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Resumen
La presente indagacion se realiza con el propdsito de analizar y conocer la conexién entre el uso de las
plataformas sociales y el capital de marca en las marcas deportivas entre los jévenes de 18 a 26 afios
de edad de Lima Metropolitana. Para ello, se siguid una orientacién cuantitativa, correlacional, sin
manipulacion de las variables; contando con una poblacién de 384 jovenes que respondieron a una
encuesta. Entre las derivaciones se pudo conocer que el perfil del encuestado fue que mas del 62 %
fueron mujeres, entre 24 a 26 afos de edad (52.7 %), con el grado académico de bachiller (40.6 %). En
cuanto a sus plataformas sociales preferidas, mas del 64 % sefialé a Instagram como su favorita,
pasando entre 4 a 5 horas diarias (42.7 %) en redes sociales; respecto al medio por el cual se enteran
de marcas deportivas, se evidencio que el 95 % lo hace por las redes sociales, demostrandose que las
plataformas sociales son un medio preferido por los jovenes para conocer sobre las marcas deportivas
en el mercado. Esto se pudo verificar al contrastar las conjeturas del estudio, donde con una
significancia igual a 0.000 y un valor de correlacion de 0.663, se demostré positiva conexion moderada
entre la utilizacion de las plataformas sociales y el capital de marca; igualmente, el empleo de las
plataformas sociales guarda significativa y positiva conexién de grado moderado con las dimensiones
de conocimiento de marca (rs=0.576), asociacién de marca (r=0.547), calidad percibida (rs=0.546) y
lealtad de marca (rs=0.449). Permitiendo concluir que un mayor uso de las plataformas sociales
favorece y se asocia con una mejor percepcion del capital de marca de las marcas deportivas en los

jévenes.
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Introduccién

Actualmente las redes sociales han avanzado aceleradamente llegando asi a todos los lugares
del mundo y conectando a millones de personas. El uso de las diferentes plataformas sociales se ha
tornado en un aspecto esencial de la vida cotidiana de muchas personas, siendo empleadas para
iniciar, conservar y fomentar vinculos sociales; ademas, de participar en conversaciones significativas
e intercambiar apoyo social (Lee et al., 2023). Asimismo, permite la conexién e interaccién de los
usuarios con sus marcas preferidas, donde se puede ver el valor que las personas les dan a dichas
marcas. De esta manera, es de interés conocer cémo el empleo de las plataformas sociales se asocia
con el capital de marca en las marcas deportivas entre los jovenes de 18 a 26 afios de edad de Lima
Metropolitana.

Asi, el estudio se estructura por capitulos para una exposicién ordenada de la informacion,
contando con los siguientes apartados:

El capitulo 1. Planteamiento del problema, detalla el contexto de la problematica con el
problema general del estudio, junto con los objetivos, justificacidn, viabilidad y limitaciones de la
investigacion.

En el capitulo 2. Marco Tedrico, se detallan los estudios preliminares relativos al tema, los
fundamentos tedricos y las hipdtesis de indagacion.

En tanto, el capitulo 3. Metodologia, puntualiza segln su naturaleza y finalidad el método de
estudio empleado, al igual que el alcance, disefio, los individuos de estudio y muestra, ademads de los
instrumentos de recojo dela informacion.

En el capitulo 4. Analisis de resultados, se muestran las derivaciones estadisticas descriptiva,
por medio de tablas de frecuencia y la estadistica inferencial o prueba de conjeturas, la cual va a
permitir responder las interrogantes de estudio y las conjeturas. Ademds, como subcapitulo se estara
presentando la discusién de las derivaciones en contraste con los estudios precedentes similes.

Finalmente, se estan detallando las referencias bibliograficas correctamente citadas

respetando las normas de redaccidén APA, y los apéndices del estudio.



1 Planteamiento del problema
1.1 Realidad problematica

En los ultimos anos, las plataformas sociales se han propagado eficazmente en términos de
duracidn, frecuencia y diversidad de plataformas disponibles; torndndose su uso omnipresente en los
ultimos afos (Sanzari et al., 2023). Aunque en un principio estos medios sociales se distinguian
principalmente como comunidades en linea para usuarios mas jovenes, con el devenir de los tiempos,
usuarios de todas las edades la utilizan de forma regular para diferentes asuntos como
entretenimiento, socializaciéon, comunicacidn habitual, negocios, entre otros contenidos. Ademas, en
promedio se pasa aproximadamente 151 minutos al dia (cerca de 2.52 h.) en las plataformas sociales
(Dixon, 2023), representando el 38 % del tiempo total diario en linea del mundo (Kemp, 2023a). De
acuerdo a datos de We Are Social y Hootsuite, cerca del 60 % de la poblacidn mundial es usuaria de
plataformas sociales hasta enero del 2023, es decir, existen 4760 millones de usuarios activos en toda
la esfera mundial, siendo las predilectas Instagram (14.3 %) y Facebook (14.2 %) (Kemp, 2023b), esta
ultima superando los 2980 millones de perfiles activos en el primer trimestre del 2023 (R. Fernandez,
2023).

A nivel mundial, segun reportes de We Are Social y Hootsuite, las plataformas predilectas entre
mujeres es WhatsApp, preferida entre las de 55 a 64 afos de edad (20.3 %) y de 35 a 44 aios (15.4 %);
Instagram es preferida entre las de 16 a 24 afios (23.1 %) y de 25 a 34 aiios (17.6 %); en tanto, Facebook
la prefieren las de 55 a 64 afios (18.9 %) y de 45 a 54 afios (16.9 %). Por otra parte, en los varones,
WhatsApp es preferida entre los de 55 a 64 afios de edad (19.5 %) y de 45 a 54 afios (18.5 %); Instagram
es preferida entre los de 16-24 aios (21.3 %) y de 25 a 34 afios (14.6 %); mientras que Facebook es
preferida entre los de 55 a 64 afios (18.4 %), de 35 a 44 afios (17.1 %) (Kemp, 2023b).

Es asi que, a causa de la globalizacién y el uso de las comunicaciones en linea, se ha vuelto
habitual el empleo de los medios sociales entre las distintas generaciones (baby boomers, generacién
X, Y) (Severo et al., 2023). Asimismo, su uso se ha vuelto muy frecuente en jévenes adultos y
adolescentes, quienes las perciben como una fuente principal de conexién social y entretenimiento
(Ganson et al., 2023). Los jovenes adultos son los mayores usuarios de los sitios de redes sociales,
donde cerca del 88 % de personas entre 18 a 29 afos de edad las utilizan (Hruska y Maresova, 2020);
no obstante, su uso descomunal puede generar efectos adversos en ellos, como inactividad fisica,
ansiedad, mala imagen corporal, entre otras consecuencias (Ganson et al., 2023). Ademas de generar
efectos en los procesos de adquisicidon de decisiones y los impulsos de variar sus preferencias (Elisa et
al., 2022).

En los paises desarrollados se considera a la industria del deporte un cimiento econémico,
social y politico esencial, siendo una de las industrias lideres en dichos paises teniendo un gran impacto

en su economia. De esta forma, el deporte se ha tornado uno de los dmbitos econdmicos mas rentables
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en ciertos paises, teniendo un buen desempefio por el aumento de las ventas de prendas deportivas.
Esta industria ha ido desarrollandose con una tendencia hacia el disefio adecuado y deportivo, ya que
las personas interesadas en los deportes combinan sus actividades deportivas preferidas con sus
prendas relacionadas para sentirse mds atractivas y a la moda durante su entrenamiento. De esta
forma, las empresas modernas de prendas deportivas apuntan al mercado juvenil, debido a que, por
lo general, son los adolescentes y jovenes quienes prestan mas atencién a utilizar ropa de marca
(Asgari, 2023).

Asi se observo en el mercado indonesio, donde ha habido un incremento en la demanda de
ropa deportiva, a causa de la popularidad de los deportes y los modos de vida saludable en los
ciudadanos jovenes (Tayuyung et al., 2021). De igual manera, en Malasia, donde la industria de prendas
deportivas ha ido en auge, siendo prendas que se convirtieron en una clase estandar y distinguida de
bienes de consumo, debido a que ofrecen a los jévenes un estilo de vida relajado y mayor comodidad,
no solo usandola en actividades deportivas, sino en sus actividades diarias, en casa, el trabajo y
tiempos libres. De esta manera, las marcas de ropa deportiva se han vuelto un mercado muy
competitivo y uno de los mejores sectores de marcas dentro del amplio mercado de prendas de vestir
(llias et al., 2020).

Es por ello que muchas marcas deportivas tienen seguidores jévenes por lo que dirigen sus
prendas a este segmento. Sin embargo, ante la fuerte competencia entre otras marcas, se ha tornado
complejo el atraer y retener clientes en la industria. Es en esta parte, vienen a recalcar la importancia
del manejo de las plataformas sociales, siendo valiosas para publicitar y enfatizar las marcas
deportivas. De esta manera, las marcas han migrado al mundo digital para comunicarse mejor con sus
clientes y mejorar su funcién de servicio. Ademas, de la generacion de valor compartido con el cliente,
mediante su participacién e involucramiento con la marca (Asgari, 2023). Respecto al valor de marca,
es la confianza de los clientes con la firma para mantenerse fieles a las marcas atléticas y su
determinacidn de comprar productos deportivos de dicha marca. Sin embargo, si el cliente tuvo una
mala experiencia con la firma puede arruinar la imagen de los productos deportivos al contarle a otras
personas sobre la mala calidad de dicha marca (Abdul et al., 2019).

Asi también, en tierras ecuatorianas, Fernandez et al. (2023) refieren que las plataformas
sociales permiten la interaccién y vinculo directo de los clientes con las marcas, por lo que estas firmas
buscan mejorar la fidelidad de marca y la creacién de valor a través de las comunicaciones en las
plataformas sociales. Sin embargo, existe una deslealtad del cliente hacia las marcas atléticas, los
clientes pocas veces estan muy atraidos por la originalidad de los productos. Por tal motivo, las
compaiiias estan interesadas en animar el propdsito de compra de bienes originales aprovechando el

alcance de las redes sociales y sus actividades atractivas.
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En el Perud, hasta enero del 2023 existian 25.05 millones de interesados usuarios de
plataformas sociales, siendo un equivalente al 73.3 % de la poblacidn general. Existiendo 23.70
millones de usuarios mayores de 18 afios donde, ademas, el 51.8 % de los perfiles son hombres y el
48.2 % mujeres (Kemp, 2023c). Segun Ipsos Perd (2021), aproximadamente 13.8 millones de personas
son usuarias de plataformas sociales en el Perd Urbano, representando el 80 % de la demografia
urbana. Segln redes sociales, Facebook tiene cerca de 22.85 millones de usuarios; YouTube 17.60
millones de perfiles; Instagram 8.50 millones, Tik Tok 16.87 millones y LinkedIn 7.70 millones de
usuarios activos hasta enero del 2023 (Kemp, 2023c).

En cuanto a los medios sociales mas usados, lo lidera Facebook como la preferida, la cual el 67
% la prefiere para noticias y el 81 % para todo tipo de contenido, en segundo lugar, se ubica YouTube
con un 39 % de preferencia para noticias 'y 74 % para todo tipo de contenido, siguiendo la lista
WhatsApp (34 % y 70 %), Instagram (22 % y 47 %) y Tik Tok (16 % y 37 %) (Newman et al., 2022).
Aunque Facebook ha cautivado a jovenes y adultos, la mayor audiencia peruana de esta plataforma lo
conforman adultos entre 25 a 34 afios de edad (Bianchi, 2020).

Respecto a estudios sobre las plataformas sociales y el capital de marca en marcas deportivas
en el Perq, son escasos los estudios que hayan abordado este tema; existe poca literatura que
permitiese sustentar la presente indagacion. Es por ello que en el estudio se busca examinar el uso de
las redes sociales y su conexidn con el capital de marca en las marcas deportivas entre los jovenes de
18 a 26 afos de edad de Lima Metropolitana. Esto por el gran alcance que tienen las plataformas
sociales en la vida diaria y habitual de los jovenes, quienes las usan para interactuar, comunicarse,
generar y compartir contenido entre personas y marcas, y otras actividades que permiten las redes
sociales. Ademas, con la expansidon de su uso, muchas marcas han optado por tener presencia en
dichas plataformas a fin de acercarse y conectarse con su publico objetivo, tal es el caso de las marcas
deportivas quienes han volcado todos sus esfuerzos de mercadeo a mantenerse activos y en tendencia
generando contenido atractivo y llamativo para sus seguidores. De esta manera, se analiza el uso que
dan los jévenes a las plataformas sociales y cdmo se asocia con su percepcidn de valor respecto a las
marcas deportivas.

1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema general

¢Cémo el uso de las redes sociales se relaciona con el capital de marca en las marcas deportivas

en los jovenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023?
1.2.2 Problemas especificos
1. ¢Cbémo se relaciona el uso de las redes sociales con el conocimiento de marca en las marcas

deportivas en los jovenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afo 2023?
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2. ¢Cémo se relaciona el uso de las redes sociales con la asociacidn de marca en las marcas
deportivas en los jovenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el aifio 20237
3. ¢Como se relaciona el uso de las redes sociales con la calidad percibida en las marcas
deportivas en los jovenes de 18 a 26 aios de Lima Metropolitana en el afo 2023?
4, ¢Coémo se relaciona el uso de las redes sociales con la lealtad de marca en las marcas deportivas
en los jovenes de 18 a 26 anos de Lima Metropolitana en el afio 2023?
1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general
Establecer la relacién que se da entre el uso de las redes sociales y el capital de marca en las
marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023.
1.3.2 Objetivos especificos
1. Analizar la relacidn que se da entre el uso de las redes sociales y el conocimiento de marca en
las marcas deportivas en los jovenes de 18 a 26 afos de Lima Metropolitana en el aifio 2023.
2. Analizar la relacién que se da entre el uso de las redes sociales y la asociacion de marca en las
marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023.
3. Analizar la relacion que se da entre el uso de las redes sociales y la calidad percibida en las
marcas deportivas en los jovenes de 18 a 26 afos de Lima Metropolitana en el afio 2023.
4, Analizar la relacién que se da entre el uso de las redes sociales y la lealtad de marca en las
marcas deportivas en los jovenes de 18 a 26 afos de Lima Metropolitana en el afio 2023.
1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Justificacion tedrica
La indagacion desde la perspectiva tedrica, contribuira a profundizar el conocimiento sobre el
uso de las plataformas sociales y su conexion con el capital de marca en marcas deportivas, al tomar
de referencia a autores de trascendencia que ayuden a sustentar el desarrollo de la investigacion
permitiendo verificar y contribuir al legajo literario. De esta manera, también podra ser utilizada en
futuras investigaciones en el nicho de las marcas deportivas.
1.4.2 Justificacion prdctica
De acuerdo a esta perspectiva, el estudio se aboca a dar respuestas a un fendmeno observado;
donde las resoluciones de la indagacion ayudardn a que los gerentes, técnicos del marketing digital y
profesionales del area comercial de las firmas deportivas puedan emplear eficientemente las redes
sociales para que a través de ese medio mejoren el capital de su marca. Esta investigacion les aporta a
las marcas deportivas informacion para que puedan adquirir y aprovechar mejores oportunidades con
respecto al crecimiento estratégico del contenido en sus plataformas digitales y mejoren la

participacién de su marca en dichas plataformas sociales.



