondo Mi Vivienda en el 2018,
existe una Demanda Potencial de 44,155 nucleos familiares que les interesaria adquirir una vivienda
y por otro lado una Demanda Efectiva de 7,727 nucleos familiares que estarian dispuestos en
comprar una vivienda. La Demanda Efectiva toma en cuenta la Demanda Potencial y otras variables,
donde el 97.6% tiene intenciones de comprar uninmueble y el 85.6% prefiere comprar una vivienda
construida; el 42.3% prefiere comprar o construir un inmueble entre uno y dos afios y el 39.9%
tiene la capacidad de pagarlo entre uno o dos afios, ambas demandas pertenecen al nivel
socioecondmico del B, Cy D (Mi Vivienda 2018). Del cual Apeim (2021) menciona que la poblacion
Lambayecana pertenece el 6.8% al Nivel Socioecondmico Ay B, el 30.2% al Nivel Socioeconémico C
y el NSE D lo conforma un 33.8%.

Sin embargo, el ultimo informe de la revista de este afio 2022 comentan que hay 38 proyectos
inmobiliarios en el Departamento de Lambayeque, de los cuales 26 pertenecen al FMV y 12
proyectos son de TP (Mi Vivienda 2022). De igual manera, en marzo del 2022 se vivié una de las
historias mas grandes del pais en la venta de inmuebles, del cual se entregaron 47,000 propiedades
en ese mes de marzo, cediendo por 17,000 inmuebles en el mismo periodo de tiempo en el afio
2021 (InfoMercado, 2022). Por lo cual, es importante que las empresas del sector inmobiliario
conozcan sobre el marketing de contenidos ya que buscaran convencer al cliente de una forma mas
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efectiva por medio de la confianza que puede brindar las empresas atreves de informacion valiosa
gue impulse su intencién de compra Asnawati et al (2022).

Es por ello, que se hace la siguiente investigacion que intenta probar la relacién entre el Social
Media Content Marketing y la Intencién de Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de
Chiclayo, 2022, donde los resultados obtenidos serdn relevantes para reforzar los instrumentos de
forma correcta.

[.1.1. Pregunta general

¢Cuadl es larelacion entre el Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022?

[.1.2. Preguntas especificas

1. ¢Qué relacidn existe entre la Informacion Funcional y la Intencion de Compra en la
industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 20227

2. ¢Como la Informacién de Entretenimiento se relaciona con la Intencién de Compra en la
industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022?

3. ¢De qué manera se relaciona la Interaccién Social y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 20227

4. ¢Cémo se relaciona la Interaccidon de la Marca y la Intencién de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022?

5. éDe qué manera se relaciona el Autoconcepto de las personas y la Intencién de Compra
en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022?

[.2. Objetivos de la investigacion
1.2.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la
industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022.

[.2.2. Objetivos especificos

1. Conocer la relacion que existe entre la Informacion Funcional y la Intencién de compra de
un inmueble por parte de la poblacidn de la ciudad de Chiclayo, 2022.

2. Conocer si la Informacidn de Entretenimiento se relaciona con la Intencidn de Compra en
la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022.

3. Conocer la relacidn de la Interaccidén Social y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022.

4. Conocer la relaciéon de la Interaccion de la Marca y la Intencidon de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022.

5. Conocer la relacidon que existe entre el Autoconcepto y la Intencién de Compra en la
industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022.

[.3. Justificacién de la investigacién
[.3.1. Justificacion Teorica

El desarrollo de las variables de Social Media Content Marketing y la Intencién de Compra va a
permitir que se pueda ampliar el conocimiento de su relacion como se ha podido encontrar en otros
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trabajos similares de investigaciones cientificas. Por otra parte, estas variables se estan aplicando
en un sector inmobiliario donde las condiciones suelen ser diferentes a otros sectores y cualquier
otro investigador que busque informacion respecto a estas variables va a tener conocimiento de la
mismas y asi poder aprovecharlas en su aplicacion.

[.3.2. Justificacion Practica

Esta investigacion servird para entender la importancia de que las empresas mejoren sus
herramientas digitales como la Pagina de Facebook por medio de estrategias, acciones y tacticas
logrando ser mds competitivos, obteniendo una mayor captacién de nuevos clientes, fomentar
comunidades y relaciones mas estables con el consumidor e incrementar la rentabilidad en sus
ventas. Sin embargo, el aporte de esta investigacién desde el punto de vista social, el sector
inmobiliario genera mayor ingreso de la poblacién donde esta situado cada proyecto promoviendo
empleos mejorando la calidad de vida de las familias.

1.3.3. Justificacion Metodoldgica

El instrumento de evaluacién parte de otros investigadores que lo han aplicado en diversos
estudios. Asimismo, dichos instrumentos seran adaptados a las circunstancias del sector
inmobiliario donde se dard a conocer la relacién de la Pagina de Facebook y las decisiones de
compra de los potenciales compradores permitiendo que sirvan para futuras investigaciones.

I.4. Alcance de lainvestigacion

La presente investigacién se delimité a la ciudad de Chiclayo donde se realizara un analisis a las
personas del nivel socioecondmico A, B, Cy D durante el 3° Trimestre del afio 2022, por lo cual
aquellos resultados obtenidos de la presente investigacion tienen validez y pueden aplicarse ante
dimensiones del mismo sector.

Il. MARCO TEORICO

I1.1. Antecedentes
[1.1.1. Antecedentes internacionales

Segun Shen et al. (2021) en su estudio Research on Social Media Content Marketing: An Empirical
Analysis Based on China’s 10 Metropolis for Korean Brands. Cuyo Objetivo fue la relacidn entre la
identidad de marca e intencién de compra del consumidor. De enfoque cuantitativo, aplicado con
un cuestionario en escala 7 de Likert. Se realizaron 300 encuestas piloto para probar la veracidad
del instrumento. Fueron encuestadas de forma online y fisica 2,276 personas en 10 ciudades
metropolitanas de China, fueron 706 hombres y 1,570 mujeres entre 21 a 40 afios, estudiantes,
empleados de empresas, funcionarios e independientes de clases socioecondmicas diversificadas
gue usaban la red social WeChat y seguian a marcas de Corea del Sur. Se usé el modelo de
ecuaciones estructurales (SEM), andlisis de proceso y AMOS para evaluar la medicién y modelos
estructurales. Se concluye que el social media content marketing promueve la percepcién de la
marca y la intencién de compra del consumidor, donde el contenido de informacién funcional,
informacién de entrenamiento, la interaccién de la marca, la interaccion social y el autoconcepto
influyen en la identidad de marca y por ende en la intencién de compra. Los consumidores que no
conocen muy bien el producto se puede utilizar el contenido de entretenimiento y estimular
determinada accion.
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n la investigacion What Digital Content Marketing Works for E-commerce Platforms? An Analysis
of Customers’ Passive Use in Enhancing Purchase Intention realizada por Chu et al. (2021). Cuyo
objetivo fue analizar la influencia de las motivaciones de Digital Content Marketing (DCM) de los
clientes en su intencidn de compra en la plataforma de comercio electrénico. De enfoque
cuantitativo, se usé el Partial Least Squares (PLS—SEM) para probar el método conceptual y para
analizar los datos se usd Excel, SPSS y SmartPLS. El cuestionario consté de la introduccién,
informacién personal y elementos para medir seis constructos, se aplico la escala 5 de Likert. La
muestra fue de 414 clientes Vitnameses, donde 203 fueron hombres y 211 fueron mujeres, 69.1%
tiene entre 18 y 20 afios de la Universidad de Danang, Universidad de Economia, seguidores de
Nescafé en la red social Shopee. Como resultado de obtuvo que el contenido de informacién, de
entretenimiento y de remuneracion tienen un impacto positivo en el cliente que puede influir en
su intencidn de compra caso contrario con la interaccion social y se justifica ya que en el comercio
electrénico no se puede interactuar, por eso los clientes tienden a elegir las redes sociales para
interactuar con el marketing de contenidos digital de alguna marca.

Garzon et al. (2021) en su estudio llamado Influencia de los Anuncios Publicitarios en Redes Sociales
en la Respuesta Emocional y la Intencion de Compra de Bebidas Ldcteas Funcionales, cuyo objetivo
fue determinar la relacidon entre los anuncios publicitarios vistos a través de redes sociales, la
respuesta emocional y la intencién de compra de bebidas lacteas funcionales en jévenes
universitarios entre 18 y 35 afios de la ciudad de Bogota, Colombia. Fue de enfoque cuantitativo,
aplicé un disefo cuasiexperimental de un grupo de control, se realizé un muestreo no probabilistico
de tipo intencional y una medicion de Pretest/ Protest y Biofeedback. El cuestionario consté de 46
items de escala 6 de Likers. Se aplicé en una universidad privada y a 40 personas de las carreras de
psicologia y cultura fisica, debian tener conocimiento en bebidas lacteas y usar frecuentemente las
redes sociales. El 50% de los encuestados fueron hombres y mujeres, el 47% usaba Instagram, el
32% Facebook y el 15% Twitter. Se concluye que el contenido del anuncio si tiene relacidn con la
intencién de compra. Se descubrié que el consumidor del entorno, las normas sociales, el nUmero
de likes y comentarios en redes sociales y las creencias de la persona también influye en la intencion
de compra.

Lestari (2020), en su estudio titulado Social Media Content of Instagram on Impulse Buying. Cuyo
objetivo fue determinar el social media content de Instagram utilizado por las industrias de moda
Bandung y su influencia en la compra impulsiva. Fue de enfoque cualitativa y cuantitativa, siendo
el método aplicado la verificacidn descriptiva. El objeto de estudio fueron 240 puntos de venta de
moda en la ciudad de Bandung, Indonesia siendo seleccionados 85 de ellos ya que usaban Instagram
como herramienta de promocién teniendo 415.315 clientes. La muestra fue de 100 consumidores,
aplicando una técnica de muestreo proporcional segin el nimero de clientes y seguidores de los
puntos de venta. Como resultado, se afirma la hipdtesis de que existe la influencia del contenido
de las redes sociales de un 2.9% en la compra impulsiva, considerando que el contenido no solo
debe ser sobre ventas si no de informacién para compartir o contenido de motivacion para que la
audiencia pueda seguir todas las publicaciones de las tiendas de ropa. Ademas, si el cliente observa
los testimonios positivos de otro comprador hace que los clientes se interesen en comprar el
productoy si el cliente visualiza alguna oferta promocional o un cupén consideraria comprar ya que
surge una urgencia que no pueden resistir.

En la investigacion The Role of Social Media Content Format and Platform in Users' Engagement
Behavior de Shahbaznezhad et al. (2020), su objetivo es comprender el rol del contenido de redes
sociales en el comportamiento de participacion de los usuarios. Siendo de enfoque cualitativo
(Analisis de Tipo de contenido) y de enfoque cuantitativo (Aprendizaje automatico, Numero de Me
Gustas y Comentarios). Los datos obtenidos fueron recolectados en 12 meses de la Fan Page
(Facebook) e Instagram del sector de viajes aéreos de Air New Zeland y el competidor de bajo costo
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Jetstar. Se consideraron las métricas de compromiso de 1'336'741 “Me gustas” con y 95’996
“Comentarios” de 1’038 publicaciones. Para analizar datos se aplicé la Media Absoluta Porcentaje
de Error (MAPE) y para la comparacion estadistica se uso la Prueba de muestras pareadas. Como
resultado se obtiene que si el contenido es emocional en formato de “Video” fomentara a que los
usuarios comenten de forma activa ya que el mensaje puede ser emotivo, cuando se comparte un
contenido racional de formato “Foto” estimula mds los “Me gusta” que “Comentarios” impulsando
la viralidad, el contenido transaccional no tiene alteraciones significativas por mas que comunica
sobre la marca, concluyendo que la participacién de usuarios dependerd del contexto y tipo de
contenido.

En la investigacion titulada The Effect of Digital Content Marketing on Tourists’ Purchase Intention
realizada por Pektas & Hassan (2020). Cuyo objetivo fue determinar el efecto de los contenidos
digitales en intenciones de compra de los turistas con el modelo de persuasién. Fue de enfoque
cuantitativo, se aplicé el método de muestreo por conveniencia y el Modelo de Persuasion. El
cuestionario consté en 8 expresiones cerradas y 33 expresiones en escala 5 de Likert. Las encuestas
fueron recolectadas entre el 25 de diciembre del 2018 al 31 de enero del 2019. La muestra fue
conformada por el personal académico compuesta por 549 personas formadas por 21 profesores,
36 profesores asociados, 160 asistentes de profesores, 124 lectores y 177 asistentes de
investigacion que trabajan en la universidad de Bartin en Turquia. Los cuestionarios fueron enviados
por correo electrénico de los cuales solo 105 respondieron, el 43,81% fueron mujeres y el 56.19%
fueron hombres entre 35 y 49 afios. Como resultado se obtuvo la afirmacién de los participantes
de cuando tienen intenciones de compra usan el contenido creado por los usuarios y por la
empresa. Las fotos y videos son convincentes y alentador en la intencién de compra, ademds no
estarian dispuestos a comprar sin el contenido digital no les resulta convincente.

La investigacion Apple or Huawei: Understanding Flow, Brand Image, Brand Identity, Brand
Personality and Purchase Intention of Smartphone de Mao et al. (2020). Cuyo objetivo fue
identificar los factores mas fuertes que influyen en los consumidores al comprar una marca de
teléfono en especifica en funcién de su experiencia actual. De enfoque cuantitativo, cuestionarios
con escala 7 de Likert, se utilizd6 AMOS para analizar la relacién entre variables, se aplicaron
estadisticas descriptivas, correlaciones bivariadas de Pearson analizadas en IBM y SPSS. Se
realizaron encuestas online en 10 dias en el afio 2019 a 1,377 personas de Chengdu en el suroeste
de China, donde 687 fueron hombres y 690 mujeres, entre 17 y 56 anos, 810 eran bachiller, 273
estaban en el colegio, 271 eran masters y 23 tenian doctorado. En el NSE, 920 pertenecian al nivel
alto, 388 al nivel medio y 26 al nivel bajo, 473 usaban Huawei, 345 Appley el resto Oppo, Mi y otros.
Se concluye que la intencién de compra esta en funcion a la imagen de marca, ademas, si el cliente
recibe contenido publicitario personalizado les podria impactar directamente en la intencién de
compra, y por ultimo se afirma que la intencion de compra es influenciada también por la identidad
de marca.

En la investigacion de Poturak & Softic (2019), titulada Influence of Social Media Content on
Consumer Purchase Intention: Mediation Effect of Brand Equity. El objetivo de este estudio es
proporcionar un analisis empirico que tiene la comunicacién en las redes sociales sobre el valor de
la marca y la intencién de compra. Fue de enfoque cuantitativo y aplicé el método deductivo y
regresion lineal, ademas se aplicd el muestreo de bola de nieve, se utilizd el SPSS y se aplicé la
técnica de un cuestionario estructurado en escala 5 de Likert. El cuestionario constaba de
informacién personal, el uso de las redes sociales y opiniones personales. Se realizaron 300
encuestas en linea estandarizadas dirigidas a usuarios activos en Bosnia y Herzegovina como
estudiantes, maestros, profesiones, entre otros. Como resultado se obtuvo que las acciones que se
realicen dentro de las redes sociales como likes, me gustas, comentarios y publicaciones de la
empresa, impactan a la marca entre el boca a boca electrénico (WOM) y la intencidon de compra,
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también las recomendaciones, las experiencias positivas o negativas influirdn en el valor de la marca
y como consecuencia existira alta probabilidad de intencion de compra.

Nurhandayani et al. (2019) en su investigacion The impact of social media influencer and brand
images to purchase intention. Cuyo objetivo es analizar el impacto de los influencers en las redes
sociales e imagen de marca en las intenciones de compra del consumidor. Este estudio fue de
enfoque cuantitativo, se procesé los datos utilizando LISRES — PLS aplicando el modelo de
ecuaciones estructurales (SEM) y una técnica de muestreo. Los cuestionarios tienen una escala 5
de Likert y fueron respondidos en linea por medio de Google Forms, aplicados en un periodo de
tiempo desde octubre a noviembre del 2018. Se encuestaron a 180 personas, donde respondieron
mujeres con edad millenials entre 15 y 34 afos que viva alrededor de la ciudad de Yarkata,
utilizaban productos de belleza para cuidados de la piel, al menos debian seguir un influencer. Como
resultado se obtuvo que los influencers pueden ayudar a mejorar la reputacion de la marca por
medio de acciones en linea, ademas se puede dar mayor influencia de compra al aplicar mensajes
persuasivos sobre contenido para millenials creado por la empresa. Asimismo, las personas
influyentes no brindan impacto positivo al aumento de ventas, pero si mejoran la imagen de marca
que impulsa a la intencién de compra.

Rajan (2019) en su investigacion The Effectiveness Of Social Media Content Marketing Towards
Brand Health Of A Company: Social Media Analytics. Su objetivo fue Identificar la efectividad del
social media content marketing de la empresa de pinturas asiaticas hacia la marca utilizando el
aprendizaje automatico. Este estudio es de enfoque mixto. El método por el cual se extrajo y
recopilé el contenido de datos de dos meses en redes sociales fue realizado por medio de Quintly,
dichos datos fueron extraidos en septiembre del 2016, también fueron analizados por medio de
SPSS y Weka para encontrar las acciones de interaccion del cliente hacia la marca, ademas se aplico
la técnica de aprendizaje automatico que sirve para predecir la tendencia futura de la empresa.
Este estudio analiza 4 plataformas del cual tuvieron interacciones diarias como Facebook, Twitter,
Google Plus e Instagram del cual se aplicé un proceso de extraccién ETL (Extraccidn, Transformacién
y Carga). Se concluye que a las personas les gustan interactuar con contenido de formato de
imagen, videos y datos textuales con mensajes diferenciales y no solo de producto y ofertas ya que
el objetivo que impulse el comportamiento del cliente por medio de la interaccién generando
compromiso y creacién de una marca saludable.

En la investigacion Impact of Brand Awareness and Social Media Content Marketing on Consumer
Purchase Decision de Ansari et al. (2019). Cuyo objetivo fue examinar la relacidon entre el
reconocimiento de marca y el social media content marketing y la intencion de compra del
consumidor. Esta investigacion fue de enfoque cuantitativa aplicada a 150 personas de Pakistan
donde 60% fueron mujeres y 40% fueron hombres que oscilaban entre 15 y 28 afios de edad del
cual, el 58.6% fueron estudiantes, el 32% tenian empleo y el 9.3% estaban desempleados. El
cuestionario estuvo compuesto por 15 preguntas y fueron aplicados en linea. Los datos fueron
medidos por medio de SPSS obteniéndose un analisis de regresién multiple y un coeficiente de
analisis de correlacién. Por lo cual se concluye que el marketing de contenidos tiene un impacto y
relacion positiva moderada en relaciéon con la decision de compra, ya que el contenido suele
persuadir y convencer al consumidor a realizar determinada accion. Mientras que los consumidores
gue conocen bien la marca o indican una alta notoriedad de ésta, existe probabilidad que tomen
una decisidn de compra teniendo una relacidn significativa positiva débil.

Dolan et al. (2019) en su estudio titulado Social Media Engagement Behavior a Framework for
Engaging Customers Through Social Media Content. Cuyo objetivo busca determinar los distintos
efectos de informacion, entretenimiento, remunerativo y relacional sobre el comportamiento de
compromiso pasivo y activo de los usuarios de las redes sociales. De enfoque cuantitativo que
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comprende el Anadlisis de contenido y comportamientos de compromiso en las redes sociales
(SMEB), dichos datos fueron recopilados por medio de Facebook Insight y NCapture. Se aplicé el
método de analisis de regresion lineal multivariable para investigar relaciones entre los tipos de
contenido como los remunerativos, informativos, entretenimiento y racional y cuatro tipos de
SMEB como consumir, gustar, compartir y comentar. Las 12 marcas de vino australiano brindaron
la informacién de 2,236 publicaciones desde su Fan Page de Facebook de 12 meses desde el 1 de
enero hasta 31 de diciembre del 2013. Dichas marcas son familiares y algunas corporativas, ademas
tienen una Fan Page desde 916 fans hasta 13,958 fans. Se obtuvo que los diferentes tipos de
contenido en las redes sociales facilita el comportamiento de compromiso, como el contenido
racional genera una comunicacién activa y pasiva entre los seguidores, siendo el contenido
emocional que incentiva a los usuarios a participar de forma pasiva que activa.

Juntunen et al. (2019) en su investigacion B2B Brands on Twitter: Engaging Users With a Varying
Combination of Social Media Content Objectives, Strategies and Tactics. Cuyo objetivo fue
aumentar la comprension sobre la participacién de los usuarios lideradas por empresas B2B en el
contenido de las redes sociales. Se aplicd el modelo *HOE (Procesos cognitivos que pasa un
comprador sobre la publicidad que visualiza) y un analisis de varianza (ANOVA). Se examinaron
cuentas de Twitter globales de 10 marcas B2B lideres en el mundo, IBM, Microsoft, Citibank y HSBC,
GE y Siemens, Fedex, UPS, Exoon Mobil y Shell. El primer conjunto de datos se recopilé en 6 meses
4,126 twets y el segundo conjunto se recogié en 5 meses 2,811 tweets. Fue de enfoque cualitativo
porque analizd estrategias, objetivos y tacticas de 365 tweets mas atractivos de las empresas y es
cuantitativo porque analizé como la aplicacién de los objetivos y estrategias infieren en 318 tuits
mas atractivos y 229 tuits menos atractivos. Se obtuvo que el contenido relacionado con la creacién
de conciencia, conocimiento, confianza e interés que comunica mas sobre la marca, agrada a los
fans, en cambio los twets serdn pocos atractivos expresan menos preferencia, conviccidon y compra
si se promueve ventas agresivas o contenido netamente comercial.

