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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo examinar la relacion de la actitud del consumidor hacia las marcas
de ropa y los anuncios a través de redes sociales con la intencién de compra. El estudio se llevé a cabo
mediante un método cuantitativo explicativo y transversal, empleando analisis factorial confirmatorio
para validar la estructura de los constructos, ecuaciones estructurales para analizar las variables
independientes y su relacién con la intencién de compra. Se aplicaron 407 encuestas en Cd. Victotia,
Tamaulipas, México. Los resultados indican una relacién significativa entre la actitud hacia el anuncio y
la marca con la intencién de compra. La originalidad del estudio radica en su enfoque en redes sociales y
su aplicacion a una region especifica. Los hallazgos sugieren que mejorar la percepcion de anuncios y
marcas puede incrementar la intencién de compra. Las limitaciones incluyen el acceso a una sola base de
datos cientifica (i.e. Web of Science).
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Abstract

This research aims to examine the relationship between consumer attitudes toward clothing brands and
social media advertisements and purchase intention. The study was conducted using a quantitative
explanatory and cross-sectional method, employing confirmatory factor analysis to validate the construct
structure and structural equations to analyze the independent variables and their relationship with
purchase intention. A total of 407 surveys were conducted in Ciudad Victoria, Tamaulipas, Mexico. The
results indicate a significant relationship between attitudes toward the advertisement and the brand and
putchase intention. The study's uniqueness lies in its focus on social media and its application to a specific
region. The findings suggest that improving perceptions of advertisements and brands can increase
purchase intention. Limitations include access to only one scientific database (i.e., Web of Science).

Keywords: Social Media, Consumer Attitudes Toward the Advertisement, Consumer Attitudes Toward
the Brand, Consumer Purchase Intention

JEL Classification:
Introduccion

Internet, una compleja red global de redes, se destaca por sus avances, siendo desarrollada a lo largo de
las décadas de 1950 hasta el presente mediante las contribuciones creativas de cientificos a nivel mundial.
A lo largo de su evolucién, tanto Internet como otras redes han sido impulsados por gobiernos,
investigadores, educadores e individuos en general, concebidas como herramientas para abordar diversas
necesidades de la poblacién. Tanto las politicas estatales e iniciativas locales han sido la causa de
beneficios sociales notables, como el acceso generalizado a computadoras e informacién, una
colaboracién mas estrecha entre cientificos, crecimiento econdmico, la formacion de comunidades
virtuales y una mayor capacidad para mantener conexiones sociales a larga distancia, ademas, ha
contribuido a la democratizacién de contenidos creativos y al activismo social en linea (Chung et al., 2025;
Jing et al., 2024).

Segin la Asociacién Mexicana de Internet (AMIPCI), en el 2021 hubo un crecimiento anual de
internautas con un 6.4%, teniendo 89.5 millones de usuarios activos en la red, donde Facebook se sigue
manteniendo como la plataforma digital mas utilizada por ellos. Sin embargo, el 85.2% de los cibernautas
eliminan publicidad y 71.1% nunca dan clic sobre un anuncio (AMIPCI, 2022).

Teniendo en cuenta que la globalizacién mundial se ha visto avanzando cada vez mas, los administradores
de las organizaciones se deben enfrentar a la competencia de atraer y retener a sus clientes, ya que tienen
diferentes opciones de elegir sus productos y matcas que cumplan con sus necesidades. Por ello, el
marketing fortalece los lazos entre consumidor y marca, creando ventaja competitiva sostenible a la
empresa (Otero-Gomez y Giraldo-Pérez, 2020). La marca cada vez desempefia una funcién importante
en las decisiones de compra de las personas, ya que manifiestan una conexiéon con ellos (Opic, 2024;
Zurita-Mézquita et al., 2021).

El hecho de que las compafifas adopten esta estrategia es para bombardear a los cibernautas a través de
la promocién de sus productos y/o setvicios. Aqui es donde la actitud de los consumidores forma parte
de la respuesta hacia los mensajes virales en las plataformas digitales, donde su participacién lleva hacia
la intencién de compra (IC) (Jain y Makwana, 2022).
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De acuerdo con Ortegdn (2012), estas plataformas digitales funcionan para establecer una conexién entre
la marca y el consumidor, siendo publicidad interactiva importante en la actualidad por ser encargada de
convertir el trafico de los usuarios en valores tangibles, medidos por la empresa, donde la tendencia de
comunicacién entre esta conexiéon muestra un comportamiento creciente de los internautas.

