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Abstract— The objective of this research was to determine the
relationship between attitudes toward social media marketing and
brand positioning among Generation Z users of Moon Connection
S.A.C.-Bitel, a customer service center located at Mall Plaza Trujillo,
Peru. The study used a quantitative approach with an explanatory
focus and a non-experimental, cross-sectional design. The sample
consisted of 250 Generation Z users who met the established
inclusion criteria, selected through non-probability convenience
sampling. Data were collected via a self-administered in-person
survey at the facilities of Moon Connection S.A.C.-Bitel. The results
showed a strong positive relationship between attitudes toward social
media marketing and brand positioning. In addition, the study found
that digital presence significantly affects brand recognition and
recall. However, digital interaction had the greatest impact, directly
influencing perceived value and the intention to recommend the
brand. These findings provide contextual evidence for the users
studied and support operational recommendations for strengthening
digital interaction in similar telecommunications service settings.
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Resumen— Este trabajo de investigacion tuvo como objetivo
determinar la relacion entre la actitud hacia el marketing en redes
sociales y el posicionamiento de marca en los usuarios de la
Generacion Z de Moon Connection S.A.C.—Bitel, centro de atencién
al cliente ubicado en el Mall Plaza Trujillo, Perd. Se aplico un
enfoque cuantitativo, de alcance explicativo y disefio transversal no
experimental. La muestra estuvo conformada por 250 usuarios de la
Generacion Z que cumplieron los criterios de inclusién establecidos
y fueron seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia. Los datos se recolectaron mediante una encuesta
presencial autoaplicada en las instalaciones de Moon Connection
S.A.C.-Bitel. Los resultados evidenciaron una relacion positiva y
fuerte entre las dimensiones de la actitud hacia el marketing en redes
sociales y el posicionamiento de la marca. De manera
complementaria, se determind que la presencia digital tiene un efecto
significativo en el reconocimiento y el recuerdo de marca. Sin
embargo, la mayor incidencia correspondié a la interaccion en
medios digitales, que tuvo el mayor peso estadistico tanto en el valor
percibido como en la recomendacién. Estos hallazgos constituyen
evidencia contextual de los usuarios estudiados y sustentan
recomendaciones operativas para fortalecer la interaccion digital en
empresas similares del sector de las telecomunicaciones.

Palabras clave: Actitud hacia el marketing en redes sociales,
posicionamiento de marca, interaccion digital, Generacion Z,
telecomunicaciones

I. INTRODUCCION

El desarrollo de nuevos ecosistemas digitales ha propiciado
que empresas de diversos rubros transformen la forma en que
se comunican e interactdian con sus audiencias. En este sentido,
el marketing de redes sociales, o Social Media Marketing, surge
como un mecanismo mediante el cual los negocios utilizan
espacios en comunidades digitales de interaccién social para
conectar con clientes y prospectos y, de esta manera, aumentar
la capacidad comercial de sus marcas [1], [2]. En la actualidad
existen diversas plataformas de redes sociales que incrementan
la visibilidad de una marca en internet, fortalecen la relacion
con los clientes y construyen valor en mercados altamente
competitivos, en especial en segmentos de usuarios con nuevos
habitos y expectativas de compra, quienes buscan experiencias

diferenciadas para mantener su interés de compra, como es el
caso de los usuarios jovenes, quienes muestran un mayor interés
por la oferta digital [3].

La telefonia mdvil es uno de los sectores comerciales mas
competitivos del mercado peruano. Las lineas moviles con renta
mensual (pospago y control) pasaron de 10,9 millones en 2015
a 20 millones en junio de 2025, situando a Peru en el cuarto
lugar de la regi6én en consumo. Esta categoria esta liderada por
la empresa Claro (29.71%), seguida por Movistar (24.58%),
Bitel (23.19%) y, finalmente, Entel (22.13%) [4].

Estas empresas usan modelos de outsourcing comercial o
centros de atencion y ventas para brindar un mejor servicio a
sus clientes y agilizar la entrega de producto. Mantener una
presencia activa en redes sociales forma parte de la agenda de
comunicacion digital de estas empresas. Las tiendas minoristas
encargadas del flujo de clientes suelen ubicarse en grandes
centros comerciales para captar la mayor cantidad posible de
clientes; sin embargo, al ser un esquema de extension de ventas,
deben cefiirse a los lineamientos y materiales de promocion
proporcionados por la marca matriz, tanto en canales fisicos
como digitales, sin desarrollar estrategias digitales
diferenciadas que respondan a las particularidades del mercado
local. Esta situacion limita su capacidad para generar contenido
enfocado tanto en los mercados locales como en los segmentos
generacionales.

La poblacion joven peruana representa un mercado de gran
interés para los negocios —en especial para el sector de telefonia
moévil y telecomunicaciones— no solo por su capacidad de
consumo, sino también por su exposicidn activa a entornos
digitales y por el uso de internet como principal fuente de
informacion para la evaluacion y seleccion de una marca o
producto [5]. La Generacién Z representa el 21% de la
poblacion peruana, es decir, aproximadamente 7,3 millones de
personas. Se calcula que el 60 % de esta generacion, también
llamada ‘centennials’, compra a través del celular y usa
aplicaciones de pago, cuyo uso se estima que aumentara entre
un 5% y un 19% en los proximos afios [6]. En este sentido,
muestra una clara preferencia por contenidos digitales
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dindmicos y valora la interaccion directa con las marcas,
aspectos que influyen de manera determinante en su percepcion
del valor de una empresa [7], [8], [9]. La presencia digital, el
contenido relevante y la interaccion constante se convierten en
factores clave para captar la atencion y generar confianza en
este grupo generacional [10].

