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Resumen

Intfroduccién: Las redes sociales se han convertido en
herramientas fundamentales para las estrategias de marketing
digital, particularmente en la promocién del boca a boca
electrénico, al transformar la interaccion entre las empresas y
los consumidores. Objetivo: En esta investigacién se analizd la
influencia de la idenfidad, la relacién con la empresa, la
participacion y la satisfacciéon de los consumidores en redes
sociales sobre la generacion y efectividad del boca a boca
digital. Metodologia: Para el alcance de lo anterior se disend un
estudio cuantitativo y correlacional; se aplicé un cuestionario a
una muestra de 296 consumidores digitales en la zona centfro de
Tamaulipas, México, cuyos datos fueron procesados mediante
un andlisis PLS-SEM . Resultados: Se obtuvo que la satisfacciéon
del consumidor emergié como el factor mds determinante en la
promocién del boca a boca digital, siendo influenciada
positivamente por la participacion y la relacién con la marca. La
idenfidad con la marca mostré un impacto directo en la
participacion y vinculaciéon empresarial. Un hallazgo significativo
fue que la participacion, aunque crucial para la satisfacciéon, no
influye directamente en la recomendacion. Conclusién: Los
resultados sugieren la necesidad de implementar esfrategias
complementarias que fortalezcan la conexién entre la
participaciéon  del consumidor 'y la generacién de
recomendaciones, dado el papel central de la safisfaccion en
el proceso.
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Informe de Investigacién

Building digital word-of-mouth: identity,
relationship, participation and satisfaction

Infroduction: ~ Social  networks  have  become
fundamental tools for digital marketing strategies,
particularly in promoting electronic word-of-mouth, by
transforming the interaction between companies and
consumers. Objective: In this research, the influence of
identity, relationship with the company, participation
and satisfaction of consumers in social networks on the
generation and effectiveness of digital word of mouth
was analyzed. Methodology: To achieve this, a
quantitative and correlational study was designed, and
a questionnaire was administered to a sample of 296
digital consumers in the central area of Tamaulipas,
Mexico. The data were then processed through a PLS-
SEM analysis. Results: [t was found that consumer
safisfaction emerged as the most significant factor in
promoting digital word-of-mouth, being positively
influenced by participation and the relationship with the
brand. Identity with the brand showed a direct impact
on participation and business linkage. A significant
finding was that participation, although crucial for
safisfaction, does not directly influence
recommendation. Conclusion: The results suggest the
need fo implement complementary strategies that
strengthen the connection between consumer
engagement and the generation of recommendations.

Key words: Brand identity, social networks, consumer
safisfaction, e WOM, network participation.
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1. Introduccioén

La transformacion digital ha
revolucionado la interaccidon entre empresas
y consumidores, al redefinir los paradigmas
fradicionales del marketing y la
comunicacion corporativa. En México, esta
evolucion se evidencia en cifras relevantes:
el 81.2% de la poblacidn mayor de 6 anos
ufiliza  Infernet, lo  cual representa
aproximadamente 97 millones de usuarios,
con un 91.5% que accede especificamente
a las redes sociales (ENDUTIH, 2023). Estos
datos  también se reflejan  en el
comportamiento de compra, donde las
fransacciones en linea han experimentado
un incremento significativo del 26.9% al 29.7%
enfre los anos 2022 y 2023.

En este sentido, las plataformas digitales
han trascendido en su funcién inicial como
simples canales de comunicacion, al
evolucionar hacia ecosistemas infegrados
donde la safisfaccion del consumidor y el
boca a boca digital son determinantes para
el éxito empresarial.

Algunas investigaciones destacan como
innovaciones aparentemente simples, por
ejemplo el botdn "me gusta" de Facebook,
han revolucionado la manera en que los
consumidores expresan sus preferencias y se
relacionan con las marcas (Bunker et al.,
2013; Hossain et al, 2019). Esta
transformacion ha catalizado un cambio
fundamental en el control comunicativo,
fransitando desde un modelo centralizado
hacia uno mds participativo y democrdatico.

La literatura académica reciente ha
estudiado cdémo las empresas desarrollan
vinculos significativos a través de laidentidad
de la marca (Rather, 2018; Cheng et al.,
2024). Este aspecto es parficularmente
relevante en el contexto digital, donde
estudios como el desarrollado por Lyon-Del
Carpio et al., (2025) demuestran la influencia
del boca a boca digital en la toma de
decisiones del consumidor. En esta misma
linea de investigacién, Cataluna (2004)
evidencia un hallazgo significativo: la
identificacién con la marca ha superado al
precio como factor determinante en las
decisiones de compra.
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Sin  embargo, existe una brecha
significativa en la comprensién de cémo
estos elementos interactian en el contexto
latinoamericano, especificamente en
México. Si bien estudios en otros paises han
identificado factores clave en la satisfaccion
digital y su relacién con el boca a boca
(Linares, 2018; Kitsios et al., 2021; Ruiz-Alba et
al., 2022), el mercado mexicano presenta
caracteristicas  Unicas que merecen un
andlisis especifico. Esta necesidad se vuelve
mds apremiante considerando que las
empresas con presencia digital no solo
acceden a una audiencia mds amplia, sino
que también experimentan un crecimiento
mds sostenido (Pei, 2022; Bruce et al., 2023).