Por décadas, 1a television, la radio, los periédicos y las pancartas publicitarias se utilizaron para distribuir
las formas tradicionales de publicidad. Sin embargo, la publicidad a través de los medios tradicionales
tenfa algunos inconvenientes, entre ellos el hecho de que es por su propia naturaleza costosa y
unidireccional. Debido a estas y algunas otras caractetisticas que permiten a los especialistas en marketing
eludir las limitaciones de los medios tradicionales, la publicidad se esta trasladando gradualmente de los
medios tradicionales al Internet (AMIPCI, 2022; Jing et al., 2024).

Los mercaddlogos de las organizaciones cada vez optan por utilizar los anuncios en las redes sociales en
mayor medida, para ofertar sus productos y servicios, estrategia que ha logrado presencia en estas
herramientas digitales, ya que se han convertido un canal relevante entre la publicidad y las
comunicaciones (Zurita-Mézquita et al., 2021; Sreejesh et al., 2020). La publicidad es una comunicacién
no personal, generalmente es pagada y tiene la caracteristica de ser persuasivo cuando oferta productos
o servicios, incluso hasta ideas de marcas de patrocinio que quiera ser recordado por los consumidores,
por ello, la publicidad es un negocio en crecimiento, que ha sido cambiado gracias a las nuevas tecnologfas
del Internet (Basaran y Yildiz, 2022; Mera et al., 2022).

Esta publicidad, ademas de ser informativa, tiene el propésito de generar, cambiar o reforzar actitudes en
los espectadores, por ello se debe tener un amplio conocimiento de ellas, debido a que es un constructo
de gran interés en los anuncios por su facilidad de medir, y su respuesta positiva prueba el interés en la
intencionalidad de compra del consumidor (Mera et al., 2022). La perspectiva del cliente forma parte de
la percepcion, por lo que la marca tiene relacién con lo que recibe y ven los cibernautas, y lo que ellos
sepan de esa marca depende de las estrategias de marketing que implementen las organizaciones (Vera-
Reino et al., 2022).

El 18° estudio sobre los habitos de personas usuarias de Internet en México 2022, muestra resultados del
Internet como medio publicitatio, donde se reporta un alza en la efectividad de las compras en linea con
un 64.7%, mientras que las compras en tienda fisica representan el 35.3%. De igual manera, el 12.8% de
los usuarios han comprado un producto después de ver publicidad en linea, donde predominan las

compras de ropa, calzado y accesorios con un 48.9%, después articulos electronicos con un 13.6%
(AMIPCI, 2022).

La publicidad en Internet, posee varias caracteristicas, tal como lo menciona Blazquez et al. (2008), la
posibilidad de mensajear sin limites, el tamafio de informaciéon que se puede recabar, la ventaja de las
empresas para segmentar su mercado y dirigirse a un grupo en especifico, la rapidez de respuesta que se
recibe por parte de los individuos, la capacidad de medicion de las conductas de los consumidores, la
cobertura a nivel mundial, y, el poder de los usuarios que perciben la publicidad para controlar el nivel al
que son expuestos por estos anuncios.

Dentro de los avances tecnolégicos del Internet, las redes sociales han tenido areas de oportunidad en
cuanto a publicidad, siendo un ambiente dindmico en una comunicacién bidireccional entre los
consumidores en la red (Jung et al., 2016). En el pasado, los investigadores han planteado la hipotesis de
que las respuestas de los consumidores a los anuncios son predictores confiables de qué tan bien el
anuncio refuerza las respuestas a las marcas, como las actitudes hacia las marcas y las intenciones de
compra (Ata et al., 2022; Cvirka et al., 2022; Rosenberg y Hovland, 1960).
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De igual manera, son un tema significativo en el ambito empresarial en la actualidad, ello, debido a su
evolucién e implementaciéon como estrategias del marketing digital en los procesos administrativos de las
organizaciones, por lo tanto, han sido objeto de estudio en diferentes investigaciones, una de ellas es la
de Zurita-Mézquita et al. (2021), la cual denominé redes sociales en la micro, pequefia y mediana empresa,
donde evalu6 el estado de la cuestion del uso de las redes de las empresas de esos tamafios, mediante la
teorizacion, conceptualizacion y esquematizacion del tema, mediante una revision documental y analisis-
sintesis.

La interactividad de los cibernautas con las marcas promocionadas en las redes sociales ha aumentado
notoriamente, Jung et al. (2016) afirma que no sélo los usuarios consumen el contenido publicitario, sino
que también lo promueven, infiriendo que la publicidad tiene un poder cuando se emplean en sitios de
redes sociales como Facebook, donde por medio de estrategias promocionales logran atraer a clientes
potenciales. Por lo que, los administradores que quieran implementar la publicidad en linea como
estrategia de marketing digital, canal de comunicaciéon y de distribucién, deben identificar el valor, la
actitud, la percepcién como respuesta, tanto a la marca como a los anuncios, que ofertan en el Internet,
con el fin de optimizar su uso (Blazquez et al., 2008).