El impacto del marketing en redes sociales ha sido
estudiado en distintos sectores, como la gestion de negocios
[11], la promocidn de la salud [12] y el retailing [13]. No
obstante, aun existe evidencia empirica limitada sobre el
impacto de estos canales de comunicacién digital en los
negocios locales, en especial en los orientados a la Generacion
Z [14], [15]. Este vacio de informacién resulta relevante en
mercados emergentes, donde las empresas suelen replicar
estrategias exitosas sin evaluar su impacto real en la percepcion
del consumidor, lo que justifica la necesidad de investigaciones
aplicadas que aporten evidencia contextualizada. Las
estrategias de marketing en redes sociales se componen de tres
dimensiones clave. Primero, un formato digital presencial que
evidencia la capacidad de las marcas para llegar a distintos
grupos de usuarios y fomentar su interés. En segundo lugar, el
contenido y la publicidad digital como mecanismos de
comunicacion que permitan exponer la propuesta de valor a los
clientes. Finalmente, se presenta la interaccion que refleja la
respuesta de los usuarios ante los estimulos generados en el
canal o en la comunidad online [3].

Por otro lado, el posicionamiento de marca es un factor
clave para las marcas que buscan ingresar al mercado de la
Generacion Z. Se construye a partir de la percepcién que los
usuarios tienen de una empresa, en funcion de sus experiencias,
de los mensajes y de los vinculos emocionales con la marca
[16], [17]. En entornos digitales, el posicionamiento se ve
afectado por la consistencia de la comunicacion, la calidad del
contenido y la capacidad de respuesta de la empresa en los
distintos canales digitales [18], [19].

La relacidn entre la actitud de los usuarios hacia las redes
sociales y el posicionamiento de marca ha sido analizada tanto
en grandes como en pequefias compafiias de diferentes rubros,
pero, sobre todo, en poblaciones tradicionales o compuestas por
‘inmigrantes digitales’ [20], [21]. En este sentido, la presente
investigacion se propuso demostrar la existencia de una
relacion positiva entre ambos constructos en la empresa Moon
Connection S.A.C., un centro de atencion al cliente de la marca
Bitel, que ocupa el tercer lugar en el ranking de compafiias que
ofrecen servicios de telefonia celular en el mercado peruano.
Aunque se trata de una concesionaria nacional, desde hace dos
afios esta marca trabaja con contenidos digitales orientados a la
Generacion Z, adaptando sus valores de marca a su
comunicacion.

Los resultados de la investigacion amplian el
entendimiento del comportamiento del consumidor digital
joven en el sector de las telecomunicaciones y aportan
informacion relevante para la formulaciéon de estrategias
empresariales orientadas a mejorar la gestion digital y el
posicionamiento de marca en contextos retail locales.

A. Actitud hacia el marketing en redes sociales y la Generacion
z

Las estrategias de actitud hacia el marketing en redes
sociales comprenden un conjunto de acciones orientadas a
gestionar la presencia de la marca en canales digitales, al
desarrollo de contenido y publicidad digitales, y a la interaccion
con los usuarios en medios digitales [3], [11]. Estas estrategias
permiten a las empresas construir relaciones méas cercanas con
sus publicos objetivo y generar experiencias de marca alineadas
con las expectativas de los usuarios digitales.

En el caso de la Generacidn Z, la actitud hacia el marketing
en redes sociales depende en gran medida de la capacidad de las
marcas para generar interaccion constante y ofrecer contenido
de valor. Este segmento valora la autenticidad, la inmediatez y
la personalizacién de la comunicacion digital, factores que
influyen directamente en la construccion del posicionamiento
de marcay en la disposicién a recomendarla [22], [23].

Il. METODOLOGIA

La presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque
cuantitativo, orientado a la medicion objetiva de las variables y
al analisis estadistico de sus relaciones, lo que permite
contrastar supuestos teéricos con datos empiricos observables
[24], [25]. El nivel de investigacion es basico y el estudio
presenta un alcance explicativo, dado que busca analizar en qué
medida la actitud hacia el marketing en redes sociales explica
el comportamiento del posicionamiento de marca entre los
usuarios de la Generacion Z de Moon Connection S.A.C.—Bitel,
ubicada en Mall Plaza Trujillo, en la ciudad de Trujillo.
Asimismo, se adoptd un disefio no experimental de corte
transversal, ya que las variables se analizaron en su contexto
natural, sin manipulacion, y la recoleccion de datos se realizo
en un Unico momento durante el segundo semestre de 2025
[26], [27], [28].

La poblacion estuvo conformada por 306 usuarios de la
empresa de outsourcing comercial ‘Centro de Atencion al
Cliente Bitel de Moon Connection S.A.C.’, ubicada en el centro
comercial Mall Plaza, en la ciudad de Trujillo, durante el
segundo semestre de 2025, registrados en la base de datos de la
empresa. La muestra final fue de 250 usuarios, utilizando un
muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que el estudio
requeria seleccionar especificamente personas que cumplieran
simultdneamente los criterios de inclusién definidos para
pertenecer al segmento de la Generacion Z: tener entre 18 y 28
afios, residir en Trujillo, haber interactuado con los servicios del
médulo Moon Connection S.A.C.-Bitel durante el periodo
establecido y aceptar voluntariamente participar en el estudio.
Cabe precisar que el muestreo por conveniencia permite
seleccionar participantes accesibles que cumplen con las
caracteristicas requeridas por la investigacion [31].