La presente investigacion analiza la
interrelacion enfre cuatro factores
fundamentales como la identfidad, relacion
con la empresa, participacion y satisfaccion
de los consumidores en las redes sociales, y
la confribucidn de estos elementos al boca a
boca digital (recomendacion del producto
o servicio); mediante un andlisis cuantitativo
en la zona centro de Tamaulipas, México. Los
resultados de esta investigacion podrian
confribuir significativamente a la literatura
sobre marketing digital y el comportamiento
del consumidor en redes sociales,
proporcionando un marco analitico para
comprender los mecanismos que impulsan el
boca a boca digital efectivo. Las
implicaciones prdcticas de este estudio son
de uliidad para las organizaciones que
buscan opfimizar sus estrategias de
engagement digital (compromiso con la
marca) en el contexto latinoamericano,
donde la gestion efectiva de la presencia
digital se ha convertido en un elemento
estratégico para el éxito empresarial
sostenible.

2. Revision de literatura
2.1. Identidad de marca y sus relaciones

La identidad de marca constituye un
constructo multidimensional, que trasciende
la representacién visual para englobar
valores, personalidad y promesas distinfivas
(Acar et al., 2024). En el contexto digital, esta
identidad opera a través de dimensiones
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relacionadas que incluyen elementos
visuales, verbales y de experiencia que
buscan establecer conexiones significativas
con los consumidores. Wang et al. (2024), en
un estudio con 932 miembros de
comunidades de marca, demostraron que la
identidad actia como catalizador de la

participacion  en entornos  digitales, vy
evidencian una correlacion  significativa
entre la identificaciéon con la marca y el
comportamiento  participativo  de  los
consumidores.

La relacidn entre idenfidad vy
participacion se fundamenta en

investfigaciones recientes que sugieren un
vinculo directo entre la fortaleza de la
identificacién con la marca y el nivel de
engagement digital. Autores como Ong et
al. (2018) enconfraron que los consumidores
ufilizan  activamente la marca para
fortalecer su identidad personal y social, lo
gue incrementa su propensidn a participar
en actividades relacionadas con la marca.
Esta dindmica se ve reforzada por los
hallazgos de Wang et al. (2023), quienes
revelan que la experiencia de co-creaciéon y
el compromiso con la marca son
fundamentales para aumentar la intencién

de participacidon  continua en  las
comunidades digitales. Esta evidencia
empirica acumulada, junto con los

fundamentos tedricos sobre la relacion entre
identidad y participacién en entornos
digitales, proporcionan una base sélida para
proponer la  siguiente  hipdtesis  de
investigacion:

HI1: La identidad con la marca influye
positivamente en la participacion de los
consumidores en actividades relacionadas
con la empresa en redes sociales.

Paralelamente, la conexidn entre
identidad y relacién con la marca ha sido
documentada en la literatura. Lourenco et
al. (2024), mediante un andlisis PLS-SEM con
256 consumidores, demostraron que la
humanizacién de las marcas influye
significativamente en la identificaciéon del
consumidor, mediando el impacto en el
engagement y la relacién de la marca. Esta

315

gerencia

relacion se fortalece cuando la marca refleja
genuinamente los valores del consumidor
(Osei-Frimpong et al., 2022). A partir de esta
base tedrica y la evidencia empirica, que
sugiere una conexién entre la identidad de

marca y el desarrollo de relaciones
significativas  con los consumidores, se
plantea una segunda hipdtesis de

investigacion:

H2: La identidad con Ila marca influye
positivamente en la relacion del consumidor
con la misma.

2.2. Relacién con la marca y sus efectos

La relacion marca-consumidor ha
evolucionado hacia un vinculo complejo
que integra dimensiones emocionales vy
psicoldgicas (Fournier y Alvarez, 2012; Alvarez
y Fournier, 2016; Ozdemir et al., 2020). Esta
relacion, fundamentada en la confianza
como  catalzador de  interacciones
significativas (Pane et al., 2018), se manifiesta
a través del compromiso sostenido del
consumidor. Investigaciones, como las de
Ramaseshan y Stein (2014), evidencian que
una relacion cercana consumidor-marca
refleja una acumulacidn de experiencias
positivas conducentes no solo a un
incremento en las compras, sino también al
desarrollo de una lealtad mds profunda.

La influencia de la relacién marca-
consumidor en la participacién ha sido
documentada en frabajos como el realizado
por Yoshida et al. (2018), quienes al analizar
datos aportados por 309 participantes,
demostraron que la identificacién con la
comunidad de marca cataliza una mayor
participacion en actividades digitales.
Bakator et al. (2020) complementan estos
hallazgos al evidenciar el impacto positivo
de la calidad relacional en la lealtad
conductual. Por lo tanto, se plantea la
siguiente hipodtesis:

H3: La relaciéon con la marca tiene un efecto
positivo  sobre la participacion de los
consumidores en redes sociales.
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2.3. Relacién entre marca y satisfaccion

La conexidon entre la relacién con la
marca vy la satisfaccidn del consumidor
representa una dindmica interesante en el
enforno digital. Invesfigaciones recientes
demuestran que la calidad de la relacién
marca-consumidor actia como un predictor
significativo de la satisfaccién. Por ejemplo,
Laroussi (2020) evidencid, en un estudio enlos
expendidos de cadenas de comida rdpida,
que la calidad de la relacion con los
consumidores tfiene un impacto positivo
directo en la satisfaccién de estos Ultimos,
cuando se proporciona una atencion
personalizada y coherente. Esta perspectiva
se refuerza con los hallazgos de Fernandes y
Moreira (2019), quienes identificaron una
correlacion  positiva  significativa enfre la
fortaleza de la relacion marca-consumidor y
los niveles de satisfaccion  de  los
consumidores. Derivado de lo anferior, se
propone una cuarta  hipdtesis  de
investigacion:

H4: La relacion con la marca influye
positivamente en la satisfaccion de los
consumidores.