GUmis (2017) en su estudio The Effects of Social Media Content Marketing Activities of Firms on
Consumers’ Brand Following Behavior. Cuyo objetivo es determinar el contenido que lleva a los
consumidores a compartir contenido e interactuar, seguir y dejar de seguir a las marcas. De enfoque
cualitativo aplicado a 4 grupos focales diferentes de personas de Pakistan. El 1° grupo lo formaban
6 mujeres y 3 hombres, estudiantes de maestria entre 24 a 38 afios del cual seguian 15 marcas. El
2°, eran estudiantes de pregrado, 6 hombres y 6 mujeres entre 19 y 24 afios seguidores de 25
marcas. El 3°, conformado por estudiantes de maestria siendo 4 Mujeres y 3 Hombres de 24 a 45
anos seguidores de 25 marcas. El 4°, formado por 4 mujeres y 4 hombres, entre 20 a 24 anos que
seguian 30 marcas. Las reuniones duraron 90 minutos, se tomaron notas dentro de estas y fueron
grabadas en audio. Como resultado, el contenido de sorteos, descuentos y determinadas
campaiias, generan boca a boca negativo, pero compartir contenido de marca, recomendaciones
segun las caracteristicas del publico, opiniones de expertos y celebraciones importantes hace que
el usuario comparta dicho contenido en su perfil, a diferencia del contenido sobre responsabilidad
social que lo comparten con amigos.

En la investigacidon llamada Motivaciones de visita de los miembros de las comunidades de marca
virtuales a través de las redes sociales y su relacion con la intencion de compra, reclutamiento y
recomendacion boca a boca de Santarriaga & Soto (2019), cuyo objetivo fue conocer los factores
que motivan a los participantes a unirse a una comunidad virtual de marca. Fue de enfoque
cuantitativo, aplicd modelo de regresidon y muestreo bola de nieve. Se encuesté de forma online, el
cuestionario fue auto - administrado, compuesto por 31 items con escala 7 de Likert, aplicado en
junio hasta septiembre del 2018. La muestra fue de 259 personas que pertenecian a una
comunidad en Apple en la red social de Facebook en México, de los cuales 156 fueron hombres y
103 fueron mujeres, entre 17 y 59 aios de edad, donde 25 tenian bachillerato, 61 una carrera

Gil Zuidiga, Mindy Francine



PRIVADA/

DEL NOATE Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022

I UNIVERSIDAD

técnica, 145 una licenciatura, 22 una maestria y 6 tenian doctorados. Como resultado se obtuvo
gue los motivadores de visita como la busqueda de informacién, la simpatia de la marca, la
busqueda de entretenimiento como diversién y relax, la sociabilizacién entre comunidades en linea,
los incentivos y la conveniencia con sorpresas le hacen sentir especial al cliente influyendo en su
intencién de compra.

Il.2. Conceptos
[1.2.1. Social Media Content Marketing:

El Social Media Content Marketing es una estrategia y una técnica que ejerce la creatividad del cual
siempre es asociada hacia una marca que informa caracteristica de valor y es plasmado en un disefio
de pieza grafica o texto que ayuda a crear conciencia sobre la marca que cambia el enfoque de la
audiencia sobre un producto determinado (Ansari et al., 2019)

[1.2.2.Intencion de Compra

La Intencién de Compra es el deseo del cual el cliente quiere seleccionar cierto producto en
especifico de una marca determinada. La intencién de compra suele presentarse en la fase de la
evaluacion, ya que el cliente se somete a diferentes tomas de decisiones segln sus gustos e
intereses, ademas de recomendar el producto después de la compra (Mao et al., 2020)

[1.3. Bases Tedricas

1. SOCIAL MEDIA CONTENT MARKETING
1.1 Definicidn

El contenido de redes sociales, es la informacidon multimedia que deriva de distintos
formatos como el de video, texto y grabaciones de voz que impulsa a la audiencia en
realizar variadas acciones con este tipo de publicaciones (Leek et al., 2017).

Protagonista de la comunicacién efectiva que cumple el objetivo de mantener
relaciones con los consumidores lograndolos conectar con las marcas (Ahmad et al.,
2016). Asimismo, cambia la percepcién de los consumidores en la forma de cémo
deben comunicarse con la marca por medio de las plataformas sociales (Killian &
McManus, 2015) De esta manera los fans y las marcas pueden expresar sus
emociones, sentimientos y opiniones por medio de imagenes de alto impacto que
involucre a la audiencia a seguir generando este tipo de acciones (Kim et al., 2015).

El marketing de contenidos en social media, es un proceso de promocién comunicada
en formato de video, imagen o audio y distribuida en una actualizacién de Facebook,
Twitter, una publicacidon de blog, libro electrénico, etc. Es una forma de generar
conversaciones con una participacion activa de comentarios, foros en linea, etc.
(Mileva et al., 2018).

Es la calidad de generar conversaciones con la audiencia segun el contenido posteado
(Sepulveda, 2016). Entiende la distribucidon y la informacidn publicitaria de contenido
gue genera valor para el cliente (Cruz, 2018) como promociones de marketing para
incentivar la compra de productos estimulando los comportamientos que lleva a una
toma de decisiones incentivado por la parte emocional. Ademas, aumenta las ventas
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mediante la creaciéon de estrategias y actividades como la actualizacién de producto,
subir videos e imagenes de forma frecuente, contratar influencers con el fin de
provocar el estimulo de comprar.

También considerado como estructura creativa de contenido con un disefio vy
ejecucién adecuada, con el fin de atraer al publico objetivo deseado (Irfan et al., 2017;
Ashley & Tuten, 2015). El concepto que se maneja dentro del social media content
marketing, es el contenido generado por el usuario, donde la conexién entre ambas
partes suele ser mas productiva en interacciones, participaciones contribuyendo en la
creacion del contenido de marca (Huotari, et al., 2015).

Participacion de las marcas por medio de actividades en las publicaciones con
diferentes formatos de contenido, sin embargo, este debe ser inspirador, atractivo e
impresionante al momento de leer. Una de las herramientas para interactuar con los
clientes son los Hashtag, que permite aumentar las visitas en las pdaginas de las
empresas y fomentar la generacion de mayores clientes y conocimiento de la marca
(Daeun, 2017).

El marketing de contenidos es considerado como una de las dimensiones del
marketing digital, donde crea contenido de valor afiadido con el fin de permanecer en
la mente del consumidor como lideres de pensamiento, posicionarnos como los
mejores del sector en que la marca se esta desarrollando. Asimismo, la inversion del
tiempo para conocer al mercado, como sus gustos, intereses y lo que nos les gusta o
desagrada es parte de cada marca (Broekhuizen et al., 2021) Una vez que las marcas
tengan estos conocimientos claros, deberian iniciar con la creacion de contenido
(Magano, 2020) Después se difundird el contenido en distintos medios sociales
tomando en cuenta en los canales donde se encuentra el publico objetivo (Alghizzawi,
2019) En pocas palabras, el contenido debe ser relevante en una sociedad totalmente
digitalizada que esta usando una amplia gama de medios como: Redes Sociales, libros,
Newsletters, Podcast, Webinars/Webcats,Blogs, Imagenes, Fotos, Redes de
Netwroking, Videos, Correo Electrénico, donde no solo deba aportar valor, si no, que
sea encontrado facilmente mediante una estrategia de SEO (Serch Engine
Optimization) (Bartosik, 2019).

Es un combustible que le brinda energia al motor en las redes sociales, ayuda a
construir la reputacion online, representa un avatar y alianza a nuestra marca.
Ademds, intenta mostrar la filosofia y caracteristicas de la empresa que los hace
Unicos. El cliente aparte de querer contenido de valor, quieren que los entendamos,
atenderlos, informarle y entretenerlos (Dotras, 2016).

El social media content marketing, crea y comparte contenido en distintos medios,
donde el usuario se encarga de distribuirlo con otras personas (Estrella & Segovia,
2016).

1.1.1 SOCIAL MEDIA
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Las redes sociales se ubicaron en las primeras comunidades que surgieron
desde el correo electrénico o tablas de anuncios como Bulletin Board
Services funcionando como un periodo de prueba de lo que se venia mas
adelante. Después surgié Classmates, utilizados por institutos
norteamericanos funcionando como un impulso a las redes sociales que
traian consigo los siguientes afos, teniendo como resultado un pais de
facil adoptacion a las redes sociales (Feliciano & Mallavibarrena, 2010).

Actualmente las redes sociales se han convertido en una herramienta de
gran valor convirtiéndose en una fortaleza comercial para agencias
creativas, anunciantes y publico en general (Sdnchez & Pintado, 2018)
Proceso en que las personas pueden promocionar sus productos en linea
perteneciendo a una comunidad grande, donde no solo influye en el
ambito individual si no en grandes industrias (Yong & Hassan, 2019). Sin
embargo, al no definir el publico objetivo las campanas atraerdn
resultados totalmente opuestos brindando insatisfacciéon a la empresa
(Zhu & Chen, 2015).

Social media mantiene una distribucion complicada del cual una sola
persona no puede administrarla, y para obtener resultados positivos se
debe conocer el publico y cudles son sus razones para compartir
contenido (Felix et al., 2016), ya que las personas pasan mas tiempo en
internet a medida que pasa el tiempo, como Facebook, Instagram y
Linkedin (Davidsson & Findahl 2016) Facebook registra de forma anual a
2,375 millones de usuarios activos (Statista, 2019).

Por otro lado, se define como trabajo y esfuerzo de marketing que alienta
alos usuarios el interés hacia la marca, por medio de blog, internet, web,
redes sociales, etc. (Magasic, 2016) Interaccién entre la marca y
consumidores con el fin de que el publico dejen comentarios valiosos que
sumen a la marca para que pueden mejorar la experiencia de usuario en
lared social (Jin et al., 2019). También se considera como un componente
de marketing que atrae al mundo y a las personas mas cerca. Se refieren
a actividades, comportamientos y practicas que comparten informacion
entre personas utilizando medios coloquiales, que permite crear y
distribuir contenido en forma de palabras, audio, texto o video. Las redes
sociales reemplazan a las comunidades ya que brindan alternativas en
poder relacionarse con clientes potenciales.

Las redes sociales son herramientas web demdcratas que permiten
relacionarse, crear comunidades en linea, compartir contenido que
convierte a las personas en receptores y creadores de contenido.
Expresan cierta identidad que muestra gustos, preferencias,
participaciones y actividades en tiempo real (Balls, 2016).
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1.1.2

Es considerado como un espacio del internet, donde las personas crean
perfiles personales, se conectan y relacionan con otras personas
compartiendo ideas, intereses u opiniones (Estrella & Segovia, 2016).

Contempladas como soportes para la participacion y conversién de
clientes. Se comporta como un fendmeno mundial, impulsando la
relevancia, la credibilidad, un efecto viral y notoriedad de la marca
(Sdnchez & Pintado, 2018).

La red social son personas, y el internet se encarga de impulsarlo para que
se extiendan las relaciones con amigos, companeros, familiares. Esta red
social la hemos formado desde que nacemos, pero la diferencia es que es
en linea que brinda facilidades de comunicacidn, interaccién y compartir
informacidn. Nos acerca a la accion natural que tienen los seres humanos,
como animales sociales, donde nos agrada compartir ideas, conversar,
conectarnos y conocer a nuevas personas. Las redes sociales son las
personas y conexiones, si no existen las personas no existiria la red social
(Dotras, 2016).

Para reflejar la importancia que tiene el social media dentro de una
marca, es el reflejo de las relaciones que se tienen con los clientes
viéndose influenciado en las interacciones de la audiencia en las redes
sociales de la marca, reflejando también compromiso por ellas. El uso que
se les brinda a las redes sociales, denota ser de gran importancia segun la
interaccién que tenga por parte de los clientes, ya que dicha interaccién
significa el compromiso que tengan la audiencia con ella conduciéndola
al posicionamiento de marca (Syakirah et al., 2015).

Ayudan a promover la marca y crear conexiones con las personas,
volviéndose como una herramienta gigante que permite interactuar con
los clientes (Irfan et al, 2019; York, 2015), ya sea publicando productos de
la marca y temas de mayor interés (Ansari et al., 2019)

Las redes sociales impulsan a los consumidores a comprar productos e
influyen en su comportamiento para tomar una decisién de compra
(Upadana & Pramudana, 2020; Ardiansyah & Sarwoko, 2020; Ansari et al.,
2019).

Mejoran el compromiso de la empresa, influye en la decisién de compra
del consumidor y aumenta el reconocimiento de marca (Godey et al.,
2016) Asimismo en social media puedes gastar anuncios con un costo
relativamente bajos a comparacion de los medios tradicionales (Ahmed
et al., 2018).

CONTENT MARKETING
El content marketing nace desde recetas impresas en el afio 1891 por

August Okler, logrando ser exitoso en el afo 1911 al publicar su primer
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libro con mas de 19 millones de empresas (Schmidtke, 2015). Luego en
1895 John Deere lanza su revista que ofrece soluciones a los agricultores,
logrando en el 2013 la venta en 40 paises y en 12 idiomas diferentes
(Kuenn, 2013). En 1900, se publica la primera edicién de la Guia Michelin,
donde en el 2009 llegd a vender en mas de 90 paises (Le Guide Michelin,
2009). En 1904, los distribuidores de gelatina regalaban recetas casa por
casa, logrando después de dos afios S1 millon de ventas. Se tiene en
cuenta que los especialistas de marketing les agrada hablar sobre las
historias de las marcas obteniendo un mayor atractivo emocional como
marketing indirecto antes de realizar alguna venta (Keyser, 2013). Por
ultimo, Hasbro y Marvel cambiaron la figura de accién de cierto producto
promoviéndolo por medio de la televisién y los comics, a pesar de tener
medios limitados (Bauer, 2014).

El marketing de contenidos se aplicd en 1996 por John F. Oppedahl quien
participo en la mesa redonda para periodistas en American Society for
Newspaper Editores, donde en 1988 Jerrell Jimerson presumié el titulo
en Nescape de director en linea y de content marketing. Por ultimo, el
autor Jeff Cannon en 1999, define que el marketing de contenidos es
creado para brindar a los clientes la informacién que buscan y estan
necesitando (Gupta, 2015).

Actualmente, todas las empresas que deseen mantenerse en el mercado
y competir, deben potenciar el marketing de contenidos donde debe ser
adaptado segun las caracteristicas e intereses de su publico objetivo y
deben ser distribuidos por las redes sociales (Baltes, 2015)

El content marketing ademas de informar, educar y crea conciencia
fortalece la identidad de la marca, generando interés y relaciones
duradera con clientes potenciales (Vuelo6, 2015). Es aquel que construye
intereses de valor que convencen al publico y ayuda a crear una marca
potente y poderosa ganando la confianza y la admiracién de los clientes.
Por eso, es que las marcas ofrecen historias en las campafias porque
transmite como es la empresa y como repercuta en los consumidores
(Cohen, 2015).

El marketing de contenidos es el liderazgo intelectual, que investiga e
informa del producto, brindando soluciones de un enfoque holistico para
gue el proceso de compra de los clientes no sea solo educativo, del cual
se debe centrarse en lo que como el cliente lo puede comprar. Por eso es
que los clientes no compran productos si ho compran resultados, por
medio de una operacién de contenido que pueda empoderar al
comprador (Content Marketing Institute, 2022).

Proceso de creacién, distribuciéon de contenido de valor que tiene el
objetivo de atraer al publico objetivo con el fin de impulsarlo a una accién
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rentable del cliente. Sin embargo, Content Marketing Institute define a
varios autores con conceptos diferentes de Content Marketing. Michael
Brenner, autor de B2B Marketing Insider, cofundador de Business 2
Community y director sénior de marketing global en SAP, lo define como:
Combinacidon de comunicacion efecto creado, curado y sindicado
distribuido en el lugar donde estd la audiencia y donde lo esta buscando.
El autor Sam Decker, CEO de Mass Relevance (El lider de SaaS en redes
sociales integracion), lo define como creacién y curacidon de contenido
distribuidos en los puntos de contacto donde se encuentra la audiencia,
encargado de trasmitir no solo informacién de productos, si no contenido
educativo, informativo y de entretenimiento, con el fin de acercarlos mas
a la marca. El especialista Barry Graubart, lo define como la creaciéon de
contenido de contextos relevantes para reforzar el reconocimiento de la
marca (Content Marketing Institute, 2022).

Es el desarrollo de estrategias que ayuda a atraer al consumidor para que
pueda tomar una decisién de compra inmediata. El autor Limandono
(2017) menciona que el content marketing atrae al mercado objetivo
para convertirlos las clientes de la empresa. Pratiwi (2018) Define que es
la creacion de contenido creativo e interesante que va desde el disefio, el
evento, la experiencia de lectura, el tono, el tiempo en que es asimilado.
También cree que es el arte de tener comunicacion con los clientes sin
necesidad de venderles.

El marketing de contenidos, aparte de difundir contenido de valor de
acuerdo a publico objetivo, es considerado como la primera fase del
inbound marketing, sin embargo, este es mucho mas amplio y se
desempena en otras areas como la conversion de clientes que han sido
captados (Inbound Cycle, 2020).

Programa disefiado por las empresas para crear y aportar valor
involucrando y acercando a los consumidores en aumentar la conciencia
de la marca, con el fin de convertir los productos o servicios en una
eleccion de los consumidores (Kurniasari & Budiatmo, 2018).

El content marketing retiene al lector fomentando la lealtad de marca,
por ello los especialistas de marketing aplican contenido en audiencias
personalizadas en diversos medios con el fin de que sea un canal de
persuasion en la toma de decisiones (Baltes, 2015).

A diferencia del 2019 y 2020, en el afio 2022 se visualiza una diferencia
del 78% en nutrir contenido a clientes potenciales a diferencia del 2020
qgue fue un 69%. Esto acelera el proceso de compra a los clientes siendo
cada vez mas productivo crear marketing de contenidos (Content
Marketing Institute, 2022). Cuando el contenido de redes sociales es util,
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productivo y brinda informacién a los consumidores, crea valor dentro de
un medio de comunicacion donde conecta con las personas. Las
empresas deben tener en claro sus objetivos, para que si la estrategia de
marketing de contenidos sea exitosa, teniendo el fin de desarrollar la
lealtad de marca por medio de relaciones eficientes con los clientes.

1.2 IMPORTANCIA DEL SOCIAL MEDIA CONTENT MARKETING
Se centra en el valor de informacidn que transmite el contenido para relacionar los

intereses del consumidor con la marca, permitiendo a la empresa destacar su
contenido (Papucho et al., 2021).

Genera vinculos con la audiencia y la marca, ya que al publicar contenido despeja
dudas vy los clientes tienen la informacion necesaria de la empresa (Quishpe et al.,
2017). Funciona como naturaleza informativa, ya que acompafia al proceso de
compra. Asi es cuando el cliente antes de comprar relune toda la informacion posible
para elegir el producto o servicio (Sanagustin, 2016).

Disminuye el coste de adquisicidn del cliente, genera mayor trafico organico en los
medios sociales, la marca aumenta la notoriedad volviéndose una referencia en el
resto del mercado. También incrementa el engagement del publico con el fin de
acercarnos mas al publico educandolos con el contenido publicado, la base de datos
aumenta con el tiempo junto con la conversiones o ventas (Inbound Cycle, 2020).

Al aplicar una buena estrategia marketing de contenidos y si sabemos llegar al nuestro
target, generaremos contenido organico sin necesidad de pago, trasmitiremos
emociones y generaremos conversiones (Dotras, 2016).

1.3 TIPOS DE SOCIAL MEDIA CONTENT MARKETING
a) Racional o Informacional

Brinda contenido educativo, contenido actual, informacion funcional (Dolan et al.,
2019) El contenido racional, influye de forma pasiva en el usuario, teniendo el
comportamiento de solo darle like a las publicaciones sin realizar ningun
comentario.

b) Interaccional
Brinda contenido personal, de experiencias, equipo de trabajo, comunica la marca.
(Cvijikj & Michahelles, 2013) Suele ser contenido entretenido que comparte
juegos de palabras formularios, impulsando a los usuarios compromiso en la
marca.

c) Transaccional
Los usuarios esperan tener una recompensa al ver este tipo de contenidos, como
el tema remunerativo y eso se puede lograr por medio de promociones de ventas,
sorteos, descuentos, cupones (Muntinga et al., 2011).
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1.4 MODELOS DE SOCIAL MEDIA CONTENT MARKETING
A) Modelo de Investigacion Conceptual

Este consiste en evaluar el contenido de las redes sociales, estableciendo dimensiones
como la informacion funcional, informacion entretenida, interaccion social,
interaccion de la marca y contenido de autoconceptos. Ademas, evalua las variables
de decision de compra del consumidor, ya que se quiere encontrar la influencia de
ambas variables. Sin embargo, toma en cuenta la identidad de la marca, como la
tercera variable, donde se busca que la percepcion de la marca sea positiva
reflejandose en la intencidon de compra (Flller et al., 2009). Por otro lado, si en la
identidad de marca se hace uso del marketing de contenidos se obtendria altos
resultados en la toma de decisiones de los clientes (Hemsley et al., 2016).