Las empresas que implementen la estrategia de anuncios en las redes sociales deben tener el conocimiento
adecuado sobre la percepcion, actitud y respuesta que tienen los usuarios de Internet hacia los anuncios
creados para estas plataformas digitales, por consiguiente, la presente investigacién tiene como finalidad
analizar los efectos de los anuncios en redes sociales en la actitud hacia el anuncio (AHA) y la marca
(AHM) por parte de los consumidores y su repercusion en la IC de marcas publicitadas, especificamente
de ropa por ser uno productos predominantes de las compras en linea.

Para Lee et al. (2017), es importante tener una comprension tanto de los anuncios de publicidad, como
del proceso que tiene el consumidor en el comportamiento de compra para entender la influencia entre
uno y otro. La teorfa del comportamiento planeado explica los cambios del comportamiento de la IC a
través de la actitud en los clientes, y su modelo ha sido utilizado de manera constante en la literatura en
diferentes contextos, incluso en el comportamiento de comercio electronico (Ho Nguyen et al., 2022).

Segun Wiese y Akareem (2020) esta teotia muestra a la actitud como un medio de percepcién de manera
predictiva en las intenciones de comportamiento de las personas, que de alguna manera resulta en un
comportamiento actual, por ello, si los consumidores tienen una actitud negativa en linea, es altamente
probable que no compren el anuncio que se publicitaba, por lo que debe haber relacién entre la actitud
positiva y el comportamiento que se genere.

Unas de las ventajas al implementar el marketing digital en la empresa es el poco financiamiento que se
necesita invertir a diferencia del marketing tradicional, asf como el alcance inmediato por el uso de las
redes sociales, para generar respuestas en tiempo real a los consumidores (Jung et al., 2016). Adaptarse a
los medios de comunicacion, medir el resultado de campafias publicitarias, as{ como conocer los intereses
y las preferencias de su audiencia, son otras de las ventajas al desarrollar una estrategia de marketing digital
en la organizacion (Basaran y Yildiz, 2022; Chung et al., 2025;).

Segun la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI, 2022) se registraron 89.5 millones de internautas,
teniendo un crecimiento del 6.4 respecto al estudio del 2021, donde el 95% de la poblacién cuentan con
al menos una plataforma de red social y utilizan su Smartphone para acceder a las plataformas digitales,
las de mayor uso fueron Whatsapp, Facebook y Youtube, donde Whatsapp se identifica como la red
social de mayor uso para una comunicaciéon inmediata, y se determina que Tiktok ha sido la red con
mayor crecimiento en el afio.
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Las redes sociales son plataformas digitales que utilizan los internautas para intercambiar informacién y
contenido, desarrollando comunidades interactivas, y se considera la clave principal para tener mayor
impacto en las estrategias de marketing digital, ya que permiten interactuar las empresas con sus
consumidores y viceversa. Ademas, destacan las ventajas de mejorar las ventas, construir y reforzar la
marca, y crear vinculos con los clientes (Appel et al., 2020; Mera et al., 2022; Trevifio et al., 2023).

Estas herramientas, se han convertido en una estrategia que permite al administrador poder tomar
decisiones que ayuden a lograr los objetivos empresatiales, asi como influir en el proceso de compra del
usuario, comunicar el mensaje que la organizacién quiere mandar al consumidor, generar
posicionamiento en su marca, y a bajo costo, favoreciendo su gestiéon comercial y financiera (Zurita-
Mezquita et al., 2021). Otro rasgo de ellas es que permiten, no sélo a las grandes empresas, sino también
a las de menor tamafo, establecer contacto con el consumidor de una manera oportuna, a bajo costo, y
directa con el consumidor (Opic, 2024).

La actitud es el principal impulsor en el efecto de la IC, ya que, manejando las emociones, se pueden
tomar decisiones basandose unicamente en la AHA publicitado, influyendo también en el
comportamiento hacia la marca (Milakovic et al., 2020). De acuerdo con Spears y Singh (2004) estas
actitudes son evaluaciones, que se diferencian de las intenciones, las intenciones de compra son un plan
de comprar una marca, y las actitudes tienen un efecto directo en estos comportamientos.

La interactividad es una caracteristica del Internet que influye en la opinién y actitudes de los
consumidores, ya que permite controlar la informacién cuando el usuario tiene un comportamiento
activo, otorgando respuesta a los anuncios implementados por las empresas, por lo tanto, implica tener
la capacidad de interactuar con el anuncio si es de su gusto (Blazquez et al., 2008; Farfas, 2018; Bigné et
al.,, 2013).