2.4. Participacion del consumidor y sus
implicaciones

La participacién del consumidor ha
evolucionado hacia un paradigma de valor
en el ecosistema digital. Sasser et al. (1982) y
Voss et al. (1985) establecieron los
fundamentos tedricos al demostrar que la
participacion de los consumidores estd
infrinsecamente  vinculada con niveles
elevados de satisfacciéon. Esta relacion se
amplifica en el contexto digital, donde las
plataformas sociales facilitan  multiples
formas de interaccion (Sanda, 2021).

Esta perspectiva se fortalece con el
estudio empirico de Yi et al. (2021), en el cual
se analizaron datos aportados por 804
consumidores en Corea del Sur, y se
demostrdé  que la  participacion  del
consumidor impacta positivamente en el
valor percibido y en la satisfaccién.
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Complementariamente, Dabholkar y Sheng
(2012) evidenciaron que, una mayor
participacion del consumidor en entornos
digitales conduce a niveles mds altos de
satisfaccién, confianza e intenciones de
compra.

La investigacién de De Vries et al.
(2012) profundiza en esta dindmica, al
demostrar como los consumidores que
interactuan regularmente con marcas en
plataformas  sociales,  muestran  una
propension  significativamente  mayor a
recomendar  productos y  compartfir
experiencias positivas. Este hallazgo se
complementa con el trabajo de Schivinski y
Dabrowski (2016), quienes identificaron una
correlacion positiva entre la creacion de
contenido relacionado con la marca vy la
generacion de comunicacion boca a boca

positivo. Por lo tanto, se proponen las
siguientes hipdtesis de investigacion:
H5: La participacion de  los

consumidores fiene un impacto posifivo y
significativo en su satisfaccion.

H6: La  participacion de  los
consumidores tiene un efecto positivo en la
recomendacién de productos o servicios
(boca a boca digital).

2.5. Satisfaccién y el boca a boca digital

La satisfaccion emerge como un
catalizador fundamental del boca a boca
electronico (eWOM, por sus siglas en inglés,
electronic Word-of-Mouth), definido como
cualquier declaracién positiva o negativa
realizada por consumidores potenciales,
actuales o antiguos sobre un producto,
servicio o empresa, que se pone A
disposicion de  mdlltiples personas e
instituciones a través de Internet (Hennig-
Thurau et al., 2004). En el ecosistema digital,
Anderson  (1998) y Westbrook (1987)
establecieron las bases tedricas al demostrar
como la satisfaccién no solo implica una
evaluacién positiva del producto o servicio,
sino que también impulsa la propensidn
compartir experiencias. En el contexto
contempordneo, Huete-Alcocer (2017) vy
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Ahmad y Laroche (2017) han evidenciado
coémo esta dindmica se amplifica en las
redes sociales, donde los consumidores
actuan simultdneamente como
generadores y receptores de contenido.

La investigacién de Cheung y Lee
(2013) demuestra como las interacciones
safisfactorias en plataformas digitales no solo
potencian la visibilidad de la marca, sino que
también fortalecen significativamente la
relacién marca-consumidor. Este hallazgo se
complementa con el frabajo de Sweeney vy
Swait (2008), quienes enconfraron que las
experiencias bien percibidas por los
consumidores incrementan sustancialmente
la  probabiidad de recomendacion,
consolidando el e-WOM como una extension
natural de la satisfaccion del consumidor.
Derivado de lo anterior, se propone la
siguiente hipdtesis de investigacion:
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H7: La satisfaccion del consumidor
fiene un impacto significafivo en su
disposicion para recomendar productos o
servicios.

El modelo conceptual propuesto
(Grdfico N° 1) integra las siete hipotesis
propuestas en un marco comprehensivo que
explica las relaciones enfre idenfidad,
relacion con la marca, participacion,
satisfaccién y boca a boca digital. Este
modelo proporciona implicaciones
practicas significativas para la gestion de la
presencia digital de las marcas, y representa
una contribucién significativa a la literatura
existente sobre marketing digital,
especialmente en el comportamiento del
consumidor en redes sociales.
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Grdfico N° 1. Modelo de Investigacion propuesto. Fuente: elaboracion propia.

3. Metodologia

Esta  investigacion  adoptd  un
enfoque cuantitativo y correlacional, con un
diseno no experimental de corte transversal.
El diseno cuantitativo permiti®é medir vy
analizar  objetivamente los fendmenos
estudiados, mediante la recopilaciéon
sistemdtica de informacion.

La poblacion objetivo comprendid
262,625 habitantes de la regidon central de
Tamaulipas, México. Se  consideraron
individuos mayores de 18 anos de edad, al
determinar en México esta edad la
capacidad legal del individuo para ejercer
derechos y obligaciones sin consentimiento
parental. El tamano muestral se determind
mediante la férmula para poblaciones finitas
(MUnch y Angeles, 2012), estableciendo un
nivel de confianza del 5% y un margen de
error del 5%, lo que arrojé una muestra de 384
parficipantes.

En cuanto al instrumento de
recoleccién de informacion se desarrollé un
cuestionario estructurado, compuesto por 20
items dispuestos mediante una escala de
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Likert de cinco puntos; el cuestionario
estructurado ademds incluyd preguntas
sobre aspectos demogrdficas de los
parficipantes. Anfe la ausencia de un
instrumento especifico, para medir la
relacion entre las variables de interés, las
escalas de medicidon se construyeron a partir
de investigaciones previas validadas en la
literatura.