La importancia de este modelo es que, al tener las dos variables aplicadas para esta
investigacion, se obtendra informacion relevante al comparar resultados de otros
investigadores que afirmaron la influencia entre el social media content marketing y
la decisién de compra. Ademas, las dimensiones son claras en los conceptos ayudando
al presente estudio.

Figura 1

Modelo de Investigacion Conceptual

Realistic Level Moderator Macro— Level Moderator
Individual Level Moderator * CSR Perfomance of Korean * Level of Economic
* Regulatory Focus enterprises for COVID-19in develoment between
China citiesin China

The Uses & Gratifications Theory

Social Media .
— = Brand Identify
Content Marketing v

Purchase Intention

Control Variables:

* Demographic Characteristics
+ Brand Awareness

* Product Involvement

Nota: Modelo de la investigacion realizado por Shen et al. (2021) en su estudio Research on Social Media
Content Marketing: An Empirical Analysis Based on China’s 10 Metropolis for Korean Brands. DOI:
10.1177/21582440211052951journals.sagepub.com/home/sgo

B) Modelo de la relacién entre contenido de las redes sociales y comportamiento y

participacion en social media.
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Figura 2

Este modelo explica como el contenido de redes sociales al aplicar contenido de
apelacion racional y emocional influye sobre el comportamiento y participacion
de social media (SMEB). El estudio de este modelo abarca:

1. Niveles de intensidad de compromiso en redes sociales

Estos niveles Propuestos por Dolan et al. (2016) indican diferenciacién en su
intensidad de comportamiento, como una intensidad altamente activa, es
decir el creador, que contribuye de forma espontanea en las redes sociales de
la marca, como comentarios, mencién en algun blog, subir videos o fotos
relacionados con la marca. Luego considera una intensidad moderada activa,
como el contribuidor, es decir la persona que le da me gusta o comparte la
pagina en su perfil, invita a sus amigos a que le dé un me gusta a la pagina,
etiqueta a amigos. Y por ultimo el nivel con intensidad baja que se relaciona
con un compromiso pasivo, es decir el consumidor, la persona que solo
visualiza, escucha y le da clic al contenido de la marca sin tener ninguna
conversacién o interaccién.

2. Apelacion Racional y Emocional: Modelo de la Relacion entre contenido de

redes sociales y comportamiento de compromiso de redes sociales

a. Apelacién racional

Mensajes con informacién formal de productos tangibles que
muchas veces se ve influenciada en la decisién de compra del
cliente por con el contenido de valor que promueve (Schiffman &
Kanuk, 2004).

b. Apelacidn emocional

Estimula emociones de la marca, generando sentimientos
positivos o negativos. Siempre conectarda las necesidades e
intereses que tiene la audiencia hacia la marca (Ashley & Tuten,
2015).
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Apelacién Racional y Emocional: Modelo de la Relacién entre contenido de redes sociales y
comportamiento de compromiso de redes sociales
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Nota: Dolan et al. (2019) en su estudio titulado Social Media Engagement Behavior a Framework for Engaging
Customers Through Social Media Content https://doi.org/10.1108/EJM-03-2017-0182

1.5 DIMENSIONES DE SOCIAL MEDIA CONTENT MARKETING
A) Dimensiones segun fundamentos tedricos de la Teoria de Usos y Gratificaciones
UGT):

Basados en los fundamentos tedricos de UGT (Teoria de usos y Gratificaciones),
comprende cual es el rol de la audiencia en linea en usar los medios para satisfacer
sus necesidades e intereses (Ku et al., 2013). Esta teoria nacié desde los analisis
de los medios tradicionales, pero ahora ha sido aplicado en redes sociales
permitiendo predecir como de comporta los usuarios seglin el contenido que
visualiza (Katz et al., 1973). Teniendo en cuenta que la razén en que una marca
este en redes sociales es atraer clientes, por medio de disefios capaces de generar
y crear valor (Malthouse et al., 2013). Las dimensiones de contenido estan
divididas en 5 grandes grupos, donde intentan relacionar el contenido de redes
sociales con la intencidon de compra e identidad de marca.

1. Informacion Funcional

Este tipo de contenido estimula la conciencia del usuario a tomar una decisién
de compra, por ello debe tener informacion relevante de alta calidad y
educativo que impulse a la toma de decisiones (Oliver & Rust, 1997). Al
informar siempre sobre la marca se generara mayor identidad de marca por
parte de los usuarios. (Kumar et al., 2013).

2. Informacion de Entretenimiento
Es una forma en que por medio de contenido se intenta relajar al usuario o
matarle el tiempo (Huang and Research, 2008; Leung, 2009). Este tipo de
contenido hace que el usuario participe incluyendo antes de que sea cliente,
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ademas proporciona brindar una imagen positiva de la marca promoviendo la
identidad de esta (Chua et al.,2012) Es tipo de contenido entretenido lleva al
cliente a visitar el medio social constantemente (Raney & Janicke, 2013). Entre
ello se tiene contenido de Humor, meme, jerga.

3. Interaccién Social

Este tipo de contenido se relacionan entre comunicaciones de la marca entre
empresa a cliente y cliente a cliente, logrando promover una comunicacién de
marketing en redes sociales (Gallaugher & Ransbotham, 2010). El contenido
de interaccién social suele generar mayor alcance debido a las emociones que
transmite entre las marcas y los mismos seguidores (Mcafee, 2005). La
interacciéon social ayuda a que las marcas pueden recibir comentarios,
mensajes y sugerencias en tiempo real por parte de los fans, de esta manera
ayuda a comprender las actitudes y comportamientos de cada usuario (Nair,
2011)

4. Interaccién de la Marca

Intenta involucrar a la audiencia en las actividades que realiza una marca
dentro de la red social teniendo el objetivo de acercar mas a la comunidad.
Como preguntas, juegos, eventos, bromas, discusiones entre fans (Tafesse &
Wien, 2017). Asi como las personas interactian con otras, ellos también
pueden interactuar con las marcas, pero transmite un nivel de compromiso
hacia ellas (Aaker, 1996).

5. Autoconcepto
Las personas se encargan de expresar sus emociones, opiniones, sentimientos

y creencias por medio de las redes sociales (Bumgarner, 2007).

B) Dimensiones segun el autor Karr (2016)

Las empresas gastan una cantidad de tiempo excesiva en promocionar
contenido para generar clientes potenciales, menospreciando el costo por
contenido. Segun Karr (2016), propones 5 dimensiones para la creacion de
contenido de marketing en redes sociales:

1. Cognicion del Lector

Contenido que se necesita interaccién para llegar a los clientes. Por medio
de formato visual, facil de comprender, cinestésico y auditable.
2. Compartir Motivacion

Contenido relevante en el ambito social que ayuda a crear la identidad de
la marca, ampliando la red de contactos.

3. Persuasidn
Fomenta la atraccion de clientes por medio de contenido con el fin de
lograr en que conviertan en clientes.

4. Toma de Decisiones
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La decisidon va a prescindir de la confianza que se le haya transmitido a los
clientes por medio del contenido segln la transparencia que ha brindado
la marca.

5. Factor
Las empresas, amigos, familia, equipo de trabajo influyen también en el
contenido posteado.

C) Dimensiones Segun (Toledano & San, 2015; Castillo & Reyes, 2019)

Dichas dimensiones del marketing de contenido en redes sociales han sido
estudiadas en otras investigaciones, donde los autores Toledano & San, (2015) y
Castillo & Reyes (2019), propones 5 dimensiones:

1. Red Social de Contenido
Medios o plataformas que utilizaran la empresa para distribuir
informacién (Aguilar & Said, 2010; Kerin et al., 2012).

2. Estrategia de contenido

Tienen el fin de entretener, generar interaccion y difundir
informacién, considerado como un modelo publicitario.
3. Tipologia de Contenido

Es la estructura de contenido, postea videos cortos de humor (Sketch),
fomenta ficcion, documentales o post de diversién por medio de
memes.

4. Presentacidn de Contenido

Modelo en que se presentard la publicidad, ya sea por video o
imagenes.
5. Valor de Contenido

Puede ser condicional, epistémico (Conocimiento, opiniéon) funcional,
emocional, social (Kee & Yazdanifard, 2015).

1.6 INDICADORES DE SOCIAL MEDIA CONTENT MARKETING
Los autores Puican & Malca (2021) consideran los siguientes indicadores:

1. Contenido Relevante:

Ofrecer a los seguidores contenido exclusivo que estimule la participacién de
la comunidad en las redes sociales que no serdn encontrados en otro lugar
(Oberlander, R., 2021).

2. Posicionamiento:

Se alimenta del trafico indirecto de las redes sociales, donde el contenido es
mostrado a otros medios y comunidades digitales (Rodriguez, 2021).
3. Marcas de Productos:

Se debe alaidentidad de marca. Las marcas suelen crear ventajas y diferencias
competitivas debido al desempefio y caracteristicas del producto (Olivares,
2018).

4. Fases del Proceso:
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El comportamiento de las personas hacia el contenido lleva al usuario a asumir
el papel de protagonista, donde accede, comparte y participa en diferentes
fases del proceso de produccion del contenido (Suarez & Cruz, 2016).

1.7 INSTRUMENTO DE MEDICION DE SOCIAL MEDIA CONTENT MARKETING
El cuestionario que aplic6 ambas variables estudiadas de social content media

marketing y decisién de compra se realizd por medio de una escala 7 de Likert.
Midiéndose en cuatro items la informacion funcional adaptados por Algesheimer et
al. (2005). La informacién entretenida por tres items Voss et al. (2003). La interaccién
social por cinco items adaptados por Barker (2009) y la interaccion de la marca medido
por tres items adaptados por Sweeney y Soutar (2001). Ademds, la intencion o decisidn
de compra se midié con seis items que fueron adaptados por Ajzen (1991).

2. INTENCION DE COMPRA
1.1 DEFINICION
Es el deseo en que el cliente quiere elegir algin producto en especifico de cierta marca.

La intencidon de compra se presenta en la fase de evaluacion, donde el cliente suele
tomar decisiones segun sus intereses. La intencién de compra evalia como las
personas estan dispuestas a comprar o a recomendar el producto (Mao et al., 2020).

La intencién de compra es como un agente provocativo de emociones que acompana
al cliente en todo el proceso de la compra que se va alimentando de respuestas
automaticas, sentimientos privativos, efectos psicoldgicos, expresiones corporales y
faciales, que son generados por factores externos ya sea por una recompensa o castigo
(Rovira, 2017). Suele provocar emociones como la alegria y sorpresa, actuando como
valores que son percibidos en redes sociales (Sobhanifard & Balighi, 2018).

Conocimiento adquirido segun los comportamientos, actitudes y criterios
contextuales que se han ido adquiriendo en el proceso logrando impulsar a la
intencién de compra en que pueda afectar el comportamiento del cliente de forma
positiva (Sandoval et al., 2019). Actitud o expresién de sentimientos como un gusto o
disgusto del producto que su comportamiento esta relacionado con el concepto de la
marca (Sumarwan, 2017).

Inclinacion o disposicion de un cliente en comprar cierto producto determinado.
Puede proyectar una posible compra por parte del consumidor (Marting et al., 2019)
Es el reflejo de cdmo se comportard el consumidor en el futuro (Varinli et al., 2016).
También se considera como la influencia de factores de acuerdo al pais de origen
(Nellikunnel et al., 2017) Se considera como predicador del comportamiento real de
un posible comprador (Montano and Kasprzyk, 2015).

Es la conducta del consumidor hacia la marca donde estas actitudes se estimulan por
visualizar anuncios, experiencias, motivaciones y por el entorno digital. Con el objetivo
de identificar la importancia que les brinda un determinado consumidor hacia una
marca (Oblea & Carranza, 2021) Sin embargo, Santos (2020) identifica tres etapas en
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la intencién de compra, donde primero reconoce la necesidad; después busca
Informacién, deben tener en claro como satisfacer su necesidad o expectativa y por
ultimo evaluan alternativas donde priorizan los detalles de cada producto para tomar
le mejor decision.

Es la preocupacién de la persona frente a creencias, beneficios y valores de una marca.
También es considerado como un efecto que causa en los consumidores inclinacion
hacia un producto o servicio que posee un valor afadido (Javed et al., 2020). También
se define como valor personal que le da una persona al producto donde despierta el
interés de la compra (Lee et al., 2020). Es la decisién que toman los consumidores
antes de adquirir algun producto, en otras palabras, son deseos que necesitan ser
cubiertos (Purwanto & Wibisono, 2019).

Accién voluntaria de una persona que adopta un comportamiento el particular.
Descubre como el cliente compra un producto después de evaluarlo (Lim et al., 2016)
Es la estructura de la toma de decisiones que analiza cdmo se comparta y que le motiva
al consumidor al adquirir una marca es especial (Walintukan et al., 2018) Son
probabilidades en que una persona intenta comprar un producto en particular (Mirabi
et al., 2015).
1.2 FACTORES, MODELO E INDICADORES DE INTENCION DE COMPRA

Factores:

La intencién de compra del consumidor esta formada por dos factores segun (Kotler,
2005):
1. Actitud de los demas:
La actitud de otras personas influye en la motivacién de compra de

cierto producto o servicio.
2. Factores que no se anticipan:

Puede cambiar la forma de pensar o la oposicién de los clientes antes
de comprar.

Sin embargo, también existen Factores Predictivos de la intencion de compra:

3. Comunicacién de la marca:

Se aplica publicidad en las redes sociales (Martins et al., 2019 &
Flanguin et al., 2014).
4. Factores gque actuan sobre las experiencias personales del usuario

hacia el producto:

Como afectivos, cognitivos, sensoriales, conductuales y experiencias
sociales (Esmaeilpour et al., 2017).
5. Factores como la experiencia de los consumidores:

Indica el flujo de experiencia con la marca que recorre el consumidor
antes de realizar la compra (Hossain et al., 2018).
6. Laactitud de los usuarios:
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Que comprenden componentes conductuales, afectivos en la forma
de cdmo se relaciona con otras personas y el aprendizaje adquirido
(Hung et al., 2016).

Por otro lado, también se consideran otros factores que Influyen Directamente en la
intencién de compra como:

1. Dimensiones de valor simbdlico (Hung et al., 2011)

Es el objetivo capaz de transmitir ideas provocando efectos en las
personas del cual los denotan con un valor especial para ellos (Garcia,
2020).

2. Laimagen de marca del producto (Yu et al., 2018)

Concentra ideas, sentimientos, usos hacia el publico objetivo
referente a su consumo, ademas representa de forma simbdlica las
caracteristicas y funciones del producto (Duque & Gémez, 2020).

3. Laidentidad del producto (Prentice et al., 2019)
Se encarga de descubrir lo mas destacado del objeto por medio de un

proceso de construccion que aporta el valor de un producto
(Martinez, 2019).
4. |dentidad Propia (Dean et al., 2012)
Singularidad, distinto y Unico (Ostrov, 2018).
5. Identidad Social (Huang et al., 2008)
Creencias o actitudes adoptadas segun el grupo social de origen o de

pertenencia (Arias et al., 2020).
6. Identidad Etnica (Salem & Salem, 2018)
Interés de ser parte de un grupo étnico con el fin de compartir rasgos

culturales (Torriceli, 2017).
7. Identidad Cultural (Chang et al., 2014)
Comparte experiencias, defensas y luchas sociales que se

autodeterminan por el pueblo siendo adquiridas en un desarrollo
histérico. (Rodrigo, 2018).

8. Personalidad de Marca (Guido et al., 2010)
Es la cualidad, presencia, atributos y se ajusta a la aspiraciéon que

deseamos transmitir al publico. Busca que el cliente pueda
identificarse con la marca resultandole atractiva. (Llopis, 2015).

Asimismo, existen otros factores que son influenciados por el Pais de Origen
(Nellikunnel et al., 2017):

1. LaReputacidn:
La imagen o percepcidon general del producto que se forma en la

mente del consumidor.

2. LaConfianza:
La confianza que tiene la persona hacia el producto segun el pais de
origen.
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3. El Etnocentrismo:
Preferencia del consumidor a producto locales que extranjeros.
4. LaCalidad asociada al Pais de Origen:

La calidad del producto seglin la mente del consumidor que afecta la
intencién de compra.

Modelo de la Intencidn de Compra del Consumidor

Ademas, dicho autor, propone un modelo con los cuatro factores mencionados
anteriormente junto con las variables de pais de origen e intencién de compra, del cual
permite interpretar los resultados que son mas relevantes en la intencién de compra.

Figura 3

Modelo de Intencién de Compra del Consumidor

~

Reputacion
( \\
I —

Confianza

Intencién de
Compra

Pais de Origen

Etnocentrismo

Calidad

Nota: Basado en Nellikunnel, et al., (2017). Recuperado del estudio de Rengel, I. (2018). Con su investigacion
titulada: El pais de origen y su impacto en la intencion de compra de vehiculos: una revisién tedrica.
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52521-27372018000200009&Ing=es&tIng=es.

Indicadores de la Intencion de Compra:
Segun Ferdinand (2014), indica que la intencidn de compra contiene los siguientes

indicadores:
1. Interés Transaccional:

Tendencia de una persona al querer comprar un producto.
2. Interés Referencial:

Inclinacion de una persona al referir alglin producto o servicio.
3. Interés Preferencial:

Explica el comportamiento de una persona cuando prefiere un
producto por primera vez.
4. |Interés exploratorio:

Cliente que suele estar observando con el finde obtener informacion
de interés apoyando las caracteristicas positivas del producto.
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1.3 EL SOCIAL MEDIA CONTENT MARKETING Y SU IMPACTO EN LA INTENCION DE
COMPRA

El tipo de contenido que se genera en redes sociales, ya sea con el fin de generar
interacciones con motivaciones especificas como sorteos u otros tipos de
remuneracion, generar interacciones sociales, contenido informativo y de
entretenimiento pueden promover la intencion de compra del cliente (Pektas &
Hassan, 2020).

Publicar contenido en redes sociales que generen alta participacidon entre personas
motivan e incentivan la intencidn de compra por medio de la formacion de
comunidades virtuales que se construyen por intereses y gustos similares segin la
marca que siguen (Santarriaga & Soto, 2019).

Si la audiencia conoce bien la marca por medio de la informacién y contenido
publicado en medios sociales que persuade e impulsa al cliente a poder comparar,
despejar sus dudas, la posibilidad de que tome una decisién de compra serd positiva
(Ansari et al., 2019).

Los consumidores antes de querer comprar algun producto o servicio, revisan la
calidad de la marca en redes sociales u otro tipo de canal digital para que de esta
manera puedan obtener el producto adecuado segun su interés, produciendo una
intencion en la compra (Daeun, 2017).

El Marketing de contenidos en cualquier red social genera valor a la marca, confianza
ya que al impactar la difusién de informacién promueve la intencidn de compra. Sin
embargo, va creando conciencia y lealtad de marca buscando la empresa ser rentables
en el mercado. Ademas, la intencidn de compra también puede ser influenciada por el
Boca a Boca (WOM) de los usuarios, ya sea recomendaciones y resefias donde
comparten su experiencia (Poturak & Softic, 2019). Las personas si se pueden confiar
por el contenido publicado por la empresa, pero también se rigen a los comentarios u
opiniones realizados por sus amigos y familiares en las publicaciones (Hu, 2015).

Las caracteristicas Unicas de la marca o producto y la informacién relevante e
innovadora, por medio del marketing de contenidos atraerd a clientes que presten
atencion a la personalidad de la marca, persuadiendo a la intencién de compra. Se
debe prestar atencion al tipo de informacidn que se le desea brindar a los seguidores
ya sea para satisfacer sus necesidades y poder interactuar con ellos. El marketing de
contenidos en redes sociales si puede afectar directamente en la intencidon de compra,
por lo tanto, los consumidores deben interpretar la informacion, y si en caso no
conociera muy bien el producto la informacién de entretenimiento puede ser mas util
en estimular su intenciéon de compra. (Shen et al., 2021).
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I.1. Marco conceptual (terminologia)

1. Identidad de la marca
Conjunto de asociaciones mentales que toman como base a los valores de la empresa del
cual desean trasmitir al consumidor cuando entre en contacto con la marca en cualquier
medio (Galeas & Calderdn, 2017).

2. Contenido de valor
Informacién que aporta utilidad al usuario ayudandolo con una solucién ante su conflicto,
problema o duda (Duque, 2019).

3. Pdublico objetivo
Conjunto de personas que forman parte de un nicho de mercado que son considerados
como usuarios potenciales del producto o servicios que se esta ofreciendo (Duque, 2019)

4. Marca
(Casanoves, 2017) Es una ventaja competitiva, fuente de valor del cliente por medio de un
instintivo o identificacion. También es considerado como un enfoque estratégico de
branding (Disciplina que aporta valor a instituciones, organizaciones o empresas).

5. Reconocimiento de marca
Grado de reconocimiento que tiene un consumidor hacia la marca, forma del producto y
la oposicidn de la actitud del consumidor hacia la marca (Rodriguez, 2021).

6. Conversidon
El usuario es capaz de cumplir todas las acciones propuestas mediante un objetivo
establecido en el 4drea de la empresa (Duque, 2019).

7. Hashtag
También llamada como almohadilla o etiqueta (Tag). Es un grupo de palabras que realiza
de forma mas facil la busqueda de palabras o ideas de un determinado texto (Duque,
2019).

8. Comunidades en linea
Conjunto de usuarios presentes en internet, en medios digitales y en redes sociales que
comparten e interactian informacidon entre ellas, formados por gustos e intereses
comunes (Duque, 2019).