En la época de los 70’s y 80’s es cuando se empiezan a estudiar la psicologia cognitiva, donde después
surge el interés de estudiar las variables de AHA y la AHM, sin embargo, antes se consideraban como
una sola, donde se sostiene que en los escenarios en que los consumidores no conocen la marca, cuando
se estimula visualmente, se transfiere de un agrado por anuncio, al gusto por la marca (Raza et al., 2023).
Las actitudes positivas y otras respuestas afectivas a los anuncios en las redes sociales casi siempre
condujeron a reacciones cognitivas, afectivas o conductuales mas positivas a la marca (Voorveld et al.,
2009).

La compra online es una actividad que necesariamente implica mucha interaccién con las tecnologias de
la informacién. Por lo tanto, la confianza en linea se establece en un entorno informatico que es muy
diferente de la confianza fuera de linea. Comprender el comportamiento de compra en linea de los
consumidores cuando visitan un sitio web por primera vez requiere considerar tanto los patrones de uso
de la tecnologfa de la informacién como los niveles de confianza (Fares et al., 2023). En relacién con su
impacto en la variable de intencién, la actitud ha demostrado, desde diversas perspectivas como la
psicologfa, la administracion y la tecnologfa, ejercer una influencia positiva sobre esta (Salas-Rubio et al.,
2021).

Como se sefial6 en la revisién de la literatura, las diversas manifestaciones expresadas a través de los
sentimientos o las diferentes formas de comportamientos, es lo que comunmente se define como
“actitud”, la cual se puede externalizar tanto positiva como negativamente en las conductas individuales
(Kudeshia y Kumar, 2017; Vinader-Segura et al., 2022). Por otra parte, los estrategas organizacionales
utilizan una gran variedad de anuncios para dar a conocer sus productos o servicios en los distintos
mercados meta que se tienen segmentados y, paralelamente, buscan resaltar las fortalezas mientras se
minimizan las debilidades en la mente de los clientes potenciales (Bigné et al., 2013; Villena y Segarra-
Saavedra, 2020). De ahi que, existe una relacion estrecha y reciproca entre la AHA y la IC, en otras
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palabras, cabria esperar que un anuncio exitoso promueva una actitud mas favorable por parte de los
consumidores, asf pues, aumentara la probabilidad de adquirir un determinado bien o prestacién, en caso
contrario, disminuirfa la IC y supondria un riesgo para la estabilidad financiera de la organizacién (Cvirka
et al., 2022; Kim y Chakraborty, 2024). Por ende, la primera hipétesis establece:

H1. Existe una relaciéon de dependencia positiva y significativa entre la actitud hacia el anuncio en las
redes sociales y la intencién de compra.

Ademas de la AHA, otra variable relevante que influye en la IC y, por tanto, debe ser tomada en
consideracién, es la actitud del comprador potencial focalizada hacia la marca (Ata et al., 2022; Spears y
Singh, 2004). En las redes sociales existe una amplia interaccién de puntos de vista u opiniones positivas
y negativas que, invariablemente, afectan la percepcién del prestigio de las marcas por parte del
consumidor, por ello, la actitud mostrada hacia dichas marcas estard influenciada en la convergencia de
anécdotas, noticias, rumores, y experiencias difundidas entre los usuatios de las redes sociales (Kim y
Chakraborty, 2024). De ahi que, la variable de investigacion AHM, esencialmente, es una valoracion
personal realizada sobre la propia marca que distingue al producto o servicio en el mercado (e.g. excelente,
buena, regular, o mala) y, al igual que la AHA, tiene una gran importancia para fijar el pronéstico y los
probables escenarios en la IC que, en dltima instancia, el cumplimiento de la prediccién se reflejara en el
volumen de ventas concretadas o prestaciones consumadas (Bigné et al., 2013; Basaran y Yildiz, 2022;
Na et al., 2021). Consecuentemente, la segunda hipotesis es:

H2. Existe una relacién de dependencia positiva y significativa entre la actitud hacia la marca publicitada
en redes sociales y la intencién de compra.

Con base en lo anterior, las variables que influyen de manera positiva en la IC de productos o servicios
son AHA y AHM, fundamento de ello son las investigaciones empiricas realizadas en diferentes
contextos: agencia de viajes (e.g. Trevifio et al., 2023), teléfonos inteligentes (e.g. Kudeshia y Kumar,
2017), restaurantes (e.g. Ugalde, 2014), industria mecanica (e.g. Hien y Nhu, 2022), bebidas,
electrodomésticos, calzado deportivo y automoviles (e.g. Spears y Singh, 2004), telecomunicaciones (e.g.
Ribeiro-Cardoso et al., 2019), relojes inteligentes (e.g. Basaran y Yildiz, 2022), por citar algunos cuantos
ejemplos en donde se pueden ver las relaciones planteadas entre las variables de interés.