Se excluyeron a las personas menores de 18 afios y
mayores de 28 afios, sin contacto previo con la empresa durante
el periodo establecido, asi como a quienes rechazaron participar
0 no completaron correctamente el cuestionario. Como
resultado de la aplicacién de los criterios de inclusion y
exclusion y del proceso de seleccion por conveniencia, se
seleccionaron 250 usuarios que cumplieron las condiciones
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requeridas y conformaron la muestra final del estudio. En
consecuencia, el andlisis se realizd exclusivamente sobre los
250 usuarios de la Generacion Z atendidos en Moon Connection
S.A.C.-Bitel, en Mall Plaza Trujillo, sin asumir que estos
resultados representen a otras generaciones, empresas,
establecimientos o poblaciones.

La técnica empleada para la recoleccion de datos fue la
encuesta, debido a su eficacia para obtener informacién
cuantificable sobre las  percepciones, actitudes vy
comportamientos del consumidor en estudios de marketing. El
instrumento utilizado fue wun cuestionario estructurado,
compuesto por 18 items, organizados en una escala Likert de
cinco puntos, distribuidos en dos variables: actitud hacia el
marketing digital y posicionamiento de marca, cada una con
tres dimensiones.

Con el fin de garantizar la pertinencia y el contenido del
cuestionario, se realiz6 un proceso de descomposicion tedrica y
metodoldgica sefialando los indicadores de medicidn en la
matriz de operacionalizacion de variables. En la variable
estrategias de marketing digital, la dimensién presencia en
canales digitales evalué aspectos como la visibilidad de la
marca, la frecuencia de publicaciones y la accesibilidad del
contenido en redes sociales. En la dimension de contenido y
publicidad digital, se consideraron la claridad de los mensajes,
la originalidad del contenido y el nivel de segmentacion
percibida. Por su parte, la dimension interaccion en medios
digitales incluy6 indicadores relacionados con la experiencia
digital, la capacidad de respuesta ante consultas y el
seguimiento posterior a la interaccién con el usuario.

En cuanto a la variable posicionamiento de marca, la
dimensién reconocimiento y recuerdo de marca midié la
capacidad del consumidor para identificar y recordar la marca,
asi como la claridad de su propuesta de valor. La dimension de
preferencia de marca evalué aspectos como la intencion de
compra, la lealtad percibida y el nivel de satisfaccion del
cliente. Finalmente, la dimension de valor percibido vy
recomendacion abordd la percepcién de beneficios, la intencion
de recomendar la marca en entornos digitales y la probabilidad
de recompra.

Este disefio permitié captar la percepcion de los usuarios
sobre las estrategias digitales y su influencia en el
posicionamiento de la marca [29], [30].

La validez del instrumento fue garantizada mediante el
juicio de expertos, quienes evaluaron la coherencia, claridad y
pertinencia de los items en relacién con los constructos teoricos,
asi como mediante una prueba piloto, lo que permitié realizar
ajustes menores antes de su aplicacion definitiva [31]. Los
coeficientes alfa de Cronbach fueron superiores a 0.80 para
ambas variables, lo que evidencia una alta consistencia interna
y fiabilidad del instrumento [31]. La recoleccion de datos se
realiz6 de forma presencial, lo cual no solo garantizé el control
de calidad del proceso, sino que también facilit6 su realizacion
en las instalaciones del outsourcing comercial, asegurando la
participacion voluntaria y el cumplimiento de los criterios de
inclusion.

Posteriormente, los datos fueron codificados y depurados
en dos etapas. En la primera, todas las encuestas se digitalizaron

en Excel, donde se revisaron para detectar errores u omisiones.
En la segunda etapa, los datos se transfirieron a SPSS para
realizar los analisis necesarios, lo que permitié aplicar técnicas
de estadistica descriptiva e inferencial [30].

En una primera etapa, se aplicaron técnicas de estadistica
descriptiva para caracterizar la muestra y analizar los patrones
de respuesta, utilizando frecuencias, porcentajes, media y
desviacion estandar de los items medidos mediante la escala de
Likert [32]. Este analisis permiti6 identificar tendencias en el
comportamiento digital de la Generacion Z y establecer un
diagnéstico preliminar del posicionamiento de la marca.

Posteriormente, se verificaron los supuestos estadisticos
mediante la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov (N
> 50), cuyos resultados evidenciaron una distribucion no
normal de los datos (p < 0.05). En consecuencia, se emplearon
pruebas no paramétricas, especificamente el coeficiente de
correlacion de Spearman, para evaluar la relacion entre los
constructos [33].

No obstante, con el proposito de analizar la capacidad
explicativa de las dimensiones de la actitud hacia el marketing
en redes sociales respecto del posicionamiento de marca, se
emplearon modelos de regresion lineal, tanto simple como
maltiple. Su aplicacion permitid estimar la magnitud de la
relacion explicativa y el peso especifico de cada dimension
(presencia digital, contenido y publicidad digital e interaccion
en medios digitales), complementando los resultados obtenidos
mediante el coeficiente de Spearman [19].

De esta manera, el analisis inferencial permitio contrastar
las hipdtesis y explicar la variabilidad del posicionamiento de
marca en funcién de las estrategias de marketing digital. Todas
las pruebas estadisticas se realizaron con un nivel de
significancia del 5%.

Se garantizaron el anonimato y la confidencialidad de la
informacion y se obtuvo el consentimiento informado de los
participantes. Asimismo, se cont6 con la autorizacién formal de
la empresa Moon Connection S.A.C. para realizar el estudio en
sus instalaciones, lo que garantiza que los datos recolectados se
utilizaran exclusivamente con fines académicos y cientificos.