14

1.5 Viabilidad de la investigacion

La realizacion del estudio se considerd posible gracias a la disposicién de documentos
cientificos que examinan las variables de estudio, sea de forma separada o conjunta, ademas, de ser
temas tratados en el dmbito académico y cientifico. Por otra parte, es viable por abarcar una poblacién
de estudio entre edades asequibles para ser voluntarios del desarrollo de la indagaciéon, permitiendo
aportar con importante informacién a la comunidad.
1.6 Alcance o delimitaciones

Asimismo, detallar que el estudio tiene un alcance temporal por ser desarrollado en el afo
2023; contando con un alcance espacial de ser aplicado en la urbe de Lima Metropolitana
comprendiendo a personas entre 18 a 26 anos de edad. El alcance conceptual es la comprensidn de
los conceptos de uso de redes sociales y capital de marca.
1.7 Limitaciones

El estudio presentd limitaciones como escasa literatura que abarcara ambas variables, mds aun
en el contexto especifico de la investigacidn, para apoyo de la problematica y antecedentes de estudio,
lo cual dificulté un poco el desarrollo de la indagacidon. No obstante, se efectudé una exhaustiva
busqueda recogiendo informacién cercana al propdsito del estudio que permitiese superar los desafios

presentes.



2 Marco tedrico
2.1 Antecedentes
2.1.1 Antecedentes internacionales

Se mencionan aquellos estudios cercanos al tema, tal como el de Kapnia (2022) que desarrolld
su investigacién para conocer el impacto del marketing en medios sociales en el comportamiento del
consumidor de ropa deportiva. Siguid una metodologia cuantitativa, donde se encuesté a 73
voluntarios griegos y finlandeses. Las derivaciones fueron que las edades de los encuestados estaban
entre 20 a 29 afios de edad, que es el publico que mds usa las redes sociales. Se conocidé que usan
ampliamente Instagram y TikTok (63%), pasando mds de cinco horas en dichos sitios (79.5%). Se
comprobd que regularmente encuentran ropa deportiva en linea y es debido al tipo de contenido con
el que interactuan, y prefieren ver fotos en los perfiles de ropa deportiva. En general, los usuarios son
escépticos con el contenido que encuentran en linea. En cuanto a la probabilidad de comprar ropa
deportiva por el contenido visto en las RR. SS., algunos consideraron que es poco factible que compren
ropa recomendada en las plataformas sociales; en tanto, otro grupo considerd que si lo haria. Se
concluyd que hay una participacioén alta de los usuarios con las plataformas sociales y la capacidad de
estos sitios para influir en el deseo de compra y conducta del usuario.

Asi también, Chen (2022) investigd respecto al impacto del empleo de los medios sociales
como instrumento de mercadeo en las compras en internet en universitarios chinos. Su indagacién
siguié un método de estudio cuantitativo, encuestando a 436 estudiantes de 20 universidades chinas.
Las principales evidencias del estudio demostraron que la periodicidad de compra de los estudiantes
mediante las plataformas sociales esta asociada considerablemente a la atencidn del producto, donde
se obtuvo un p valor de 0.000 y un valor de relacidon de 0.646; en seguida, por el nivel de confianza en
los bienes (p=0.000 y r=0.549). También se conocié que la plataforma WeChat es una efectiva
herramienta de mercadeo y la mas atractiva dentro de este publico. Se finalizdé que las plataformas
sociales como instrumentos de mercadeo impactan positivamente en las compras en internet;
especificamente, la confianza en las recomendaciones de bienes mediante las RR. SS., y la atencidn a
los bienes sugeridos repercuten considerablemente en la frecuencia de compra.

Igualmente, Haudi et al. (2022) buscaron identificar la repercusién del mercadeo en los sitios
de interaccidn social en la familiaridad de marca, valor de marca y fidelidad de marca en Indonesia.
Aplicaron una pesquisa cuantitativa encuestando a 450 personas con experiencia en el uso de las
plataformas sociales. Se identificé que las acciones para el mercadeo en las plataformas sociales
repercuten en un 99.2 % sobre la confianza de marca, con un p valor de 0.002; asi también, se identificd
que el 94.2 % del valor de marca es afectado por las actividades en RR. SS., con un p valor de 0.000, y
en un 95.3 % afecta dichas actividades a la lealtad de marca, con un p valor de 0.000. Se llegd a conocer

que el mercadeo mediante las plataformas sociales tiene repercusidn positiva sobre la familiaridad,
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valor y lealtad de marca. Asimismo, se evidencié que la confianza, la fidelidad y el valor de la marca
influye en el rendimiento de las organizaciones. De esta manera, el manejo de los medios sociales tiene
un efecto positivo en el desempeiio de marketing de las empresas, ya que puede ampliar su red de
promocién y acercarse a su segmento. Ademas, le permite conservar buenas relaciones con los
clientes, comunicar la marca de forma sélida y asegurar que estas actividades logren captar la atencién
de los consumidores.

Mon (2022) estudié respecto a las actividades de mercadeo en RR. SS., y su repercusién sobre
el capital de marca y los deseos de compra de bienes de cuidado corporal en Myanmar. Siguiendo
lineamientos analiticos y expresivos, encuestando a 269 seguidores del Facebook de Sebamed
Myanmar. Las derivaciones mostraron que el valor de marca es influenciado en un 96.9 % por las
actividades de mercadeo en RR. SS., como las actividades de personalizacidn, promocion e influencia
social. Es asi que también se determind que la personalizacidn, la promocion y la influencia social tiene
conexion positiva con el capital de marca. De esta manera, se deduce que los planes de marketing en
RR. SS., tienen una gran influencia en la edificacion de capital de marca, siendo la promocion la
principal actividad determinante de dicho valor. Asimismo, se evidencié que la personalizacion y la
influencia social influye considerablemente en el valor de los productos. Finalmente, se destaca que
los clientes perciben un valor de marca positivo convencidos por las actividades de mercadeo
efectuadas en sus RR. SS., por lo que la marca debe ofrecer campanas actualizadas para acercarse a
mas sectores de clientes.

Nuseir y Elrefae (2022) se propusieron examinar las condiciones facilitadoras, la experiencia
de los clientes y la fidelidad de marca que influyen en el uso del mercadeo en las plataformas sociales
que fomenta el valor de marca con base en el cliente en los Emiratos Arabes Unidos. Respetando los
lineamientos cientificos, se siguid la orientacion cuantitativa, empleado el cuestionario para medir
cada variable de estudio, encuestando a 309 consumidores que realizan compras mediante RR. SS., al
investigarse la relacién entre los esfuerzos de mercadeo en RR. SS y el valor de marca, se alcanzd una
significancia de 0.090 (superior a 0.05); por lo que se rechaza positiva conexién. En cuanto a la relacién
entre las condiciones facilitadoras y el mercadeo en RR. SS., se obtuvo un p valor de 0.001; siendo
aceptable; asi también, la conexidn entre estas condiciones facilitadoras y el valor de marca fue
aceptable con un p valor de 0.001. Igualmente, la relacion de la experiencia del cliente con el mercadeo
en RR. SS., (p=0.013) y el valor de marca (p=0.000) también fueron admitidas; similar a la conexién
entre la lealtad a la marca y el mercadeo en RR. SS., (p=0.000); lo contrario fue entre la fidelidad a la
marcay el capital de marca (p=0.090). Se encontrd que los efectos de facilitar las condiciones, asi como
la experiencia del cliente y la fidelidad a la marca inciden en el mercadeo de las RR. SS., y el valor de
marca. Ademas, se comprobd el valor de marca influenciado por las condiciones facilitadoras, la

experiencia del cliente y la fidelidad a la marca con la funcién mediadora de los esfuerzos de mercadeo
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en RR. SS., de esta manera, el mercadeo en las RR. SS., desempeiia un rol esencial para atraer a los
clientes y permitir una comunicacion e interaccidn efectiva.

Por su parte, Gdémez (2021) se propuso comprobar el valor de marca y su repercusion en la
conducta de los consumidores deportivos en las RR. SS. Para abordar el tema, se respeté la
metodologia cientifica cuantitativa, alcance descriptivo; con una muestra de 152 seguidores de las RR.
SS., de un equipo de futbol a los que se encuestd. Se encontrd que el 96.7 % tiene una alta percepcion
del Brand Equity asociado al equipo deportivo; en tanto, en la comprobacién de las conjeturas; se
alcanzé una significancia inferior a 0.05 (p=0.000) en las relaciones entre Brand Equity con la
participacién en las RR. SS. (r=0.501), la apreciacién de las acciones de mercadeo en las plataformas
sociales digitales (r=0.497) y las motivaciones para participar en las RR. SS (r=0.439). Ademas, al
determinar el factor de determinacion para profundizar en la influencia entre los constructos, se
verificd un R2 de 25.1 % entre Brand Equity y la participacidn en las RR. SS., un R2 de 24.7 % entre
Brand Equity y la apreciacion de las acciones de mercadeo en los medios de interaccion social y un R2
de 19.3 % entre Brand Equity y las motivaciones para participar en las RR. SS. Se puntualizé que el valor
de la marca o Brand Equity influye positivamente en el proceder de los consumidores deportivos de
las plataformas sociales, igual que en la participacion en los medios digitales, la apreciacién de las
acciones de mercadeo en las plataformas sociales y las motivaciones para participar en las RR. SS.

En tanto, Villarroel y Berenguer (2020) examinaron sobre el eWOM, la confianza, el
compromiso y su repercusion en el capital de marca en marcas deportivas en Ecuador. Siguieron un
estudio cuantitativo, encuestando a 382 clientes. Encontraron que el eWOM obtuvo un coeficiente de
trayectoria (path) de 0.264 con el capital de marca y una significancia de 0.000. Por lo tanto, se admitid
positiva conexidn; asi también, se demostré que la confianza se asocia el capital de marca, con un
factor de trayectoria de 0.212 y un p valor de 0.022; lo opuesto fue entre el compromiso y el capital
de marca, donde se alcanzé un coeficiente de trayectoria de 0.120 y un p valor de 0.184; por lo que se
demostré que no hay relacion. Se concluyé que el eWOM producido en las plataformas sociales afectan
positivamente en la confianza y capital de marca; de modo que, los difusores de las marcas deportivas
deben generar estrategias de mercadeo para que los clientes se asocien con la marca y se genere un
compromiso mayor que influya en el capital de marca.

Choedon y Lee (2020) indagaron sobre las actividades de mercadeo en RR. SS., y su efecto en
la idea de compra con valor de marca y compromiso social con las marcas cosméticas coreanas. Se
siguié una metodologia cuantitativa, encuestando a 219 usuarios con experiencia en la compra de
cosméticos en RR. SS. Contando con instrumentos validos e informacion confiable, se procedié a
establecer las deducciones, se hallé que las actividades de mercadeo en RR. SS. afecta positivamente
en el valor de marca (p=0.000), intencidon de compra (p=0.003) y en el compromiso social con la marca

(p=0.000). Asi también, se determind que el valor o capital de marca afecta de forma positiva en el
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deseo de compra (p=0.004) igual entre el compromiso social con la marca con el deseo de compra
(p=0.000). Se ultimd que las acciones de mercadeo en las plataformas sociales repercuten positiva y
significativamente en el valor o capital de marca. Es de esta manera que el valor de marca puede
mejorar la réplica del cliente a las actividades de mercadeo en RR. SS. porque dichas actividades son
herramientas que permiten generar resultados positivos sobre el valor de marca. De modo que la
marca debe desarrollar actividades de marketing en las plataformas mds atractivas e interesantes a fin
de anadir valor a la marca y entregar valor a los clientes.

Seo et al. (2020) analizaron las caracteristicas del empleo de las plataformas sociales y su
consecuencia sobre el EWOM (Electronic Word of Mouth), la confianza y el valor de marca en el
servicio de aerolineas en Corea. Se respetaron los lineamientos cientificos, con un estudio
correlacional-causal, encuestando a 430 usuarios con experiencia en usar las RR. SS. Se identificd que,
de las caracteristicas de su uso, la de personalidad e informacién influyen en el eWOM y el eWOM
mostro considerable efecto sobre el reconocimiento de marca, mas no en la imagen de la marca del
capital de marca. Si se evidencié positiva repercusion de la confianza en el valor de marca, tanto en el
conocimiento como en la confianza de marca (p=0.001). Se pudo concluir que, de las caracteristicas
del uso de las RR. SS., la personalidad y la informacién tienen considerable efecto en el eWOM, lo
contrario sucede con la caracteristica social. También, se comprobd que el eWOM afecta
considerablemente la confianza y el conocimiento de marca, pero no sobre la imagen de marca. Se
conocid que la confianza tiene efecto positivo sobre la comprension de marca y la imagen de marca;
siendo un factor decisivo para promover el valor de marca. Asi, se debe reconocer la relevancia del
marketing en RR. SS.; ademas, de involucrar a los clientes y gestionar sus datos. Finalmente, se debe
proveer informacion confiable y desarrollar actividades de mercadeo para activar el eWOM y formar
una distinciéon digna de generar confianza y asi formar un valor de marca que permita al cliente forjarse
experiencias cognitivas y emocionales.

Macias (2020) desarrollé su indagacidn con el propdsito de examinar la efectividad del empleo
de las plataformas sociales como instrumento publicitario para marcas de linea blanca en Ecuador. Su
estudio se rigié bajo la metodologia cuantitativa, inductivo-deductivo, siendo descriptivo su desarrollo
y sin experimentacion, con un foco de estudio de 384 personas de 25 a 45 afios de edad, a quienes se
encuestd; ademas, de entrevistarse a expertos de las plataformas sociales. Las derivaciones
evidenciaron que la plataforma que mas usan son Facebook (60%) e Instagram (29%), que las visitan
entre cuatro a diez veces al dia (59%); en cuanto al uso por parte de las marcas, la mayoria de los
encuestados sefalaron que estas lineas de productos las usan como medios de comunicacion e
informacidn; ademas, se sienten confiados de la informacidn que publican las marcas en las RR. SS.
(96%). Asimismo, se van informando por estos sitios antes de efectuar su compra (94%). Por otra parte,

el 92% de los usuarios consideran que su decisidon de compra en parte se determina por la informacion
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gue publican las marcas en las RR. SS., se dedujo que las marcas reconocidas de linea blanca, Samsung
y LG, estan bien establecidas y confiables dentro del ambito de las redes sociales, siendo reconocidas
y notables entre los clientes que usan las RR. SS.; por lo mismo, necesitan estar activos, firmes y
constantes en las plataformas a fin de conservar su presencia dentro de su segmento y para facilitar la
comunicacion entre sus fieles clientes.

2.1.2 Antecedentes nacionales

En este ambito fueron pocos los estudios que abordasen ambas variables y mas aun en similar
contexto de estudio. Las mds cercanas fueron como el de Castillo y Zegarra (2023) que analizaron el
mercadeo en Instagram y la confianza de marca en empresas de servicios de cocina virtual. Para ello,
aplicaron una metodologia cuantitativa, correlacional y sin experimentacién, encuestando a 384
clientes. Las principales resoluciones fueron que existe demostrativa y alta conexién del marketing en
RR. SS., con la confianza de marca de estas empresas; ademas, se identificd que el entretenimiento
(rs=0.790), interactividad (rs=0.731), tendencias (rs=0.700), personalizacién (rs=0.624) y boca a boca
(rs=0.646) tienen positivos y superiores vinculos con la confianza de marca. De esta manera, el
marketing que se aplica en la pagina de Instagram de estas empresas de comida a domicilio, se asocia
con la confianza que tiene el cliente a la marca, favoreciendo su consumo y satisfaccién.