Los constructos se operacionalizaron
de la siguiente manera: la identidad de
marca se evalué mediante una escala de
cuatro items fundamentada en los trabajos
de Kotler y Keller (2016), Ong et al. (2018) y
Labrecque y Milne (2013). La relacion con la
marca se midid a través de cuatro items
adaptados de las investigaciones de Fournier
y Alvarez (2012), Pane et al. (2018), Bakator et
al. (2020) y Mostafa y Kasamani (2021). Para
evaluar la participacion, se implementd una
escala de cuatro items basada en las
contribuciones seminales de Sasser et al.
(1982) y Voss et al. (1985). La satisfacciéon se
midié utilizando cuatro items derivados de los
estudios recientes de Attar et al. (2021) y
Hossain et al. (2020). Finalmente, la dimensiéon
de recomendacién o comunicacion boca a
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boca se evalud mediante cuatro items
adaptados de las investigaciones de Li et al.
(2021) vy Bilal et al. (2021). Esta seleccion y
adaptacién  de escalas  previamente
validadas contribuyd a asegurar la solidez
metodoldgica del instrumento de medicion.
La recoleccidn de datos se realizd
entre los meses de septiembre y diciembre
del ano 2024, empleando tanto métodos
electrénicos (formulario  Microsoft  Forms)
como presenciales mediante fabletas
electrénicas. Se obtuvieron 324 respuestas,
de las cuales 296 resultaron vdlidas tras el
proceso de depuracion, representando el
77% de la muestra objetivo. La validez
estadistica de la muestra se confimd
medianfe la herramienta G*Power 3.1.9.7,
gue indicé un minimo requerido de 90
observaciones para una potencia
estadistica de 0.9 y un efecto f2de 0.15.

4. Resultados y andlisis

De acuerdo con los datos
recopilados, se observa una distribucién
equilibrada en cuanto al sexo de los
participantes, con un 51% de mujeres y 49%
de hombres. La poblacién estudiada es
predominantemente joven, por cuanto el
61% de los encuestados se encuentra en el
rango de 18 a 24 anos de edad, seguido por
un 22% ubicado enfre 25 y 34 anos, lo cual
indica que mds del 80% de los participantes
son menores de 35 anos.

En cuanto al nivel educativo,
destaca que dos tercios de los parficipantes
(67%) cuentan con estudios de licenciatura,
mientras que el 27% indicd tener nivel de
preparatoria o bachillerato, y solo un 6% ha
realizado estudios de posgrado. La situacién
laboral muestra un balance cercano, con un
48% de personas que trabajan frente a un
52% que no lo hace.

Respecto al uso de redes sociales,
Facebook se posiciona como la red social
principal para el 48% de los participantes,
seguida por Instagram con un 23% vy TikTok
con un 17%. Es notable que el 56% de los
encuestados utiliza las redes sociales todos
los dias, y un 28% adicional las usa casi todos
los dias. En cuanto al tiempo de uso diario, el
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39% dedica entfre 1y 2 horas, mientras que
un 34% invierte entre 3y 5 horas por dia.

4.1. Validacion del modelo de medida

La validacion del modelo de medida
en la técnica PLS-SEM se realizd siguiendo
varios pasos. En primer lugar, se analizé el
modelo de medida que evalta la relacién
enfre los indicadores observables y los
consfructos latentes, verificando que los
datos recolectados representen
adecuadamente las variables tedricas
propuestas en el modelo (Hair et al., 2020).
Este andlisis permitié garantizar que las
escalas utilizadas fueran adecuadas para los
objetivos de la investigacion.

Durante este andlisis, se validaron Ias
escalas empleadas para recolectarlos dafos
correspondientes a los constructos incluidos
en el modelo. En este proceso se llevd a
cabo la evaluacion de fiabilidad individual
de los items mediante las cargas factoriales,
la fiabilidad del constructo mediante el Alfa
de Cronbach y el coeficiente RhoA, asi
como la validez convergente mediante el
cdlculo del AVE (Average Variance
Extracted), que asegura que los indicadores

reflejan adecuadamente el constructo
latente, y la validez discriminante, que
verifica que cada constructo es

conceptualmente distinto de los demds (Hair
et al., 2014).

Con respecto a la fiobilidad
individual, un indicador se considera
aceptable dentro de un constructo

reflectivo si presenta una carga factorial (A)
0 una correlaciéon simple igual o superior a
0.707 (Hair et al., 2020). Aplicando este
criterio, se eliminaron siete indicadores que
no cumplian con los requisitos establecidos:
IDM3, PE2, PE3, RM1, RM4, RRS3 y SAT3. Los
resultados detallados de este andlisis se
presentan en la Tabla N® 1. No obstante,
algunos items presentaron cargas menores a
lo recomendado, pero se conservaron al no
afectar los valores de confiabilidad
compuesta, tampoco a los valores de AVE,
por el contrario los mismos capturan
aspectos especificos vy relevantes del
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constructo, segun lo sugerido por Hair et al.
(2014).

Por ofra parte, la fiabilidad del
modelo de medida se evalué mediante el
Alfa de Cronbach (a) y la Fabilidad
Compuesta, considerdndose satisfactorios a
los valores entre 0.7 y 0.9, segun Nunnally y
Bernstein (1995). Valores superiores a 0.9
pueden reflejar redundancia entre items, 1o
que reduce la fiabilidad (Hair et al., 2014).

gerencial

La validez convergente se analizd
mediante el Promedio de la Varianza
Extraida (AVE), que refleja qué proporcion
de la varianza del constructo es explicada
por sus indicadores. Un AVE superior a 0.5,
segun Fornell y Larcker (1981), como el
mostrado en la Tabla N° 2, indica validez
convergente aceptable, asi como una
adecuada validez del constructo.