I11. RESULTADOS

Los resultados descriptivos permiten caracterizar a los
participantes de la muestra como usuarios de la Generacion Z
de Moon Connection S.A.C.—Bitel, con una edad media de
21,74 afios. Asimismo, las mujeres (57,6 %) fueron el grupo
mayoritario y los hombres (42,4 %). Respecto a la ocupacion,
predominé el grupo de estudiantes (58,4 %), seguido de
trabajadores dependientes (30 %) y de emprendedores o
independientes (10,4 %). En cuanto al comportamiento digital,
el 71,2 % de los participantes manifest6 haber visto el contenido
de la empresa con la intencion de realizar compras tecnologicas;
en especial, TikTok e Instagram se consolidaron como las
principales redes sociales utilizadas para informarse sobre
productos y servicios, concentrando conjuntamente el 69,6 %
de las preferencias. Estos resultados describen las percepciones
y comportamientos digitales de los 250 usuarios de la
Generacion Z analizados en Moon Connection S.A.C.-Bitel en
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el Mall Plaza Trujillo y no implican una comparacion con otras
generaciones.

Respecto a la percepcion general de las variables de
estudio, las estrategias de marketing en redes sociales
alcanzaron una media de 19.84 (DE = 6.074), mientras que el
posicionamiento de marca obtuvo una media ligeramente
superior de 21.04 (DE = 6.884). Estos valores reflejan una
percepcidn positiva a nivel global entre los usuarios estudiados.
Sin embargo, la diferencia observada sugiere que, si bien la
marca logra posicionarse en la mente de los usuarios, ain
existen oportunidades de mejora en la ejecucion estratégica de
sus acciones digitales en el contexto analizado.

En el caso de las estrategias de marketing en redes sociales,
las dimensiones mejor valoradas fueron el contenido y la
publicidad digital (M = 6.76; DE = 2.343), seguidas muy de
cerca por la interaccién en medios digitales (M = 6.74; DE =
2.304). En contraste, la presencia en canales digitales obtuvo la
puntuaciéon mas baja (M = 6.33; DE = 2.260), lo que evidencia
una debilidad en la visibilidad sostenida y en el alcance
estratégico de la marca.

Por su parte, en la variable de posicionamiento de marca,
la dimensi6n de reconocimiento y recuerdo de marca alcanzo la
media mas alta de todo el estudio (M = 7.25; DE = 2.609), lo
que evidencia un nivel de reconocimiento de la marca entre los
usuarios de la Generacion Z de la empresa Moon Connection
S.A.C.-Bitel. No obstante, las dimensiones de preferencia de
marca, valor percibido y recomendacion presentan medias
ligeramente menores, lo que sugiere que el reconocimiento no
siempre se traduce en preferencia o en recomendacion activa
dentro del grupo estudiado.

Los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov
indicaron que las variables presentan una distribucion no
normal. Este resultado justifica el uso de métodos no
paramétricos para contrastar hipdtesis. En este contexto, el
coeficiente de correlacion de Spearman mostr6 una relacion
directa y muy fuerte entre las estrategias de actitud hacia el
marketing en redes sociales y el posicionamiento de marca, con
un valor de p = 0.832 y un nivel de significancia p < 0.001, lo
gue confirma una asociacion estadisticamente significativa

entre ambos constructos.
TABLAI
RESULTADOS DE LA PRUEBA DE NORMALIDAD DE KOLMOGOROV-SMIRNOV

Reconocimiento y Recuerdo de 144 250 <0,001
marca

Preferencia de Marca 143 250 < 0,001
Valor y Recomendacién 166 250 < 0,001

Nota: gl = grados de libertad. Se utiliza la prueba de Kolmogorov-Smirnov
para muestras con N > 50. El supuesto de normalidad se rechaza cuando p <
0,05.

Los resultados obtenidos permiten determinar que la
actitud hacia el marketing en redes sociales se asocia
positivamente con el posicionamiento de la marca entre los
usuarios de la Generacién Z estudiados en Moon Connection
S.A.C. Esto indica que, en el contexto de esta tienda en
especifico, existen niveles més altos de actitud favorable hacia
el marketing en redes sociales y que se relacionan con niveles
mas altos de posicionamiento de marca. Por ello, las estrategias
de marketing pueden orientarse a fortalecer ambos factores en
el segmento estudiado.

TABLAI
ACTITUD HACIA EL MARKETING EN REDES SOCIALES Y
POSICIONAMIENTO EMPRESARIAL EN LA GENERACION Z

Variable/Dimensién Estadistico ‘ gl ‘ Sig.(p)
Variables de Estudio

maretng o rede socales | % Z0_ 0%
I\E/rir;z:glgrlg)|5|0|onamlento 79 250 <0,001
Dimensiones de actitud hacia el marketing en redes sociales

Presencia Digital 146 250 < 0,001
Contenido y Publicidad Digital | 140 250 < 0,001
Interaccion Medios Digitales 122 250 < 0,001
Dimensiones de posicionamiento

Constructos Actitud hacia | Posicionamient
el marketing 0 Empresarial
en redes Generacion Z
sociales
Actitud hacia Coeficiente de
el marketing correlacion rho 1.000 0,832
en redes de Spearman
sociales Sig. (bilateral) - <0,001
N 250 250
Posicionamient| Coeficiente de
0 Empresarial | correlacion rho de 0,832 1.000
Generacion Z Spearman
Sig. (bilateral) <0,001 -
N 250 250

En el mismo sentido, se elabordé un modelo de regresién
para analizar la capacidad explicativa de la presencia digital en
el reconocimiento y el recuerdo de marca. Los resultados se
presentan en la Tabla Ill. El anélisis de varianza del modelo
(ANOVA) evidencio que la regresion es altamente significativa
(p < 0.001), lo que indica que la presencia digital explica una
proporcion  significativa  del ~ comportamiento  del
reconocimiento y recuerdo de marca, correspondientes al
posicionamiento. Asimismo, el coeficiente del predictor
Presencia Digital resultd estadisticamente significativo (p <
0.001).