Asimismo, Alvarado (2023) indagd sobre la reputacion en linea y su influencia en el valor de
marca en una empresa inmobiliaria. Su desarrollo se rigid bajo la orientacién cuantitativa, correlacional
y sin experimentacion-transversal. La muestra a la que se encuestd fue de 136 clientes y se pudo
conocer que las variables de estudio tienen significativa conexidn alta (p=0.000 y rs=0.802), igual que
la identidad corporativa (rs=0.702), la imagen corporativa (rs=0.786) y la comunicacion corporativa
(rs=0.790) con el valor de marca de la compafiia inmobiliaria. De esta manera, se concluyé que la
reputacién en linea de la empresa guarda una estrecha relacién con el valor de marca; de forma que,
las acciones que la empresa desarrolla para una mejor percepcion de su imagen contribuyen a que
obtenga mayor valoracidon de marca en el mercado.

Igualmente, Juscamaita y Valverde (2022) examinaron sobre las plataformas sociales y su
conexién con la adhesién de los usuarios de gimnasios limefios. Su procedimiento metodolégico fue
cuantitativo, de naturaleza correlacional y sin experimentacidén-transversal, encuestando a 384
clientes. Las derivaciones mostraron que existe significativa conexidn (p=0.000) moderada (rs=0.502)
entre las variables. Ademas, se encontrd que la dimensidn de preferencias y tiempo del uso de las RR.
SS (rs=-0.10) no se asocia con la fidelizacion de los clientes; mientras que la interaccién del uso de las
RR. SS (rs=0.55) y los intereses comunes del uso de las RR. SS (rs=0.385) si poseen relacién positiva con
la fidelizacién de los usuarios de la empresa. Se concluyd que las plataformas sociales se asocian con
la adhesidn de los clientes con la marca de gimnasios; de modo que, un mejor manejo de los medios

sociales contribuye a que los clientes se sientan mas leales a la marca.
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Crispin y Ninamango (2022) se propusieron establecer la conexién entre los diferentes factores
(entretenimiento, utilidad, socializacidn, intencién de continuidad y de interactuar, satisfaccidon
usuaria y respaldo de la marca) que afectan en el deseo de compra del usuario de Instagram respecto
a moda deportiva en Lima Metropolitana. Su desarrollo fue bajo la guia cuantitativa, analitica,
correlacional y sin experimentacién, encuestando a 400 voluntarios de 18 a 34 afos de edad
seguidores de marcas deportivas en las RR. SS., se encontré que el 66.5% de usuarios acceden a
Instagram mds de tres veces al dia, pasando entre una 1 h.y 1 h. 35 m. (31.8%), accediendo desde sus
celulares preferentemente (78.5%); respecto a compras por Instagram, el 40.3% lo ha hecho de forma
ocasional. En cuanto a su gasto en prendas deportivas, el 55.3% gast6 hasta S/ 250.00 y el 41% gastd
entre S/ 250.00 — S/ 500.00. Al momento de navegar en el Instagram de las marcas deportivas, el 43.8%
revisa el apartado de noticias antes de elegir y comprar alguna prenda, mientras que el 32.3% ven las
historias primero. Se reconocié que el entretenimiento se asocia positivamente con la complacencia
(p=0.000 y rs=0.268), la utilidad con la complacencia (p=0.000y rs=0.207), la socializacién con la
satisfaccion también tiene relacidn positiva (p=0.000 y rs=0.228), igual que la complacencia usuaria
con la intencién de seguir (p=0.000 y rs=0.581). Asimismo, se establecié positiva conexidn entre la
complacencia usuaria y la intencidn de interactuar (p=0.000 y rs=0.472), la satisfaccion usuaria con el
respaldo hacia la marca (p=0.001 y rs=0.373), la complacencia del usuario con el deseo de comprar
(p=0.001y rs=0.222) y el respaldo hacia la marca con el deseo de comprar (p=0.001 y rs=539). Se pudo
concluir que, si hay positiva conexion entre los factores de entretenimiento, utilidad, socializacién,
intencién de continuidad e interactuar, satisfaccidn usuaria y respaldo de la marca. Determinandose
gue cada dimensidn posee impacto positivo en el deseo de adquisicion de indumentaria atlética en los
sujetos de 18 a 34 afios de edad a través de Instagram.

Ballarte y Llanos (2021) buscaron conocer la trascendencia de las actividades de mercadeo en
RR. SS en la familiaridad de marca, la imagen de marca y el deseo de comprar en empresas de ropa
deportiva en Lima Metropolitana. Su estudio fue correlacional, cuantitativo, con 404 individuos entre
los 18 a los 29 afios de edad a los que se encuesté. Se encontré que el 82.2% de personas navegan en
sus RR. SS diariamente, mientras que el 10.9% lo hace entre dos a tres veces semanales. Ademas, se
identifico una positiva conexidn de las RR. SS. con la imagen de marca (p=0.000 y efecto de 0.259) y
RR. SS., con fiabilidad de la marca (p=0.000 y efecto de 0.197); de forma que, existe positiva conexion
entre ambos constructos. Se derivé que las acciones de mercadeo en las plataformas sociales poseen
efecto continuo en la imagen de marca, debido a que las interacciones de las marcas deportivas con
los seguidores constituyen parte de la confianza, familiaridad e imagen de la marca. De la misma
manera, se evidencié que las acciones de mercadeo en las RR. SS., tienen repercusién directa en la
fiabilidad de marca y deseo de compra. Por otra parte, se manifesté que laimagen de la marca impacta

positivamente en la fiabilidad de marca y deseo de compra.
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En tanto, Gonzales (2020) investigd sobre el empleo de las plataformas sociales y la posicion
distintiva de una marca de calzados trujillano. Para el desarrollo, siguié una metodologia cuantitativa,
aplicada, de nivel descriptiva-correlacional y sin experimentacién, donde se encuestd a 374 usuarios
que siguen la pagina de la marca, ademas de analizarse el contenido y estadisticas de sus redes
sociales. En las derivaciones se obtuvo una significacion minima a 0.05, por lo que se admitié que existe
positiva y estadistica conexién entre las variables. Ademas, de alcanzarse un valor de Spearman de
0.694; por lo tanto, se demostré positiva conexién moderada entre las premisas. Se concluyé que el
empleo de las plataformas sociales por la marca de calzado tiene positiva conexién moderada con su
posicionamiento de marca; de modo que, un adecuado manejo de sus plataformas sociales contribuye
a posicionarse en los clientes.

Camacho (2020) se propuso conocer la asociacién que sucede entre la comunicacion digital en
las plataformas sociales y el discernimiento de marca de una microempresa de Nuevo Chimbote. Su
estudio fue cuantitativo, sin experimentacion y de alcance correlacional, tomandose a 57 clientes de
la empresa que usan las plataformas sociales como muestra para encuestar. Entre los resultados se
destacd que es medianamente efectiva (89.5%) la comunicacion digital mediante las plataformas
sociales de la marca y hay un conocimiento de marca de nivel medio (98.2%). Ademas, se encontré
gue no hay positiva conexién entre la informacion digital en RR. SS. y la evocacién de marca (p=0.695;
rs=0.053). Por otra parte, se comprobd que la comunicacion digital en RR. SS. se asocia positiva y
moderadamente con la identificacion de marca (p=0.000; rs=0.563) y la diferenciacion de marca
(p=0.000; rs=0.627). Finalmente, se demostrd que las variables tienen positiva conexién, aunque de
grado bajo; entendiéndose que, las estrategias de comunicacion digital en las RR. SS. se asocian de
forma moderada con el conocimiento de la marca.

Quispe (2020) indagd respecto a las acciones de mercadeo en los medios sociales de marcas
atléticas en correspondencia a la complacencia y el deseo de comprar de los Millennials (Generacidn
Y) de la metrépoli de Lima. Para ello, llevé a cabo un estudio mixto, sin experimentacién-transeccional
y correlacional-causal; realizdndose un focus group entre 10 sujetos y se entrevistd a siete individuos
entre 28 a 38 afos de edad y a tres profesionales del ambito deportivo y se encuestd a 250 personas
entre 28 a 38 afos de edad. Encontré que los factores de mayor impacto en la complacencia de los
usuarios es la distraccidn, la personalizacién y la tendencia; en tanto, la interaccién y el eWOM no
estan asociados con la complacencia. Por otra parte, no se pudo verificar que la complacencia tenga
repercusion en el deseo de compra. Se finiquitd que las acciones de mercadeo en los medios sociales
poseen considerable influencia en la complacencia de las personas. Es por ello, que se sugirid a las
marcas incrementar su contenido y las acciones digitales centrandose en tres aspectos esenciales,
como son la personalizacidn, el entretenimiento y la tendencia en el contenido, ya que estos factores

son los mas valorados por los usuarios.
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Garcia (2020) en su investigacion se propuso saber la actitud de compra a través de
plataformas sociales de la generacién Z de Villa El Salvador, Lima. El estudio se realizé respetando la
guia cuantitativa, de tipologia basica, descriptiva y sin experimentacidn-transversal; con una muestra
de 401 jovenes nacidos entre 1995-2010, a los que se encuestd. Se encontrd que WhatsApp es la
plataforma mdas usada por los jévenes (41%), seguida de Facebook (28%) y YouTube (20%),
conectandose mediante sus teléfonos inteligentes (80.8%) y computadora/laptop (19.2%). En tanto, el
motivo por el cual se conectan a estas redes es para entretenerse y por ocio (69%), conectarse entre
familiares, amigos y conocer personas (60%) y estar informado (59%), con un tiempo promedio que
pasan, segun el 64.3%, de mds de cuatro horas diarias y entre 1 a 4 horas (30.2%). En cuanto a la
publicidad en las RR. SS., el 30.2% de los encuestados la consideran invasiva. Respecto a sus compras,
el 73% estaria dispuesto a pagar adicional por el delivery que ir a una tienda fisica. Se finiquitd que
hubo un gran crecimiento de las plataformas sociales, igual que el desarrollo de los grupos
generacionales, como la generacion Z, que estan continuamente conectados a estas plataformas,
demostrandose su gran preferencia de emplear las RR. SS., es por ello que las marcas deben enfocarse
en hacer llegar sus productos y servicios por este medio.

Finalmente, Mamani (2020) desarrollé su estudio para determinar como los medios sociales
se asocian con el posicionamiento de marca en empresas comerciales trujillano. Su pesquisa fue
netamente cuantitativa, de correlacion y sin experimentacion, con 56 clientes encuestados de una
boutique. Se pudo reconocer que el 45% de encuestados prefieren Facebook, mientras que el 41%
usan todas las redes sociales conocidas (Facebook, Twitter e Instagram); accediendo desde cualquier
dispositivo mévil (71%), como celular, Tablet o computadora. En la conexién entre el tipo de RR. SS. y
el posicionamiento de marca, se obtuvo un p valor de 0.330>0.05, por lo que se denegd relacion
alguna; ademads, de haberse alcanzado un coeficiente de Spearman de -0.133; esto también se vio en
la conexidn entre el uso de RR. SS. y el posicionamiento (p=0.411 y rs=0.112). Asimismo, se pudo
evidenciar que no hay conexidn entre las variables, con un p valor de 0.788>0.05 y un valor de conexién
de -0.037. Se demostré que las plataformas sociales no se asocian con el posicionamiento de marca de
la boutique del sector comercial de Trujillo; de modo que, el tipo de plataforma social o el uso de las

RR. SS no se relacionan con una mejora de la distincién de la marca.
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2.2 Bases tedricas
2.2.1 Uso de redes sociales

2.2.1.1 Evolucion de las redes sociales. Se debe partir desde los inicios del internet, cuando
en 1969 el departamento de defensa del gobierno estadounidense creé la Red de Agencia de Proyectos
de Investigacion Avanzada (con sus siglas ARPANET), la cual funcionaba mediante una serie de
protocolos informaticos y computadoras vinculadas a un sistema de la agencia con otros centros de
estudios formando una sola red. En un principio, esta red solo estaba habilitada para algunas personas
e instituciones, por lo cual, en el afio 1980 ARPANET desplegd medidas para la creacion de la red de
redes: el internet, la cual permitié conectar a importantes instituciones norteamericanas y del
extranjero. Posteriormente, entre los afios 1989-1990, el cientifico Berners Lee credé la "World Wide
Web", sistema que permite interconectarse a las personas usando hipervinculos y sitios web (Alves et
al., 2022).

Mas adelante, a partir de 1997 empezaron a surgir las redes sociales, con la denominada
Ssixdegrees.com, que estuvo activa hasta 2001. Siendo esta la pionera de estas plataformas y la cual
asento las bases para el surgimiento posterior de otros sitios sociales a nivel global. Luego de ello, en
1998, se cred Friendster y un ano después MySpace y LinkedIn, esta ultima que se mantiene activa
hasta la fecha. Y en el siglo XXI, fue fundada Facebook en el 2004, la plataforma mas reconocida a
escala mundial y con millones de consumidores activos (Pérez et al., 2014). Asi también, se crearon los
sitios Orkut, Dogster y Mixi. En el 2005, aparecio en el mercado la plataforma Yahoo!, YouTube y Black
Earth, y un afio después, aparecié Twitter, el cual permitia a los usuarios escribir mensajes que no
superen los 140 caracteres (Alves et al., 2022).

En el 2007 y en adelante, comenzé a emerger eventos en estas plataformas, como la
viralizacion de videos en YouTube, se fue propagando las redes sociales disponibles, llegando hasta el
2010 que se cred Instagram, Snapchat en el 2011, Vine en el 2013 y la conocida TikTok en el 2019 y
Clubhouse en el 2020. Reconocer que, asi como tienen un gran lanzamiento estas plataformas al
abordar grandes expectativas en los usuarios, de la misma manera, deben mantenerse en continua
renovacion e innovacién de sus canales, funcionalidades y estar atentos a los cambios del mercado, el
surgimiento o mejoramiento de otras y las respuestas de los clientes a estas plataformas (Alves et al.,
2022).

2.2.1.2 Definicidn de las redes sociales y su uso. El manejo de las redes sociales (RR. SS) es un
fendmeno global que ha crecido mas a partir del siglo XXI. El uso de estos sitios generalmente es
dominado por los jévenes que la utilizan para una diversidad de razones, como entretenimiento,
mejora social (incremento de nivel social mediante interacciones en linea), formaciéon de identidad y
el mantener vinculos interpersonales. Estos sitios de medios sociales pueden brindar a las personas

una tribuna que supere los obstaculos de la distancia y el tiempo para relacionarse y volver a
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conectarse con otros usuarios y asi, fortalecer sus redes e interacciones fuera de linea; para medir el
uso de las RR.SS., se hace aplicando indicadores como la frecuencia de uso o la cantidad de perfiles de
redes sociales activos o usados. Otra manera es midiendo la conexidon emocional de los usuarios
(Bekalu et al., 2019).

De acuerdo con Michikyan y Subrahmanyam (2012) las redes sociales son sitios o plataformas
en linea que permiten a los individuos conectarse e interactuar con otras personas en su red de amigos
o conocidos. Una persona al crearse un perfil en una plataforma social puede publicar informacién
reconocible y personal, fotos u otro tipo de contenido segun las funcionalidades de cada sitio y crear
relaciones con demas perfiles en linea. Estos sitios son vistos como una oportunidad para la
autoexpresion, la indagacion, para socializar y adquirir un sentido de colectividad; asi como sitios
donde pueden interconectarse con los demas y formar vinculos.

Las RR. SS., son un medio de comunicacidon bidireccional en linea que permite a las personas
interactuar entre si para compartir informaciéon y comentarios, mejorando la comunicacién entre las
personas y las marcas, transformandose en un nuevo canal de marketing empresarial que favorece a
las empresas a conectarse con su grupo objetivo a un menor costo que la difusidn tradicional, como la
television, radio o revistas (Hagan et al., 2021). Asi, las plataformas sociales se han tornado actores
clave en las actividades de marca, donde estas pueden llegar a clientes a nivel mundial, construyendo
conexiones sélidas con los clientes e influir en su comportamiento (Machado et al., 2020).