Tabla N° 1. Confiabilidad individual de la carga de los items

Items Carga | Tstatistics | valor P
IDM1 < IDM 0.729 12.186 0.000
IDM2 < IDM 0.655 11.361 0.000
IDM4 < IDM 0.791 16.451 0.000
PE1 €« PE 0.848 16.876 0.000
PE4 < PE 0.609 10.876 0.000
RM3 €& RM 0.794 20.209 0.000
RM4 € RM 0.909 30.143 0.000
RRS1 € RRS 0.782 18.348 0.000
RRS2 € RRS 0.797 22.073 0.000
RRS4 € RRS 0.781 18.963 0.000
SATI & SAT 0.836 25.525 0.000
SAT2 & SAT 0.885 36.061 0.000
SAT4 & SAT 0.854 27.631 0.000

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 2. Fiabilidad del constructo y validez convergente

Variables rho_a | T statistics érlgr?gadci T statistics | AVE | T statistics
Identidad con la marca (IDM) 0.776 28.402 0.768 27.938| 0.529 13.976
Participacién (PE) 0.732 15.695 0.682 16.367| 0.545 12.047
Relacion con la marca (RE) 0.849 34.879 0.838 32.233| 0.728 19.991
Recomendacion (RRS) 0.830 41.938 0.829 41.163| 0.619 18.757
Satisfaccion (SAT) 0.894 62.451 0.893 60.015] 0.737 24.945

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, la validez discriminante
se evalué utiizando el criterio HTMT
(Heterofrait-Monoftrait Ratio), una medida
mds robusta y recomendada para
determinar  si los constructos son
conceptualmente distintos (Henseler et al.,
2015). Segun este criterio, los valores HTMT

Tabla N° 3. Instituciones mds relevantes

deben ser inferiores a 0.85 para asegurar la
validez  discriminante.  Los  resultados
obtenidos, presentados en la Tabla N° 3,
muestran que los valores cumplen con este
umbral, confirmando que cada consfructo
es Unico y se diferencia adecuadamente de
los demds en el modelo.

Variables

Identidad con la marca (IDM)

Participacion (PE)

Relacién con la marca (RM)

Recomendacién (RRS)

Satisfaccion (SAT)

Fuente: Elaboracion propia. NP=NUmero de publicaciones, AP_ini= Afio de publicacién (inicio)

4.2. Validaciéon del modelo estructural

Después de comprobar que el
modelo de medida cumple con los criterios
establecidos para garantizar la fiabilidad y
validez de los constructos, se procedié al
andlisis del modelo estructural. Este andlisis
evalla el poder predictivo de los constructos

321

enddgenos vy la fuerza de las relaciones
(hipdtesis) entre las distintas variables. Para
esta evaluacién, se utilizaron dos indicadores
principales: la varianza explicada (R?), que
refleja el poder predictivo del modelo, y los
coeficientes path estandarizados (B), que
indican la magnitud y direccién de las
relaciones entre variables dependientes e
independientes.
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En un modelo de PLS-SEM, es
recomendable considerar el VIF o FIV (Factor
de Inflacién de Varianza) para evaluar la
colinealidad enfre las variables
independientes. Esto es importante para
asegurar la validez del andlisis y los

Tabla N° 4. Valores VIF del modelo interno o estructural

gerencia

coeficientes del modelo. Los valores altos de
VIF (>3.3) indican problemas de colinealidad
que podrian afectar la interpretacion de los
resultados (Hair et al., 2014). Lo obtenido en
el presente documento se expresa en la
Tabla N° 4,

Variables PE RM RRS SAT
Identidad con la marca (IDM) 1.744 1.000 -- --
Participacion (PE) -- 1.892 1.599
Relacién con la marca (RM) 1.744 - - 1.599
Satisfaccion (SAT) - -- 1.892 --

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto ala capacidad predictiva del
modelo, Falk y Miller (1992) sugieren que el R?
de las variables enddgenas debe ser igual o
superior a 0.1, ya que valores inferiores
aportan poca informacién Util. Ademds,
segun Hair et al. (2019), los valores de R?
pueden clasificarse como débiles (0.25),
moderados (0.50) vy sustanciales (0.75),
aunque la interpretacién exacta depende
del campo de investigacion.

En este caso, el andlisis obtenido del R?
muestra que el modelo estructural tiene una
capacidad predictiva adecuada para
evaluar como las redes sociales influyen en el
boca a boca empresarial. La
recomendaciéon en redes sociales presenta
el mayor valor (R*=0.597), indicando que el
modelo es eficaz para predecir este

Tabla N° 5. Resumen de la varianza explicada

comportamiento clave. La participacion
(R=0.521) vy la satisfaccion  (R?=0.520)
también muestran  varianzas explicadas
moderadas, o que sugiere que las variables
incluidas influyen significativamente en estas
dimensiones.

Por otro lado, la relacién con la marca
fiene un valor ligeramente menor (R?=0.427),
lo que sugiere que podrian existir factores
adicionales no contemplados en el modelo.
En general, los resultados destacan la
relevancia de las redes sociales en la
promocién del boca a boca digital en el
contexto empresarial, especialmente a
través de la recomendacion, la satisfaccion
y la participacién de los consumidores. La
Tabla N° 5 detalla los valores obtenidos y
respalda esta interpretacion.