Cabe sefialar que la relacién planteada entre las variables de estudio se orienta hacia productos de ropa,
puesto que las estadisticas expuestas por Statista presentan el porcentaje de compradores mexicanos que
en 2023 prefirieron adquirir productos en linea, donde destaca la ropa con un 47%, seguido del calzado
y cosméticos, por lo que estos productos son los que tuvieron mayor demanda entre los afios 2022 y 2023
(Statista Consumer Insight, 2023). Mientras que en el 18° estudio sobre los habitos de personas usuarias
de Internet en México 2022, determiné que la publicidad que las personas usuarias desean ver se enfoca
en las categorias de ropa con 32.8%, y los usuarios que realmente ven publicidad de este tipo de producto
son el 55.1%, donde casi 1 de cada 2 compras que se realizaron después de ver publicidad, fue en la
categoria de ropa, calzado y accesorios. Con un 48.9% (AMIPCI, 2022)

La literatura relacionada con la ropa indica que numerosos consumidores que exploran las redes sociales
de las marcas de ropa lo hacen con el propésito de encontrar plataformas en linea donde puedan adquirir
productos. En ese mismo contexto, existen pruebas sélidas que respaldan una correlacién entre la
utilizacién de las redes sociales y la IC de las marcas publicitadas. Estos consumidores, caracterizados por
su nivel de conocimiento, son selectivos y buscan activamente informacion en las redes sociales (Raza et
al., 2023; Na et al., 2021).
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En este orden de ideas, en la Figura 1 se presentan las relaciones entre los tres constructos a través del
modelo conceptual propuesto:

Figura 1.
Modelo conceptnal
Actitud hacia el anuncio

(AHA)

H1

Intencién de compra (IC)

Actitud hacia la marca H2

(AHM)

Fuente: Elaboracién propia.

Método

Para llevar a cabo la presente investigacion se recurrié al cuantitativo, con un alcance explicativo,
transversal y de diseflo no experimental. Se consulté a Rivas-Tovar (2025) para el correcto referenciado
bibliografico. A nivel empirico se utilizo la técnica de encuesta mediante el disefio de un instrumento de
preguntas cerradas de tipo Likert para la correcta recoleccién de datos (Rodriguez, 2020). Para tal efecto,
se tomd de referencia el estudio de Bigné et al., (2013) y Ugalde (2014) para lograr medir su AHM. Para
la variable IC también se utiliz6 el estudio de Ugalde (2014) y para la actitud ante los anuncios publicitarios
se consultaron las investigaciones de Lee et al. (2017) y Basaran y Yildiz (2022), adaptando su redaccién
para los usuarios de las redes sociales.

El instrumento quedo conformado por un total de 27 items. En la primera seccién se recabaron los datos
sociodemograficos del consumidor, después se utilizan cinco preguntas sobre las redes sociales para
conocer el tiempo que se le dedican al dia en las redes sociales, la red social que mas se utiliza, la cantidad
de compras realizadas al mes como consecuencia de los anuncios que se muestran en mas de ropa que
compran con mayor frecuencia. Continuando, se integraron 17 items para evaluar las variables de AHA,
AHM y la IC. Se utiliz6 la escala de medicion Likert del 1 al 5, donde 1, totalmente en desacuerdo a 5,
totalmente de acuerdo.

La poblacién de estudio se enfocé a habitantes de la capital del estado de Tamaulipas, mayores de edad
y econémicamente activos, los cuales ascienden a 1,675,906. Debido a la amplitud de la poblacién, como
estrategia de recoleccion de datos se utilizé la plataforma de Google Forms y se publicé en redes sociales

Investigacion Administrativa, 2025, vol. 54, niim. 136, julio-diciembre (publicacion continua) ISSN: 1870-6614 / 2448-7678



Alexia Mariana Barboza Alonso, Adan Jacinto Flores Flores, Idolina Bernal Gonzalez, Redes Sociales: Actitudes e Intencion
de Compra del Consumidor

su enlace. Por lo que el muestreo fue no probabilistico a conveniencia, logrando la participacion
voluntaria y anénima de 407 encuestados.

Para el analisis de datos se realiz6 en primera instancia la validez de los items mediante el analisis factorial
confirmatorio. Asf mismo, se ejecuté el modelo de ecuaciones estructurales con apoyo del software
estadistico SPSS Amos, para determinar estadisticamente los efectos de los anuncios en las redes sociales
con la AHA yla AHM, y su repercusion en la IC de ropa.

Resultados

Como parte de los resultados que describen las variables sociodemograficas de los encuestados se obtuvo
que el 10.06% de los participantes manifestaron tener una edad de 15 a 19 afios, 77.8% de 20 a 29 afos,
5.7% de 30 a 39 afios, 2.9% de 40 a 49 afos, 2.5% de 50 a 59 afios, y .5% de 60 afios o mas.