Salman (2020) sostiene que las plataformas sociales son la plataforma donde los individuos
crean y comparten contenido escrito y visual, colaboran en contenido, ideas y experiencia, y se juntan
para entretenerse y realizar negocios mediante el control de sus mensajes en la red de comunicacion
digital. Estas RR. SS., proporcionan un lugar para las organizaciones donde es gratuito y facil mostrar
nuevas ideas y productos/servicios; por lo que la informacion asociada con la marca se brinda sin
esfuerzo para generar conciencia y forjar relaciones redituables con los clientes para promover la
lealtad.

De acuerdo con Cheung et al. (2020a), el empleo de las plataformas sociales en marketing
permite el desarrollo e implementacion de estrategias utilizando una plataforma de medios sociales
para comunicar informacién concerniente a la marca y gestionar los vinculos con los clientes. De esta
forma, las RR. SS., favorecen a las empresas a vincularse con su clientela, mejorar su conocimiento
sobre las marcas, repercutir en las posturas de los consumidores, recoger opiniones, apoyar en mejorar
los bienes y servicios actuales e incrementar las ventas (Dwivedi et al., 2021).

2.2.1.3 Caracteristicas de las redes sociales. Davara y Davara (2022) refieren que las
plataformas se caracterizan porque son una herramienta atil, siendo un modelo de la web 2.0 y todo
lo que admite; ademads, permite usuarios con personeria natural (personas) y juridica (empresas), la

interaccion y el contenido de valor son esenciales, existen varias de diferentes tipos y propdsitos,
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brindan herramientas que proporcionan y promueven la generacion de contenido, interactuar, dar
seguimiento, entre otras opciones y, sabiendo usarlas correctamente, pueden servir de excelente
canal de ventas y atraccidn de clientes.

2.2.1.4 Importancia de las redes sociales. Como refieren Sicilia et al. (2021) los medios sociales
han conllevado transformaciones trascendentales en la forma en que se produce el influjo de otras
personas en las decisiones de adquisicién. Respecto a esta influencia, las plataformas han ido
brindando nuevas y variadas alternativas al momento de producir contenido de marcas, los cuales
terminan impactando en la conducta del publico, particularmente en su actitud hacia la marca y su
deseo de adquirirla. De acuerdo con Jacobson et al. (2020) el uso de las plataformas sociales ha
ayudado en la personalizacion del marketing, por medio de las cuales las empresas pueden comunicar,
obtener datos, ofrecer soluciones y respuestas personalizadas a sus clientes.

Por otra parte, Branding (2021) menciona que es importante las plataformas sociales en el
marketing de las empresas porque genera bajos costos, ya que el crear y gestionar un perfil es
totalmente gratuito. Asi también, brinda un alto retorno de la inversion por el ahorro en gastos
publicitarios; ademas, que el publicitar dentro de estas redes permite segmentar y personalizar a los
usuarios objetivos. Al mismo tiempo, ayuda a mejorar lo que se conoce sobre los clientes, por ejemplo,
utilizando herramientas de medicién como Google Analytics, donde se puede obtener informacion
sobre las impresiones y el sentimiento que tienen sobre la marca; ademas, de conocer la delimitaciéon
geografica del publico objetivo, sus intereses, actitudes y necesidades del cliente.

Asi también, permite a las marcas deportivas interactuar con los consumidores de manera
oportuna y directa a un costo relativamente bajo con altos niveles de efectividad, teniendo mayor
alcance que el canal tradicional y poder transmitir la identidad de la marca de forma efectiva y
asociaciones de marca anheladas para sus seguidores. Ilgualmente, permite propagar su influencia y
alcance de marketing facilitando un entorno Unico para que las marcas deportivas puedan emplear las
plataformas con fines informativos/promocionales, como brindar catdlogos en linea, para su
comercializacidon y motivar las ventas (Machado et al., 2020).

2.2.1.5 Ventajas de las redes sociales. Davara y Davara (2022) refieren que contar con
presencia en las redes sociales es importante porque:

1. Son un excelente canal de informacién: Las plataformas son una gran herramienta para
acceder y buscar informacion de forma continua y actualizada de forma sencilla y agil.

2. Permite la comunicacién directa: Permite que los usuarios se sientan cercanos a su interlocutor
mediante sus opiniones, mensajes o sugerencias que dan; fomentando un entorno de

confianza.
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3. Tiene gran impacto del mensaje: Se debe considerar que la forma en que se brinda el mensaje
influye e impacta en el éxito de dicho mensaje. Por lo tanto, lo que se publica penetra mucho
en la audiencia, siendo importante transmitir los mensajes eficazmente.

4, Se incrementa el contacto con el cliente (real, potencial o interesados): Permite poder
acercarse y conectarse con personas que estén atraidas por los bienes y/o servicios que se
ofrecen.

5. Es facil de gestionar: Manejar un perfil en alguna plataforma solo se necesita de minimos
conocimientos informaticos, las condiciones de uso y asuntos asociados a derechos de autoria,
entre otros.

6. Promueve el posicionamiento de la marca: Las RR. SS. fomentan que una marca se distinga
entre los usuarios, siempre y cuando se ofrezca contenido interesante y de calidad,
respondiendo a lo que espera el usuario.

7. Marketing viral: o boca—boca; si se efectia una buena administracién de la pagina social y
segun avance la presencia en la red, los seguidores incrementardn gracias a las distintas
herramientas (como comentar, compartir, etiquetar o reaccionar) que hara que se llegue a
mas usuarios.

8. Convertirse en lider de opinidn: Este debe ser el propdsito de la persona o empresa que
dispone de un perfil, sea mediante interacciones, mensajes, publicaciones y conversaciones
debe contribuir con contenido de valor y convertirse en un lider de opinién en su tema de
interés.

9. Generacion de marca: Tanto para la persona como para la empresa, permite la creacion,
promocién y divulgacion de la marca; esto es posible gracias a las publicaciones, mensajes,
enlaces o contenido que realicen, lo cual genera que el nombre e imagen de la persona o
empresa aparezca continuamente lo que va generando presencia de marca.

Asimismo, en las organizaciones el empleo de las plataformas sociales confiere al marketing
de una mayor flexibilidad y alcance que el marketing tradicional, que se basa generalmente en medios
habituales como la televisidn, revistas, periddicos, radio, vallas publicitarias, etc. Asi también, permiten
tener un contacto mas directo y cercano con el cliente, incrementar el trafico, desarrollar seguidores
leales, formar una base de seguidores fieles y mejorar las ventas; ademads, de fomentar y transmitir
informacidn sobre sus marcas (Vinh et al., 2019).

2.2.1.6 Riesgos e inconvenientes de las redes sociales. De acuerdo con Davara y Davara
(2022), a pesar de las grandes ventajas de disponer de un perfil en las redes sociales, esto también
puede acarrear peligros para las personas y empresas, quienes deben considerar y predecir los medios

para enfrentarlos en caso de surgir. Riesgos como:
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Posible suplantacién de identidad: Existen usuarios que, inclusive teniendo cuenta verificada,
emplean el nombre y reconocimiento de una persona o empresa, cambiando o afiadiendo
algln cardcter adicional al nombre, para propagar mensajes que provoquen confusién. Esto
puede mitigarse con la monitorizacion eficiente del perfil y el control de los comentarios y
valoraciones.

Peligros en proteccion de datos, comercio electrénico y dominio intelectual: Este es uno de los
peligros a los que se exhiben las personas y marcas. Por lo cual, el encargado de gestionar la
cuenta debe saber los conocimientos basicos de proteccidn de la informacién, de comercio en
linea y consideracidon a la posesion intelectual a fin de actuar acatando los lineamientos
normativos actuales.

Mala reputacién en linea: En las plataformas cualquier contenido puede volverse viral, lo cual
puede tener dos orientaciones, una positiva generando buena imagen de marca y otra
negativa que puede provocar mala reputacion en linea. Por ello se debe estar atento a las
publicaciones para actuar de inmediato ante alguna insatisfaccién y mejorar la calidad del
contenido.

Caer en noticias falsas o rumores: Es importante antes de publicar alguna informacién
corroborar que sea fidedigna y auténtica, recalcando que no se comparta publicaciones falsas
gue con antelacion han sido demostradas, recurriendo siempre a fuentes fehacientes.

Ser victima de una crisis 2.0: Existen tres motivos probables porlos que una persona o empresa
puede ser victima de una crisis 2.0: primero, por un error o falta de comunicacidn (faltas de
respeto, ofensas, errores ortograficos, etc.) entre la empresa o el profesional. Segundo, un
hecho o accidon que quizds no sucedié en las RR. SS., si puede tener consecuencias y
repercusion en las mismas. O la presencia de “trolls”, que son personas con perfiles falsos que
tienen el propdsito de molestar, generar problemas, generar discordia, y hasta influencia en la
empresa provocando crisis.

2.2.1.7 Tipos de redes sociales. Davara y Davara (2022) seiialan que las plataformas sociales

se distinguen por emplear las tecnologias informaticas y de comunicacion; ademds, de ofrecer varias

funcionalidades a los usuarios: como buscar contactos, compartir contenidos (texto, imdagenes,

videos), editar el perfil social, jugar en linea o utilizar otras aplicaciones. Es asi que las plataformas se

dividen en dos:

Redes generalistas: Son las redes sociales que se distinguen por el propdsito usual de
interactuar, buscar contactos y conectarse con toda clase de personas. Estan las plataformas
de Instagram, Facebook, Twitter, Tik Tok, entre otras. Aunque en un inicio, Instagram fue una

plataforma especifica para los apasionados de la fotografia, y Tik Tok para los apasionados de
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los videoclips, el baile y la musica; el uso de ambas se fue generalizando para todo tipo de

contenido.

2. Redes especificas: Son aquellas plataformas que trascienden el hecho de interactuar entre
personas; es decir, fueron creadas con un propésito especifico y delimitado, relacionado en la
mayoria de las veces por un interés o gusto en comun a sus miembros o integrantes. Dentro
de estas plataformas estan LinkedIn, Twitch, Tinder, entre otras.
2.2.1.8 Dimensiones del uso de las redes sociales. Para medir la variable se consideraron las

dimensiones definidas por Hanaysha (2022) respaldadas por Cheung et al. (2020a) y Alalwan (2018),

las cuales son:

1. Entretenimiento:

Se ha tornado en un factor esencial de las plataformas sociales que demanda el disefio de
contenido ludico, divertido e interesante. Esto se da cuando se crean experiencias notables a través
del desarrollo de contenido divertido y entretenido para complacer el disfrute del consumidor. La
participacién de las personas tiende a promoverse mediante los sitios sociales al compartir contenido
divertido y a la altura de las expectativas del receptor. Esto es porque las personas por lo general,
buscan contenido asociado con la marca a fin de relajarse, divertirse y pasar el tiempo (Hanaysha,
2022).

Es la diversion y el placer que se obtiene al utilizar las plataformas sociales, es el momento de
felicidad que los clientes sienten al emplear las plataformas sociales. Asimismo, es el principal
promotor del atractivo del empleo de los medios sociales. Los profesionales de marketing emplean
estos medios sociales para exponer contenidos entretenidos y divertidos y asi ofrecer informacién
interesante a los consumidores, como imagenes y videos que se comparten en Instagram o Facebook
para complacer las necesidades de los clientes (Masa’deh et al., 2021).

2. Interactividad
Es la capacidad de permitir que se comparta e intercambie virtualmente informacion entre

otras personas, permitiendo conectar consumidores actuales y potenciales para propagar mensajes

clave. Las interacciones mediante los sitios sociales brindan variadas oportunidades para intercambiar

y conseguir diversa informacion. Ademas, pueden fortalecer los vinculos con los clientes y proveedores

de servicios y conllevar a resultados de intercambio préspero (Hanaysha, 2022).

Es un factor importante de las plataformas sociales, debido a que permite a los clientes
intercambiar informacidn y opiniones con los demas. Dicha interaccidn se deriva en un compromiso
activo y conserva a los clientes motivados para buscar informacién. La interaccién se puede lograr
cuando los clientes opinan en las plataformas y se conectan, intercambian y debaten ideas similares

sobre ciertas marcas o productos; de esta manera, la interaccién es el espacio que brindan las
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plataformas para discutir, interactuar bidireccionalmente, intercambiar ideas y datos, y compartir
experiencias de compra (Masa’deh et al., 2021).
3. Relevancia percibida

Es el grado en que los consumidores aprecian la personalizacion de los anuncios asociados a
ellos mismos y que estan enfocados en complacer sus expectativas y necesidades especificas. Esta
relevancia se da mediante el disefio de mensajes concretos para un grupo especifico de clientes. Una
gestién eficaz del perfil permite personalizar los servicios resaltando la individualidad y definiendo
relaciones consistentes con las partes claves interesadas. Se puede categorizar las publicaciones en
dos clases: mensajes altamente personalizados dirigidos a un nicho de mercado particular, o
transmisidn, que es compartir contenido a un publico masivo (Hanaysha, 2022).
4, Informatividad

Es la capacidad de los anuncios para transferir mensajes e informaciéon importante a los
consumidores con el propdsito de mejorar su actitud de marca. Esta informatividad se da cuando se
disefan publicaciones persuasivas que pueden generar atracciéon de un gran publico e influir en su
comportamiento hacia el contenido. En las plataformas sociales, los proveedores de servicios pueden
facilmente comunicarse con los clientes e informarles sobre lo mds reciente o las ultimas ofertas,
siendo una alternativa viable para ciertos bienes o servicios. En contraste con los anuncios
tradicionales y de promocidén de ventas, los consumidores tienen mayor confianza en la informacion
gue se transmite a través de los medios sociales, especialmente cuando se comparten resefias en linea.
Esto puede reforzar la confianza en la marca al difundir un informe respecto a la idoneidad del bien o
servicio y sus valores de marca (Hanaysha, 2022).
2.2.2 Capital de marca

2.2.2.1 Definicion del capital de marca. Las marcas son elementos esenciales de los vinculos
que posee la empresa con los clientes. Representando los discernimientos y sentimientos de los
consumidores respecto a un bien o servicio y su desempeiio. Una marca fuerte posee un alto capital
de marca (Kotler y Armstrong, 2020). De acuerdo con Kotler y Keller (2019) es el valor afiadido de
bienes y servicios que se puede manifestar en la manera en que los consumidores perciben, sienteny
se comportan hacia una marca; asi como frente a los precios, el porcentaje de mercado y la
rentabilidad provocados por la marca a lo largo del tiempo. Existen tres elementos clave en el capital
de marca:

Primero, surge de las distinciones en la declaracién del consumidor. Si no existen diferencias,
la marca del producto puede clasificarse como una mercaderia y es posible que la competencia se base

en el precio.
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Segundo, las diferencias de respuesta se deben al conocimiento, los pensamiento, imagenes,
sentimientos, experiencias y creencias asociadas a ella, que tiene el cliente de la marca. Por lo cual, Ia
marca debe formar asociaciones favorables, Unicas y fuertes con los clientes.

Tercero, el capital de marca manifiesta las preferencias, consideraciones y comportamientos
asociados con todos los aspectos del mercadeo de una marca. Una marca potente obtendrd mayores
ingresos.

El capital de marca es la derivacidn distintiva que el conocer el nombre de una marca posee
acerca de la reaccién del cliente ante el bien o su mercadeo. Es la capacidad de la marca para conseguir
las preferencias y lealtad del cliente. Una marca posee un positivo capital cuando los clientes
responden de forma favorable ante ella, en contraste con una versién sin marca o genérica del mismo
producto. En contraposicidn, se tiene negativo capital de marca si los clientes tienen una reaccién
desfavorable que a una versidn genérica o sin marca. Una marca que posea un fuerte capital de marca
sera un preciado activo, el valor de marca es el valor financiero total de la marca (Kotler y Armstrong,
2020).