Variables

Varianza explicada R?2

Participacion (PE)

0.521

Relacién con la marca (RM)

0.427

Recomendacién (RRS)

0.597

Satisfaccién (SAT)

0.520

Fuente: Elaboracion propia.

322



ISSN 1317-8822/ISSN Electronico 2477-9547 * Afio 24 * N°02 ° Julio - Diciembre - 2025 ¢ p. 313 - 332
Construccion del boca a boca digital: Identidad, relacion, participacion y satisfaccion

Ibarra, J., y Morales, F. y Brosig, M.

Respecto a la contribucidén de las
variables independientes a la variable
dependiente (Recomendaciones -RRS-), los
resultados indican que la satisfaccion es la
variable mds relevante para promover el
boca a boca en redes sociales (Tabla N° 6).
Este hallazgo sugiere que las empresas
deberian centrar sus estrategias en mejorar
la experiencia del consumidor y aumentar su
nivel de safisfacciéon, ya que incentiva

gerencial

recomendaciones positivas. Por ofro lado,
aunque la participacion es un factor
importante, en la interaccidn de los
consumidores con las marcas, no presenta
un impacto significativo en las
recomendaciones. Esto podria deberse a
que su influencia estd mediada o moderada
por ofras variables no incluidas en el modelo
analizado.

Tabla N° 6. Descomposicion de la varianza R2 de la variable recomendacion

Variables Independientes Path Correlaciones R2 = a*b
(Ind) Ind vs RRS (a) Ind vs RRS (b)
PE -0.023 0.518 -0.012
SAT 0.788 0.772 0.609
> 0.597

Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente, se anadliza cémo las
variables independientes confribuyen a la
varianza explicada de las dependientes,
mediante los coeficientes path (B). Para que
estos coeficientes se consideren
significativos, deben alcanzar al menos un
valor de 0.2, e idealmente superar 0.3 (Chin,
1998). Para ello se empled la técnica no
paramétrica Booftstrapping, la cual simula
multiples muestras con reemplazo
considerando el conjunto de datos original
como poblacién (Hair et al., 2020).
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Se analizaron las 296 observaciones, mds
10,000 muestras, siguiendo las
recomendaciones de Hair et al. (2020), se
obtuvieron los valores t de Student y sus
niveles de significancia (p) para el modelo.
Para el andlisis de significancia estadistica, se
tomaron los siguientes valores criticos para
una distribucién t de Student con dos colas y
n grados de libertad: t= 1.965 (95%), t= 2.586
(99%), y t = 3.310 (99.9%). Estos valores
permitieron identificar las hipdtesis
significativas en el modelo. Enla Tabla N° 7 se
muestran los resultados de la evaluacion de
las hipdtesis planteadas.
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Tabla N° 7. Resultados del modelo estructural

gerencia

Hipétesis path (B) :taﬁsﬁcs :’: lo comentario
H1.ldentidad conla marca = Participacion + 0.504 4.535 |0.000| Se acepta
H2. Identidad con la marca = Relacién con la marca + 0.653 12.357 |0.000| Se acepta
H3. Relacion con la marca - Participacion + 0.283 2.560 |[0.011| Se acepta
H4. Relacion con la marca - Satisfaccion + 0.278 2.939 |0.003| Se acepta
H5. Participaciéon - Satisfaccion + 0.517 5.607 |0.000| Se acepta
Hé. Participacion - Recomendacion + 0.023 0.231 0.817| Serechaza
H7. Satisfaccion > Recomendacién + 0.788 9.755 [0.000| Se acepta

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, se calculd el valor del
Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR), que mide la diferencia promedio
enfre las correlaciones observadas vy
pronosticadas. Este indicador se utiliza para
evaluar la bondad de ajuste en los modelos
PLS-SEM (Henseler et al., 2014). Un SRMR
cercano a cero indica un ajuste perfecto,
mientras que los valores inferiores a 0.08 se
consideran aceptables (Hu & Bentler, 1999).
En esta investigacion, el SRMR obtenido fue
de 0.063, lo que demuestra un ajuste
adecuado del modelo propuesto. El Grafico
N° 2 presenta los resultados del modelo de
forma grdafica obtenidos.

5. Discusion

Los resultados presentados en la Tabla
N° 7 muestran los coeficientes path (B), los
valores 1, los valores p, y el comentario sobre
la aceptacion o rechazo de las hipdtesis
planteadas. Este andlisis se centra en coémo
las variables independientes (Idenfidad,
relacion, satisfaccidon y participacion en
redes sociales) afectan a las dependientes
(comunicacién boca a boca digital) en el
contexto de la investigacion, que busca
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determinar coémo las redes sociales influyen
en el boca a boca digital. A continuacién, se
explican los hallazgos obtenidos:

HI1: La identidad de marca influye
positivamente en la participacion de los
consumidores en redes sociales. Los
resultados confirman esta hipdtesis con una
influencia positiva significativa (B = 0.504, t =
4.535, p = 0.000). Este hallazgo demuestra
que cuando los consumidores se identifican
fuertemente con una marca en redes
sociales, aumenta significativamente su
disposicion a participar en las actividades
relacionadas con ella. La investigacion
revela que este vinculo de identidad no solo
fortalece la conexibn  personal  del
consumidor con la marca, sino que también
estimula su participaciéon en la comunidad
digital. Los estudios de Wang et al. (2024)
respaldan estos resultados, evidenciando
gue cuando existe una identidad comuin
entre consumidores y marca, se genera un
mayor intfercambio de conocimientos y una
defensa mds activa de la marca.
Adicionalmente, la investigacién de Ong et
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al. (2018) complementa este hallazgo al
demostrar que los consumidores utilizan
activamente las marcas como elementos
para fortalecer tanto su identfidad personal
como social, lo que consecuentemente

incrementa su nivel de participacion en las
plataformas digitales.