Respecto a la ocupacién, 36.4% dicen ser estudiantes, 48.4% empleados, 6.9% empresarios, 3.9% labores
del hogar, 3.9% desempleados, y .5% pensionados. En cuento al nivel de ingreso, el 62.5% perciben
menos de $12,977, 27.5% entre $12,978 - $23,451, 8.8% entre $23,452 - $49,890, y 1.2% mas de $49,890.
También, se encontré que el 31.6% son hombres y el 68.4% mujeres, ademas, 13.0% se declararon
casados y el 87.0% restante solteros.

Acerca del iempo dedicado a las redes sociales durante el dia por parte de los encuestados, el 2.3% sefialé
dedicar menos de 1 hora, 17.9% de 1 a 2 horas, 43.2% de 3 a 4 horas, 21.9% de 5 a 6 horas, y el 14.7%
mas de 6 horas. A su vez, el 26.0% indicaron a Facebook como su principal red social, 45.5% Instagram,
3.4% Twitter (ahora X), 22.6% TikTok, 2.0% Whatsapp, y .5% Youtube.

Sobre la cantidad de visualizaciones de anuncios de ropa en redes sociales durante el dia, el 2.5% de los
participantes en este estudio aludieron que no observaron ningun anuncio de ropa, 19.2% de 1 a 2
anuncios de ropa, 39.6% de 3 a 4 anuncios de ropa, 19.6% de 5 a 6 anuncios de ropa, y 19.1% mas de 6
anuncios de ropa. Mientras que, 28.4% de los participantes encuestados apuntaron que no realizan
ninguna compra de prendas de ropa por mes como consecuencia de los anuncios en las redes sociales,
42.5% realizan esta practica de 1 a 2 compra de prendas de ropa por mes, 19.2% de 3 a 4 compra de
prendas de ropa por mes, 6.4% de 5 a 6 compra de prendas de ropa por mes, 1.5% de 7 a 8 compra de
prendas de ropa por mes, y 2.0% mas de 9 compra de prendas de ropa por mes. Finalmente, el 37.8%
dice comprar mas ropa en tienda fisica, 20.2% en tienda virtual, y 42.0% en ambas.

Particularmente, de acuerdo con la opinién de los encuestados las marcas que mas ven anunciadas en las
redes sociales y, por ende, las que mayor impacto lograron tener en su decisiéon de compra durante el
ultimo mes fueron SHEIN que ocupa un lugar central, junto con Zara, Nike, H&M y Adidas. Esta
frecuencia de respuestas se puede observar en la expresion grafica de la Figura 2 donde a partir de la
herramienta de analisis de nube de frecuencias, se posiciona cada una de las marcas mds anunciadas en
las redes sociales.
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Figura 2.
Niube de palabras de las 50 marcas mdis anunciadas y con mayor compra en las respuestas de los nsnarios
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Fuente: elaboracién propia

Una vez determinadas las caracteristicas de los encuestados e identificados sus comportamientos en el
uso de las redes sociales y las actitudes de compra de ropa, se procedié a confirmar la validez y fiabilidad
de las variables de estudio. Ello con la finalidad de garantizar la calidad y solidez de los resultados que
posteriormente se presentan a través del modelado de ecuaciones estructurales. Como primer paso se
llev6 a cabo el analisis de fiabilidad y validez convergente que se presenta en la Tabla 1, concluyendo
valores aceptables puesto que la varianza extraida media (AVE) es superior a .50 y la fiabilidad compuesta,
medida a través del indicador Omega, es superior a .70 (Hair et al., 2010).

Tabla 1.
Consistencia interna del modelo y validez convergente

Variables Alpha de Cronbach Omega de AVE

(®) McDonald’s (@)
Actitud hacia el anuncio (AHA) .952 952 754
Actitud hacia la marca (AHM) 927 928 .672
Intencién de compra (IC) .884 .886 .657

Fuente: Elaboracién propia

Asi mismo, se evalué la fiabilidad individual de los constructos mediante las cargas factoriales de cada
item, logrando obtener valores mayores .70 en 15 reactivos. En tanto que los items AHM3 y IC4 fueron
eliminados por no cumplir con los puntajes requeridos (Chin, 1998; Field, 2013; Hair et al., 2008). El
detalle de las cargas factoriales de los 17 reactivos se muestra en la Tabla 2, agrupados en las tres variables

analizadas.
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Tabla 2.

Redes Sociales: Actitudes e Intencion

Cargas factoriales de las variables

recomendatfa su compra a mis amigos,
familiares, o conocidos.