Desde la vista del cliente, es el valor de una marca que esta constituido por componentes como
el conocimiento de la marca, la percepcién de la calidad, asociacion de marca y fidelidad. De este
modo, el capital de marca es entendido como la reaccidon del consumidor frente a una marca local y
un bien sin marca cuando uno y otro poseen el mismo grado de incitaciones de mercadeo vy
propiedades de producto. Asi, se entiende como la predileccién de escoger productos de marca frente
a productos similares sin marca. Este capital de marca se va inculcando en la mente del consumidor
como un valor excelente que lo distingue de otras marcas al armonizar distintos atributos de marca
(Vo Minh et al., 2022).

Es la prima de valor que conlleva una marca, es lo que los clientes estan dispuestos a pagar por
un bien, por encima de lo que estan preparados a pagar por un bien o servicio similar que no tenga
marca (Lovelock y Wirtz, 2022). Este capital de marca esta conformado por seis componentes clave:

Primero, la marca presentada por la empresa, por medio de la publicidad, el personal y las
instalaciones de servicio; seguido por la comunicacidn externa de la marca, del boca a boca y la
publicidad. Estas comunicaciones estan fuera del control de la empresa; en tercer lugar, esta la
experiencia del cliente con la compafiia que es lo que ha experimentado la persona cuando ha acudido
a la empresa; el cuarto componente es la conciencia de marca es la facultad de reconocer y acordarse
de la marca cuando se le da una pista. Seguido del significado de marca, que es lo que se viene a la
mente cuando se alude a la marca. Finalizando con el valor de marca: es el grado de ventaja comercial
que tiene la marca frente a su competencia.

De acuerdo con Lovelock y Wirtz (2022) el marketing y la comunicacién externa favorecen la

creacion de marca. No obstante, la experiencia real del cliente con la marca es lo que posee mas poder
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para producir valor de marca. De esta manera, las empresas deben enfocarse en brindar grandes
experiencias a sus clientes.

De acuerdo a Cheung et al. (2020b) es el conjunto de activos/pasivos de la marca que retumban
con los consumidores, brindando efectos sean favorables o desfavorables sobre el capital de la marca.
Comprendiendo el conocimiento o conciencia de marca, las asociaciones de marca, la calidad percibida
y la fidelidad a la marca.

2.2.2.2 Importancia del capital de marca. Con un fuerte capital de marca, las metas de los
expertos en marketing de desarrollar y aprovechar el mercado se cumplirdn facilmente. Ademas, las
actividades de marketing también afectan el valor de la marca (Tayuyung et al., 2021). Asi también,
otorga a la empresa diversas ventajas competitivas, ya que una marca fuerte tendra mayor
reconocimiento y lealtad de los consumidores, podra tener mayor capacidad de negociacion con los
intermediarios por la alta credibilidad de la-marca. Asi también, se podra sacar al mercado nuevas
lineas de marca y protegerse de la fuerte competencia de precios (Kotler y Armstrong, 2020).

Una marca fuerte constituye el fundamento para formar vinculos fuertes y rentables con los
clientes. El recurso esencial que incurre en el capital de marca es el capital de clientes; es decir, el valor
gue forma la marca en los vinculos con los clientes. Asi, una fuerte marca es relevante; no obstante, lo
que en realidad representa es un conjunto provechoso de clientes leales (Kotler y Armstrong, 2020).
Los componentes del capital de marca permiten a la organizacion desarrollar una ventaja competitiva
frente a los competidores, lo cual conlleva a indicadores de precio/beneficios superiores. Una marca
exitosa permite extender la marca, mostrar resiliencia frente a las presiones promocionales de la
competencia y formar barreras de ingreso de competidores (Poturak y Softi¢, 2019).

2.2.2.3 Ventajas de un fuerte capital de marca. De acuerdo con Kotler y Keller (2019) contar
con una marca fuerte brinda a la empresa los beneficios comerciales de mejor percepcion del
desempeio del producto, mayor fidelidad del cliente hacia la marca, menor susceptibilidad a las
acciones de mercadeo de las marcas competidoras, menor vulnerabilidad a las dificultades de
marketing, utilidades mds elevadas, menor sensibilidad de los consumidores al incremento de los
precios, mayor sensibilidad de los consumidores a las bajadas de precios, mayor cooperacion y soporte
comercial, comunicaciones de marketing mas efectivas, posibles oportunidades de ceder licencias,
oportunidades adicionales de ampliacion de marca, una mejor contratacidn y retencién de
trabajadores, mayor rendimiento financiero del mercado.

2.2.2.4 Dimensiones del capital de marca. De acuerdo con Aji et al. (2020), esta variable se
evalua por medio de sus cuatro dimensiones esenciales, soportadas por Poturak y Softi¢ (2019):

1. Conocimiento o conciencia de marca
Es la fuerza de la marca de ser recordada y existir en la memoria del consumidor. Es la

capacidad del cliente de reconocer la marca en una situacién concreta o poder recordar la marca. La
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presencia de conocimiento o conciencia de marca destaca que los consumidores conocen la
denominacion de la marca y esto incrementa la probabilidad de que la marca sea incorporada en la
lista de opciones potenciales y ser escogida al final del proceso de decision (Vo Minh et al., 2022).
Implica el familiarizarse y recodar facilmente una marca especifica. En esta parte, la presencia de la
marca en los medios sociales permitird conectar con los clientes, educar, familiarizar e incrementar el
conocimiento de la marca de forma efectiva (Malarvizhi et al., 2022).

Es la magnitud de la presencia de la marca en la memoria de los individuos; es decir, la facultad
de ser reconocida y recordada en su mente, tanto la marca como su imagen, siendo considerada en el
punto de compra (Cheung et al., 2020b; Cheung et al., 2019; Poturak y Softi¢, 2019).

2. Asociacién de marca

Son todos los sentimientos, percepciones, pensamientos, imdgenes, actitudes, creencias,
experiencias y demas aspectos relacionados con la marca que se vinculan a la marca (Vo Minh et al.,
2022). Comprende los atributos positivos o negativos asociados a la memoria de los consumidores
sobre una marca; en donde las comunicaciones y experiencias de apoyo podrian generar asociaciones
fuertes y favorables con la marca (Cheung et al., 2020b).

Es cualquier cosa que se relaciona en la mente con una marca. Asi, la vinculacién a una marca
posee mas fuerza segln las exposiciones a las comunicaciones y experiencias. Esta asociaciéon puede
mostrar caracteristicas del producto. Este factor es un aspecto esencial en la formacion y manejo del
capital de marca. Un gran capital de marca involucra que los clientes tienen potentes y positivas
asociaciones relacionadas a la marca (Poturak y Softi¢, 2019).

3. Calidad percibida

Igual de importante que las demds dimensiones, es la evaluacién subjetiva que realiza el
consumidor sobre el producto y que se fortalece mediante sefales de calidad transmitidas por
distintos modos de comunicacion o experiencias de marketing, por lo que es importante entender el
valor que tiene para generar ventaja competitiva (Cheung et al., 2020b; Poturak y Softi¢, 2019).

Es la percepcidn y valoracién subjetiva que realizan los consumidores respecto a la calidad
general de los bienes, lo cual puede variar de una persona a otra por los diferentes criterios que aplican
al momento de evaluar la calidad del bien. La calidad percibida refuerza el valor de las marcas ya que
ayuda al consumidor a diferenciar entre marcasy elegir en su proceso de compra (Cheung et al., 2019).
4. Lealtad de marca

Es el apego del consumidor hacia la marca, manifestandose en la compra continua de la marca
como eleccién principal (Cheung et al., 2020b). Es el deseo de recompra y el compromiso de comprar
una marca concreta sobre otras marcas. Es el grado en que el cliente esta interesado en comprar la
marca. En esta parte, las plataformas sociales pueden ayudar a mejorar los vinculos con los

consumidores y fomentar adhesién a la marca (Malarvizhi et al., 2022).
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Es la actitud favorable hacia la marca y el compromiso arraigado profundamente de comprar
otra vez o de forma constante en el futuro un producto o servicio de su preferencia, pese a las
influencias circunstanciales o esfuerzos de mercadeo de otras marcas que tienen el poder de generar
un cambio de comportamiento (Poturak y Softi¢, 2019).

2.3 Hipétesis

El planteamiento de las hipdtesis de estudio se apoyd en estudios precedentes con similar
formulacidon como Cheung et al. (2020b), Aji et al. (2020), Choedon y Lee (2020), Haudi et al. (2022) y
Koay et al. (2020) quienes apoyan el planteamiento de las conjeturas con un valor positivo. De esta
manera, las hipdtesis se propusieron de forma positiva, buscando comprobar su veracidad.

2.3.1 Hipotesis general

El uso de las redes sociales se relaciona positivamente con el capital de marca en las marcas

deportivas en los jovenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el aifio 2023.
2.3.2 Hipotesis especificas
1. Existe relacion positiva entre el uso de las redes sociales y el conocimiento de marca en las

marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023.

2. Existe relacidon positiva entre el uso de las redes sociales y la asociacién de marca en las marcas

deportivas en los jovenes de 18 a 26 afos de Lima Metropolitana en el afio 2023.

3. Existe relacién positiva entre el uso de las redes sociales y la calidad percibida en las marcas

deportivas en los jovenes de 18 a 26 afos de Lima Metropolitana en el afio 2023.

4, Existe relacién positiva entre el uso de las redes sociales y la lealtad de marca en las marcas

deportivas en los jovenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023.

2.4 Definiciones conceptuales
2.4.1 Variable 1: Uso de las redes sociales

En términos generales, se entiende a las redes sociales como medios de interaccion y
comunicacion en linea que facilita a las personas poder compartir informacion, ideas, contenido de
distinta indole que permite interrelacionarse con otras personas o marcas. El uso de las plataformas
sociales implica la utilizacion de los diferentes medios virtuales donde se publica contenido para
informar, entretener, comunicary generar interaccion con los diferentes usuarios de las redes sociales,
tanto personas como marcas o empresas. Comprende las dimensiones de entretenimiento,
interactividad, relevancia percibida e informatividad.

2.4.2 Variable 2: Capital de marca

Se entiende como el valor afiadido que tiene una marca, comprendiendo activos y pasivos que
repercuten en los clientes. Es aquel valor diferencial que conlleva conocer el nombre de la marca y la
respuesta del cliente ante dicho bien. Abarca la conciencia o conocimiento de marca, las asociaciones

de marca, la calidad observada y la fidelidad a la marca.
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2.4.3 Dimensiones de uso de redes sociales

1.

2.

4.

Entretenimiento: es la distraccién y placer que se siente de utilizar las plataformas sociales,
siendo el impulsor del uso de las redes sociales.

Interactividad: es la oportunidad que brindan las redes sociales para interactuar, discutir,
intercambiar ideas y compartir experiencias.

Relevancia percibida: es la capacidad de personalizacién de los anuncios en las redes sociales
para complacer las expectativas particulares de los clientes.

Informatividad: es capacidad de transmitir mensajes informativos importantes a los clientes

para persuadirlos y generar atraccién del publico.

2.4.4 Dimensiones de Capital de Marca

1.

2.

3.

4.

Conocimiento (conciencia) de marca: es la fuerza de manifestacion de la marca; es decir, la
capacidad de destacar y ser recordada por las personas.

Asociacidon de marca: son los atributos, como imagenes, percepciones o experiencias que los
clientes asocian en su mente sobre una marca.

Calidad percibida: Es la percepcion que realizan las personas sobre la calidad general del
producto o servicio.

Lealtad a la marca: Es el agrado y apego del cliente hacia una marca especifica.



3 Metodologia
3.1 Tipo de investigacion
3.1.1 Por su naturaleza

Fue cuantitativa porque se orientd en medir la relacién o grado de asociacidon que pudiera
haber entre la utilizacién de las plataformas sociales y el capital de marca en el nicho de marcas
deportivas, mediante el uso de procedimientos y técnicas numéricas asociados a la observacion,
medicion de unidades de estudio, el muestreo y el procesamiento estadistico para responder las
conjeturas del estudio (Naupas et al., 2018).

3.1.2 Por su finalidad

Fue basica, ya que se pretendid llegar a un mejor entendimiento del problema de estudio.
Como refieren Pimienta y De la Orden (2017), la indagacién busca ampliar el conocimiento por el
conocimiento mismo, sin considerar los posibles alcances practicos. Es decir, su propdsito es aumentar
y ahondar los conocimientos sobre una realidad para comprender los fendmenos en estudio.

3.2 Alcance de la investigacion
3.2.1 Correlacional

Por su alcance esta investigacion fue correlacional. Esto debido a que se propuso conocer
como actla una variable seglin el proceder de la otra variable vinculada, midiendo la conexién o
asociacién entre ambos constructos. En estos estudios se formulan conjeturas correlacionales, no
existiendo predominio de una sobre otra variable, solo se busca asociar dos variables, donde el orden
de las mismas no altera los resultados (Arias, 2020).

En laindagacidn se esperé conocer como se relaciona el uso de las redes sociales con el capital
de marca en marcas deportivas entre personas de 18 a 26 afios de edad en la metrdpoli de Lima, para
lo cual se propusieron hipdtesis correlacionales a resolver.

3.3 Diseio de la investigacion
3.3.1 No experimental

No se aplicdé experimentacidon, ya que no hubo condiciones empiricas que estimulen a las
variables, siendo analizados en su entorno natural sin modificar evento alguno, y fue de corte
transversal porque se estudiaron en una etapa especifica; es decir, en el afio 2023, y los datos fueron
recogidos una sola vez (Arias, 2020).

3.4 Poblacién y muestra
3.4.1 Poblacion

El publico objetivo de esta indagacidn estuvo distribuido entre hombres y mujeres que usen
marcas deportivas entre el rango de 18 a 26 afos de edad que residan en la metrépoli de Lima en el
afio 2023. Segun proyecciones y apreciaciones del INEl, hasta el 30 de junio del 2023 en Lima

Metropolitana, que incluye sus 43 distritos y El Callao, existe una poblacion de 10 millones 151 mil
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personas, donde el 52.2 % son mujeres y el 47.8 % hombres (Plataforma del Estado Peruano).
Estimando que existe una amplia poblacién, se consideré como infinita, tomando en cuenta los
siguientes aspectos:

Criterios de inclusion: mujeres y varones de 18 a 26 afios, que residan en alguno de los distritos
de urbe de Lima; ademas, que suelan comprar productos (ropa, accesorios, implementos, etc.) de
marcas deportivas.

Criterios de exclusién: personas inferiores a la edad legal y que superen los 26 afios de edad,
ademas de aquellos que no vivan en Lima Metropolitana y no suelan comprar marcas deportivas.
3.4.2 Muestra

La muestra se ha establecido de manera no aleatoria y se utilizo el criterio de accesibilidad
para determinar el tamafo de la misma, la cual se definié en 384 personas participes del estudio.
3.4.3 Estrategia de muestreo y clase

Asimismo, fue un muestreo no probabilistico por conveniencia, donde interviene el juicio del
investigador para elegir a las unidades muestrales de acuerdo a ciertos criterios que necesite el
estudio, predominando la intencién que busca la indagacién (Naupas et al., 2018). Esto es debido a
gue no se cuenta con informacién detallada sobre los integrantes de la poblacién; ademas que la
muestra fue quienes cumplan con los requisitos de inclusion y exclusion definidos.