Dado que el p-valor obtenido es menor que el nivel de
significancia establecido (o = 0.05), se rechaza la hip6tesis nula
y se acepta la hipdtesis especifica 1. Los resultados indican una
asociacion explicativa significativa entre la presencia activa en
canales digitales y la capacidad de la marca para ser reconocida
y recordada por los usuarios jévenes de la muestra de Moon
Connection S.A.C.-Bitel.
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TABLA Il
ANALISIS DE REGRESION LINEAL: PRESENCIA DIGITAL Y
RECONOCIMIENTO Y RECUERDO DE MARCA

R R2 R2 ajustado Error estandar de
estimacion
0,555 0,308 0,305 2,174
ANOVA
Fuente SC gl MC F Sig.
Regresié | 522,526 1 522,526 110.512 < 0,001
n
Residual 1172,598 248 4,728
Total 1695,124 249
Coeficientes
Variable B Error Beta t Sig.
tip.
Constante | 3,193 0,410 7,789 < 0,001
Presencia | 0,641 0,061 0,555 10,512 < 0,001
Digital
Asimismo, se evalu6 la capacidad explicativa del

contenido y de la publicidad digital sobre la preferencia de
marca mediante un analisis de regresion multiple. El analisis
evidenci6 que el coeficiente correspondiente a la dimensién
Contenido y Publicidad Digital no resulta estadisticamente
significativo (B = 0.109; p = 0.083), lo que supera el nivel de
significancia establecido (a = 0.05).

En consecuencia, se acepta la hip6tesis nula 'y se rechaza la
hipétesis alternativa, lo que indica que el contenido y la
publicidad digital, cuando se analizan conjuntamente con las
demés dimensiones del modelo, no presentan una relacién
explicativa estadisticamente significativa con la preferencia de
marca de los usuarios de la Generacion Z analizados en Moon
Connection S.A.C.—-Bitel. No obstante, el modelo revela que la
interaccion en medios digitales presenta el mayor coeficiente
estandarizado (p = 0.552) y es estadisticamente significativa (p
< 0.001), por lo que, en el contexto estudiado, la interaccion
adquiere mayor peso estadistico que el contenido y la
publicidad digital para explicar la preferencia de marca.

TABLA IV
ANALISIS DE REGRESION MULTIPLE: ESTRATEGIAS DE ACTITUD HACIA
EL MARKETING EN REDES SOCIALES SOBRE LA PREFERENCIA DE MARCA

Estadistico

del Modelo | Valor Interpretacion

Las tres dimensiones de la actitud hacia las redes
sociales explican el 58,6 % de la variacion en la
preferencia de marca.

R2 (Varianza
Explicada) | 0,586

F (ANOVA) [116,290| EIl modelo es significativo y (til para la prediccion.

p-valor
(ANOVA) | <0,001 El modelo es altamente significativo.
Predictor Coeficiente B B p-valor (Sig.)
Presencia
Digital 0,199 0,185 0,002

Contenido y
Publicidad
Digital 0,113 0,109 0,083

Interaccion en
Medios
Digitales 0,581 0,552

<0,001

Finalmente, se busca determinar la asociacion entre la
interaccion en medios digitales y el valor percibido y la
recomendacion de la marca. Para ello, se aplico un modelo de
regresion multiple cuyos resultados se presentan en la Tabla V.
El analisis mostré que el modelo es altamente significativo (F
= 123.113; p < 0.001), lo que confirma que la actitud hacia el
marketing en redes sociales, en conjunto, constituye un
predictor valido del valor percibido.

Asimismo, el coeficiente de determinacion indico que el
modelo explica el 60,0 % de la varianza de la variable
dependiente (R2 = 0,600), lo que evidencia una capacidad
explicativa elevada. Al analizar los predictores de manera
individual, se identifico que la dimension Interaccion en
Medios Digitales presenta un p-valor menor que 0.001 y un
coeficiente estandarizado superior ( = 0.535), mientras que la
Presencia Digital presenta un coeficiente estandarizado de p =
0.205 y el Contenido y la Publicidad Digital presentan p =
0.121. En consecuencia, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipdtesis especifica 3, lo que indica que la interaccidn digital
presenta el mayor peso estadistico en el modelo para explicar el
valor percibido y la recomendacion de la marca entre los
usuarios de la Generacién Z estudiados en Moon Connection
S.A.C.—Bitel en el Mall Plaza Trujillo.

TABLAV
REGRESION MULTIPLE APLICADA A LOS CONSTRUCTOS DE ANALISIS

Coeficiente p-
Estadistico del Estandarizad | valor Decisién sobre el
Modelo Valor o(B) (Sig.) Predictor
R2 (Varianza
Explicada) 600
Modelo de prediccion
F (ANOVA) [123.113 <.001 significativo.
Predictoras:
Presencia
Digital 205 <.001| Predictor significativo.
Contenido y
Publicidad Predictor significativo
Digital 121 50 (limite).
Predictor mas
Interaccion 535 <.001 significativo.

Nota: Variable Dependiente: Valor Percibido y Recomendacion. R2:
coeficiente de determinacion. B: Coeficiente estandarizado. La prueba es
significativa al nivel de significancia de .= 0.05.