Carga Estadisticos descriptivos
Variable Descripcion del reactivo facgj)rml Media | Desv. tip. | Rango
AH.Al. Los anuncios de ropa en mis redes 2 345 1115
sociales son muy buenos
AHA2. Los anuncios de ropa en mis redes
sociales me gustan mucho. -86 3.32 1.186
Actitud AH.AS. Los anuncios Fle ropa en mis redes " 350 L1155
. sociales son muy atractivos. : : :
hacia el . - 1-5
anuncio (A AHA4. Los anuncios de ropa en mis redes 8 333 1150
HA) sociales son muy interesantes
AHAS. Los anuncios de ropa en mis redes 29 3.40 1125
sociales son muy agradables.
AHAG. Mi opinién general sobre los anuncios
de ropa en mis redes sociales es muy .88 3.49 1.127
favorable.
AHM]1. Las marcas de ropa anunciadas en mis 84 361 1.084
redes sociales son muy buenas.
AHM2. Las marcas de ropa anunciadas en mis 90 366 1,054
. redes sociales me gustan mucho.
Acqtud AHM4. Las marcas de ropa anunciadas en mis
hacia la redes sociales son muy prestigiosas. 77 335 1130 1-5
marea AHMS5. Las marcas de ropa anunciadas en mis
(AHM) redes sociales son muy glamurosas. 73 3.22 1199
AHMSG6. Mi opinién general sobre las marcas
de ropa anunciadas en mis redes sociales es .85 3.60 1.085
muy favorable.
IC1. Cuando veo los anuncios de ropa en mis
redes sociales, tengo la intenciéon de comprar .83 3.32 1.245
dichos articulos.
IC2. Eljjo comprar la ropa anunciada en mis
redes sociales en lugar de la anunciada por .80 3.21 1.298
Intencién de | otros medios de difusién. 15
compra (IC) | IC3. Muy probablemente compraria la ropa 85 3.50 1219
anunciada en mis redes sociales. ) ) )
1C5. Después de ver los anuncios de ropa en
mis redes sociales, es probable que 76 399 1294

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada.

Con base en el andlisis factorial confirmatorio realizado se determina la estructura subyacente de las

variables examinadas. Por lo que se procedié a realizar la validez discriminante a fin de verificar la

independencia entre los constructos, comprobando que las correlaciones de los factores son menores a

la raiz cuadrada del AVE de cada variable (valores de la diagonal principal), cumpliendo asi con este
indicador. Los resultados obtenidos se pueden visualizar en la Tabla 3.
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Tabla 3.
Validez discriminante del modelo de medida

Actitud Hacia el | Actitud Hacia la | Intencién de Compra

Anuncio Marca
Actitud Hacia el .868
Anuncio
Actitud Hacia la Marca 753 .819
Intenciéon de Compra .615 .637 .810

Fuente: elaboracién propia

De esta forma, se pone a prueba el modelo estructural para determinar el valor de impacto entre las
variables y comprobar con ello las hipétesis de investigacién. Al respecto, se muestra en la Tabla 4 los
indices de ajuste del modelo los cuales muestran valores aceptables para el estudio: Valor P mayor a .05;
Chi-cuadrado normalizado (CMIN/DF) menor a 2; RMSEA menor a .05; RMR menor a .08; GFI mayor
a.95; CFI, TLI y NFI como medidas de ajuste incremental mayores a .95; PCFL, PRATIO, PNFI como
medidas de ajuste de parsimonia mayor a .50 (Hai et al., 2010; Kline, 2016).

En cuanto a la relacion entre las variables, se observa una relacion positiva y significativa entre la actitud
hacia la marca y la intencién de compra (Coeficiente Path .53), mientras que la relacién entre actitud hacia
el anuncio y la variable intencién de compra fue positiva pero relativamente baja (Coeficiente Path .28).
Por tanto, se acepta la H2 y se rechaza la H1.

Tabla 4.
Validez discriminante del modelo de medida
Ajuste absoluto | Ajuste incremental Parsimonia Prueba de hipétesis
RMSEA 035 CFI 992 PCFI 756 AHA —p IC Se
acepta
RMR 031 TLI .99 PRATIO 762 Coeficiente Path
53k
GFI 962 NFI 978 PNFI 745 AHM —» IC Se
rechaza
Chi-cuadrado (y?) = 119.693 Cocficiente Path
Chi-cuadrado normalizado (CMIN/DF) = 1.496 28Hk%
P = .08

*»<0.100, **p<0.010, ***p<0.001.
Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada

Lo anterior concluye que la AHM tiene un mayor valor explicativo en la IC, es decir, el prestigio de las
marcas de las prendas de ropa son el factor decisivo y los anuncios en redes sociales son el apoyo visual
para incitar la compra. Esto indica que una actitud favorable hacia la marca esta fuertemente asociada
con una mayor 1C entre los consumidores, lo cual significa que mejorar la percepcion y el valor de la
marca en redes sociales puede influir en las decisiones de compra de los usuarios, destacando la
importancia de las estrategias de marketing digital (Ver Figura 3). Al mismo tiempo se sugiere que a
medida que las estrategias publicitarias mejoren, la percepciéon de los anuncios podra elevar su impacto
en las decisiones de compra de los usuarios.
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Figura 3.
Modelo estructural

IC1
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada.