Asimismo, los instrumentos disefiados cumplieron con los tres requisitos fundamentales de
una investigacion cientifica mencionados por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018):

Confiabilidad. Es el valor en que la aplicacion reiterada del instrumento a la misma muestra
genera resultados similares. Esto se conoce por medio del coeficiente Alfa de Cronbach calculado en
el programa SPSS.

Validez. Grado en que el instrumento mide con precision las variables que se intentan medir
segln expertos en el tema. Para ello, sera examinado mediante tres expertos, ademas de aplicarse a
una prueba piloto para evaluar la comprension del contenido.

Objetividad. Grado en que el instrumento es o no transparente al influjo de los sesgos y
tendencias del investigador. Se refiere a la capacidad de poder captar los fendmenos de estudio tal
cual son realmente sin intervencion del investigador.

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
3.5.1 Técnicas cuantitativas

Se aplico la encuesta, la cual parte del indicio de que, si se desea conocer sobre el
comportamiento de los sujetos, la mejor manera es preguntandoles directamente. Radica en solicitar
informacidn a los individuos respecto a la problematica en estudio para posteriormente efectuar un

analisis estadistico y emitir conclusiones correspondientes con los datos recogidos (Vera et al., 2018).
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3.5.2 Instrumentos de recoleccion de datos

Se aplicé el cuestionario, que es el documento donde se plasma de manera escrita y organizada

las premisas vinculadas a las conjeturas, las variables e indicadores del tema y que permitiran resolver

las conjeturas propuestas (Naupas et al., 2018). Se disefiaron dos listas de preguntas, uno por variable

con respuestas en escala Likert, que busca medir el grado de conformidad o reaccidn del sujeto en

cinco categorias ordenadas (Herndndez-Sampieri y Mendoza, 2018).

En la Tabla 1, se detalla la informacién del cuestionario para la variable uso de plataformas

sociales, el cual fue adaptado de los cuestionarios de Cheung et al. (2020) y Alalwan (2018), que

examinaron la variable y sus dimensiones. Adecuando las premisas a la realidad y contexto en estudio.

Tabla 1

Ficha técnica de primer cuestionario

Nombre:

Autores:

Objetivo:

Unidad de analisis:

Duracion:
Forma de aplicacion:
Lugar de aplicacién:

Descripcion del

instrumento:

Validez

Confiabilidad

Encuesta de uso de las redes sociales

Adaptado de Cheung et al. (2020) y Alalwan (2018).

Examinar las percepciones de las personas sobre el uso de las
plataformas sociales en la interaccién con marcas deportivas.

Individuo (hombre o mujer) entre 18 a 26 afios de edad de Lima
Metropolitana.

Aproximadamente 15 minutos.

En fisico, individual o colectivo.

Lima Metropolitana

El instrumento busca recoger lo que opinan los jovenes respecto al uso
que hacen de las RR. SS, con una escala de 5 puntos. Cuestionario
constituido por 16 items distribuidos en sus cuatro dimensiones:
entretenimiento (1-4), interactividad (5-8), relevancia percibida (9-12) e
informatividad (13-16).

Los sujetos de estudio otorgan sus valoraciones en una escala Likert de 5
puntos, que van desde 1: Totalmente en desacuerdo hasta 5: Totalmente
de acuerdo.

La validez del instrumento se efectia mediante su revisidon por tres
expertos en la materia, quienes daran su veredicto sobre el valor del
instrumento para aplicarse.

Se calcula aplicando el Alfa de Cronbach, el cual debe arrojar un valor
mayor a 0.70 para ser considerado fiable (Celina y Campo, 2005), célculo
que se realizara en el programa SPSS.




38

En la Tabla 2, se detalla la informacién general del cuestionario para capital de marca, el cual

fue adaptado de los cuestionarios de Cheung et al. (2020b), Aji et al. (2020) y Koay et al. (2020), que

investigaron sobre el tema, preguntas que se adecuaron al lugar de estudio.

Tabla 2

Ficha técnica de segundo cuestionario

Nombre:

Autores:

Objetivo:

Unidad de analisis:

Duracion:
Forma de aplicacion:
Lugar de aplicacion:

Descripcion del

instrumento:

Validez

Confiabilidad

Encuesta de capital de marca en marcas deportivas

Adaptado de Cheung et al. (2020b), Koay et al. (2020) y Aji et al. (2020).
Examinar las apreciaciones de las personas respecto al capital de marca
en marcas deportivas.

Individuo (hombre o mujer) entre 18 a 26 afios de edad de Lima
Metropolitana.

Aproximadamente 15 minutos.

En fisico, individual o colectivo.

Lima Metropolitana

El instrumento recoge opiniones de los jévenes sobre el valor de marca
de marcas deportivas, con una escala de 5 puntos. Cuestionario
conformado por 16 premisas distribuidas en sus 4 dimensiones:
conocimiento (conciencia) de marca (1-4), asociacién de marca (5-8),
calidad percibida (9-12) y lealtad de marca (13-16).

Los sujetos de estudio otorgan sus valoraciones en una escala Likert de 5
puntos, que van desde 1: Totalmente en desacuerdo hasta 5: Totalmente
de acuerdo.

La validez del cuestionario se realiza mediante su revision por tres
expertos en la materia, quienes dardn su veredicto sobre el valor del
instrumento para aplicarse.

Se calcula aplicando el Alfa de Cronbach, el cual debe arrojar un valor
mayor a 0.70 para ser considerado fiable (Celina y Campo, 2005), calculo
que se realizara en el programa SPSS.

3.6 Técnicas de procesamiento y analisis de datos
3.6.1 Técnicas cuantitativas

En primer lugar, para conocer la confiabilidad de las herramientas se destind el Alfa de
Cronbach, lo cual fue procesado en el programa SPSS v.26. En segundo lugar, se analizé la data
mediante la estadistica descriptiva y la inferencial (Cardenas, 2018). En la descriptiva se trabajaron
medidas de variabilidad como: la media (medida de tensién), la desviacion estandar y los niveles de las
variables y dimensiones mostradas en tablas de frecuencia y figuras. En la inferencial, para conocer la

asociacion o correlacion, se aplicéd primero la prueba de normalidad y con base en ello, se escogid el
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coeficiente de correlacién que se debe aplicar para comprobar las conjeturas del estudio; todo esto

empleando el programa estadistico SPSS v.26.

Tabla 3

Confiabilidad de los cuestionarios aplicados

Instrumento Alfa de Cronbach N.2 de elementos
Cuestionario de uso de RR. SS. ,884 16
Cuestionario de capital de marca ,878 16

Nota. Datos obtenidos del procesamiento en el programa SPSS v.26

Conforme a la informacién, la confiabilidad alcanzada por el cuestionario para uso de
plataformas sociales de 16 interrogantes, fue de 0.884; asi también, el cuestionario para capital de
marca, de 16 items, tuvo una confiabilidad de 0.878. De esta manera, se evidencié que ambos
cuestionarios fueron altamente confiables en recopilar la informacién coherente y acertada para la

indagacion.



4 Analisis de resultados
4.1 Resultados cuantitativos
4.1.1 Estadistica descriptiva
En este aparatado se muestra, en primer lugar, el perfil del publico objetivo del estudio; es
decir, los jovenes de 18 a 26 afios encuestados, a fin de conocer el género predominante (Tabla 4), a
qué grupo de edad pertenecian, cual es su grado de instruccién; asimismo conocer aspectos como su
plataforma social predilecta, el tiempo que pasan en ella y el medio que prefieren para enterarse de

marcas deportivas. Posterior a ello, se muestra la percepcidn de cada variable y sus dimensiones.

En la Tabla 4 se expone el género de los encuestados, lo que permitid conocer cual es la

proporcién de féminas y varones consultados.

Tabla 4

Género de los encuestados

Frecuencia Porcentaje

Mujer 241 62,8
Hombre 143 37,2
Total 384 100,0

Segun la Tabla 4, se evidencia que el publico encuestado estuvo compuesto en su mayoria por
mujeres (62.76 %), mostrando alto interés en participar y colaborar para identificar la conexién entre
las plataformas sociales y el capital de marca en marcas deportivas.

En seguida, en la Tabla 5 se observa los rangos de edad del publico objetivo que, era a partir

de 18 hasta los 26 afios de edad.

Tabla 5

Edad de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
De 18 a 19 aiios 79 20,6
De 20 a 21 afios a4 11,5
De 22 a 23 aios 59 15,4
De 24 a 25 aios 120 31,3
De 26 afios 82 21,4

Total 384 100,0
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Se muestra en la Tabla 5 que los jévenes consultados rondan las edades entre 24 y 25 afios
(31.25 %) y de 26 afos (21.35 %), esto manifiesta que los interesados en cuanto a los medios sociales
y las marcas deportivas son jovenes que, posiblemente, ya han culminado sus estudios superiores,

dandole mas interés al uso de las redes y la adquisicién de marcas deportivas.

En la Tabla 6 se exponen las respuestas en cuanto al grado de instruccidn al que pertenecieron

los encuestados.

Tabla 6

Grado de instruccion de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Estudiante técnico/universitario 162 42,2
Bachillerato 156 40,6
Licenciatura 58 15,1
Maestria 4 1,0
Cursos de especializacidn o diplomados 4 1,0
Total 384 100,0

Acorde a los resultados, se demuestra que un gran porcentaje (42.2 %) de los jévenes son

estudiantes y otros (40.6 %) ya han culminado sus estudios superiores, comprobando que es el publico
mas inmerso en los medios sociales y su atraccién hacia productos de marcas deportivas, como
prendas de vestir, accesorios, etc.

La Tabla 7 pregunta sobre su plataforma social preferida, esta se hizo para conocer de mas

cerca a los jovenes y saber cual de estas suelen emplear.

Tabla 7

éCudl es su red social preferida?

Frecuencia Porcentaje

Instagram 249 64,8
Facebook 32 8,3
Tik Tok 76 19,8
Twitter 4 1,0
WhatsApp 16 4,2
YouTube 7 1,8

Total 384 100,0
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Como se observa, una gran proporcién de los jévenes consultados consideran a Instagram
(64.8 %) como su plataforma social predilecta para navegar, entretenerse e interactuar, seguida de la
plataforma Tik Tok (19.79 %), red social mas reciente y que ha sabido ganar mas adeptos por su

contenido corto y entretenido.

La Tabla 8 muestra las respuestas sobre el tiempo que pasan en las plataformas sociales, con

respuestas que van desde menos de 1 hora hasta mas de 5 horas diarias.

Tabla 8

¢Cudnto tiempo dedica a las redes sociales a lo largo del dia?

Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 hora 6 1,6
Entre 1 a 2 horas 27 7,0
De 2 a 3 horas 149 38,8
De 4 a 5 horas 164 42,7
Mas de 5 horas 38 9,9
Total 384 100,0

Muchos de los jévenes pasan entre cuatro a cinco horas diarias (42.7 %) y otros pasan entre
dos a tres horas al dia (38.8 %), esto pone de manifiesto lo apegados que se sienten los jovenes a estar
conectados a estos medios. Actualmente, los jévenes tienen mas de una red social activa, teniendo

gue pasar mucho tiempo navegando y explorando las novedades de cada una.

La tabla 9 muestra entre todos los medios disponibles, cuales son los preferidos por los jovenes

para saber sobre marcas deportivas del mercado peruano.

Tabla 9

é¢Cudl es su medio favorito para enterarse sobre marcas deportivas?

Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 366 95,3
Paginas web 12 3,1
Paneles publicitarios 1 ,3
Publicidad en tienda 1 3
Por amigos/ familiares 4 1,0

Total 384 100,0
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En cuanto a su medio favorito para conocer sobre marcas deportivas, cerca del total de los
jévenes consultados (95.31 %) sefialaron que las plataformas sociales son su medio favorito para
conocer sobre marcas deportivas, interactuar con ellas, buscar informacién, etc. De esta manera, se
comprueba que los jévenes son asiduos usuarios de las plataformas sociales y que utilizan este medio
para enterarse y acercarse mas a las marcas deportivas del mercado.

4.1.1.1 Descriptivos del uso de las redes sociales. En esta parte, a partir de la Tabla 10 se
exponen las derivaciones sobre la percepcién de la primera variable y sus dimensiones, considerando

tres niveles: bajo, medio y alto.

Tabla 10

Nivel de percepcion del uso de las redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 0 0.0%
Nivel medio 28 7.3%
Nivel alto 356 92.7%
Total 384 100,0

Como se observa en las representaciones anteriores, el manejo de las plataformas sociales por
los jovenes entre 18 a 26 afios de edad es valorado de grado alto (92.7 %) y seguido de nivel medio
(7.3 %). Esto demuestra la gran relevancia que le dan a las plataformas sociales, como un medio para
entretenerse, interactuar, la relevancia que perciben del contenido y como medio para informarse
sobre personas o marcas de su interés.

En la Tabla 11, se muestra la percepcidon que tuvieron sobre la primera dimensién de

entretenimiento, donde las respuestas fueron agrupadas y mostradas en tres niveles.

Tabla 11

Nivel de percepcion de la dimension entretenimiento

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 0 0.0%
Nivel medio 48 12.5%
Nivel alto 336 87.5%
Total 384 100,0

De acuerdo a las representaciones, se identificd que la dimensién entretenimiento fue

percibida de grado alto por el 87.5 % de los consultados, en tanto, el 12.5 % lo valoraron de grado



44

medio. Con esto se pudo demostrar que el contenido de las marcas deportivas en los medios sociales
es interesante, transmiten emociones, es divertido para recopilar informacién; ademas que les facilita
pasar el tiempo en dichas redes mientras conocen mas sobre marcas deportivas.

Asi también, en la siguiente representacién se muestra de qué grado fue considerada la

interactividad en el uso de las plataformas sociales porlo jévenes de 18 a 26 afios de edad encuestados.

Tabla 12

Nivel de percepcion de la dimension interactividad

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 0 0.0%
Nivel medio 52 13.5%
Nivel alto 332 86.5%
Total 384 100,0

Se comprobd que el 86.5 % de los encuestados valoran de grado alto la interactividad en el uso
de las plataformas sociales, solo el 13.5 % lo considera como medio. Esto pone en evidencia que los
jévenes de 18 hasta los 26 afios valoran mucho las oportunidades que dan las rede para divulgar su
opinién sobre marcas deportivas, el poder iniciar conversaciones con otros usuarios; ademas, de la
importancia de la publicidad como forma de escuchar a los usuarios.

En la siguiente Tabla 13 se puede vislumbrar el valor predominante de la relevancia percibida

del uso de las plataformas sociales.

Tabla 13

Nivel de percepcion de la dimension relevancia percibida

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 3 0.8%
Nivel medio 59 15.4%
Nivel alto 322 83.9%
Total 384 100,0

De acuerdo a lo observado, se pudo conocer que el 83.9 % de los consultados de 18 a 26 afios,
catalogan de nivel alto la relevancia percibida en el uso de las plataformas sociales, seguido de un 15.4
% que lo ve de nivel medio y un mindsculo 0.8 % de grado bajo. Esto manifiesta que los jévenes

perciben como importante la publicidad en los medios sociales lo que les transmite confianza,
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pudiendo afectar en su decisién de compra. Ademas, consideran que es importante lo que las marcas
transmiten mediante redes, encajando dentro de sus preferencias.

Asi también, en la Tabla 14, se expone cémo la cuarta dimensidn es percibida entre los jévenes

al usar las plataformas sociales.

Tabla 14

Nivel de percepcion de la dimension informatividad

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 0 0.0%
Nivel medio 25 6.5%
Nivel alto 359 93.5%
Total 384 100,0

Segun las derivaciones, se identificd que el 93.5 % de los jévenes sefialaron que la dimensién
informatividad es de grado alto y solo el 6.5 % lo valoré de grado medio. Con estos hallazgos, se pudo
demostrar que los jévenes consideran como una fuente importante y confiable a las plataformas
sociales para obtener informacién actualizada, oportuna y util sobre productos y marcas. Asi también,

consideran que son un medio convincente para saber sobre marcas de productos deportivos.