9. Lealtad de marca
(Casanoves, 2017). Comportamiento del usuario por la frecuencia o repeticion de compra
en una marca especifica y categoria de productos, también clientes capaces de pagar
mayores precios por aquel producto.

10. Inbound marketing
(Duque, 2019) Estrategia de marketing no invasiva que atrae al cliente mediante técnicas
de Motores de Busqueda (SEO), redes sociales. También es llamado como Marketing de
atraccién.

11. Persuasion
Procesos y habilidades que incitan creencias, pensamientos y valores mediante acciones
que influyen con estrategias especificas (Madero, 2019).

12. Interacciones
Acciones realizadas por la audiencia dentro de las redes sociales, como comentarios sobre
productos, campafias y cualquier otro tipo de formato compartido. Permite a la empresa
a analizar y a ajustar las estrategias de marketing (Libook, 2019).
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13.

14.

15.

16.

Curacién de Contenido

Conjunto de acciones que se encarga de filtrar, indagar y organizar el contenido existente
en cualquier formato afadiéndolo valor para hacerlo mucho mds atractivo y compartirlo
con la audiencia (Ramos, 2019).

Percepciones

Proceso en el cual las personas interpretan la informacion obtenida para poder formar un
concepto o idea del dato recibido (Gamarra, 2017).

Audiencia

Personas que tienen o entran en contacto con un medio o soporte digital en un periodo
de tiempo (Guart & Botey, 2020).

Proceso de compra

Conjunto de actividades de acciones que realizan las personas cuando intentan adquirir o
comprar algun producto o servicio (Alvarez & Garcia, 2021).

Il. HIPOTESIS

I.1.

Declaracion de Hipotesis
[1.1.1.Hipotesis general

El Social Media Content Marketing tiene una relacidn positiva y significativa con la Intencién de

Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022

11.2.

Tabla 1

[1.1.2. Hipotesis especificas

La Informacion Funcional tiene una relacion positiva y significativa con la Intencién de
Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022.

La Informacidn de Entretenimiento tiene una relacidon positiva y significativa con la
Intencién de Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022.

La Interaccion Social tiene una relacion positiva y significativa con la Intencién de Compra
en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022.

La Interaccion de la Marca tiene una relacion positiva y significativa con la Intencién de
Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022.

El Autoconcepto tiene una relacion positiva y significativa con la con la Intencién de
Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022.

Operacionalizaciéon de variables

Operacionalizacién de Variables

Operacionalizacion . .
Variable Dimensiones Indicador items
(Sub- variables) Medicion
Definicion Definicion
Conceptual Operacional
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Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la industria

inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022

1. El contenido
compartido en
las redes
sociales como
Facebook/
Instagram/
YouTube
/LinkedIn o
Pagina Web de
la inmobiliaria
Esel Utilidad | me fue util.
protagonista o 2. El contenido
dela Comunicacion .
S . compartido en
comunicacion efectiva que
) . las redes
efectiva que relaciona a los .
: sociales como
cumple el consumidores
L Facebook/
objetivo de con la marca,
Instagram/
mantener conectando con
. YouTube/
relaciones con ellos con .
: tenido d LinkedIn o
OS_ contenido de Pagina Web de
consumidores alto valor . -
i la inmobiliaria
lograndolos | proyectando en .
fue esencial
conectar con formato de . ,
. - Esencial para mi.
las marcas imagen, video o 3. El contenido Escala de
(Ahmad et al., audio . ) . Likert 7
. Informacion compartido en
2016). impulsando a la . puntos
o T Funcional las redes
También es audiencia en sociales como Punto 1=
Social Media | considerada tener Completam
. . Facebook/
Content como la interacciones ente de
. . ., Instagram/
Marketing informacion con las acuerdoy 7
. . L YouTube/ .
multimedia publicaciones. . esigual a
. . LinkedIn o
que derivade | Se medira con - completam
__ . . Pagina Web de
distintos un cuestionario . e ente
. la inmobiliaria
formatos como | a partir de las s desacuerdo
. . me permitio
el de video, siguientes
. . estar al tanto
textoy dimenciones:
. L, de cosas
grabaciones de Informacion .
. importantes y
voz que Funcional,
. . Importante | actuales.
impulsa a la Informacion -
L . 4. El contenido
audiencia en Entretenida, :
. - compartido en
realizar Interaccién
. . las redes
variadas Social, .
. . sociales como
acciones con Interaccion de Facebook/
este tipo de la Marcay | aceboo
publicaciones | Autoconcepto. nstagram/
YouTube/
(Leek et al., Linkedl
2017) inkedin o
Pagina Web de
la inmobiliaria
fue innecesario
Innecesario | para mi.
5. El contenido
compartido en
Informacion las redes
Entretenida sociales como
Facebook/
Divertido Instagram/
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YouTube/
LinkedIn o
Pagina Web de
la inmobiliaria
fue divertido.
6. El contenido
compartido en
las redes
sociales como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
LinkedIn o
Pagina Web de
la inmobiliaria
fue
Interesante | interesante.
7. El contenido
compartido en
las redes
sociales como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
LinkedIn o
Pagina Web de
la inmobiliaria
fue agradable y
Agradable |ameno.

8. Por medio
de las redes
sociales como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
LinkedIn o
Pagina Web de
la inmobiliaria

Conocer me permitio
Gente conocer a
.. . Nueva gente nueva.
Interaccién Social
9. Pude
interactuar con
personas a

través de las
redes sociales
como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
LinkedIn o
Pagina Web de
Interaccion | la inmobiliaria.
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10. Logré
conocer a
gente
interesante a
través de las
redes sociales
como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
Conocer LinkedIn o
Gente Pagina Web de
Interesante | la inmobiliaria.
11. Me
identifiqué con
otros usuarios
en las redes
sociales como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
LinkedIn o
Identificaci | Pagina Web de
on la inmobiliaria.
12. Otras
personas han
Otras comprado un
personas inmueble en
han esta
comprado | Inmobiliaria.
13. Puedo
interactuar de
forma directa
con las
publicaciones
de las redes
sociales como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
LinkedIn o
Interaccion | Pagina Web de
Interaccion de la directa la inmobiliaria.
Marca 14. Puedo
comunicarme
por mensajes
internos con la
inmobiliaria
por medio de
sus redes
sociales como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
Comunicaci | LinkedIn o
on Pagina Web.
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15. Puedo
brindar
sugerencias a
la inmobiliaria
a través de sus
redes sociales
como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
LinkedIn o
Sugerencias | Pagina Web
16. Puedo
causar una
buena
impresion en
otras personas
através de las
redes sociales
como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
LinkedIn o
Pagina Web de
Impresién | la inmobiliaria.
17. Puedo
mejorar la
manera en
como me
perciben por
medio de las
redes sociales
como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
LinkedIn o
Pagina Web de
Percepcion | la inmobiliaria.
18. Puedo
presentarme
como soy
realmente en
las redes
sociales como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
LinkedIn o
Presentacié | Pagina Web de
n la inmobiliaria

Autoconcepto
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19. Después de
visitar las redes
sociales como
Facebook/
Instagram/
YouTube/
LinkedIn o
Pagina Web de
la inmobiliaria
se convirtio en
mi primera
Primera opcién de
Opcidn compra.
Es el deseo en 20. Eleglré esta
que el cliente inmobiliaria la
quiere elegir préxima vez
alguin producto que pretenda
gun p o Es un deseo del -
en espec|f|co i , Préxima comprar un
de cierta ¢ |er.1te sesun vez inmueble.
sus intereses
marca. La ., 21. Estoy
. L, donde también .
intencion de B dispuesto a
evallia como
compra se comprar un
otras personas .
presenta en la . inmueble a
estan B
fase de . través de esa
. dispuestas a . N -
evaluacion, comprary que Disposiciéon | inmobiliaria
L, donde el y 22. Prestaré a
Intencién de . es lo que .
cliente suele . futuro mas
Compra recomiendan. o
tomar atencién al
. Esto se ]
decisiones ., contenido de
., trabajard por
segun sus . las redes
. medio de un .
intereses. La . sociales como
. L, instrumento
intencién de Facebook/
, donde se
compra evalla L, Instagram/
medira la
como las . L YouTube/
, dimension .
personas estan | . . LinkedIn o
. intencion de L
dispuestas a Pagina Web de
compra.
compraro a esta
recomendar el Atencion inmobiliaria.
producto (Mao 23. Estoy
et al.,, 2020) dispuesto a
comprar un
inmueble en
esta
inmobiliaria asi
esté aun
Precio mas | precio mas
alto alto.
24,
Recomendaré
positivamente
a esta
Recomenda | inmobiliaria a
cion los demas.
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Tabla 2

Matriz de Consistencia

TITULO: DEL TRABAJO DE INVESTIGACION /TESIS

Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022

AUTOR

FECHA
26/11/2022

Mindy Francine Gil Zuiiiga
1. PROBLEMA GENERAL
¢Cual es la relacion entre el Social Media Content Marketing y la Intencidn de
Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo?
2. OBJETIVO GENERAL:
Determinar la relacion entre el Social Media Content Marketing y la Intencidn de
Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.
3. OBJETIVOS ESPECIFICOS (identificar por lo menos 3)

Objetivo especifico 1

Objetivo especifico 2

Objetivo especifico 3

Conocer la relacién que
existe entre la
Informacidn Funcional y
la Intencién de Compra
en laindustria
inmobiliaria de la ciudad

Conocer si la Informacion
de Entretenimiento se
relaciona con la Intencién
de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad

Conocer la relacion de la
Interaccion Social y la
Intencién de Compra en
la industria inmobiliaria
de la ciudad de Chiclayo.

de Chiclayo. de Chiclayo.

Objetivo especifico 4
Conocer la relacién de la
Interaccion de la Marcay

la Intencidn de Compra
en la industria
inmobiliaria de la ciudad
de Chiclayo.

Objetivo especifico 5 Objetivo especifico 6

Conocer la relacién que
existe entre el
Autoconceptoy la
Intencién de Compra en
la industria inmobiliaria
de la ciudad de Chiclayo.

4. HIPOTESIS GENERAL :

El Social Media Content Marketing tiene una relacién positiva y significativa con
la Intencidn de Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.

5. VARIABLES

Social Media Content

Marketing Intencidn de Compra

6. TIPO DE
INVESTIGACION
7. NIVEL DE LA

INVESTIGACION
8. DISENO DE LA
INVESTIGACION

Aplicada

Correlacional

No Experimental - Transversal

9. METODOS Hipotético - Deductivo
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10. MARCO MUESTRAL No tengo marco muestral
Se determinada que la poblaciéon estd conformada

por personas mayores de 25 afios que residen en la
ciudad de Chiclayo, que pertenecen al Nivel Socio

Econémico A, B, Cy D y que hayan comprado un
inmueble en los Ultimos 5 afios y que ademds hayan
visitado la Pagina de Facebook de la inmobiliaria
antes de comprarla. Del cual segun el informe de
Semana Econdmica (2022) comentaran que la
historia mas grande en el Peru ha sido sobre la venta
de inmuebles de 47,000 viviendas (47%), donde
segun INEI (2017), 799675 personas (66.8%) lo
conforman la poblacidn Chiclayana, obteniendo una

11. POBLACION poblacién extrapolar de 31,396.

Se ha determinado un margen de error del 6%, un
nivel de confianza del 95% y una probabilidad de
éxito — fracaso del 50%, lo que deriva en una
muestra de 261 personas, tratdndose de una

12. MUESTRA poblacidn finita.

La unidad de estudio esta formada por personas que
hayan visto contenido inmobiliario a través de las
redes sociales de Facebook / Instagram / YouTube

/LinkedIn o Pagina Web como videos, blogs,

13. UNIDAD DE ESTUDIO historias, reels o posts.
14. TENICAS DE

RECOLECCION Encuesta Presencial
15. INSTRUMENTO DE

RECOLECCION Cuestionario

lIl. DESCRIPCION DE METODOS Y ANALISIS

[ll.1. Tipo de investigacion

El presente estudio es cuantitativo, ya que parte de una problematica en particular, del cual se
obtendrdn datos por medio de una medicién donde se analizardn resultados numéricos y los
resultados obtenidos de campo podran comprobar la validez de dichas hipétesis. Para Hernandez
& Mendoza (2018), comenta que el enfoque cuantitativo “Se utiliza para consolidar las creencias o
hipétesis (formuladas de manera ldgica en una teoria o un esquema tedrico) y establecer con
exactitud patrones de comportamiento de una poblaciéon o fendmeno” (p.12)

Es de tipo aplicada, porque se enfoca en la solucién practica para resolver un problema cotidiano,
y de campo, es porque nace la necesidad de recopilar informacién de fuentes primarias obtenidas
al momento de encuestar a las personas directamente. Asimismo, para Arias et al. (2022), comenta
gue la investigacién de tipo aplicada es “Un tipo de examen que busca encontrar soluciones
practicas a problemas existentes. Estos pueden incluir desafios en el lugar de trabajo, la educacion
y la sociedad. Este tipo de investigacién utiliza metodologias empiricas, como experimentos, para
recopilar mas datos en un drea de estudio”. (p.70) Adicionalmente, para Naupas et al. (2018),
mencionan que son “Investigaciones en donde la recopilacién de informacidn se realiza enmarcada

Gil Zuidiga, Mindy Francine



PRIVADA/

DEL NOATE Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022

I UNIVERSIDAD

dentro del ambiente especifico en el que se presenta en fendmeno o hecho a estudiar, se utilizan
métodos especificos de recopilacién de datos y la tabulacion y andlisis de informacién se utilizan
métodos y técnicas estadisticas y/o matematicos”. (p.500)

[1l.2. Nivel de investigacion

Es correlacional porque busca la relacidn entre ambas variables o caracteristicas de un determinado
objeto o unidad de estudio. Para Hernandez et al. (2014) los estudios correlacionales buscan
“conocer la relacién o grado de asociacion que exista entre dos o mas conceptos, categorias o
variables en una muestra o contexto en particular. En ocasiones sélo se analiza la relacidén entre dos
variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio vinculos entre tres, cuatro o mas variables”.
(p.93).

Figura 4

Esquema del Disefio de Investigacién

0O1: Observacion de la variable Social
Media Content Marketing

A
M: 261
R
PERSONAS
v
02: Observacion de la variable
Intencidon de Compra
Donde:

M: Muestra que estara conformada por personas que hayan visto contenido inmobiliario a través
de las redes sociales de Facebook / Instagram / YouTube /Linkedln o Pagina Web como videos,
blogs, historias, reels o posts.

0O1: Observacion de la variable Social Media Content Marketing
02: Observacion de la variable Intencién de Compra
R: Relacién

[11.3. Disefio de investigacion

Es no experimental, porque las variables trabajadas y la poblacion seleccionada no sera
manipulada. Segin Moreno (2020), menciona que la investigacidén no experimental es “los valores
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de las variables han sido adquiridos por los elementos de la muestra en su contexto natural, sin
manipulacion por parte del investigador”. (p.89). Y es transversal, porque de la muestra extraida de
dicha poblacion solo sera analizada una sola vez. Asimismo, Rosendo (2018), comenta que el disefio

transversal “son un tipo de disefio de investigacidn que implica la recopilacién de informacién de
una muestra de elementos de la poblacidn solo una vez en un momento concreto en el tiempo”.

(p.46).

[11.4. Método de investigacion

En este estudio se aplica el método hipotético deductivo, porque empieza la investigacidn con la
revisidn de la teoria y la contrasta con casos particulares. Ademas, las fuentes de informacion que
se puedan encontrar podrdn comprobar la validez o rechazo de las hipdtesis planteadas. Para
Bernal (2006) el método de investigacidn hipotético deductivo “consiste en un procedimiento que
parte de unas aseveraciones en calidad de hipétesis y busca refutar o falsear tales hipdtesis,
deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos”. (p. 56).

[11.5. Poblacién

Se determinada que la poblacion estd conformada por personas mayores de 25 aios que residen
en la ciudad de Chiclayo, que pertenecen al Nivel Socio Econdmico A, B, Cy D y que hayan visto
contenido inmobiliario a través de las redes sociales de Facebook / Instagram / YouTube /LinkedIn
o Pagina Web como videos, blogs, historias, reels o posts.

Segun el informe de Semana Econdmica (2022) comentaron que la historia mas grande en el Peru
ha sido sobre la venta de inmuebles de 47,000 viviendas (47%). Teniendo en cuenta que 799°675
(66.8%) personas lo conforman la poblacién Chiclayana (INEI, 2017), donde se obtiene una
poblacién extrapolar de 31,396 personas. (47%-66.8%)

Segun Malhotra (2008), sostiene que la poblacidon es “la suma de todos los elementos que
comparten algun conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el universo para los
propositos del problema de la investigacion de mercados. Por lo general, los parametros de la
poblacidn son numeros, como la proporcidon de consumidores que son leales a una determinada
marca de dentifrico”. (p.335).

[11.6. Muestra

Se ha determinado un margen de error del 6%, un nivel de confianza del 95% y una probabilidad de
éxito—fracaso del 50%, lo que deriva en una muestra de 261 personas, tratandose de una poblacién
finita.

Para Nifio (2011) la muestra “es una porcidn de un colectivo o de una poblacidn determinada, que
se selecciona con el fin de estudiar o medir las propiedades que caracterizan a la totalidad de dicha
poblacién”. (p.55).

Forma de calculo:

_ N*Zz*p*q
T e2x(N-1)+Z2+p*q

Donde:
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N (Tamafo de Poblacién) = 31,396 personas

P (% de poblacién que tiene atributo deseado) = 0.5

Q (% de poblacién que no tiene atributo deseado) = 0.5
E (Margen de Error) = 6%

Z (Nivel de Confianza) = 95%

N (Tamano de muestra) = 261 personas

Reemplazando:

_ (31,396 )*(1.95)2%(0.5)*(0.5)
” 0.062%(31,396 —1)+(1.95)2#(0.5)*(0.5)

Para Castro Pérez, Felipe (2021), define el muestreo como “El recuento parcial de los integrantes
de una poblacion o comunidad, mediante el cual se estima su tamafio. Implica la seleccidon de un
grupo de individuos de una poblacidn para limitar el costo del estudio”. (p.32).

En este estudio, se aplicé un muestreo no probabilistico por conveniencia, por lo cual se determind
el nimero de personas que seran encuestadas y que hayan visto contenido inmobiliario a través de
las redes sociales de Facebook / Instagram / YouTube /LinkedIn o Pagina Web como videos, blogs,
historias, reels o posts.

Para Malhotra (2008) define el Muestreo no Probabilistico como “técnicas de muestreo que no
usan procedimientos de seleccion al azar, sino que se basan en el juicio personal del investigador”.
(p.340). Y define Conveniencia como “la seleccién de las unidades de muestreo se deja
principalmente al entrevistador”. (p.341).

I11.7. Unidad de estudio

La unidad de estudio esta formada por personas que hayan visto contenido inmobiliario a través de
las redes sociales de Facebook / Instagram / YouTube /LinkedIn o Pagina Web como videos, blogs,
historias, reels o posts.

Para Herndandez & Coello (2012) comentan que la unidad de estudio “son los elementos,
fendmenos, sujetos o procesos que integran la poblacidon y pueden ser individuos, grupos de
personas, hechos, procesos, talleres, turnos de trabajo, empresas, documentos, etc. Las unidades
que integran a la poblacién se determinan de acuerdo con la naturaleza de la investigacién y el
disefio tedrico elaborado”. (p. 59).

[11.8. Técnicas de recoleccidon de datos
11.8.1. Técnica

En la presente investigacion se aplicé la encuesta como técnica de recoleccion de datos. Debido a
que ya se estan levantando las medidas del gobierno sobre el Covid 19, se decidié encuestar a las
personas de forma presencial con el objetivo de recolectar informacion de las variables del presente
estudio.
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Para Martinez (2015), define a la encuesta como “Un instrumento de la investigacién de mercados
que consiste en obtener informacién de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios
disefiados en forma previa para la obtencién de informacidn especifica”. (p.27)

Para esta investigacidn se aplicaron encuestas personales ubicados en puntos estratégicos de la
ciudad de Chiclayo, donde existi6 mayor influencia de personas como mercados, parques
principales, exterior de los centros comerciales y en algunos proyectos inmobiliarios.

111.8.2. Instrumento

El instrumento empleado fue de manera fisica en papel impreso distribuidos a proyectos
inmobiliarios como Puertas del Sol (Galilea), Menorca, Los Portales de Pimentel y en puntos
estratégicos de la ciudad de Chiclayo donde transitan alto trafico de personas, como el Mercado
Modelo, Moshoqueque, Real Plaza, La Plazuela de Chiclayo y el Parque Principal. Escudero (2015),
define el cuestionario como “El dispositivo principal de la encuesta, es un instrumento de recogida
de datos rigurosamente estandarizado que trabaja con las variables objetivo de observacion e
investigacion; por ello las preguntas de un cuestionario son los indicadores” (p.345)

Para la presente Investigacidn, se aplicé un instrumento que incluye ambas variables como Social
Media Content Marketing e Intencién de Compra. Este instrumento fue medido en una escala de 7
niveles de Likert desde “totalmente en desacuerdo” a “totalmente de acuerdo” donde pretende
medir la relacion que existe entre ambas variables en la industria inmobiliaria en la ciudad de
Chiclayo en el 2022.