En sintesis, estos resultados evidencian que la presencia
digital desempefia un papel relevante en el reconocimiento de
la marca, mientras que el contenido y la publicidad digital
desempefian un rol complementario, sin alcanzar significancia
estadistica en la preferencia de los usuarios de Moon
Connection S.A.C.-Bitel. Por su parte, la interaccién en medios
digitales constituye el predictor con mayor peso estadistico para
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explicar el valor percibido y la recomendacion de la marca en
el segmento de jovenes estudiado, lo que aporta elementos para
fortalecer la competitividad de la empresa en el contexto
especifico del sector de telecomunicaciones en Truijillo.

IV. DISCUSION

Los resultados de la investigacién evidencian una relacién
positiva y altamente significativa entre la actitud hacia el
marketing en redes sociales y el posicionamiento empresarial
en el segmento de usuarios de la Generacion Z estudiados en
Moon Connection S.A.C.-Bitel, lo que se refleja en un
coeficiente de correlacion elevado (r = 0.832; p < 0.001). Esta
magnitud estadistica indica una fuerte asociacién entre ambas
variables en el contexto analizado. Asimismo, la alta
consistencia interna del instrumento, reflejada en coeficientes
alfa de Cronbach de 0.89 para la actitud hacia el marketing en
redes sociales y de 0.91 para el posicionamiento, respalda la
fiabilidad de las mediciones empleadas y fortalece la
interpretacion de los hallazgos.

La correlacion encontrada supera considerablemente los
valores reportados en investigaciones previas, en las que se
identificaron relaciones moderadas o moderadamente fuertes
entre estrategias digitales especificas y variables de
posicionamiento [14]. Esta diferencia debe interpretarse
considerando el contexto especifico de la ciudad de Trujillo y
de la muestra analizada en Moon Connection S.A.C.—Bitel. En
este sentido, los resultados sugieren que la integracion de
diversas dimensiones de la actitud hacia el marketing en redes
sociales —presencia, contenido e interaccion— se relaciona
con el posicionamiento de marca entre los usuarios de la
Generacion Z estudiados en la empresa.

La elevada correlacion observada puede estar relacionada,
entre otros factores, con las caracteristicas digitales de la
poblacién estudiada y con su familiaridad con entornos
digitales [19], [21]. Este segmento presenta una interaccion
frecuente con redes sociales, plataformas digitales y canales
interactivos, elementos que conforman el contexto en el que se
desarrolla la relacién entre las variables analizadas. En el caso
de Moon Connection S.A.C., los resultados muestran una
asociacion entre la gestion de redes sociales y la percepcion de
marca dentro del grupo estudiado, en linea con estudios que
destacan el rol de la actitud hacia el marketing en redes sociales
como generador de valor y reputacion en empresas del sector
retail [32].

Desde una perspectiva tedrica, los hallazgos respaldan el
planteamiento de que la actitud hacia el marketing en redes
sociales cumple una funcién comunicacional y estratégica para
crear, comunicar y entregar valor de marca de manera
diferenciada [26]. La evidencia empirica obtenida muestra
asociaciones con variables del posicionamiento, como el
reconocimiento, la preferencia, el valor percibido y la
recomendacion, especialmente entre los usuarios jovenes
analizados. En este contexto, los resultados obtenidos en Moon
Connection S.A.C, ubicado en el Mall Plaza Trujillo, permiten
comprender como la comunicacion digital se relaciona con el
posicionamiento dentro del segmento estudiado, sin extender

estos hallazgos de manera directa a otras generaciones o
contextos comerciales [19].

En relacioén con la hipotesis especifica 1, los resultados
mostraron una relaciéon explicativa significativa entre la
presencia digital y el reconocimiento y el recuerdo de marca, lo
cual se evidencia en un coeficiente R = 0.555, un coeficiente de
determinacion de 0.308 y un nivel de significancia p < 0.001.
Estos resultados permitieron rechazar la hip6tesis nula y aceptar
la hipotesis especifica planteada. En el contexto estudiado, la
presencia digital presenta una asociacion explicativa con el
reconocimiento y el recuerdo de la marca entre los usuarios
jovenes de la muestra. Este hallazgo es consistente con
investigaciones que sefialan que la visibilidad digital sostenida
fortalece la memoria de marca y constituye el primer paso en el
proceso de decision de compra en entornos digitales altamente
competitivos [20], [21].

Respecto a la hipétesis especifica 2, el analisis de regresion
multiple evidencio6 que el Contenido y la Publicidad Digital no
presentan una relacion estadisticamente significativa con la
Preferencia de Marca ( = 0.109; p = 0.083), lo que indica un
valor de p superior al nivel de significancia establecido (a =
0.05). En consecuencia, se acepté la hip6tesis nula. Este
resultado sugiere que, dentro del modelo analizado, el
contenido y la publicidad digital, por si solos, no permiten
explicar de manera significativa la preferencia de marca cuando
se consideran conjuntamente las demas dimensiones. En el caso
de Moon Connection S.A.C., los resultados resaltan la
relevancia de acompafiar la comunicacion digital con
experiencias de interaccion con el consumidor [24].