4.1.1.2 Descriptivos del capital de marca. A continuacién, en la subsiguiente Tabla 15 se esta
presentando la percepcién del capital de marca de las marcas deportivas entre los jovenes de 18 a 26

afnos de edad de la urbe de Lima.

Tabla 15

Nivel de percepcion del capital de marca

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 0 0.0%
Nivel medio 24 6.3%
Nivel alto 360 93.8%
Total 384 100,0

Como se observa en la representacion, segun el 93.8 % de los encuestados, la percepcién que
tienen sobre el capital de marca de las marcas deportivas disponibles en el mercado nacional es de

grado alto (93.8 %), solo el 6.3 % lo valoré de grado medio. Con estas derivaciones se evidencié que el
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valor diferencial que perciben los jévenes del rango estudiado sobre estas marcas es alto, destacando
y diferencidndose en el mercado, asi, los jévenes conocen muy bien estas marcas deportivas,

asociandolas con aspectos de calidad y reconociéndoles beneficios, llegando a sentirse cercanos y

fieles a estas marcas.

En la siguiente representacion, Tabla 16, se exhibe la apreciacién del conocimiento de marca

de las marcas deportivas entre los consultados de 18 a 26 afios.

Tabla 16

Nivel de percepcion de la dimension conocimiento de marca

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 1 0.3%
Nivel medio 36 9.4%
Nivel alto 347 90.4%
Total 384 100,0

Como se observa, el 90.4 % de los jovenes encuestados consideran de nivel alto el
conocimiento de marca que tienen sobre las marcas deportivas, solo el 9.6 % lo valoran de grado medio
y bajo. Con estos hallazgos, se evidencia que tienen presentes a estas marcas mientras interactdan en
las plataformas sociales, conocen sobre estas marcas, recuerdan sus caracteristicas como logos y se
les facilita imaginarlas.

Asimismo, siguiendo este orden, en la Tabla 17 se expone de qué nivel es percibida la

asociacién de marca de las marcas deportivas entre los jovenes de 18 a 26 afios.

Tabla 17

Nivel de percepcion de la dimension asociacion de marca

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 1 0.3%
Nivel medio 33 8.6%
Nivel alto 350 91.1%
Total 384 100,0

Conforme a las representaciones obtenidas, el 91.1 % de jovenes consultados sefialaron una
asociaciéon de marca alta, es decir, les resulta facil reconocer y distinguir las caracteristicas de las

marcas deportivas en su mente, ademas de recordar rapidamente el desempefio y los beneficios de



47

estas marcas. Asi, se evidencia que los jovenes pueden asociar las marcas en su mente con aspectos

de diferenciacion, desempefio y beneficio.

Igualmente, en la Tabla 18 se puede observar cémo fue catalogada la calidad percibida de las

marcas deportivas entre los encuestados de 18 a 26 afos.

Tabla 18

Nivel de percepcion de la dimension calidad percibida

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 1 0.3%
Nivel medio 35 9.1%
Nivel alto 348 90.6%
Total 384 100,0

Segun el 90.6 % de los jovenes existe una calidad de grado alto (90.6 %), demostrando que
estas marcas deportivas transmiten excelentes caracteristicas de sus productos, ademas, en las redes
sociales observan buenos comentarios sobre las marcas y la interaccion y respuestas que ofrecen en
su perfil les motivan a adquirir los productos. Por otra parte, en comparacién con marcas alternativas
estas marcas en sus plataformas sociales logran transmitir su gran calidad.

Asimismo, en la Tabla 19 se expone el grado de adhesidon de marca que muestran los jovenes

a las marcas deportivas del mercado.

Tabla 19

Nivel de percepcion de la dimension lealtad de marca

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 0 0.0%
Nivel medio 33 8.6%
Nivel alto 351 91.4%
Total 384 100,0

Segun el 91.4 % tienen una alta lealtad hacia las marcas deportivas; es decir, los jévenes se
sienten apegados y familiarizados con estas marcas, se han acostumbrado a usarlas y se les dificultaria
abandonarlas; asimismo, seguiran comprando estas marcas y recomendandolas a sus amigos,
familiares y allegados. De esta manera, se pudo comprobar que las marcas deportivas tienen una

buena imagen y capital de marca en los jévenes que las distinguen y usan.
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4.1.2 Prueba de Hipdétesis

4.1.2.1 Prueba de normalidad. Para la verificacidn de las conjeturas, en un inicio, se ejecuté la
prueba de normalidad para discernir la distribucién que siguen los datos y segun ello, definir el
coeficiente de verificacidon a aplicar. Como las unidades de escrutinio fueron de 384 correspondié
efectuar la exploracién de Kolmogorov-Smirnov, considerando lo siguiente:

HO: Los datos tienen una clasificacién normal. Concierne aplicar el coeficiente paramétrico de
Pearson.

H1: Los datos no tienen una clasificacion normal. Aplicar el coeficiente no paramétrico de
Spearman.

Regla de eleccidn: si el nivel de significacidon (p) es mayor a 0.05, se admite la conjetura nula
(HO).

En la Tabla 20 se muestra la alineacién que siguen los datos de estudio, con lo cual se pudo

determinar la prueba de correlaciéon a emplear la comprobacidn de las conjeturas.

Tabla 20

Distribucidn de los datos

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Uso de redes sociales ,238 384 ,000
Capital de marca ,226 384 ,000
Conocimiento de marca ,327 384 ,000
Asociacion de marca ,339 384 ,000
Calidad percibida ,320 384 ,000
Lealtad de marca ,188 384 ,000

Como se observa, todos los datos obtuvieron una significancia inferior a 0.05, rechazando la
conjetura nula; es decir, los datos no llevan una alineacién normal, de modo que corresponde emplear
el coeficiente no paramétrico de Spearman. Para la verificacion de las conjeturas se va a tomar en
cuenta lo siguiente:

Nivel de significancia (p): si la significancia es superior a 0.05, se admite la conjetura nula (HO)
y se rechaza la alterna (H1). Caso contrario (< 0.05), se rechaza la conjetura nula admitiendo la alterna.

El factor de correlacién de Spearman (rs): mientras mas cercano a +1, mas fuerte sera la

correlacién, pudiendo tener los siguientes valores que se exponen en la Tabla 21:
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Tabla 21

Valores de Spearman

Valor Criterio

r=1.00 Relacidn perfecta positiva y grande
0.9a0.99 Relacion positiva muy alta
0.7 a0.89 Relacidn positiva alta
0.4 a 0.69 Relacidn positiva moderada
0.2a0.39 Relacion positiva baja
0.01 a 0.19 Relacidn positiva muy baja

0 Relacidn nula
r=-1.00 Correlacion negativa perfecta y grande

4.1.2.2 Comprobacion de hipoétesis general. La conjetura general del estudio se dividié en una
hipétesis nula (HO) y alterna (H1) que con el procesamiento estadistico de los datos se pudo ver cual
aceptar y cual rechazar.

HO: El uso de las redes sociales no se relaciona positivamente con el capital de marca en las
marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023.

H1: El uso de las redes sociales se relaciona positivamente con el capital de marca en las marcas

deportivas en los jovenes de 18 a 26 afos de Lima Metropolitana en el afio 2023.

Tabla 22

Verificacion de hipdtesis general

Capital de marca

Rho de Spearman Sig. (bilateral) N

Uso de redes Sociales
,663** .000 384

Mota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como se observa en la Tabla 22, se alcanzé una significancia inferior a 0.05, rechazando la
conjetura nula (HO) y admitir la alterna (H1); es decir, las variables si se asocian positivamente, ademas,
se obtuvo un 0.663 de correlacidn, respaldando una conexidn positiva moderada entre el manejo de
las plataformas sociales y el capital de marca en las marcas deportivas entre los jévenes de 18 a 26
afios de edad en Lima Metropolitana. Es decir, a medida que se incremente el uso de las plataformas
sociales en los jévenes, igualmente, incrementara el capital de marca de estas marcas deportivas al

destacarse de otras y mostrar su diferenciacion en las redes sociales.
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4.1.2.3 Comprobacion de hipétesis especifica 1. Para la comprobacién de esta conjetura, se
dividid en:

HO: No existe relacidn positiva entre el uso de las redes sociales y el conocimiento de marca
en las marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023.

H1: Existe relacion positiva entre el uso de las redes sociales y el conocimiento de marca en las
marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023.
Tabla 23

Verificacion de primera conjetura especifica

Conocimiento de marca

Rho de Spearman Sig. (bilateral) N

Uso de redes Sociales
,576** .000 384

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la verificacion de la primera conjetura especifica en la Tabla 23, se mostrd una significancia
inferior a 0.05 (p=0.000) rechazandose el supuesto nulo (HO) y admitiéndose el alterno (H1), de este
modo, si existe relacién entre las premisas; ademas, se alcanzé un 0.576 de correlacidon de Spearman.
Asi, se ratificd que el empleo de las plataformas sociales en los sujetos de 18 a 26 afios de edad se
asocia positiva y moderadamente con el conocimiento de marca que tengan sobre marcas deportivas
en Lima Metropolitana. Es decir, un frecuente uso de estos medios sociales favorece el aumento del
conocimiento de estas marcas al tener mayor exposicion a sus publicaciones, interaccidon e

informacion.
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4.1.2.4 Comprobacion de hipoétesis especifica 2. Para la comprobacion de esta conjetura se
considerd lo siguiente:

HO: No existe relacion positiva entre el uso de las redes sociales y la asociacidon de marca en las
marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023.

H1: Existe relacion positiva entre el uso de las redes sociales y la asociacidon de marca en las

marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023.

Tabla 24

Verificacion de sequnda conjetura especifica

Asociacion de marca

Rho de Spearman Sig. (bilateral) N

Uso de redes Sociales
,547%* .000 384

MNota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tal como se observa en la Tabla 24, la significancia fue de 0.000, siendo inferior al p valor de
0.05, dando por aceptar la conjetura alterna que confirma relacidon entre las premisas. Es decir, el
manejo de las plataformas sociales por parte de los jévenes de 18 a 26 afios se asocia positivamente
con la asociacion de marca que tengan de las marcas deportivas, con una asociacion de grado
moderado (rs=0.547). Asi, el frecuente uso de las plataformas sociales por parte de los jovenes se
vincula con una mejor asociacién de las marcas deportivas, pudiéndolas reconocer y diferenciarlas,

facilmente recordarlas por su desempefio y beneficios.



52

4.1.2.5 Comprobacidn de hipétesis especifica 3. Para su verificacién la hipotesis se dividié en
dos:

HO: No existe relacién positiva entre el uso de las redes sociales y la calidad percibida en las
marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023.

H1: Existe relacién positiva entre el uso de las redes sociales y la calidad percibida en las marcas

deportivas en los jovenes de 18 a 26 afos de Lima Metropolitana en el afio 2023.

Tabla 25

Verificacion de tercera conjetura especifica

Calidad percibida

Rho de Spearman Sig. (bilateral) N

Uso de redes Sociales
,546** .000 384

MNota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la representacién en la Tabla 25, la significacion alcanzada fue de 0.000, asi se refutd la
suposicidon nula y se consintié la alterna, comprobando vinculo positivo entre los factores. Ademas, se
obtuvo una fuerza de asociacion moderada (rs=0.546). De esta manera, se definid positiva conexién
moderada entre la frecuencia de uso de las plataformas sociales y la calidad que perciben sobre las
marcas deportivas en los jovenes de 18 a 26 afos. De modo que, el manejo de las plataformas sociales
se vincula con un incremento de la percepcién de la calidad sobre estas marcas, contribuyendo a
apreciar mejor las caracteristicas de los productos mediante las redes, las interacciones y, en

comparacién con otras marcas alternativas, las sigan valorando como de calidad.
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4.1.2.6 Comprobacion de hipétesis especifica 4. Para la verificacion de esta conjetura fue
pertinente dividirla en:

HO: No existe relacidn positiva entre el uso de las redes sociales y la lealtad de marca en las
marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023.

H1: Existe relacidn positiva entre el uso de las redes sociales y la lealtad de marca en las marcas

deportivas en los jovenes de 18 a 26 afos de Lima Metropolitana en el afio 2023.

Tabla 26

Verificacion de cuarta conjetura especifica

Lealtad de marca

Rho de Spearman Sig. (bilateral) N

Uso de redes Sociales
,449%** .000 384

MNota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como se demuestra en la Tabla 26, la significancia al ser de 0.000 (<0.05), se denegé la
conjetura nula y fue admitida la alterna, de modo que, si se produce conexién entre las premisas,
conexién positivay moderada al lograr una correlacidn del 0.449. Es decir, el empleo de las plataformas
sociales se relaciona con la adhesién y fidelidad de los clientes hacia las marcas deportivas. Un mayor
uso de estas redes, se asocia y contribuye que los jovenes se acerquen y familiaricen con las marcas,

desarrollando sentimientos de cercania, adquiriéndolas y recomenddndolas a sus allegados.
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4.1.3 Discusion

En cuanto al propdsito general, establecer la relaciéon que se da entre el uso de las redes
sociales y el capital de marca en las marcas deportivas en jévenes de 18 a 26 afios de la urbe de Lima,
segln las derivaciones en la Tabla 22, se alcanzé un 0.000 de significancia, rechazando la conjunta nula
(HO) y admitiendo la alterna (H1) junto con un valor de correlacién de Spearman igual a 0.663. De esta
manera, se determind que si existe positiva conexién moderada entre las variables; es decir, a medida
qgue haya un mayor uso de los medios sociales por parte de los jovenes, mayor sera el capital de marca
que perciban de estas marcas deportivas, destacandose y diferenciandose del resto. Esto también se
pudo corroborar con los datos del encuestado, donde se conocié que Instagram es su medio favorito
(64.8 %), pasando entre cuatro a cinco horas (42.7 %) y que el 95.3 % de jovenes emplea las plataformas
sociales para enterarse sobre marcas deportivas, avalando asi la asociacién entre las variables. Estas
derivaciones fueron contrastadas y guardaron similitud con los de Kapnia (2022) que concluyé una alta
participacién de los usuarios en las plataformas sociales, medios que pueden influir en su
comportamiento y deseos de compra de prendas deportivas. Asimismo, se asemejé a lo de Haudi et
al. (2022) quienes identificaron que el mercadeo dentro de las plataformas sociales influyen en el valor
de marca (p valor de 0.000) en un 94.2 %, igualmente a lo hallado por Mon (2022) que mostré que el
valor o capital de marca es influenciado en un 96.9 % por las actividades de mercadeo en RR. SS. De la
misma manera, fue confrontable con Gémez (2021) quien derivé que el capital de marca se asocia con
la conducta de compra de los clientes deportivos en las plataformas sociales. Asimismo, se cotejo con
Choedon y Lee (2020) que en su indagacion determinaron positiva conexion entre las acciones en
medios sociales y el valor de marca (p=0.000), y Gonzales (2020) que determind positiva conexion
moderada (rs=0.694) entre el manejo de las plataformas sociales y el lugar distintivo de marca, igual a
Quispe (2020) que derivé que las actividades en los medios sociales de las marcas atléticas repercute
en la satisfaccion de los compradores, de modo que las marcas deben incrementar su contenido de
valor para los clientes. Con estos hallazgos se respaldan los resultados respecto a que el uso de las
plataformas sociales por parte de los jévenes se asocia con una mejor atribucién de capital de marca
en las marcas deportivas, destacando lo mencionado por (Dwivedi et al., 2021), respecto a que las
plataformas sociales favorecen a las compafias a vincularse con sus compradores, mejorar el
discernimiento de marca, repercutir en las actitudes del comprador, recoger opiniones, ayudar a
optimizar los bienes y servicios actuales e incrementar sus ventas; de esta forma, como sostiene
(Machado et al., 2020), las marcas deportivas deben usar las plataformas digitales para fines
informativos, ademas de interactuar con sus clientes de manera oportuna y directa con el propdsito