Nombre: Cuestionario de Social Media Content Marketing e Intencidén de Compra

Autores: El instrumento elaborado para la presente investigacion estd en base de las siguientes
dimensiones y autores: Informacién Funcional por Algesheimer et al. (2015), Informacion
Entretenida por Voss et al. (2003), Interaccién Social fue por Barker (2009), Interaccién de Marca
fue por Song & Zinkhan (2008), Autoconcepto por Sweeney & Soutar (2002) e Intencion de Compra
por Ajzen (1991).

Adaptacién: Mindy Francine Gil Zuiiga

Objetivo: Medir el Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la Industria
Inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.

Tipo de Aplicaciéon: Aplicacidn Individual/ Presencial
Tipo de Administracion: Autoadministrado
Tiempo: 12 a 15 minutos aproximadamente.

Descripcion: Para medir la variable Social Media Content Marketing se tomaron en cuenta sus
dimensiones: La informacidn Funcional fue medido por cuatro items adaptados de Algesheimer et
al. (2005), la Informacién Entretenida adaptd tres items de Voss et al. (2003), la Interaccidn Social
se midio por cinco items que fueron adaptaros de Barker (2009), la Interaccién de Marca se midio
3 items que fueron adaptados de Song & Zinkhan (2008) y el Autoconcepto fue medido por tres
items adaptados de Sweeney & Soutar (2002).
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Para medir la Variables Intencion de Compra, se adaptaron seis items de Ajzen (1991). Ademas, las
medidas sociodemograficas incluyen ingreso mensual, sexo que se midid6 de forma
dicotdmicamente, el rango de edad y la ocupacién se midieron en escala ordinal.

El instrumento cuenta con 24 items medidas en escala Likert, con lo cual se pretende medir los
resultados de la presente investigacion de las variables Social Media Content Marketing e Intencién
de Compra.

Ademds, para que las respuestas sean mas efectivas por partes de los encuestados, se les aplicd
una pregunta filtro que si respondian que “Si” automaticamente se les entregaba la encuesta y si
respondian que “No” se les agradecia por querer participar y automaticamente se les preguntaba
a otras personas. Siendo esta la pregunta filtro: ¢ Usted ha visto contenido inmobiliario a través de
las redes sociales de Facebook / Instagram / YouTube /LinkedIn o Pagina Web como videos, blogs,
historias, reels o posts?

VALIDEZ

La validez del instrumento fue realizada por 5 expertos, quienes determinaron su contenido y la
confiabilidad de cada item del cuestionario, garantizando que el instrumento aplicado mida
correctamente las variables del presente estudio con el fin de asegurar que los resultados sean
validos y congruentes.

Para Hernandez et al. (2010), define la validez de contenido como “al grado en que instrumento
refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide. Es el grado en el que la medicidn
representa al concepto o variable medida”. (p.201).

Tabla 3

Validaciéon de Expertos

NRO. EXPERTO OPINION DE APLICABILIDAD
1 | VICTOR JAVIER POVES QUINONES Aplicable
2 LUIS FERNANDO ALEGRIA FERREYROS Aplicable
3 RAFAEL ANGEL OLAYA LEON Aplicable
4 ' MIRKO MERINO NUREZ Aplicable
5 | VICTOR FRANCISCO VARGAS VASQUEZ Aplicable

Nota: Tomado de la Ficha de Validacién de Expertos.

Ademas, se aplicé la V de Aiken para determinar el grado de cada item de acuerdo a los expertos
como criterio de decision para revisar, mantener o retirar un item, tomando en cuenta la relevancia,
la claridad y la coherencia. Después de dicho andlisis se mantuvo cada item evaluando ligeros
cambios para mayor comprensién de parte de los encuestados.

Segun Merino & Livia (2009), comentan que la V de Aiken “se aplica en un método légico de validez:
la opinidn de expertos sobre la validez de un material evaluativo. Este coeficiente es una de las
técnicas para cuantificar la validez de contenido o relevancia del item respecto a un dominio de
contenido en N jueces”. (p. 169).

CONFIABILIDAD
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Para la confiabilidad de la encuesta, se aplicé el coeficiente de Alfa de Cronbach para garantizar la
consistencia de cada item de las dimensiones de las variables del presente estudio. El valor del
coeficiente debe ser entre 0 y 1, donde se considera que al encontrarse mds cercano a 1 la
consistencia es mayor. Para que el instrumento pueda ser valido el valor debe ser mayor a 0.70. Sin
embargo, para comprobar dichos items se utilizé el software estadistico SPPS versién 28,0.

III

Herndndez et. al (2014), define que la confiabilidad es el “grado en que un instrumento produce

resultados consistentes y coherentes” (p.200)
Segun Naupas et al. (2018), comparte la siguiente férmula para encontrar la confiabilidad:

C N X(n-X
e

]
Donde:

Cf = Coeficiente de confiabilidad

n = Puntaje maximo alcanzado

X = Media aritmética

o = Desviacidn estandar de las puntuaciones de la prueba

Se suelen aplicar férmulas o procedimiento diferentes para obtener la confiabilidad, del cual se
debe considerar que si el coeficiente es 0 significa nula confiabilidad, y 1 representa el maximo de
fiabilidad. Mientras mas se acerque al coeficiente O mayor error existird en la medicién (Hernandez
& Mendoza, 2018)

Figura 5

Medicidon de un Coeficiente de Confiabilidad.

L §
|| ||
Nula Muy Baja Baja Regular Aceptable  Elevada Perfecta o Total
0 1
0% de Confiabilidad 100% de
en la Medicion (Esta Confiabilidad
contaminada de Error) (No hay Error)

Nota: Tomado de Hernandez et al. (2010). Basado en su libro: Metodologia de la Investigacion.
PRUEBA PILOTO

Para la validez de los instrumentos se aplicd una prueba piloto a 30 personas, que han visto
contenido inmobiliario a través de las redes sociales de Facebook / Instagram / YouTube /LinkedIn
o Pagina Web como videos, blogs, historias, reels o posts.

La encuesta piloto fue aplicada en Moshoqueque, Mercado Modelo, Parque Principal, La Plazuela
y en algunos proyectos inmobiliarios como Los Portales de Pimentel, Menorca y Galilea (Puertas del
Sol). Aproximadamente a 200 personas se les aplicé la pregunta filtro, de los cuales solo 30
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calificaron. Siendo los encuestados 15 mujeres y 15 hombres, diez personas oscilaban entre 35 a 45
anos, ocho personas entre 45 a 55 afos, cinco personas de 25 a 35 afios y una persona de 35 a 45,
55 a 65 y de 65 afios a mas, ademds 16 personas tenian trabajaban de forma independiente, 11 de
forma dependiente y 3 personas eran estudiantes.

Segun Malhotra (2008), menciona que la prueba piloto “consiste en probar un cuestionario en una
pequeiia muestra de encuestados para identificar y eliminar los problemas potenciales. Una prueba
piloto llega a mejorar incluso al mejor cuestionario”. (p.319).

Variable: Social Media Content Marketing.

Después de aplicar la prueba piloto, se realizé la validez de los items de las cinco dimensiones de la
variable Social Media Content Marketing, la cual esta conformada por Informacién Funcional
(cuatro items), Informacidon Entretenida (tres items), Interaccion Social (cinco items), Interaccion de
Marca (tres items), Autoconcepto (tres items), obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 4

Tabla de Alfa de Cronbach Dimensién Informacién Funcional — Social Media Content Marketing

ESTADISTICA DE FIABILIDAD
DIMENSION ' Alfa de Cronbach N° de Elementos
Informacién Funcional ‘ 0,725 4
Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Tabla 5

Tabla de Alfa de Cronbach Dimensién Informacién de Entretenimiento — Social Media Content

Marketing
ESTADISTICA DE FIABILIDAD
DIMENSION Alfa de Cronbach N° de Elementos
Informacion de | 0,821 3

Entretenimiento
Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Tabla 6

Tabla de Alfa de Cronbach Dimensién Interaccién Social — Social Media Content Marketing

ESTADISTICA DE FIABILIDAD
DIMENSION " Alfa de Cronbach N° de Elementos
Interaccion Social \ 0,788 5
Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Tabla 7

Tabla de Alfa de Cronbach Dimensién Interaccién de Marca — Social Media Content Marketing

ESTADISTICA DE FIABILIDAD
DIMENSION ' Alfa de Cronbach N° de Elementos
Interaccion de Marca \ 0,752 3
Nota: Tomado del SPSS Ver. 26
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Tabla 8

Tabla de Alfa de Cronbach Dimensién Autoconcepto — Social Media Content Marketing

ESTADISTICA DE FIABILIDAD
DIMENSION ' Alfa de Cronbach N° de Elementos
Autoconcepto \ 0,779 3
Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Luego de realizar la validez de cada dimensidn de la variable Social Media Content Marketing, se
pudo visualizar que cada dimensidn es mayor que el valor de 0,70 considerando cada variable de
forma confiable. Sin embargo, se realizé la validez total de la variable Social Media Content
Marketing del cual estda compuesto por 18 items, cuyo resultado de confiabilidad de Alfa de
Cronbach es de 0,906 obteniendo un coeficiente de confiabilidad elevado, siendo este instrumento
confiable.

Tabla 9

Tabla de Alfa de Cronbach Variable — Social Media Content Marketing

ESTADISTICA DE FIABILIDAD
ALFA DE CRONBACH N° de Elementos
0,906 18

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Variable: Intenciéon de Compra

Asimismo, el resultado obtenido en la variable Intencién de compra, estd conformado por 6 items,
donde se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,889 considerandose un coeficiente de confiabilidad
elevado siendo este instrumento confiable. Con estos resultados se procedid a aplicar la encuesta
al 100% de la muestra.

Tabla 10

Tabla de Alfa de Cronbach Variable — Intencidn de Compra

ESTADISTICA DE FIABILIDAD
ALFA DE CRONBACH \ N° de Elementos
0,889 6

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

[11.9. Presentacion de resultados

Se realizara un analisis descriptivo de cada uno de los indicadores de las variables estudiadas y una
conclusién de las dimensiones de la presente investigacidon. También se realizardn las pruebas de la
distribucién de las variables para evaluar si se aplica estadistica paramétrica o no paramétrica y
conocer si tienen una distribucién normal o no normal aplicando las pruebas de Kolmogorov
Smirnov o Shapiro Wilk. Ademads, se realizara un analisis de correlacion de las dos variables
estudiadas donde finalmente se contrasta la hipdtesis general y las hipdtesis especificas.
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IV.RESULTADOS

Después de la recoleccidn de datos realizada por medio de las encuestas presenciales aplicadas a
personas que han visto contenido inmobiliario a través de las redes sociales de Facebook /
Instagram / YouTube /LinkedIn o P4agina Web como videos, blogs, historias, reels o posts, se procesé
la informacion en una herramienta estadistica SPPS version 28,0 con el fin de validar las variables
de la presente investigacion.

La muestra a encuestar fueron 261 personas, teniendo un margen de error del 6%. La encuestas se
aplicaron desde el sdbado 27 de Agosto hasta el Viernes 2 de Septiembre, en el cual a 1,394 se les
aplicé la pregunta filtro logrando a encuestar a la muestra total de 261 personas, asimismo 130
fueron mujeresy 131 fueron hombres, 77 personas oscilaban entre 25 a 35 afios, 70 personas entre
35 a 45 afios, 74 personas entre 45 a 55 afios, 31 personas entre 55 a 65 afios, 8 personas de 65 a
mas y una persona no quiso completar la edad, ademas 121 personas trabajaban de forma
independiente, 103 personas de forma dependiente, 34 personas eran estudiantes y 3 personas no
quisieron completar esos datos de ocupacion.

Los resultados obtenidos fueron analizados e interpretados por medio de tablas y gréficos
estadisticos para un mejor estudio.

RESULTADOS DESCRIPTIVOS DE LA VARIABLE SOCIAL MEDIA CONTENT MARKETING
Tabla 11

Tabla de Analisis Descriptivo de la Dimensidn Informacién Funcional — Social Media Content
Marketing

1 2 3 4 5 6 7
1. El contenido compartido en las redes sociales como | 1,9% 2,3% 3,8% 7,3% 21,1% 40,6% 20,3%
Facebook/ Instagram/ YouTube /Linkedin o Pagina
Web de la inmobiliaria me fue util.

2. El contenido compartido en las redes sociales como | 3,4% 4,6% 7,7% 9,2% 29,5% 30,3% 15,3%
Facebook/ Instagram/ YouTube /Linkedin o Pagina
Web de la inmobiliaria fue esencial para mi.

3. El contenido compartido en las redes sociales como | 3,1% 5,7% 11,5% 13,0% 24,1% 30,3% 12,3%
Facebook/ Instagram/ YouTube /Linkedin o Pagina

Web de la inmobiliaria me permitié estar al tanto de

cosas importantes y actuales.

4. El contenido compartido en las redes sociales como | 34,9% 29,1% 19,5% 6,9% 4,6% 3,4% 1,5%
Facebook/ Instagram/ YouTube /Linkedin o Pagina
Web de la inmobiliaria fue innecesario para mi.

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Las personas estan totalmente de acuerdo con la informacién funcional, resultandoles el contenido
compartido en las redes sociales de la inmobiliaria atil y esencial permitiéndoles estar al tanto de
cosas importantes.
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Tabla 12

Tabla de Andlisis Descriptivo de la Dimensién Informacion de Entretenimiento — Social Media
Content Marketing

1 2 3 4 5 6 7

5. El contenido compartido en las redes sociales como | 11,9% 5.4% 16,1% 29,9% 17,6% 14,6% 4,6%
Facebook/ Instagram/ YouTube /LinkedIn o Pagina Web
de la inmobiliaria fue divertido.

6. El contenido compartido en las redes sociales como | 0,4% 3,1% 10,0% 192% 272% 29,1% 11,1%
Facebook/ Instagram/ YouTube /LinkedIn o Pagina Web
de la inmobiliaria fue interesante.

7. El contenido compartido en las redes sociales como | 0,4% 3,1% 6,5% 20,3% 25,7% 30,3% 13,8%
Facebook/ Instagram/ YouTube /LinkedIn o Pagina Web
de la inmobiliaria fue agradable y ameno.

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

La mayoria de los encuestados estan totalmente de acuerdo con la Informacién de Entretenimiento,
considerando el contenido compartido en las redes sociales de la inmobiliaria es interesante,
agradable y divertido.

Tabla 13
Tabla de Analisis Descriptivo de la Dimensidn Interaccién Social — Social Media Content Marketing

1 2 3 4 5 6 7

8. Por medio de las redes sociales como Facebook/ | 15,3% 15,3% 20,7% 16,9% 13,8% 14,2% 3,8%
Instagram/ YouTube /Linkedin o Pagina Web de la
inmobiliaria me permitié conocer a gente nueva.

9. Pude interactuar con personas a través de las redes | 6,5% 12,6% 16,1% 149% 19,9% 21,8% 8,0%
sociales como Facebook/ Instagram/ YouTube /Linkedin o
Pagina Web de la inmobiliaria.

10. Logré conocer a gente interesante a través de lasredes | 22,2% 25,7% 14,6% 11,1% 8,8% 13,4% 4,2%
sociales como Facebook/ Instagram/ YouTube /LinkedIn o
Pagina Web de la inmobiliaria.

11. Me identifiqué con otros usuarios en las redes sociales | 5,0% 10,3% 20,7% 33,0% 153% 12,6% 3,1%
como Facebook/ Instagram/ YouTube /LinkedIn o Pagina
Web de la inmobiliaria.

12. Otras personas han comprado un inmueble en esta | 1,1% 4,2% 5,7% 9,6% 20,3% 40,2% 18,8%
inmobiliaria.

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

De los resultados obtenidos se concluyen que los encuestados no estan ni de acuerdo y ni
desacuerdo con el contenido de la Interaccion Social, ya sea por no interactuar o conocer gente
interesante por medio de estas plataformas.

Gil Zuidiga, Mindy Francine



PRIVADA/

DEL NOATE Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022

I UNIVERSIDAD

Tabla 14

Tabla de Analisis Descriptivo de la Dimension Interaccién de Marca — Social Media Content
Marketing

1 2 3 4 5 6 7

13. Puedo interactuar de forma directa con las publicaciones | 0,4% 1,5% 7,7% 7,3% 22,6% 41,0% 19,5%
de las redes sociales como Facebook/ Instagram/ YouTube
/LinkedIn o Pagina Web de la inmobiliaria.

14. Puedo comunicarme por mensajes internos con la | 0,0% 1,9% 4,6% 13,4% 19,5% 38,7% 21,8%
inmobiliaria por medio de sus redes sociales como Facebook/
Instagram/ YouTube /LinkedIn o Pagina Web.

15. Puedo brindar sugerencias a la inmobiliaria a través de sus | 0,8% 1,5% 5,7% 9,6% 23,8% 36,8% 21,8%
redes sociales como Facebook/ Instagram/ YouTube
/LinkedIn o Pagina Web.

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Los encuestados estan totalmente de acuerdo con la Interaccién de Marca, considerando que
pueden interactuar de forma directa con las publicaciones, pueden comunicarse por medio de
mensajes y ademas puede brindan sugerencias en las redes sociales de la inmobiliaria.

Tabla 15
Tabla de Anilisis Descriptivo de la Dimensién Autoconcepto — Social Media Content Marketing

1 2 3 4 5 6 7

16. Puedo causar una buena impresion en otras personas a | 1,1% 1,5% 10,3% 28,7% 34,5% 19,5% 4,2%
través de las redes sociales como Facebook/ Instagram/
YouTube /LinkedIn o Pdgina Web de la inmobiliaria.

17. Puedo mejorar la manera en cdmo me perciben por medio | 0,0% 3,4% 17,6% 25,7% 27,2% 21,1% 5,0%
de las redes sociales como Facebook/ Instagram/ YouTube
/LinkedIn o Pagina Web de la inmobiliaria.

18. Puedo presentarme como soy realmente en las redes | 0,0% 2,3% 7,3% 11,1% 16,5% 31,8% 31,0%
sociales como Facebook/ Instagram/ YouTube /Linkedin o
Pagina Web de la inmobiliaria

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Se concluye que las personas estan de acuerdo con el Autoconcepto, considerando que los usuarios
afirman que pueden brindar una buena impresidén en otras personas sumando valor a lo que la
marca significa para ellos, pueden mejorar la manera de como son percibidos y presentarse
realmente como son en redes sociales, expresando sus creencias y opiniones.

Gil Zuidiga, Mindy Francine



UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NOATE Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022

RESULTADOS DESCRIPTIVOS DE LA VARIABLE INTENCION DE COMPRA
Tabla 16
Tabla de Analisis Descriptivo de la Variable Intencidon de Compra

1 2 3 4 5 6 7

19. Después de visitar las redes sociales como Facebook/ | 10,3% 24,5% 253% 13,0% 8,0% 16,5% 2,3%
Instagram/ YouTube /Linkedin o Pagina Web de Ila
inmobiliaria se convirtié en mi primera opcion de compra.

20. Elegiré esta inmobiliaria la proxima vez que pretenda | 1,9% 11,9% 24,5% 22,6% 16,1% 18,0% 5,0%
comprar un inmueble.

21. Estoy dispuesto a comprar un inmueble a través de esa | 3,8% 11,5% 23,4% 26,1% 13,8% 14,6% 6,9%
inmobiliaria

22. Prestaré a futuro mas atencion al contenido de las redes | 1,5% 13,8% 24,1% 19,2% 13,8% 17,2% 10,3%
sociales como Facebook/ Instagram/ YouTube /Linkedin o
Pagina Web de esta inmobiliaria.

23. Estoy dispuesto a comprar un inmueble en esta | 23,8% 25,3% 28,7% 8,4% 5,0% 6,5% 2,3%
inmobiliaria asi esté a un precio mas alto.

24. Recomendaré positivamente a esta inmobiliaria a los | 1,1% 2,3% 4,2% 6,5% 11,5% 36,4% 37,9%
demas.

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Los encuestados no estan de acuerdo con la Interaccién de Compra, ya que al visitar las redes
sociales no fue su primera opcién de compra, no estan seguros de pretender elegir la inmobiliaria
cuando compren un inmueble.

RESULTADOS CORRELACIONES

Para poder conocer la distribucidon de los datos, se aplicd la siguiente prueba de Kolmogorov-
Smirnov ya que se estan analizando mds de 50 casos.

Tabla 17
Prueba de Normalidad

PRUEBAS DE NORMALIDAD

KOLMOGOROV-SMIRNOV

Estadistico gl Sig.
SOCIAL MEDIA CONTENT | ,078 261 ,000
MARKETING
INTENCION DE COMPRA ,099 261 ,000

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Al analizar |a significancia de los siguientes datos, se obtiene que la variable Social Media Content
Marketing e Intencion de Compra no tienen datos distribuidos de manera normal, ya que la
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Hipdtesis Nula (Ho) fue rechazada por tener ambas variables un grado de significancia 0,000 siendo

menor de que 0,05, de lo cual se usara estadistica No Paramétrica y con el indice de Correlacién de

Spearman.

CORRELACION DE LA HIPOTESIS GENERAL

HG: El Social Media Content Marketing tiene una relacidon positiva y significativa con la Intencion de

Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.