En contraste, la hipdtesis especifica 3 fue aceptada al
comprobarse que la interaccion en medios digitales presenta
una relacién estadisticamente significativa con el valor
percibido y la recomendacion de la marca (p < 0.001). El
modelo de regresion maltiple mostré una elevada capacidad
explicativa (R?2 = 0.600), lo que indica que el 60,0 % de la
varianza de la variable dependiente puede explicarse por los
predictores incluidos en el modelo. La interaccion digital se
constituyo en el predictor con mayor coeficiente estandarizado
(B = 0.535), por encima de la presencia digital (f = 0.205) y del
contenido y de la publicidad digital (p = 0.121). Este resultado
resalta la importancia de la comunicacion bidireccional, la
gestién activa de la comunidad digital y la respuesta oportuna
en el contexto de los usuarios de la Generacidn Z estudiados en
Moon Connection S.A.C. [25], [26].

En términos integrales, los hallazgos muestran una
asociacion positiva entre la actitud hacia el marketing en redes
sociales y el posicionamiento de marca de Moon Connection
S.A.C. en la muestra analizada. La presencia digital explica el
30,8 % de la variacién del reconocimiento y recuerdo de marca
(R? = 0.308); el modelo que incorpora las tres dimensiones
explica el 58,6 % de la variacion de la preferencia de marca (R?
=0.586), aunque el predictor Contenido y Publicidad Digital no
alcanza significancia estadistica (B = 0.109; p = 0.083); vy el
modelo correspondiente al valor percibido y recomendacién
explica el 60,0 % de su variacién (R? = 0.600), con la
interaccion en medios digitales como predictor de mayor peso
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estadistico (p = 0.535). Estos resultados deben interpretarse en
el contexto especifico de la muestra estudiada.

No obstante, el estudio presenta limitaciones que deben
considerarse. En primer lugar, la muestra se restringié a
usuarios de la Generacion Z vinculados a Moon Connection
S.A.C. y al contexto del Mall Plaza Trujillo, por lo que los
resultados describen este entorno especifico y no pueden
generalizarse directamente a otras empresas, ciudades,
generaciones 0 segmentos etarios. Esta delimitacion constituye,
a su vez, una oportunidad para contrastar los hallazgos en otros
contextos del sector retail de telecomunicaciones.

En segundo lugar, el estudio no profundiz6 en un analisis
diferenciado por sexo y/o género, lo que limita la identificacion
de posibles variaciones en la percepcion del marketing digital y
en el posicionamiento de marca entre distintos grupos. Este
aspecto constituye una linea de investigacion relevante para
futuras investigaciones.

En tercer lugar, el enfoque cuantitativo basado en
cuestionarios limita la profundidad interpretativa de las
motivaciones emocionales del consumidor, por lo que futuras
investigaciones podrian incorporar metodologias cualitativas
para enriquecer el analisis. Asimismo, el estudio se centré en
tres dimensiones de la actitud hacia el marketing en redes
sociales, sin medir variables emergentes como el marketing de
influencia, la inteligencia artificial, la automatizacion, el
Internet de las Cosas (10T) y la experiencia omnicanal. Estas
variables  representan  oportunidades  para  futuras
investigaciones y para el desarrollo de aplicaciones practicas
que permitan explorar, por ejemplo, el uso de asistentes
conversacionales, respuestas automatizadas, herramientas de
personalizacién basadas en inteligencia artificial, la integracion
con sistemas CRM y mecanismos de seguimiento automatizado
de las interacciones. Cualquier efecto de estas tecnologias
debera evaluarse empiricamente en estudios posteriores, dado
que no fueron variables medidas en la presente investigacion
[26].

Desde una perspectiva empresarial, los resultados permiten
plantear recomendaciones operativas aplicables a empresas
similares del sector retail de telecomunicaciones, tomando
como contexto especifico del estudio a Moon Connection
S.A.C., ubicada en el Mall Plaza Trujillo. En primer lugar, se
recomienda establecer un plan de presencia digital que defina
la frecuencia de publicaciones, los lineamientos de identidad
visual, los responsables y las métricas de alcance,
reconocimiento e interaccion. En segundo lugar, se sugiere
implementar un esquema de gestion de contenido y publicidad
digital que priorice formatos audiovisuales breves, mensajes
auténticos y la segmentacion de audiencias, evaluando su
desempefio mediante indicadores de alcance, interaccion y
conversion. Finalmente, se recomienda establecer protocolos de
community management con tiempos de respuesta definidos,
clasificacion de consultas y seguimiento posterior, dado que la
interaccion en medios digitales presentd el mayor peso
estadistico en los modelos analizados. Debe consolidarse como
eje central de la estrategia, promoviendo experiencias digitales
memorables que fomenten la recomendacion orgénica de la
marca.

Estas acciones pueden adaptarse a empresas con
caracteristicas similares, sin asumir que sus efectos seran
idénticos fuera del contexto estudiado.

Finalmente, el estudio aporta evidencia empirica hiperlocal
sobre la actitud hacia el marketing en redes sociales y su
asociacion con el posicionamiento de marca, lo que contribuye
al conocimiento del comportamiento del consumidor joven
peruano. A nivel académico, valida el uso de modelos de
regresion para analizar el impacto de la presencia, el contenido
y la interaccidn digital en las percepciones del consumidor [28].
En el ambito empresarial, ofrece un modelo estratégico
replicable para pymes que operan en entornos competitivos,
posicionando la interaccidn digital como un elemento clave
para la creacion de valor y la sostenibilidad del negocio en
mercados emergentes [22], [23].

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados del estudio permiten concluir que la actitud
hacia el marketing en redes sociales se asocia positivamente con
el posicionamiento de marca, analizado en 250 usuarios de la
Generacion Z de Moon Connection S.A.C.—Bitel, en Mall Plaza
Trujillo. Los modelos de regresion muestran capacidades
explicativas  diferenciadas segin la  dimension  del
posicionamiento evaluada: 30,8 % para reconocimiento y
recuerdo de marca (Rz = 0.308), 58,6 % para preferencia de
marca mediante el modelo conjunto (R2=0.586) y 60,0 % para
valor percibido y recomendacion (R2 = 0.600). Estos resultados
deben interpretarse en el contexto especifico de la empresa, del
lugar y de la muestra estudiados.