H1 p= 0,504 =** A=
m B HE B= -0L023 n.5. m
|_oms | oM P Ro=
H3 fe 0,283 +* o sz |
H2 B= 0,853 *** H3p
RRS [_Rase |
R2= Re H7 p= 0.788 =**
0,427 0.520
AM H4 fi= 0,276 ** . Mota:

SAT . p < 0.001

“  pe00io

. p< 0,050

SATI SAT4
[ ma | [ mws | ns  pe0053

TATZ

Grdfico N° 2. Resultados del Modelo. Fuente: Elaboracion propia con el software SmartPLS.

H2: La identidad de marca influye
positivamente en la relacion del consumidor
con la misma. Esta hipdtesis se confirma con
una relacion significativa (B = 0.653, t =
12.357, p = 0.000). Los resultados demuestran
gue existe una conexion fundamental entre
coémo los consumidores perciben la
identidad de una marca y la relacion que
desarrollan con ella. Esta correlaciéon se ve
respaldada por los hallazgos recientes de
Lourenco et al. (2024), quienes enfatizan la
importancia de la humanizacion de las
marcas en el proceso de identificacion del
consumidor. El alto coeficiente path
obtenido, sugiere que cuando los
consumidores reconocen y se identifican
con los valores y la personalidad de una
marca, tienden a desarrollar relaciones mds
profundas vy significativas con ella. Este
proceso de identificacion y posterior
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desarrollo de relacién se ve particularmente
potenciado en el entorno digital, donde las
interacciones constantes y la comunicacién
bidireccional facilitan la construccion de
vinculos mds sdélidos entre consumidores y
marcas.

H3: La relaciéon con la marca influye
positivamente en la participacion de los
consumidores en redes sociales. Los
resultados confirman esta hipdtesis con una
relacion moderada pero significativa (p =
0.283, t = 2.560, p = 0.011). Esta correlacion
demuestra que cuando los consumidores
establecen una relacién mds cercana con
una marca, su nivel de participacion en las
redes sociales tiende a aumentar. Los
estudios de Brodie et al. (2013) y Hutter et al.
(2013) respaldan este hallozgo, senalando
que la fortaleza de la relacidn marca-
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consumidor es un factor determinante en el
nivel de participacién en las plataformas
sociales. La moderada intensidad de esta
relacién sugiere que, si bien la conexidn con
la marca esimportante, no es el Unico factor
que impulsa la participacion  de  los
consumidores en las redes sociales. Este
hallazgo fiene implicaciones significativas
para las estrategias de gestion  de
comunidades en redes sociales, ya que
sugiere la necesidad de culfivar relaciones
auténticas vy  significativas con  los
consumidores para fomentar SuU
participacion en dichas redes.

H4: La relacion con la marca influye
positivamente en la satisfaccion de los
consumidores. La investigaciéon confirma
esta hipdtesis con una influencia positiva
significativa (B = 0.278, t = 2.939, p = 0.003).
Este resulfado demuestra que cuando los
consumidores desarrollan una relacién mds
estrecha con una marca en redes sociales,
su nivel de satfisfaccidon  tiende a
incrementarse. Los hallazgos de Chaudhuri y
Holbrook (2001) respaldan esta conexion,
destacando la importancia fundamental de

cullivar conexiones emocionales para
mejorar la  experiencia general del
consumidor. La moderada intensidad de

esta relacion sugiere que, si bien la conexidn
emocional con la marca es importante,
existen ofros factores que también
contribuyen a la satisfaccion general del
consumidor. Este hallazgo tiene
implicaciones  significativas  para  las
estrategias de gestion de relaciones con los
consumidores, al indicar que las marcas
deben invertir en el desarrollo de conexiones
emocionales auténticas y sostenibles con sus
consumidores para aumentar los niveles de
satisfaccién de estos.

HS5: La participacion de los consumidores
fiene un impacto positivo y significativo en su
satisfaccion. Los resultados revelan una
fuerte relacion positiva que confirma esta
hipdtesis (B = 0.517, t = 5.607, p = 0.000). Esta
correlaciéon demuestra que cuando los
consumidores participan activamente en las
actividades relacionadas con la marca en
redes sociales, su nivel de safisfaccion
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aumenta significativamente. Los estudios de
Wang et al. (2023) respaldan este hallazgo, al
enfafizar la importancia crucial de la co-
creacion en las comunidades de marca en
linea. Las investigaciones de Islam et al.
(2017) también confirman este resultado, al
destacar coémo la participacion de los
consumidores no solo mejora su experiencia,
sino  también fortalece su  conexidn
emocional con la marca. Este hallozgo
sugiere que las marcas deberian disefar
estrategias que fomenten la participacion
significativa de los consumidores, ya que esto
se tfraduce directamente en mayores niveles
de saftisfaccion.

Hé: La participacion de los consumidores
fiene un  efecto  positivo en la
recomendacién de productos o servicios
(boca a boca digital). Confrario a lo
esperado, esta hipdtesis fue rechazada (B =
-0.023, t = 0.231, p = 0.817). Este hallazgo
inesperado confrasta significativamente con
investigaciones previas como las de Yoo y
Donthu (2001), y sugiere que la participacion
por si sola no es suficiente para generar
comportamientos de recomendacioén. Este
resulfado fiene implicaciones importantes
para la gestion de marketing digital, por
cuanto la mera participaciéon en actividades
de la marca no garanfiza que los
consumidores la recomienden a ofros. La
ausencia de esta relacion directa sugiere
que las estrategias de marketing deberian
enfocarse en ofros factores, como la
satisfaccién y la identidad con la marca,
para estimular efectivamente el
comportamiento de recomendacion. Este
hallazgo también plantea nuevas preguntas

sobre la naturaleza compleja de las
interacciones entre las variables
participacion 'y recomendacion en el

contexto de las redes sociales.