Tabla 18

Correlacién Hipotesis General

CORRELACIONES

RHO DE SPEARMAN

Social Media
Content Marketing

Intencion de Compra

Coeficiente de
correlacion

Sig. (Bilateral)

N

Coeficiente de
correlacion

Sig. (Bilateral)

N

SOCIAL
CONTENT
MARKETING
1,000

MEDIA

261
,569**

,000
261

INTENCION
COMPRA

,569%*
,000

261
1,000

261

DE

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

La Hipdtesis General ha sido aceptada ya que la relacién entre ambas variables es positiva teniendo
un grado de correlacién de 0,569 interpretandolo como un valor sustancialmente fuerte segin
Sierra (1999) y significativa ya que ha rechazado la Hipdtesis Nula con una significancia de 0,000 <
0,05, afirmando que Social Media Content Marketing si tiene una relacién positiva y significativa
con la Intencién de compra en la Industrial Inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.

CORRELACION DE LA PRIMERA HIPOTESIS ESPECIFICA

HE: La Informacidon Funcional tiene una relacidn positiva y significativa con la Intenciéon de Compra
en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.

Tabla 19

Correlacién Primera Hipdtesis Especifica

CORRELACIONES
INFORMACION INTENCION DE
FUNCIONAL COMPRA
RHO DE SPEARMAN | Informacion Coeficiente de 1,000 ,350%*
Funcional correlacion
Sig. (Bilateral) ,000
N 261 261
Intencion de Coeficiente de ,350** 1,000
Compra correlacion
Sig. (Bilateral) ,000
N 261 261
Nota: Tomado del SPSS Ver. 26
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La primera Hipdtesis Especifica ha sido aceptada ya que la relacion entre la Informacion Funcional
y la Intencién de Compra es positiva teniendo un grado de correlacién de 0,350 interpretdndolo
como un valor moderado segun Sierra (1999) y significativa ya que ha rechazado la Hipdtesis Nula
con una significancia de 0,000 < 0,05, afirmando que la Informacién Funcional si tiene una relacién
positiva y significativa con la Intencién de compra en la Industrial Inmobiliaria de la ciudad de
Chiclayo.

CORRELACION DE LA SEGUNDA HIPOTESIS ESPECIFICA

HE: La Informacion de Entretenimiento tiene una relacion positiva y significativa con la Intencién
de Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.

Tabla 20

Correlacién Segunda Hipoétesis Especifica

CORRELACIONES
INFORMACION DE INTENCION DE
ENTRETENIMIENTO COMPRA
RHO DE SPEARMAN | Informacion de Coeficiente de 1,000 ,246**
Entretenimiento correlacion
Sig. (Bilateral) ,000
N 261 261
Intencion de Compra  Coeficiente de ,246** 1,000
correlacion
Sig. (Bilateral) ,000
N 261 261

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

De la tabla se puede evidenciar que la segunda Hipétesis especifica ha sido aceptada, alcanzando
una correlacién positiva de 0,246 considerandolo con un indice bajo — débil segun Sierra (1999).
Ademds, se obtuvo una significancia de 0,000 < 0,05, afirmando que la Informacién de
Entretenimiento tiene una relacion positiva y significativa con la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.

CORRELACION DE LA TERCERA HIPOTESIS ESPECIFICA

HE: La Interaccion Social tiene una relacion positiva y significativa con la Intenciéon de Compra en la
industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.
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Tabla 21

Correlacién Tercera Hipotesis Especifica

CORRELACIONES
INTERACCION INTENCION DE
SOCIAL COMPRA
RHO DE SPEARMAN Interaccién Social Coeficiente de 1,000 ,673**
correlacion
Sig. (Bilateral) ,000
N 261 261
Intencion de Compra  Coeficiente de ,673** 1,000
correlacion
Sig. (Bilateral) ,000
N 261 261

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Se puede evidenciar que la tercera Hipdtesis Especifica ha sido aceptada, alcanzando una
correlacion positiva de 0,673 considerandolo con un indice sustancialmente fuerte segun Sierra
(1999). Ademas, se obtuvo una significancia de 0,000 < 0,05, afirmando que la Interaccion Social
tiene una relacion positiva y significativa con la Intencion de Compra en la industria inmobiliaria de
la ciudad de Chiclayo.

CORRELACION DE LA CUARTA HIPOTESIS ESPECIFICA

HE: La Interaccion de la Marca tiene una relacidon positiva significativa con la Intencion de Compra
en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.

Tabla 22

Correlacién Cuarta Hipétesis Especifica

CORRELACIONES
INTERACCION DE INTENCION DE
MARCA COMPRA
RHO DE SPEARMAN | Interaccion de Coeficiente de 1,000 ,275%*
Marca correlacion
Sig. (Bilateral) ,000
N 261 261
Intencion de Coeficiente de ,275%* 1,000
Compra correlacion
Sig. (Bilateral) ,000
N 261 261

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

La cuarta Hipdtesis Especifica ha sido aceptada ya que la relacion entre la Interaccién de Marca e
Intencién de Compra es positiva teniendo un grado de correlacion de 0,275 interpretandolo como
un indice bajo - débil segun Sierra (1999) y significativa ya que ha rechazado la Hipdtesis Nula con

Gil Zuidiga, Mindy Francine



PRIVADA/

DEL NOATE Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022

I UNIVERSIDAD

una significancia de 0,000 < 0,05, afirmando que la Interaccién de la Marca si tiene una relacion
positiva significativa con la Intencion de Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de
Chiclayo.

CORRELACION DE LA QUINTA HIPOTESIS ESPECIFICA

HE: El Autoconcepto tiene una relacién positiva y significativa con la con la Intencidon de Compra en
la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.

Tabla 23

Correlacién Quinta Hipdtesis Especifica

CORRELACIONES
AUTOCONCEPTO INTENCION DE
COMPRA

RHO DE SPEARMAN Autoconcepto Coeficiente de 1,000 ,367%*

correlacion

Sig. (Bilateral) ,000

N 261 261

Intencion de Compra  Coeficiente de ,367** 1,000

correlacion

Sig. (Bilateral) ,000

N 261 261

Nota: Tomado del SPSS Ver. 26

Se puede evidenciar que la quita Hipotesis Especifica ha sido aceptada, alcanzando una correlacion
positiva de 0,367 considerandolo con un indice moderado segln Sierra (1999). Ademas, se obtuvo
una significancia de 0,000 < 0,05, afirmando que el Autoconcepto tiene una relacién positiva y
significativa con la con la Intencidon de Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo.

V. DISCUSION, CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

V.1. Discusion

De acuerdo a la Hipdtesis General se ha encontrado una correlacidon de 0,569 sustancialmente
fuerte del coeficiente de Spearman entre la variable Social Media Content Marketing y la variable
Intencién de Compra con un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 lo que significa que se esta
validando la Hipotesis General. De acuerdo a los hallazgos de Poturak & Softic (2019) se encontré
en dicho estudio que la variable Social Media Content Marketing se relaciona también positiva y
significativamente con la variable Intencidn de Compra, de igual manera las acciones como dar likes,
realizar comentarios y recomendar el contenido de la empresa se practica automaticamente el boca
a boca electrénico donde la intencién de compra puede ser mds alta, pero los autores afirman que
estos resultados pueden variar segun las industrial o tipo de productos en las que se aplique.

En la primera Hipdtesis Especifica se ha encontrado una correlacion moderada de 0,350 de
coeficiente de Spearman entre la dimension Interaccion Funcional y la variable Intencién de
Compra con un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 lo que significa que se esta validando
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la primera Hipodtesis Especifica. Segun el estudio realizado por Lestari (2020) afirma que, si existe
una influencia de contenido en las redes sociales en la compra impulsiva, encontrando
coincidencias en la presente hipdtesis. Dicho autor concluye que el contenido no solo debe ser
sobre ventas, sino también de informacion que incite al usuario a compartirlo, como testimonios
de compradores con respuestas positivas que influyen positivamente en la intencién y decisién de
compra de las personas, ademas menciona que la opinién de personas influyentes es un gran valor
gue puede sumar a la marca que afectan en las actitudes e intereses de los usuarios.

La segunda Hipdtesis Especifica se ha encontrado una correlacién bajo — débil de 0,246 de
coeficiente de Spearman entre la dimensidn Informacidn de Entretenimiento y la variable Intencién
de Compra con un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 lo que significa que se estd validando
la segunda Hipdtesis Especifica. Estos resultados guardan relacién con Shen et al. (2021) quien
afirma que la correlacion de Social Media Content Marketing con la Identidad de Marca y la
Intencién de Compra tienen relacidn. Donde la dimensidn de Informacidn de entretenimiento es la
principal dimension que influye en la intencién de Compra, ademds menciona en su investigacién
gue las ciudades de segundo nivel del corea del sur (Ciudades no muy desarrolladas) el marketing
de contenidos puede afectar en la intencién de compra, por eso las marcas deberian aplicar mas
informacién de entretenimiento a las personas que no conozcan muy bien el producto para
aumentar su interés.

Segun la tercera Hipdtesis Especifica se ha encontrado una correlacién sustancialmente fuerte de
0,673 del coeficiente de Spearman entre la dimensidn Interaccién Social y la variable Intencion de
Compra con un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 lo que significa que se esta validando
la tercera Hipétesis Especifica. De acuerdo a los hallazgos de Chu et al. (2021), del cual analiza la
influencia de las motivaciones de Digital Content Marketing, afirma que el contenido de
informacién, de entretenimiento y de remuneracién tienen un impacto positivo en el cliente que
puede influir en su intencidon de compra, sin embargo encuentra que la interaccién social no es
relevante para los clientes siempre y cuando utilicen la plataforma de comercio electrénico ya que
no tienen lugar para que los usuarios compartan contenido, asi los clientes tienden a elegir las redes
sociales cuando quieren interactuar a través del contenido de una marca.

La cuarta Hipdtesis Especifica se ha encontrado una correlacién baja - débil de 0,275 del coeficiente
de Spearman entre la dimensién Interaccién de Marca y la variable Intencion de Compra con un
nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 lo que significa que se esta validando la cuarta Hipdtesis
Especifica. Segun los hallazgos de Shen et al. (2021) afirma que la correlaciéon de Social Media
Content Marketing con la Identidad de Marca y la Intencién de Compra tienen relacién. Donde la
dimensidon de Interaccion de Marca se ha convertido en una nueva estrategia internacional en
Corea del Sur ya que al publicar contenido e interactuar con los fans promueve la identidad de
marca teniendo un mayor impacto en la intencidn de compra, ademads se logra fortalecer las
relaciones con los usuarios aplicando contenido que los inciten a interactuar con la marca como
juegos, sorteos, imagenes o videos ayudando a promover los logros de la marca.

La quinta Hipétesis Especifica se ha encontrado una correlacién moderada de 0,367 del coeficiente
de Spearman entre la dimensidon Autoconcepto y la variable Intencién de Compra con un nivel de
significancia de 0,000 menor a 0,05 lo que significa que se estd validando la quinta Hipdtesis
Especifica. Estos resultados guardan relacién con los autores Shen et al. (2021) quienes concluyen
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gue el Autoconcepto se relaciona positivamente con la Intencién de Compra, donde analiza las
motivaciones de los usuarios al interactuar con las redes sociales de una marca obtenido Ila
respuesta de diferentes factores que pueden influir en la intencién de compra. Esto concede a que
las empresas al promover acciones o actividades por medio de gatillos mentales en su contenido
en alguna oferta especial como “Tiempo limitado” haciéndoles sentir urgencia, enfatizar el
contenido transmitiéndole a los clientes exclusividad y pertenencia en la marca inciten a los
seguidores en tener intenciones de comprar.

V.2. Conclusiones

Luego de contrastar la informacidon con los estudios y teorias previas en relacion con la variable
Social Media Content Marketing y Decision de Compra y luego de recolectar los datos y analizarlos
mediante el SPPS Ver. 26 se concluyé:

Se determind que la variable Social Media Content Marketing tiene una relacién significativa con
la variable Intencién de Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo; a partir de la
correlacidn de Spearman (0,569) y una significancia de 0,000 < que 0,05.

Se demostrd que la Informacidn Funcional tiene una relacidn significativa con Intencién de
Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo; a partir de la correlacién de
Spearman (0,350) y una significancia de 0,000 < que 0,05.

Se determind que la Interaccion de Entretenimiento tiene una relacidn significativa con la Intencién
de Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo; a partir de la correlaciéon de
Spearman (0,246) y una significancia de 0,000 < que 0,05.

Se determind que la Interaccidn Social tiene una relacién significativa con la Intencidon de Compra
en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo; a partir de la correlacién de Spearman (0,673)
y una significancia de 0,000 < que 0,05.

Se ha determinado que la Interaccion de Marca tiene una relacién significativa con la Intencién de
Compra en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo; a partir de la correlacion de Spearman
(0,275) y una significancia de 0,000 < que 0,05.

Se ha determinado que el Autoconcepto tiene una relacion significativa con la Intencién de Compra
en la industria inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo; a partir de la correlacién de Spearman (0,367)
y una significancia de 0,000 < que 0,05.

V.3. Recomendaciones

Después de realizar el analisis de los datos de las variables estudiadas de Social Media Content
Marketing e Intencién de Compra se recomienda:

Las industrias inmobiliarias no solo deben publicar contenido con el objetivo de vender, si no
publicar contenido centrado en los sentimientos, preocupaciones, caracteristicas y gustos de los
consumidores. Las empresas deben tener su ventaja competitiva establecida para cumplir con las
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necesidades y deseos de cada consumidor compartiéndoles informacion que les sume valor dia a
dia con noticias innovadoras, originales y diferentes del resto de competencia, donde cada
seguidor sienta Unico logrando conectarlos mds a la marca y estimulando la intencién de compra
de cada seguidor.

La Informacidén Funcional presentes en las redes sociales inmobiliarias que eduquen a la audiencia
con contenidos relevantes del sector como tips, consejos para comprar tu primer inmueble, noticias
de la industria de viviendas, videos de corta duracion (De 15 hasta 20 segundos), tutoriales o guias
de como separar tu inmueble o imagenes con informacidn breve pero importante, generara mayor
interés a la los usuarios incentivandolos a la intencion de compra.

Las empresas inmobiliarias deben fomentar la Interaccién de Entretenimiento en sus redes sociales,
segun los resultados de esta dimensidon donde se obtuvo un indice de correlacion mas bajo pero
positivo. Por lo que la Interaccidn de Entretenimiento debe estar relacionada con la identidad de la
empresa y buscar la manera en como despertar el interés de cada consumidor a que participe e
interactué logrando a que la marca le resulte amigable al usuario. Las marcas inmobiliarias pueden
crear contenido con memes en tendencia, crear contenido de humor, pero tener cuidado con las
bromas de doble sentido ya que puede ser ofensivo para las personas provocando una mala
reputacion a las empresas, y por ultimo aplicar contenido de jergas que utilizan mucho las personas
de la localidad puede impulsar la identidad de la marca ya que crea identificacién con los usuarios.
No solo se trata de crear contenido para reirse, sino que también crear deseos y emociones a través
de ellos.

Se sugiere que la Interaccidn Social se siga manejando porque ayuda a consolidar la relacién con
los usuarios de empresa a cliente y cliente a cliente ya que impulsa a difundir la informacién
llegando a un mayor alcance de personas. La comunicacion de empresa a clientes por medio de
redes sociales ayuda a comprender el comportamiento de cada usuario ya sea por comentarios,
mensajes y sugerencias donde impulsa a mejorar la comunicacién de cada empresa.

Por otro lado, es recomendable que la Interacciéon de Marca de las empresas inmobiliarias hacia los
clientes permita conectar con la audiencia, es por ello que se deberia aplicar preguntas interactivas
gue hacen sentir a la audiencia que su opinién importa para la marca. Los sorteos se recomiendan
ser aplicados cuando la marca tenga mas de tiempo en el mercado ya que este tipo de actividades
suelen seguidores que solo estan interesados en ganarse algo a cambio, pero no porque tenga
interés en el inmueble que se estd vendiendo. Los concursos en vivo enganchado con un premio de
valor como electrodomésticos, cuota inicial gratis o grandes descuentos en un inmueble ayuda a
mantener a la audiencia hasta final de la transmisién ya que brinda emociones y transparencias por
parte de la inmobiliaria.

Se recomienda que en el contenido de Autoconcepto que maneja cada red social inmobiliaria, como
las expresiones positivas o negativas de los usuarios, recomendaciones, testimonios emociones,
opiniones y sentimientos sean respondidos con responsabilidad y educacién ya que incentiva al
resto de los fans a que ellos puedan tomar una decisién en base a los conceptos y transparencia del
resto de usuarios hacia la marca.
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Apéndice

Anexo 1 Contenido de inmobiliarias chiclayanas

INMOBILIARIA CONTENIDO VIDEOS DEL TIPS 0 SORTEOS 0 IMAGENES
DE PRECIOS PROYECTO CONSE]OS CONCURSOS DEL EQUIPO O

CLIENTES

Los Portales X X

Menorca X X

Galilea X

La Castellana X X X

Ayllu Kaypi X X

Villa del Norte X X

Boaria X X X

Marka Group X X

Gamma Urbana X X X X

Valle Reque X

Anexo 2 Validacion de Jueces de Expertos

UNIVERSIDAD
PRIVADA

Chiclayo, 27 de Agosto de 2022

Solicitud de Participacién en Validacién Por Criterio de Jueces

Sria)
Victor Javier Poves Quifiones
Presente.-

Luego de saludarlo (a) cordialmente me dirijo a usted con la finalidad de solicitarle se sirva
participar como jurado, en su calidad de experto (2), en el procedimiento de validacion por
criterio de jueces. que estamos realizando con el proposito de determinar la validez de
contenido del instrumento “Cuestionario de Social Media Content Marketing e Intencion
de Compra”. Dicho instrumento ha sido elaborado en base de las siguientes dimensiones y
autores: Informacién Funcional por Algesheimer et al. (2015), Infermacién Entretenida por Voss et
al. {2003), Interaccion Social por Barker (2009), Interaccion de Marca por Song & Zinkhan (2008),
Autoconcepto por Sweeney & Soutar (2002) e Intencion de Compra por Ajzen (1981).

Adjunta a la presents encontrard la hoja de instrucciones v posteriormente la hoja de
evaluacion, en la que le agradeceremos califique cada uno de los items. segin las
instrucciones ¥ de ser necesario realice algunas observaciones de creerlo conveniente.

Agradeciéndole 1a atencion que brinde a la presente, quedo de usted.

Afte.

Firma

P.D: Se adjunta:
- Mutriz de Consistencia
- Matriz de Operacionalizacion

Gil Zuidiga, Mindy Francine



DEL NOATE Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022

e

INSTRUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A continuacién, encontrard una lista de los items pertenecientes al instrumento “Social
Media Content Marketing e Intencion de Compra®”, el cual sirve para medir la(s)
variable(z): Social Media Content Marketing e Intencion de Compra

1° VARIABLE Social Media Conrent Marketing: El marketing de confenidos en social media, es un
procese de promocidn comunicada en formato de video, Imagen o audio y distribuida en una
actualizacion de Facebook, Twitter, una publicacién de blog, iibro electrénico, efc. Es una forma de
generar conversaciones con una participacién activa de comentarios, foros en linea, entre otras
interacciones. Para la cual tiene las siguientes dimensiones:

1. Informacion Funcional:

Este tipo de contenido estimula la conciencia del usuario a tomar una decision de compra, por ello
debe tener informacion relevante de alta calidad y educativo que impulse a la toma de decisiones. Al
informar siempre sobre la marca se generara mayor identidad de marca por parte de los usuarios.

2. Informacion Entretenida
Este fipo de contenido entretenido lleva al cliente a visitar el medio social constantemente. Entre ello
se fiene contenido de Humor, meme, jerga.

3 Interaccion Social
Este tipo de contenido se relacionan enfre comunicaciones de la marca enfre empresa a cliente y
cliente a cliente, logrando promover una comunicacion de marketing en redes sociales. El contenido
de interaccion suele generar mayor alcance debido a las emociones que transmite enfre las marcas
¥ los mismos seguidores.

4. Interaccion de la Marca

Intenta involucrar a la audiencia en las actividades que realiza una marca dentro de la red social
teniendo el objetivo de acercar mas a la comunidad. Como preguntas, juegos, eventos, bromas,
discusiones entre fans. Asi como las personas interactian con ofras, ellos también pusden
interactuar con las marcas, pero transmite un nivel de compromiso hacia ellas.

5 Autoconcepto
Las personas se encargan de expresar sus emociones, opiniones, sentimientos ¥ creencias paor
medio de las redes sociales.

2° VARIABLE Intencion de Compra: Es el deseo en que &l cliente quiere elegir algun producto en
especifico de cierta marca. La intencién de compra se presenta en la fase de evaluacion, donde el
cliente suele tomar decisiones segun sus intereses. La intencion de compra evalda como las
personas estan dispuestas a comprar o a recomendar el producto
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Su trabajo consiste en evaluar los items con respecto a LA VALIDEZ DE CONTENIDO
del instrumento, marcando donde corresponda a Claridad (El item se comprende fiiciimente, as
decir, su sintdctica y semdntica son adecuadas) v Coherencia (El item tiegne relacion légica con la

dimension o indicador que estd midiende) con una “17 para indicar si el item es representativo
de la dimension o un <07 s1 el item no es representativo de la dimension. Esto tanto para
evaluar clandad v coherencia.

Mientras que la relevancia (Fl ifem es esencial o imporiante, es decir debe ser incluido) calificara
cada uno de los items como innecesario=0, 0til=1, para medir la relevancia para la dimension
a la que corresponda.

Adicionalmente encontrard un espacio para colocar sus observaciones si asi lo considera
conveniente asi como también sugerencias en cuanto adiciones o sustracciones.

Por favor asegurese de haber calificado todos los items.