En particular, la presencia digital mostré una relacion
explicativa significativa con el reconocimiento y el recuerdo de
marca (R2 = 0.308; p < 0.001), lo que indica que la visibilidad
y la exposicion en plataformas digitales se relacionan con esta
dimension del posicionamiento entre los 250 usuarios
analizados. Este hallazgo sustenta la necesidad de mantener una
presencia digital coherente y sostenida en el contexto de Moon
Connection S.A.C.-Bitel, en Mall Plaza Trujillo.

Asimismo, el contenido y la publicidad digital no
mostraron una relacién estadisticamente significativa con la
preferencia de marca en el modelo de regresion multiple (B =
0.109; p = 0.083). Por tanto, no corresponde afirmar que esta
dimensién presenta un efecto significativo en la preferencia
entre los 250 usuarios analizados. El resultado sugiere que, en
el contexto estudiado, la comunicacion de contenidos y la
publicidad deben evaluarse de manera articulada con otras
dimensiones de la estrategia digital, en particular con la
experiencia interactiva y relacional.

Finalmente, la interaccion en medios digitales se consolido
como el predictor con mayor peso estadistico del modelo
correspondiente al valor percibido y a la recomendacion,
explicando, conjuntamente con los demas predictores, el 60,0
% de la varianza de la variable dependiente (Rz = 0,600; p <
0,001). La comunicacién bidireccional, la atencién oportuna y
la gestion activa de la comunidad digital constituyen, por tanto,
los aspectos que requieren mayor atencion estratégica en el
contexto de los 250 usuarios de la Generacion Z estudiados en
Moon Connection S.A.C.—Bitel.
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En conjunto, los hallazgos muestran que la actitud hacia el
marketing en redes sociales constituye un componente
relevante del posicionamiento de marca en el contexto
especifico de Moon Connection S.A.C.—Bitel, en Mall Plaza
Trujillo. La evidencia obtenida respalda la necesidad de
gestionar de manera articulada la presencia digital, el contenido
y la interaccidn, considerando que el mayor peso estadistico se
observé en la interaccion digital para el valor percibido y la
recomendacion.

Desde una perspectiva de sexo y/o genero, las percepciones
sobre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento
de marca pueden variar entre hombres y mujeres. En la
Generacion Z, estas diferencias sugieren la necesidad de disefiar
estrategias digitales mas segmentadas. Se recomienda que
futuras investigaciones profundicen en el analisis comparativo
por género para optimizar su efectividad.

A partir de los resultados obtenidos, se recomienda que
Moon Connection S.A.C.—Bitel fortalezca una estrategia de
marketing en redes sociales centrada especialmente en la
interaccion digital, debido a que esta dimensién presentd el
mayor peso estadistico en el modelo de valor percibido y
recomendacion (B = 0.535; p < 0.001; R2 = 0.600). Para ello, se
propone establecer un protocolo de atencion digital que defina
los responsables, los tiempos méaximos de respuesta, las
categorias de consultas, los criterios de personalizacion y los
mecanismos de seguimiento. La eficacia de estas acciones
puede evaluarse mediante indicadores de tiempo de respuesta,
satisfaccion, interaccion, conversion y recomendacion.

En segundo lugar, debido a que la presencia digital mostro
una relacién explicativa significativa con el reconocimiento y
el recuerdo de marca (R? = 0.308; p < 0.001), se recomienda
fortalecer la visibilidad de Moon Connection S.A.C.-Bitel
mediante un calendario de publicaciones, lineamientos de
identidad visual y la optimizacion de los perfiles y canales
digitales utilizados por los usuarios estudiados. El desempefio
puede monitorearse mediante el alcance, la frecuencia de
exposicion, las visualizaciones, el crecimiento de la comunidad
y las interacciones, lo que permite ajustar periddicamente la
estrategia.

En tercer lugar, dado que el contenido y la publicidad
digital no alcanzaron significancia estadistica en el modelo de
preferencia (p = 0.109; p = 0.083), se recomienda no gestionar
esta dimensién de manera aislada. Se sugiere realizar pruebas y
ajustes en formatos audiovisuales breves, mensajes y
segmentacioén, y evaluar su desempefio en conjunto con las
acciones de interaccion digital. Asimismo, la colaboracion con
microinfluencers puede considerarse como una alternativa para
futuras evaluaciones, pero su efecto no fue medido en la
presente investigacion.

Finalmente, ante la importancia demostrada de la
interaccion digital, se recomienda que empresas similares del
sector evallen progresivamente herramientas de inteligencia
artificial, automatizacion, sistemas CRM e Internet de las Cosas
(loT) para fortalecer la atencion y el seguimiento de los
usuarios. La IA puede evaluarse mediante asistentes
conversacionales 'y personalizacion de respuestas; la
automatizacion, mediante clasificacién y seguimiento de

consultas; los sistemas CRM, mediante registro y continuidad
de las interacciones; y el 10T, cuando las caracteristicas del
servicio o producto lo permitan. Estas alternativas deben
implementarse mediante pruebas piloto y medirse mediante
indicadores de tiempo de respuesta, satisfaccion, interaccion,
conversion y recomendacién, dado que IA, automatizacion,
CRM e 10T no fueron variables medidas en este estudio [27],
[29].
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