H7: La satisfaccion del consumidor tiene
un impacto significativo en su disposicion
para recomendar productos o servicios. Esta
hipdtesis se confirma con la relacidén mds
fuerte del modelo (B = 0.788, t = 9.755, p =
0.000). Los resultados demuestran que la
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satisfacciéon del consumidor es un factor
determinante para generar
recomendaciones posifivas. Este hallazgo se
adlinea con las teorias seminales de Oliver
(1999), las cuales establecen que la
satisfaccion  actta como un  motor
fundamental en la difusion espontdnea de la
marca a fravés del boca a boca. La alta
infensidad de esta relacidén sugiere que
cuando los consumidores estdn
verdaderamente  safisfechos con  su
experiencia con la marca en redes sociales,
son significativamente mds propensos a
recomendarla a ofros. Este resulfado es
parficularmente relevante actualmente, en
el contexto digital, donde las
recomendaciones pueden alcanzar una
audiencia exponencialmente mayor a

4. Conclusiones

El objetivo principal del estudio fue
analizar cémo las variables identidad, relacién,
participaciéon y safisfaccién de los consumidores S€
relacionan y contribuyen al boca a boca
digital (recomendacién del producto o
servicio). Este propdsito fue logrado
mediante un diseno metodoldgico
cuantitativo, correlacional vy transversal,
ufilizando un modelo de ecuaciones
estructurales basado en la varianza
mediante la técnica de minimos cuadrados
parciales (PLS-SEM). Los resultados obtenidos
permiten concluir que la satisfacciéon es el
factor mds influyente en la promocién de
recomendaciones en redes sociales, lo que
subraya su relevancia como predictor
principal del boca a boca empresarial.
Asimismo, se identificé que la identidad con
la marca y la relaciéon con esta tienen un
impacto significativo en la participacion de
los consumidores en las redes sociales, lo que
a su vez fortalece la satisfaccion y, en Ultima
instancia, las recomendaciones.

Entre los hallazgos mds destacados, se
confirmd que la satisfaccion actia como el
motor mds fuerte del boca a boca digital. La
relacion con la marca también desempena
un rol clave al fomentar tanto la
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fravés de las redes sociales.

Estos hallazgos subrayan la importancia
de adoptar un enfoque holistico en las
estrategias de marketing digital, que no solo
fomente la participacion, sino que también
fortalezca la relacion emocional con la
marca y mejore la experiencia global del
consumidor. La evidencia sugiere que la
construcciéon de una identidad de marca
sélida y coherente, junto con la gestion
efectiva de las relaciones con los
consumidores, son elementos cruciales para
generar satisfaccion y estimular el boca a
boca positivo en las redes sociales.

participacion como la satisfaccion  del
consumidor, destacando la importancia de
mantener vinculos emocionales y
relacionales solidos con los consumidores.
Por otro lado, la participacién, aunque es
esencial para generar satisfacciéon, no tiene
unimpacto directo en lasrecomendaciones,
lo que sugiere que su influencia estd
mediada por ofros factores, como la calidad
de la interaccién y la percepcion de valor.

Estos resultados tienen importantes
implicaciones tedricas y prdacticas. Desde un
enfoque tedrico, la investigacion contribuye
al entendimiento de cémo las relaciones
entre constructos, como identidad, relacion,
participacion y  satisfaccién, pueden
integrarse para explicar el comportamiento
de los consumidores en las redes sociales. A
nivel prdctico, las empresas pueden utilizar
estos hallazgos para disenar estrategias que
prioricen la mejora de la satisfaccion del
consumidor, desarrollen una identidad de
marca sélida y fomenten la conexion
emocional con sus consumidores, elementos
clave para potenciar el boca a boca
positivo.
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Como implicaciones prdcticas, se
recomienda a las empresas invertir en
estrategias que incrementen la satisfaccion
del consumidor mediante el desarrollo de
contenidos atfractivos y personalizados, asi
como la implementacién de dindmicas que
fomenten la interaccion y la lealtad.
Asimismo, fortalecer laidentidad y la relacion
con la marca permitird consolidar la
percepcion positiva de los consumidores vy
aumentar la probabilidad de que estos
recomienden los productos o servicios.

No obstante, la investigacidon presenta
algunas limitaciones. En primer lugar, la
muestra estuvo restringida a la zona cenfro
de Tamaulipas, lo que podria limitar la
generalizacion de los resultados. Ademds, no
se consideraron variables complementarias
como la percepcidon de confianza y la
calidad del contenido, por mencionar
algunas, las cuales podrian enriquecer el
modelo propuesto y ofrecer una perspectiva
mds completa de los factores que inciden en
el boca a boca digital.

Finalmente, como lineas futuras de
investigacion, se sugiere ampliar el alcance
geogrdfico y demogrdfico de los estudios,
incorporar variables como la confianza y la
percepcion de calidad, y explorar el
impacto de factores como el compromiso
emocional y la personalizacion en redes
sociales. Estas investigaciones permitirian
profundizar en el conocimiento sobre las
dindmicas del boca a boca digital y ofrecer
herramientas mds completas, para optimizar
las estrategias de marketing relacional en
entornos digitales.
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