Validez de CONTENIDO
Antes de que el siguiente cuestionario sea desarrollado, se aplicaran 02 preguntas filtros:

1° Pregunta Filtro: ;Usted ha comprado un inmueble en los tltimos 5 afios en la cindad de
Chiclayo?

Si
No

2% Pregunta Filtro: ;Usted ha revisade La pagina de Facebook de 1a Inmobiliaria antes de comprar
el Inmueble?

S1

No

Gil Zuidiga, Mindy Francine
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Claridad | Coherencia | Relevancia
. . .. : — — - OBSERT
Maim. | Dimensicn Item I1=5i 1=5i J=inneces {CTONES
#=Ne f=Ng I1=Unl | T
1 1. El contenido compartido en la Pagina de Facebook de 1 1 1
la immobilisria me es fml
3 2. El contenido compartido en la Pagina de Facebook de 1 1 1
- la immobilisria es esencisl pars mi.
3. Hl comtemido compartido en la Pagina de Facebook de
inmed me pemite estar al tamo o535
3 la inmobiliaria i al de 1 1 1
importantes ¥ en vanguardia.
Puede
cansar
confusion
en el
entrevistad
¢ la
palabra
INFORMACTON ineficiente
FUNCIONAL . En case
In
4 4. El contenido compartido en Las Paginas de Facebook de ] i ) enfienda
la immobilisria es inefciente para mi como
suficient
&0 ne
importante
, la
pregunta
tendiia el
s
objetive
que I
pregunta 2
5 5. El contenido compartide en la Pagina de Facebook de 1 1 1
- la inmobiliaria es divertido
g INFORMACTON | 6. El conterido compartido en la Pagina de Facebook de 1 1 1
ENTRETENIDA | la inmobilisria es imteresante.
- 7. El contenido compartido en la Pagina de Facebook de 1 1 1
L3 inmwobilisria es agradable.
8 &. Por medio de la Pagina de Facebook de la inmobilistia 1 1 1
s peTmits CONGCET 3 Zente DNSTE.
g 5. Puedo interactar con personss a traves de la Pagina de 1 1 1
Facebook de la inmobiliaria
10 INTERACCION [ 10. Logro conocer a gente inferesante a raves de Ia Paging 1 1 1
SOCLAL de Facebook de 2 inmobiliaria.
11 11. Me idenfifico con otos wuarios de la Pigina de 1 1 1
Facebook de la inmobiliaria
12 12, (kras personas como yo han conprade un innmshla 1 1 1
- en esta Inmobiliaria
13 13, Puedo interacmar de forma directa con 1z inmobiliaria I 1 1
- v sccro B medio de su Pagina de Facebook.
14 - NDE LA 14. Puedo conmmicarme con 12 inmobilizria por medio da 1 i
:H-I.RC-! su Pagina de Facebook
1 - 15. Puedo brindar sugerencias a la inmobilisria a mavés de 1 ] i
su Pagins de Facebook.
16 AUTOCONCEPT | 16. Puado causar ma buens impresion e oTas Personss 3
g través da |z Pigina de Facsbook de s inmobiliaria. 1 1
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i7 17. Puedo mejorar 1z maners en como me perciben par
medio da 1a Pagina de Facebook de la inmobiliasia. 1 1 1
18 15, Puedo pressntarms como sov realments en 1z Pagina
de Facebook de ls inmobiliaria 1 1 1

Especific
ar que es
primera
opcion de
“compra”
La
pregunta
persigne
nna
accion
futura
(decizion
de
compra) ¥
el
entrevista
do va
compro el
inmueble.
Deberia
reformula
10 INTENCION | 19. Creo que esta inmobiliana es mi primers opcidn da rse la

* | DE COMPRA | inmmebles preguata
(por
ejemplo:
Después
de revisar
el
contenido
de la
pagina
Facebook,
la
wnmobilia
ria se
convirtic
en su
primera
opcidn
para la
compra
de su
mmueble
0 0 1 4]
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20. Elegite asta inmobiliariz la prowims vez que comprs

7
20 otro innmeble 1 1 1
1 21. Esioy dispuesto a P_jsmeaT'_l.ﬂ._ compra de ofos
- inmmebles 3 waves de esta inmobilisnia 1 1 1
22 2?2, Prestaré a fimuro mis atencion & esta immobilisria 1 1 1
73 3. Estoy dispuesto 3 comprar una innmeble en esta
- inmobiliaria asi este a un precio mas alto. 1 1 1
3 24 Hablaré posidvaments de esm inmobilisria a los
Ey .
- demis. 1 1 1

NOMBERES Y APEILIDOS DEL JUEZ:

Victor Javier Poves QQuifiones

ULTIMO GRADO ACADEMICO: MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE
EMPRESAS (MBA)

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: Direccién Técnica v Gestion Comercial en empresas

de los sectores Inmobiliaria. Construccidn, Ingenieria

. A . ;__-,-'] -
\ranr ey

FIEMA
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Chiclayo, 17 de Agosto de 2022

Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Jueces

Sr(a)
Luis Fernando Alegria Ferrevros
Presente.-

Luego de saludarlo (3) cordialmente me dirijo a usted con la finalidad de solicitarle se sirva
participar como jurado, en su calidad de experto (a), en el procedimiento de validacidn por
criterio de jueces, que estamos realizando con el propdszito de determinar la validez de
contenido del instrumento “Cuestionario de Social Media Content Marlketing e Intencién
de Compra™. Dicho instrumento ha sido elaborado en base de las siguientes dimensiones y
autores: Informacion Funcional por Algesheimer et al. (2015), Informacién Entretenida por Voss et
al. (2003), Interaccion Social por Barker (2009), Interaccion de Marca por Song & Zinkhan (2008),
Autoconcepto por Sweeney & Soutar (2002) e Intencion de Compra por Ajzen (1991).

Adjunta a la presente encontrard la hoja de instrucciones vy posteriormente la hoja de
evaluacion, en la que le agradeceremos califique cada uno de los items, segin las
instrucciones v de ser necesario realice algunas observaciones de creerle conveniente.

Agradeciéndole la atencidon que brinde a la presente, quedo de usted.

Atte.

Firma

P.I: Se adjunta:
- Matriz de Consistencia
- Mairiz de Operacionalizacidn

Gil Zufiga, Mindy Francine
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INSTRUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A continuacién, encontrard una lista de los items pertenecientes al instrumento “Social
Media Content Marketing e Intencion de Compra™. el cual sirve para medir la(s)
variable(s): Social Media Content Marketing e Intencién de Compra

1° VARIABLE Social Media Content Marketing: El marketing de confenidos en social media, es un
proceso de promocion comunicada en formafo de video, imagen o audio y distibuida en una
actualizacién de Facebook, Twitter, una publicacidn de blog, libro electrénico, efc. Es una forma de
generar conversaciones con una parficipacidn activa de comentarios, foros en linea, entre ofras
interacciones. Para la cual tiene las siguientes dimensiones:

1. Infarmacion Funcional:

Este tipo de contenido estimula la concdiencia del usuario a tomar una decision de compra, por ello
debe tener informacion relevante de alta calidad y educativo que impulse a la toma de decisiones. Al
informar siempre sobre la marca se generara mayor identidad de marca por parte de los usuarios.

2. Informacién Entretenida
Este tipo de contenido entretenido lleva al clients a visitar el medio social constantemente. Entre ello
se tiene contenido de Humor, meme, jerga.

3. Interaccion Social
Este tipo de contenido se relacionan entre comunicaciones de la marca entre empresa a cliente y
cliente a cliente, logrando promover una comunicacion de marketing en redes sociales. El contenido
de interaccidn suele generar mayor alcance debido a las emociones que transmite entre las marcas
y los mismos seguidores.

4. Interaccién de la Marca

Intenta involucrar a la audiencia en las actividades que realiza una marca dentro de la red social
teniendo el objetivo de acercar mas a la comunidad. Como preguntas, juegos, eventos, bromas,
discusiones entre fans. Asi como las personas interactdan con otras, ellos también pueden
interactuar con las marcas, pero transmite un nivel de compromiso hacia ellas.

5. Autoconcepto
Las personas se encargan de expresar sus emociones, opinionas, senfimientos y creencias por
medio de las redes sociales.

2° VARIABLE Intencion de Compra: Es el deseo en que el cliente quiere elegir algin producto en
especifico de cierta marca. La intencion de compra se presenta en la fase de evaluacion, donde &l
cliente suele tomar decisiones segin sus intereses. La intencién de compra evalia como las
personas estan dispuestas a comprar o a recomendar el producto
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Su trabajo consiste en evaluar los items con respecto a LA VALIDEZ DE CONTENIDO
del instrumento, marcando donde corresponda a Claridad (El item se comprende ficilmente, es

decir, su sintdctica y semdntica son adecuadas) v Coherencia (El item tiene relacion légica con la
dimension o indicador que estd midiendo) con vna ~17 para indicar si el item es representativo
de la dimension o un 07 s1 el item no es representativo de la dimensidn. Esto tanto para
evaluar claridad y coherencia.

Mientras que la relevancia (El item es esencial o importante, es decir debe ser incluido) calificara
cada uno de los items como imecesano=0, util=1. para medir la relevancia para la dimension
a la que corresponda.

Adicionalmente encontrara un espacio para colocar sus observaciones s1 asi lo considera
conveniente, asi como también sugerencias en cuanto adiciones o sustracciones.

Por favor asegurese de haber calificado todos los items.

Valider de CONTENIDO
Antes de que el signiente cuestionario sea desarrollado, se aplicaran 02 preguntas filtros:
1® Pregunta Filtro: jUsted ha comprado un inmueble en los ultimos 5 afios en la ciudad de
Chiclayo?
Si
No

2% Pregunta Filtro: [Usted ha revisado La pagmna de Facebook de la Inmobiliaria antes de comprar
el Inmueble?

51
No

Gil Zuidiga, Mindy Francine
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[Claridad | Coherencia | Relevancia
. . iy : OBSERTA
Miim. | Dimensidn Item . - . CIONES
I=5i 1=5i f=inneces g
#=No =Na 1=Unl
i 1. El contenide compartido en la Pagina de Facebook de la 1 1 1
mmobiliaria me es util
1 2. El comtenido compartido en la Paging de Facebook de la 1 1 1
= inmobilizria es esencial pars mi.
) Cawbiar o
ﬂg%ﬁfﬁ" 3. El contenide compartido en la Pagina de Facebook de la L?"f'::ﬂ:,‘?\: e
3 . . mmobilisria me permite estar &l \nto de cosas IMportsntes ¥ I i i entender, a
. o codpear. "
BN TANZNATHA. EpeNianEes )
iR -
. . L Camnbar insficieme,
4 4. El contenido compartido en las Paginas de Facebook de la 1 1 1 o “lmnscesann” o
inmobilistia s ineficiente pars mi. ﬂ"‘a-\:ll; oo e
pladsia
- 5. El comtenido compartide en la Pigins de Facebook de la 1 1 1 -““fdm-“f“’-.f"?”f-e
4 mmuobilisria es divertido [t —
INFORMACION 6. El contenido compartido en la Paging de Facebook de la
§ | ENTRETENIDA mmobilisra es inferesante. 1 1 1
- 7. El comtenido compertido en la Pagina de Facebook de la 1 1 1
mmuobilisria es agradable.
8 £. Por medio de la Pagina de Facebook de la inmobiliaria me 1 1 1
Permite CONOCET 3 SEmbe MUEVE
9 0. Puedo inferactusr con personas 4 traves de la Pazima de 1 1 1
Facebook de 13 inmobiliaris.
10 INTERACCTGN | 10. Logro conocer & gente interesante a iraves de la Pagina de 1 1 1
SNTAL Facebook de la inmobiliaria.
11 11. Ma identifico com ofros wmarnes de la Pazina de Facebook 1 1 1
de la inmobiliaria.
12 12, Orires personss come Yo han comprado oo inmuebls en esta 1 1 1
= Imrnobiliamia
13 13. Puedo interactuar de forma directs con la immebiliana por ] I ]
medio de su Pagina de Facebock.
14 INTERACCION 14. Puedo commicanme con la inmobilisris por medio de su 1 I 1
DE L4 MARCA | Bigina de Facebook
13 15, Puedo brindsr sugerencias a la inmobilisra a maves de su ] I 1
- Pagina de Facebook.
16 16. Puedo cansar una buena immpresion en ofras personas a
través de la Périna de Facebook da la inmobiliaria. 1 1 1
- - 17. Puedo mejorar la maners en como me perciben por medio
17 | AUTOCONCEPTO | o'\ bicing de Facebook de ln inmobiliaria 1 1 1
18 18. Puedo presentarnme como 5oy realmente en la Pagina de
Facehook de 1 inmobiliaris 1 1 1
10 19. Creo que esta inmobilistia es mi primera opcion de ?;?;",;.‘.';’-'T:‘:u
mnmebles. 1 1 1 i A
0 20. Elegire esta inmobilisria 1a proxima vez que compre otro
= mnmehble. 1 1 1
1 INTENCTON | 21. Estoy dispuesto a explorar la compra de otros immmehles a
- DE COMPR4 | mavés de esta inmobilisria 1 1 1
22 2. Prestaré a funiro mas atencion @ esta inmobilisria 1 1 1
12 13, Estoy dispuesto 3 comprar una inmmeble en esta cfﬂf'm .
= bilizria asi esté a un precie mas alo patatm a Hi
S - o 1 1 immuehle
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Cambiar “Thblare
24 24. Hablaré positivamente de esta inmobiliaria a los demds. i
bablamdo ds redes
1 1 1 |t

NOMBRES Y APELIIDOS DEL JUEZ:
Luis Fernando Alegria Ferreyros

ULTIMO GRADO ACADEMICO:
Magister en Administracion de Empresas
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: Marketing. Administracion y Ventas

FIRMA
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Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Jueces

sr(a)
Rafael Angel Olava Leon
Presente -

Luego de saludarlo (a) cordialmente me dirijo a usted con la finalidad de solicitarle se sirva
participar como jurado, en su calidad de experto (3), en el procedimiento de validacion por
criterio de jueces, que estamos realizando con el proposito de determinar la validez de
contenido del instrumento “Cuoestionario de Social Media Content Marketing e Intencion
de Compra”. Dicho instrumento ha sido elaborado en base de las siguientes dimensiones y
autores: Infermacion Funcional por Algesheimer et al. (2015), Informacion Entretenida por Voss et
al. (2003), Interaccidn Social por Barker (2009), Interaccidn de Marca por Song & Zinkhan (2008),
Autoconcepto por Sweeney & Soutar (2002) e Intencion de Compra por Ajzen (1991).

Adjunta a la presente encontrara la hoja de instrucciones v posteriorments la hoja de
evaluacion, en la que le agradeceremos califiqgue cada uno de los items, segin las
instrucciones v de ser necesario realice algunas observaciones de creerlo conveniente.

Agradeciéndole 1a atencion que brinde a 1a presente, quedo de usted.

Atte.

Firma

P.D: Se adiunta:
- Matriz de Consistencia
- Matriz de Operacionalizacidn

Gil Zufiga, Mindy Francine
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INSTRUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A continuacidén, encontrara una lista de los items pertenecientes al instrumento “Social
Media Content Marketing e Intencion de Compra™, el cual sirve para medir lais)
variable(s): Social Media Content Marketing e Intencion de Compra

1° VARIABLE Social Media Content Marketing: El marketing de contenidos en social media, es un
proceso de promocion comunicada en farmato de video, imagen o audio y distribuida en una
actualizacion de Facebook, Twitter, una publicacion de blog, libro electronico, etc. Es una forma de
generar conversaciones con una participacion activa de comentarios, foros en linea, entre otras
interacciones. Para la cual tiene las siguientes dimensiones:

1. Informacion Funcional:

Este fipo de contenido estimula la conciencia del usuano a tomar una decision de compra, por ello
debe tener informacion relevante de alta calidad y educativo que impulse a la toma de decisiones. Al
informar siempre sobre la marca se generara mayor identidad de marca por parte de los usuarios.

2. Informacion Entretenida
Este tipo de contenido entretenido lleva al cliente a visitar el medio social constantemente. Entre ello
se tiene contenido de Humer, meme, jerga.

3. Interaccion Social
Este tipo de contenido se relacionan entre comunicaciones de la marca entre empresa a cliente y
cliente a cliente, logrando promover una comunicacion de marketing en redes sociales. El contenido
de interaccidn suele generar mayor alcance debido a las emociones que transmite entre las marcas
y los mismos seguidores.

4. Interaccion de la Marca

Intenta involucrar a la audiencia en las actividades que realiza una marca dentro de la red social
teniendo el objetivo de acercar mas a la comunidad. Como preguntas, juegos, eventos, bromas,
discusiones entre fans. Asi como las personas interactian con otras, ellos también pueden
interactuar con las marcas, pero transmite un nivel de compromiso hacia ellas.

5. Autoconcepto
Las personas se encargan de expresar sus emociones, opiniones, sentimientos y creencias por
medio de las redes sociales.

2° VARIABLE Intencion de Compra: Es el deseo en que el cliente quiere elegir algin producto en
especifico de cierta marca. La intencion de compra se presenta en la fase de evaluacion, donde el
cliente suele tomar decisiones seguin sus intereses. La intencidn de compra evallia como las
personas estan dispuestas a comprar o a recomendar el producto

Gil Zuidiga, Mindy Francine
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Su trabajo consiste en evaluar los items con respecto a LA VALIDEZ DE CONTENIDO
del instrumento, marcando donde corresponda a Claridad (El item se comprende ficilmente, s
decir, su sintdctica y semcantica son adecuadas) v Coherencia (El ifem tiene relacion logica con la

dimension o indicador que estd midiends) con una “17 para indicar si el item es representativo
de la dimension o un “07 si el item no es representativo de la dimensidn. Esto tanto para
evaluar claridad v coherencia.

Mientras que la velevancia (El item es esencial o importante, es decir debe ser mcliido) calificara
cada uno de los items como mnecesario=0, Gtil=1, para medir la relevancia para la dimension

a la que corresponda.

Adicionalmente encontrard un espacio para colocar sus observaciones si asi lo considera
conveniente, asi como también sugerencias en cuanto adiciones o sustracciones.

Por favor asegurese de haber calificado todos los items.

Validez de CONTENIDO
Antes de que el siguiente cuestionano sea desarrollado, se aplicaran 02 preguntas filtros:

1° Pregunta Filtro: ; Usted ha comprado un intmmeble en los tltimos 5 afios en la ciudad de
Chiclayo?

51
No

2% Pregunta Filtro: ; Usted ha revisado La pagina de Facebook de 1a Inmobiliana antes de comprar
el Inmueble?

Si
No

Gil Zuidiga, Mindy Francine
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\Clasidad | Coherencia | Relevancia
- , . . |1
MWiim. | Dimensidn Ttem - - . 0B 9}‘._\R 4
I1=5i 1=5i O=inneces CIONES
J=Na I=Ng I1=Unl
1 1. El contenide compartido en la Pigina de Facebook de la 1 i 1
inmobilisria me es il
1 2. El contenide compartido en la Pagina de Facebook de la 1 1 1
- . | inmobiliaria es esencial pars mi.
m}-ﬁ%ﬁ&fﬁ‘ 3. El contemide compartido en la Pagina de Facebook de la
3 mmobilisria me permite estar al tanto de cosas importantes ¥ 1 1 1
en vangardia.
4 4. El contenido compartido en las Paginas de Facebook de la 1 i 1
inmobiliaria es ineficiente para mi.
5 5. El contenide compartido ea la Pagina de Facebook de la 1 1 1
immobiliaria es divertido
I INFORMACTON | 6. El conmtenido compartido en la Pagina de Facebook de la 1 1 1
ENTRETENIDA | inmobiliaria es interesante.
- 7. El contenido compartido en la Pagina de Facebook de la 1 1 1
immobiliaria es agradable.
3 £. Por medic de la Pagina de Facebook de la inmobiliaria me 1 1 1
Permite COnOCET & ZEnte MIEVa.
¢ 0. Puedo inferachuar con personas a traves de la Pagma de 1 1 1
Facebook de la inmohiliaria.
10 INTERACCTON | 10. Logro conocer a gente interesante a raves de la Paging de 1 1 1
SOCTAL Facebook de la inmobiliaris.
11 11. Me idensifico con otzos wuarios de la Pagina de Facebook 1 1 1
de la inmobiliaria.
12 12, Orras personas come yo han comprado un inmuebls en esta 1 1 1
- Immobiliaria.
12 13. Puedo interactusr de forma directa con 1 immobiliaria por 1 1 1
medio de su Pagina de Facebook.
14 INTERACCION 14. Puedo comunicarme con la inmobiliats por medio de su 1 i 1
DE LA MARCA | Digina de Facshook
i3 15. Puedo brindar superencias a la inmobilisria 3 Taves de su 1 i 1
- Pagina de Facebook.
15 16. Puedo canssr una busns inpresion en obas persomss 3 1 1 1
través de la Pagina de Facebook de la inmobiliaria
- {CEPT 17. Puedo mejorar la manera en como me perciben por madio
1 AUTOCON o de la Pagina de Facebook de la inmobiliaria 1 1 1
18 18. Puedo presentame come sov realmente ea la Pagina de 1 1 1
Facebook de la inmobiliaria
19. Creo que esta inmobiliaria es mi primem opcion de
19 ol 1 1 1
i 20. Elegiré esta inmobiliaria la proxima ves que compre oo 1 1 1
- mnmehble
M 21. Estoy dispuesto 8 explorar la compra de otros innmebles a 1 1 1
- INTENCTON | mavés de esta inmobilisria
22 | DECOMPRA |77 Prestard a fommo més atencién & esta inmobiliaria 1 1 1
13 23, Estoy dispuesto a comprar una immmeble en esta 1 1 1
= inmobiliaria as1 esté a wm precio mas alto.
24 24. Hablare positivamente de esta inmobiliana a los demas 1 1 1

Gil Zuidiga,

Mindy Francine




UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NOATE Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022

UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL MORTE

NOMBERES Y APELLIDOS DEL JUEZ:
Rafael Angel Olava Ledn

ULTIMO GRADO ACADEMICO:
MBA CENTEUM - CATOLICA

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: TALENTO HUMANO, MARKETING, FINANZAS,
AGROINDUSTRIA, GERENCIA.