Discusion

T De acuerdo con los resultados analizados, este estudio logra determinar la relacién existente entre la
AHA y la AHM publicitada en las redes sociales (variables independientes), con la IC (variable
dependiente), especificamente en los productos de ropa. Los datos observados permitieron aceptar la
hipétesis H2 y rechazar la H1, debido a los valores alcanzados en el modelo de medida estructural.

Los resultados subrayan la importancia de las estrategias de marketing digital enfocadas en mejorar la
percepcién de los anuncios y las marcas para incrementar la IC de los consumidores, puesto que el
contenido transmitido y la manera en que se presenta generan un impacto visual significativo,
despertando el interés y deseo por parte de la audiencia, en este caso hacia la compra de productos de
ropa.

Asi mismo, los resultados obtenidos coinciden con otras investigaciones empiricas focalizados en las
prendas de ropa como tema central de investigacién (e.g. Akbar et al., 2023; Cvirka et al., 2022) vy,
paralelamente, con los hallazgos en otros contextos de estudio (e.g. industria restaurantera, agencia de
viajes, telecomunicaciones, etc.). De ahf que, la generalizacion de los resultados se ve fortalecida al facilitar
la extrapolacion de los descubrimientos a nuevos escenarios al robustecer la literatura cientifica del tema
de estudio (Basaran y Yildiz, 2022; Hien y Nhu, 2022; Kudeshia y Kumar, 2017; Ribeiro-Cardoso et al.,
2019; Spears y Singh, 2004; Trevifio et al., 2023; Ugalde, 2014).

Cabe sefialar que, segun los hallazgos de este estudio, estas actitudes e intenciones de compra son mas
recurrentes en poblacién joven de entre 20 y 29 afios, principalmente mujeres. Las marcas de ropa que
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mas se han visto anunciadas en las redes sociales son SHEIN, Zara, Nike, Adidas, H&M, destacando
SHEIN por posicionarse como un fenémeno en el mundo de las empresas textiles, siendo la marca con
mayor frecuencia de compra segin las decisiones de compra de los usuarios encuestados.

Al respecto, se concluye también que un porcentaje considerable de los encuestados dedica entre 3 y 4
horas diarias a las redes sociales. Durante este tiempo, la mayoria afirmé ver entre 3 y 4 anuncios de ropa,
lo cual evidencia la exposicién significativa a la publicidad en estas plataformas. En este sentido, es
relevante mencionar que Instagram destacé como principal red social utilizada por este grupo de usuarios.

A partir de estos datos, el perfil sociodemografico de los usuarios y su comportamiento en redes sociales
demuestran que las estrategias publicitarias realizadas por los productos de ropa tienen una relacién
significativa con la IC de los usuarios. Esto motivado por actitudes favorables hacia los anuncios y las
marcas debido a los contenidos creativos y alineados con los intereses de la audiencia objetivo.

Es asi como la informacién proporcionada en esta investigacién, a pesar de no ser generalizable debido
a las variaciones en habitos y perfiles de la poblacién en otras regiones geograficas, ofrece originalidad al
brindar datos valiosos para dirigir de manera efectiva los esfuerzos publicitarios acorde a las actitudes y
comportamientos de los usuarios de Ciudad Victoria, Tamaulipas, logrando una publicidad mas eficiente
y personalizada hacia los segmentos descritos. Ademas, contribuye al desarrollo y validacién de un
instrumento de investigacién, especificamente una encuesta, disefiada para evaluar la influencia de la
publicidad en redes sociales sobre la IC.

En este sentido, se recomiendan como futuras lineas de investigacion el enfocar la investigacion al analisis
de una red social en especifico, en diferentes zonas geograficas y con otros tipos de productos o servicios,
a fin de medir su impacto particular en las intenciones de compra de los consumidores potenciales y a
partir de ello potencializar la 1C de los usuarios

Finalmente, es importante reconocer como principales limitaciones de la investigacion el acceso a la
literatura cientifica de una sola base de datos confiable Web of Science, el periodo para completar la
investigacion, y algunos censos econémicos y poblacionales del INEGI disponibles en términos de
actualizacion y cobertura.
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