FIFMA:

Gil Zuidiga, Mindy Francine



e

DEL NOATE Social Media Content Marketing y la Intencion de Compra en la industria
inmobiliaria de la ciudad de Chiclayo, 2022

Chiclayo, 17 de Agosto de 2022

Solicitud de Participacion en Validacion Por Criterio de Jueces

Sr(a)
Mirko Merino Nufiez,
Presente. -

Luego de saludarlo (a) cordialmente me dirijo a usted con la finalidad de solicitarle se sirva
participar como jurado, en su calidad de experto (a), en el procedimiento de validacidn por
criterio de jueces, que estamos realizando con el proposito de determinar la yalidez de
contenido del instrumento “Cuestionario de Social Media Content Marlketing e Intencién
de Compra”. Dicho instrumento ha sido elaborado en base de las siguientes dimensiones y
autores: Informacion Funcional por Algesheimer et al. (2015), Informacion Entretenida por Voss et
al. (2003), Interaccion Social por Barker (2009), Interaccidn de Marca por Song & Zinkhan (2008),
Autoconcepto por Sweeney & Soutar (2002) e Intencion de Compra por Ajzen [1991).

Adjunta a la presente encontrara la hoja de instrucciones y posteriormente la hoja de
evaluacion, en la que le agradeceremos califique cada uno de los ftems, segin las
instrucciones ¥ de ser necesario realice algunas observaciones de creerlo conveniente.
Agradeciéndole 1a atencidn que brinde a 1a presente, quedo de usted.

Atte.

P.D: Se adjunta:
- Mutriz de Consistencia
- Matriz de Operacionalizacidn

Gil Zufiga, Mindy Francine
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INSTRUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A continuacion, encontrara una lista de los items pertenecientes al instrumento “Social
Media Content Marketing e Intencion de Compra”, el cual sirve para medir la(s)
variable(s): Social Media Content Marketing e Intencién de Compra

1° VARIABLE Social Media Content Marketing: El markeling de contenidos en social media, es un
proceso de promocion comunicada en formato de video, imagen o audio y distrbuida en una
actualizacion de Facebook, Twitter, una publicacion de blog, libro electronico, etc. Es una forma de
generar conversaciones con una participacion activa de comentarios, foros en linea, entre ofras
interacciones. Para la cual tiene las siguientes dimensiones:

1. Informacion Funcional:

Este tipo de contenide estimula la conciencia del usuario a tomar una decisién de compra, por ello
debe tener informacion relevante de alta calidad v educativo que impulse a la toma de decisiones. Al
informar siempre scbre [a marca se generara mayor identidad de marca por parte de los usuarios.

2 Informacion Entretenida
Este tipo de contenido entretenido lleva al cliente a visitar el medio social constantemente. Entre ello
se fiene contenido de Humor, meme, jerga.

3 Interaccion Social
Este tipo de contenido se relacionan entre comunicaciones de la marca entre empresa a cliente y
cliente a cliente, logrando promover una comunicacién de marketing en redes sociales. El contenido
de interaccion suele generar mayor alcance debido a las emociones que fransmite entre las marcas
y los mismos seguidores.

4 Interaccion de la Marca

Intenta involucrar a la audiencia en las actividades que realiza una marca dentro de la red social
teniendo el objetivo de acercar mas a la comunidad. Como preguntas, juegos, eventos, bromas,
discusiones entre fans. Asi como las personas interactian con otras, ellos también pueden
interactuar con las marcas, pero transmite un nivel de compromiso hacia ellas.

5. Autoconcepto
Las personas se encargan de expresar sus emociones, opiniones, sentimientos y creencias por
medio de las redes sociales.

2° VARIABLE Intencidn de Compra: Es el deseo en que el cliente quiere elegir algin producto en
especifico de cierta marca. La intencion de compra se presenta en la fase de evaluacion, donde el
cliente suele tomar decisiones segin sus infereses. La intencidn de compra evalla como las
personas estan dispuestas a comprar o a recomendar el producto

Gil Zuidiga, Mindy Francine
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Su trabajo consiste en evaluar los items con respecto a LA VAIIDEZ DE CONTENIDO
del instrumento, marcando donde corresponda a Claridad (F7 ftem se comprende fdcilmente, es

decir, su sintactica v semdntica son adecuadas) v Collerencia (Fl item tiene relacion Iogica con la
dimension o indicador gue esta midiendo) con una “1” para indicar s1 el item es representativo
de la dimensién o un “07 s1 el item no es representativo de la dimension. Esto tanto para
evaluar claridad y coherencia.

Mientras que la relevancia (Fi item es esencial o importante, es decir debe ser incluido) calificara
cada uno de los items como nnecesario=0, util=1, para medir la relevancia para la dimension
a la que corresponda.

Adicionalmente encontrara un espacio para colocar sus observaciones si asi lo considera
conveniente, asi como también sugerencias en cuanto adiciones o sustracciones.

Por favor asegiirese de haber calificado todos los ifems.

Validez de CONTENIDO
Antes de que el sigmiente cusstionario sea desarrollado, se aplicaran 02 preguntas filtros:

17 Pregunta Filtro: ;Usted ha comprado un inmueble en los ultimos 5 afios en la ciudad de
Chiclayo?

o SI
o No

2° Pregunta Filtro: ;Usted ha revisado La pagina de Facebook de la Inmobiliaria antes de comprar
el Inmueble?

o Si
o No

Gil Zuidiga, Mindy Francine
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Claridad | Coherencia | Relevancia
- . .. . ! I
Wit | Dimensidn Tiem - ) ) Gg%ﬁl;_ g—l
1=5i I1=8i f=inneces L
=Neo =No I=Uil
1 1. El contenido compartido en la Pagina de Facebook de la 1 1 1
inmobiliaria me es il
2 2. El contenido compartido en la Pagina de Facebook de la 1 1 1
INFORMACION inmobiliaria es esencial para mi
}'E.'-\-‘(?G?\-‘-IIJ 3. El contenido compartido en la Pagina de Facebook de la
3 B o inmobiliaria me permite estar al tante de cosas mmportantes ¥ 1 1 1
en vangeardia.
4 4. El contenido compartide en las Paginas de Facebook de 1a 1 1 1
inmobiliaria es ineficiente para mi
: 5. El contenido compartido en la Pagina de Facebook de la 1 1 1
- inmobiliaria es divertido
& INFORMACKIN | 6. El contenido compartido en la Paging de Facebook da la 1 1 1
ENTRETENIDA | inmohbiliaria es inferesanta.
- 7. El contenido compartido en la Pagina de Facebook da la 1 1 1
inmobiliaria es agradable.
8 2. Por medio de la Pagina de Facebook de la inmobilisria me 1 1 1
PEmite CODOCET 3 ZEnte DUSTA.
9 9. Puedo imteractuar con personas a traves de la Pagina de 1 1 1
Facebook de la mmobilisna
10 INTER4CCTON | 10. Logro conocer a gente interesante a waves de la PAgina de 1 1 1
SOCIAL Facebook de la inmobilisria
11 11. Me identifico con omos usuarios de la Pagina de Facebook 1 1 1
de la inmobiliara
12, Oriras personss como o ban comprado un inmueble en asta
12 Inmobiliaria. z 1 1
13 13. Puedo intersctuar de forma directa con la inmobilisria por 1 i 1
- madio da su Pagina de Facebook.
14 INTERACCION 14. Puedo comunicarme con la inmobiliaria por medio de sn 1 i 1
DE L4 MARCA | Pizing de Facsbook
15 15. Puedo brindsr sugerencias s la inmobiliagia 2 maves da su 1 i 1
! Pagina de Facebook.
16 16. Puedo causar una buens impresion en offas personss 3
traves de la Pagina de Facsbook de ks inmobiliaria 1 1 1
- . 17. Puedo mejorar la maners en como me pesciben por madio
K " . .
1 AUTOCONCEFTO de la Pagina de Facebook de la inmobiliaria. 1 1 1
18 18. Puedo presentarme como sov realmente en la Pagina de
Facebook de la inmobiliaria 1 1 1
19 19, Creo que esta inmobiliaria es mi primerz opcion de
- inmuebles. 1 1 1
20 20. Elegiré esta inmobiliaris la proxima vez que compre oTo
inmushle. 1 1 1
21 21. Estoy dispuesto a explorar la compra de otros mmmuekbles a
INTENCION | través de esta immobiliaria 1 1 1
22 DECOMPRA | 77 Prestaré a fumro més atencién a esta inmobilistia 1 1 1
23 23, Estoy dispussto 3 Comprar uns innmeble en esta
- inmobiliaria asi este a un precio mas alto. 1 1 1
2d 24. Hablare positivamente de esta inmobilizra a los damas. 1 1 1
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Lima, 25 de Agosto de 2022

Solicitud de Participacién en Validacion Por Criterio de Jueces

Sr(a)
Victor Francisco Vargas Visquez
Presente -

Luego de saludarlo (a) cordialmente me dirijo a usted con la finalidad de solicitarle se sirva
participar como jurado. en su calidad de experto (a). en el procedimiento de validacion por
criterio de jueces, que estamos realizando con el propésito de determinar la validez de
contenido del instrumento “Cuestionario de Social Media Content Marketing ¢ Intencién
de Compra”. Dicho mstrumento ha sido elaborado en base de las siguientes dimensionas y
autores: Informacion Funcional por Algasheimer et al. (2013), Informacidn Entretenida por Voss et
al. {2003), Interaccién Social por Barker (2009), Interaccion de Marca por Song & Zinkhan (2008),
Autoconcepto por Sweengy & Soutar (2002) e Intencidon de Compra por Ajzen (1991).

Adjunta a la presente encontrard la hoja de mstrucciones v posteriormente la hoja de
evaluacion, en la que le agradeceremos califique cada uno de los items. segin las
imstrucciones v de ser necesario realice algunas observacion de creerlo conventente.

Agradeciéndole la atencién que brinde a la presente, quedo de usted.

Atte.

P.D: Se adjunta:
- Matriz de Consistencia
- Matriz de Operacionalizacicn
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INSTRUCCIONES PARA LOS JUECES EVALUADORES

A continuacion, encontrard una lista de los items pertenecientes al wmstrumento “Social
Media Content Marketing ¢ Intencion de Compra”, el cual suve para medir la(s)
vaniable(s): Social Media Content Marketing ¢ Intencion de Compra

1° VARIABLE Social Media Content Marketing: El marketing de contenidos en soclal media, es un
proceso de promocion comunicada en formato de video, imagen o audio y distnbuida en una
octualizacion de Facebook, Twitter, una publicacion de blog, libro electrénico, etc. Es una forma de
Qenerar CoNVersaciones con una participacion activa de comentarios, foros en linea, entre otras
interacciones, Para la cual tiene las siguientes dimensiones:

1. Informacion Funcional:

Este tipo de contenido estimula la conciencia del usuano a tomar una decision de compra, por ello
debe tener informacion relevante de alta calidad y educativo que impuise a la toma de decisiones, Al
informar siempre sobre la marca se generara mayor identidad de marca por parte de los usuanos,

2. Informacion Entretenida
Este tipo de contenido entrétenido lleva al cliente a visitar ¢l medio social constantemente. Entre elio
se tiene contenido de Humor, meme, jerga.

3. Interaccidn Soclal
Este tipo de contenido se relacionan entre comunicaciones de la marca entre empresa a cliente y
cliente a ciente, logrando promover una comunicacion de marketing en redes sociales. El contenido
de interaccion suele generar mayor alcance debido a las emociones que transmite entre las marcas
y los mismos seguidores,

4, Interaccion de la Marca

Intenta involucrar a la audiencia en las actividades que realiza una marca dentro de la red social
teniendo el objetivo de acercar mas a ka comunidad. Como preguntas, juegos, eventos, bromas,
discusiones entre fans. Asi como las personas interactGan con otras, elios también pueden
interactuar con las marcas, pero transmite un nivel de compromiso hacia ellas.

5. Autoconcepto
Las personas se encargan de expresdr sus emociones, opiniones, sentimientos y creencias por
medio de las redes sociales,

2° VARIABLE Intencion de Compra: Es el deseo en que el cliente quiere elegir algin producto en
especifico de cierta marca. La intencion de compra se presenta en la fase de evaluacion, donde el
cliente suele tomar decisiones segin sus intereses, La intencidn de compra evalia como las
personas estan dispuestas a comprar o a recomendar & producto

Gil Zuidiga, Mindy Francine
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Su trabajo consiste en evaluar los items con respecto a LA VALIDEZ DE CONTENIDO
del instrumento, marcando donde corresponda a Claridad (El item se comprende ficilmente, es

decir, su sinfactica y semdntica son adecuadas) v Coherencia (El item tiene relacion logica con la
dimension o indicador que estd midiendo) con una ~17 para indicar si el item es representativo
de la dimensidn o un “07 si el item no es representativo de la dimensién. Esto tanto para
evaluar claridad v coherencia.

Mientras que la relevancia (El irem es esencial o importante, es decir debe ser incluido) calificara
cada uno de los items como innecesario=0, Gtil=1, para medir la relevancia para la dimension
a la que corresponda.

Adicionalmente encontrard un espacio para colocar sus observaciones si asi lo considera
convemente, asi como también sugerencias en cuanto adiciones o sustracciones.

Por favor asegiirese de haber calificado todos los items.

Validez de CONTENIDO
Antes de que el signiente cuestionario sea desarrollado, se aplicaran 02 preguntas filtros:

1® Pregunta Filtro: jUsted ha comprado un inmueble en los ultimos 5 afios en la ciudad de
Chiclavo? Agregaria.. Ud. O su esposa’conyugue?. Previamente deberia haber una pregunta filtro
de Ud. Es casado o tiene una conyuge?

Si
Mo

2% Pregunta Filtro: [Usted ha revisado La pagina de Facebook de 1a Inmobiliaria antes de comprar
el Inmieble? Agregaria.. Ud. O su esposa’convuge?. .. Adicionalmente agregaria INSTAGRAM
Si

No

Gil Zuidiga, Mindy Francine
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.frvm

Clandad

Coherencia

Relevancia

I=51

I1=5

O=tnneces

=Ne

f=Na

1=Unl

OBSERTA
CIONES

INFORMACTON
FUNCRONAL

1. El contenido conpartido en la Pigina de Facebook de la
inmobiliaria me es Gl

Agregaria
Instagram
yen
“pasade™.
Me fue unl

2. El contenido conpartido en 1z Pagina de Facebook de la
inmobiliaria es esencial pars o

Agregaria
Instagram
yen
“pasada™.
Fue
esencial

3. El contenido conpartido en 1z Pigina de Facebook de la
inmobiliaria me pemite estar Al tanto de cosas Inpomantes ¥
en vangardia

Agregaria
Instagram
Ven
“pasado™.
Me

permitg

4. Fl contenide compartido en la Paginss de Facebook dela
inmobiliaria es neficiente para mi.

Con la
respuesta
de In
preguntal
sabes esta
respuesta.

Ll

INFORMACION
ENTRETENIDA

5. El contenido conpartide en lz Pagina da Facebook de la
inmobiliaria es divertido

Agregaria
Instagram
Ven
“pasado™.
Fue
divertide

4. El contenido conpartide en lz Pagina de Facebook de la
inmobiliaria es interasante

Con Ia
respuesta
de In
pregunta 2
¥ 3se
puede
deterniinar
esta
respresta.

7. El contenido compartide en lz Paging de Facebook de la
inmobiliaria es azradable

Con Ia
respuesta
de la
pregunta &
se prede
deferminar
st
respuesta ¢
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no enfiendo
por qué
esta
Precisian.
Agregaria
Instagram
8 8. Por medio de la Pagina de Facebook de la inmobilisria me 0 1 0 yen
F"“_"'Ellte COMDET 3 Zeqle mueva ‘Tﬂ ir:l':fr.‘-' J.‘..
Me
permifg
Agregaria
o ) . Instagram
g 9. Puedo inferacar com personas 3 faves de la Paging de 0 i i e
Faebock da In inmbiliaria. yen o
“pasade”.
INTERACCION
SOCIAL (Vo Pude
endienda que Agregana
guieres defermimar ) o ) IJJSFﬂgJ'ﬂ'JH
10 remenas 10. Logro conoosr 3 gente inferesante a maves de la Pagina de 0 0 0 !
pregunsss. 5i | Eacehock de ln inmobiliaria. ¥ en
gracias o I red “pasade™.
secial comecid -
genie o i al final Logré
o b Geriion g Agregaria
compral) e AP Instagram
11 . 11. Me identifice con otros nsuarios de la Pagina de Facebook 0 1 1 e
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Anexo 2 Cuestionario

Cuestionario

a. Género: ____Femenino ___ Masculino
b. Edad: _ 25-35 _ 35-45 __ 45-55 _ 55-65 __ 65amas
c. Ocupacion: ___Estudiante ____Trabajador Dependiente
____Trabajador Independiente ____Funcionario Publico
ITEMS GRADO DE LIKERT
Totalmente Totalmente
en de Acuerdo
Desacuerdo
1 2 3 4 5 6 7

1. El contenido compartido en las redes
sociales como Facebook/ Instagram/
YouTube /LinkedIn o P4gina Web de la
inmobiliaria me fue util.

2. El contenido compartido en las redes
sociales como Facebook/ Instagram/
YouTube/ LinkedIn o Pagina Web de la
inmobiliaria fue esencial para mi.

3. El contenido compartido en las redes
sociales como Facebook/ Instagram/
YouTube/ LinkedIn o Pagina Web de la
inmobiliaria me permitid estar al tanto de
cosas importantes y actuales.

4. El contenido compartido en las redes
sociales como Facebook/ Instagram/
YouTube/ LinkedIn o Pagina Web de la
inmobiliaria fue innecesario para mi.

5. El contenido compartido en las redes
sociales como Facebook/ Instagram/
YouTube/ LinkedIn o P4gina Web de la
inmobiliaria fue divertido.

6. El contenido compartido en las redes
sociales como Facebook/ Instagram/
YouTube/ LinkedIn o Pagina Web de la
inmobiliaria fue interesante.

7. El contenido compartido en las redes
sociales como  Facebook/  Instagram/
YouTube/ LinkedIn o Pagina Web de la
inmobiliaria fue agradable y ameno.
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8. Por medio de las redes sociales como
Facebook/ Instagram/ YouTube/ LinkedIn o
Pagina Web de la inmobiliaria me permitié
conocer a gente nueva.

9. Pude interactuar con personas a traves de
las redes sociales como Facebook/ Instagram/
YouTube/ LinkedIn o Pagina Web de la
inmobiliaria.

10. Logré conocer a gente interesante a través
de las redes sociales como Facebook/
Instagram/ YouTube/ LinkedIn o Pagina Web
de la inmobiliaria.

11. Me identifiqué con otros usuarios en las
redes sociales como Facebook/ Instagram/
YouTube/ LinkedIn o P4gina Web de la
inmobiliaria.

12. Otras personas han comprado un
inmueble en esta Inmobiliaria.

13. Puedo interactuar de forma directa con
las publicaciones de las redes sociales como
Facebook/ Instagram/ YouTube/ LinkedIn o
Pagina Web de la inmobiliaria.

14. Puedo comunicarme por mensajes
internos con la inmobiliaria por medio de sus
redes sociales como Facebook/ Instagram/
YouTube/ LinkedIn o Pagina Web.

15. Puedo brindar sugerencias a la
inmobiliaria a traves de sus redes sociales
como Facebook/ Instagram/ YouTube/
LinkedIn o Pagina Web

16. Puedo causar una buena impresion en
otras personas a través de las redes sociales
como Facebook/ Instagram/ YouTube/
LinkedIn o Pagina Web de la inmobiliaria.

17. Puedo mejorar la manera en c6mo me
perciben por medio de las redes sociales
como Facebook/ Instagram/ YouTube/
LinkedIn o Pagina Web de la inmobiliaria.

18. Puedo presentarme como soy realmente
en las redes sociales como Facebook/
Instagram/ YouTube/ LinkedIn o Pagina
Web de la inmobiliaria

19. Después de visitar las redes sociales
como Facebook/ Instagram/ YouTube/
LinkedIn o Pagina Web de la inmobiliaria se
convirtié en mi primera opcién de compra.
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20. Elegiré esta inmobiliaria la proxima vez
que pretenda comprar un inmueble.

21. Estoy dispuesto a comprar un inmueble a
través de esa inmobiliaria

22. Prestaré a futuro mas atencion al
contenido de las redes sociales como
Facebook/ Instagram/ YouTube/ LinkedIn o
Pagina Web de esta inmobiliaria.

23. Estoy dispuesto a comprar un inmueble
en esta inmobiliaria asi esté a un precio mas
alto.

24. Recomendaré positivamente a esta
inmobiliaria a los demas.

Gil
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