de transmitir su identidad de marca a sus seguidores.
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Respecto al primer propdsito especifico, analizar el vinculo entre el uso de las redes sociales y
el conocimiento de marca en las marcas deportivas en los individuos de 18 a 26 afios de la metrépoli
de Lima; de acuerdo a la data en la Tabla 23, se rechazé la conjetura nula y admitio la alterna, al obtener
una significancia igual a 0.000, siendo inferior a 0.05; por lo cual se admitié que se da positivo vinculo
entre las premisas; ademads, se obtuvo un valor de correlacidon de 0.576 con lo cual se evidencié
asociaciéon moderada entre el empleo de las plataformas sociales y el conocimiento de marca. Asi, se
demostré que un mayor uso de los medios sociales para conocer, acercarse e interactuar con las
marcas, contribuye para un mejor conocimiento y presencia de las marcas deportivas en los jévenes.
Dichas derivaciones fueron comparables con lo encontrado por Seo et al. (2020) que identificaron
positiva influencia del uso de las plataformas sociales en el capital de marca, concretamente sobre el
conocimiento y confianza de la marca (p=0.000). Asi también, fue similar a lo hallado por Camacho
(2020) que destacé una positiva conexion entre la comunicacién en las plataformas sociales y la
comprension de marca, tanto con la identificacion y diferenciacién de marca. De esta manera, se
destacd que el manejo de las plataformas sociales por parte de los usuarios contribuye a tener
presente a las marcas deportivas, identificar y conocer sus caracteristicas y no dificultarseles
imaginarlas en su mente. Asi, se comprueba que estos individuos de los 18 a 26 afos que utilizan las
redes sociales tienen mas probabilidades de conocer y acercarse mds a las marcas, diferencidandolas y
atribuyéndoles un valor superior a las marcas deportivas. Al respecto, Dwivedi et al. (Dwivedi et al.,
2021), mencionan que las RR. SS., permiten a las empresas enlazarse con sus clientes, mejorando lo
gue se conoce sobre sus marcas, repercutiendo en las actitudes de los clientes, ademas de poder
recoger opiniones, estas plataformas permiten mejorar los bienes y servicios actuales e incrementar
las ventas. Ademas, (Malarvizhi et al., 2022) refieren que la presencia de la marca en las RR.SS., permite
conectar con los clientes, familiarizar e incrementar el conocimiento de la marca de forma efectiva.

Con referencia al segundo objetivo particular, analizar la conexién que se da entre el uso de
las redes sociales y la asociaciéon de marca en las marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios;
como se observd en la Tabla 24, la significancia alcanzada fue de 0.000 denegando la conjetura nula
(H1) admitiendo la alterna (H1), de modo que si se asocian dichas variables estudiadas; ademas de
obtenerse un factor de conexion igual a 0.547, expresando que la conexidn positiva es moderada entre
el empleo de las plataformas sociales por parte de los jovenes y la asociaciéon de marca. De esta
manera, un adecuado uso de estas plataformas se vincula con una mejor asociacion de marca de las
marcas deportivas en Lima Metropolitana. Estas resoluciones se cotejaron y guardaron cierta
semejanza a lo hallado por Ballarte y Llanos (2021) al reconocer significativa conexidon entre las
acciones en las plataformas sociales y la imagen y confianza de la marca, denotando su trascendencia
para asociarla con aspectos personales y de calidad. Asi también, con los de Chen (2022) quien

identific6 que el manejo de plataformas sociales se asocia con la atencidon (p=0.000 y r=0.646) y
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confianza que tienen hacia los bienes (p=0.000 y r=0.549), siendo un medio efectivo para atraer al
publico objetivo. Es decir, las acciones en los medios sociales favorecen una mejor apreciacion de la
imagen y familiaridad de la marca. Con estas derivaciones se contempla que el uso habitual que se da
a las plataformas sociales se vincula con tener una mejor apreciacidon de la imagen de la marca, sus
caracteristicas, desempefios y beneficios asociados a la misma. Como refiere Salman (2020), las
plataformas sociales son el sitio donde los individuos crean y comparten contenido escrito y visual, y
proporcionan un lugar para las organizaciones donde es gratuito y facil mostrar nuevas ideas y
productos/servicio; por lo que lainformacion asociada con la marca se brinda sin esfuerzo para generar
conciencia y forjar relaciones redituables con los clientes para promover la lealtad.

En cuanto al tercer propdsito especifico, analizar la relacién entre el uso de las redes sociales
y la calidad percibida en las marcas deportivas en los jovenes de 18 a 26 afios; segun la Tabla 25, la
significancia no sobrepasoé el 0.05 (p=0.000) por lo que se rechazo la conjetura nula admitiéndose la
alterna; es decir, si existe conexion entre el empleo de las plataformas sociales entre los jévenes y la
calidad que perciben de las marcas deportivas, asociacion que fue positiva y moderada (rs=0.546). De
esta manera, un mayor empleo de los medios sociales contribuye a una mejor percepcién de la calidad
de las marcas deportivas por parte de los jévenes, favoreciendo su compra. Estas derivaciones se
contrastaron y asemejaron a los de Mon (2022) quien concluyd que las acciones de personalizacién
influyen positivamente en el valor de marca; asimismo, guardé cercania a lo de Crispin y Ninamango
(2022) quienes determinaron positiva conexion entre la utilidad percibida (p=0.000 y rs=0.207) vy el
respaldo hacia la marca (p=0.001y rs=0.373) con el deseo de comprar moda deportiva; respaldandose
también con Macias (2020) quien evidencid que los usuarios se sienten confiados de la informacion
que publican las marcas en las RR. SS. (96 %), donde el 94 % se informan por estos sitios antes de
efectuar su compra y el 92 % consideran que su decision de compra en parte se determina por la
informacidn que publican las marcas en las RR. SS. Por su parte, Gomez (2021) reveld que el capital de
marca se relaciona con las motivaciones para participar en las RR. SS (r=0.439) y Quispe (2020) sugirio
a las marcas incrementar el contenido y las actividades digitales centrandose en aspectos como son la
personalizacién, el entretenimiento y la tendencia en el contenido, ya que estos aspectos son los mas
valorados por los usuarios. Con estas verificaciones se evidencié que emplear las redes sociales ayuda
a percibir mejor la calidad de las marcas deportivas, pudiendo apreciar las caracteristicas y calidad que
transmiten, las buenas resefias que dejan los usuarios sobre experiencias con la empresa y la
interaccion y respuesta que brindan las marcas, motivandolos a adquirir sus productos. Respecto a
esto, (Cheung et al., 2019) refieren que la calidad percibida refuerza el valor de las marcas, ya que
ayuda al consumidor a diferenciar entre marcas y elegir en su proceso de compra.

Del cuarto objetivo especifico, analizar la relacidon que se da entre el uso de las redes sociales

y la lealtad de marca en las marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios; conforme a la Tabla 26,
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se observd un nivel de significancia igual a 0.000 (inferior a 0.05) admitiendo la conjetura alterna, la
cual asevera relacion entre las premisas, junto con un coeficiente de conexién de 0.449, siendo una
asociacién positiva de grado moderado. Asi, la usanza de plataformas sociales por los jovenes
contribuye con un incremento de su lealtad hacia las marcas deportivas, esto debido a que navegar e
interactuar en las redes los acerca a la marca, favoreciendo su compra continua y su recomendacion a
sus cercanos. Estos hallazgos fueron comparables con los de Nuseir y Elrefae (2022) quienes
determinaron una significancia de 0.000 entre las premisas de redes sociales y lealtad de marca,
deduciendo que los esfuerzos de mercadeo en los medios sociales permiten atraer a los clientes y
generar interacciéon efectiva y lealtad hacia la marca; asimismo, Haudi et al. (2022) reconocieron que
el mercadeo dentro de las plataformas de divulgacion social afecta la lealtad de marca, con una
significancia de 0.000; igualmente, Juscamaita y Valverde (2022) identificaron una significativa
conexién moderada (p=0.000y rs=0.502) entre las plataformas sociales y la fidelizacién de los usuarios.
Con estas derivaciones se comprobd que la utilizacidon de las plataformas sociales contribuye a los
usuarios a sentirse cercanos a la marca mediante sus redes, generando lealtad en ellos, favoreciendo
su compra continua y recomendacion a sus allegados. (Malarvizhi et al., 2022) sostienen que, en esta
parte, las plataformas sociales pueden ayudar a mejorar los vinculos con los consumidores y fomentar

lealtad a la marca, que es la actitud favorable y el compromiso hacia la marca.



Conclusiones
Conclusiones generales

En cuanto a la informaciéon general de los encuestados, se reconocié que fueron mujeres las
participantes mayormente (62.76 %), de entre 24 a 26 afios de edad (52.7 %), estudiantes (42.2 %) y
bachilleres (40.6 %) que tienen a Instagram como su red social preferida (64.8 %), dedicandole entre
cuatro a cinco horas diarias y es a través de dichas redes sociales que prefieren enterarse y conocer
mas sobre marcas deportivas.

A continuaciodn, se detalla las conclusiones segun los objetivos planteados:

Primera conclusidn. Del objetivo general, se establecié que el uso de las plataformas sociales
tiene una positiva conexién moderada con el capital de marca en las marcas deportivas en los jovenes
de 18 a 26 afios de edad en Lima Metropolitana, esto al haberse comprobado una significancia menor
a 0.05 (p=0.000) con un factor de correlacion de 0.663. De esta manera, se concluye que el uso, la
navegacioén, el entretenimiento y la interaccidn de los jévenes en las plataformas sociales se asocia 'y
contribuye con el valor afiadido y la distincion de estas marcas en el mercado, atribuyéndoles una
calidad superior y forjando una lealtad hacia la marca. Por lo tanto, las marcas deportivas deben
focalizar su atencidn a las plataformas de mayor demanda con el propdsito de adquirir mayor capital
de marca entre los jovenes.

Segunda conclusidn. En cuanto al primer objetivo especifico, se establecié una significancia
inferior a 0.05 (p=0.000) con un factor de Spearman de 0.576; esto permitié concluir que la utilizacion
de las plataformas sociales por los jovenes de 18 a 26 afos de edad en la urbe de Lima se asocia positiva
y moderadamente con el conocimiento de marca que tengan de las marcas deportivas. Es asi que, un
mayor uso y manejo de las plataformas sociales por estos jévenes favorece el incremento del
conocimiento de las marcas deportivas; es por ello, que estas empresas deben orientar sus esfuerzos
a establecer estrategias digitales en las plataformas sociales segmentando su publico objetivo, a fin de
adquirir notoriedad y valor.

Tercera conclusidn. Respecto al segundo objetivo especifico, las derivaciones mostraron una
significancia de 0.000, menor a 0.05, con un valor de correlacidn igual a 0.547, permitiendo concluir
que la utilizacidn de las plataformas sociales por las personas de 18 a 26 afios de edad de Lima
Metropolitana guarda una positiva relacion moderada con la asociacion de marca en las marcas
deportivas. Esto demuestra que un mayor uso de los medios sociales en los jévenes contribuye a que
haya una mayor asociacién de marca al pasar mas tiempo en las redes, recibir directa o indirectamente
informacidn sobre estas marcas y observando los atributos que ofrecen y transmiten.

Cuarta conclusién. Concerniente al tercer propdsito especifico, se evidencié una significancia
inferior a 0.05 (p=0.000) junto con un factor de comprobacidn igual a 0.546; de forma que permitio

concluir positiva conexion moderada entre la utilizacion de las plataformas sociales y la calidad
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percibida en las marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 anos de Lima Metrépoli. Demostrando
gue una mayor utilizacion de los medios de interaccion social por los jévenes contribuye a una mayor
percepcidon de la calidad de la marca; es decir, genera que los jévenes tengan mayor exposicidn a
publicaciones y contenido de marcas deportivas pudiendo observar, a parte de los productos, los
comentarios que reciben, las respuestas de la marca y la calidad que transmiten mediante su perfil.

Quinta conclusion. Del cuarto objetivo especifico, igual que en los anteriores, se pudo concluir
que si existe positiva conexion moderada entre las premisas, al obtener una significancia inferior a 0.05
(p=0.000) con un factor de correlacién de 0.449. De modo que, una creciente utilizacién de las
plataformas sociales por parte de los jévenes beneficia que se sientan mas cercanos y leales a las
marcas deportivas, al poder percibir por estos medios su calidad, su contenido de valor, la imagen que
transmiten, etc., generando en ellos, mayor sentido de identificacién con la marca, volviendo a elegirla
y recomendandola a sus familiares y cercanos.

Aplicaciones empresariales

El presente estudio fue muy importante para conocer el perfil de los jévenes de Lima
Metropolitana entre 18 a 26 afios de edad en cuanto al uso que le dan a los medios sociales y su
conexion con el capital de marca de marcas deportivas. De modo que la investigacién es de aporte
tanto para organizaciones que netamente realicen estudios de mercado, para conocer las
caracteristicas de los jovenes respecto al tema estudiado, considerando esta investigacion y su
metodologia de trabajo para su adaptacion. Asimismo, el estudio puede ser de aplicacion para las
marcas deportivas del mercado que, brindandoles informacidon de un publico objetivo, como sus
caracteristicas, intereses, medios de informacion sobre las marcas, etc., se les ofrece datos que pueden
escudrifar y considerar para la ejecucion de estrategias orientadas a los jovenes acaparando sus redes
sociales con el propdsito de generar un mayor capital de marca.

Futuras investigaciones

Se sugiere a futuros investigadores poder abordar el tema desde diferentes aristas
metodoldgicas segln sus intereses; asi pueden abordar otro enfoque de estudio, como cualitativo o
mixto, otro alcance de investigacidn, relacionarlas con otras variables o comprender otra poblacién de
diferentes rangos de edad, localidades, solo por género, etc., segln el propdsito de cada investigador.
De esta manera, puede desglosarse esta investigacion en diferentes abordajes cientificos que tengan
igual y relevante aporte a la comunidad cientifica.

Asi, la presentacion del estudio permitira a futuros investigadores con otras visiones, poder
tener un precedente de abordaje de las variables uso de las plataformas sociales y capital de marca,
concretamente en marcas deportivas, pudiendo tratar mismas variables con otras unidades y objeto

de estudio, existiendo infinidad de posibilidades de utilizar la indagacidon presentada, ya que los
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cuestionarios que fueron adaptados de autores de relevancia, tienen la confiabilidad y validez

necesaria para ser aplicados en otras indagaciones.
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Apéndice A

Matriz de consistencia

Apéndices

Uso de redes sociales y el capital de marca en las marcas deportivas en los jévenes de 18 a 26 afios.

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema General Objetivo General Hipotesis General V1 Dimensiones

¢De qué manera el uso de las redes Establecer la relacidn que existe entre el El uso de las redes sociales se relaciona . Entretenimiento  Tipo:
sociales se relaciona con el capital de uso de las redes sociales y el capital de positivamente con el capital de marca en Uso de 2. Interactividad Aplicada
marca en las marcas deportivas en los marca en las marcas deportivas en los las marcas deportivas en los jovenes de RR. SS 3. Relevancia
jovenes de 18 a 26 afios de Lima jovenes de 18 a 26 afios de Lima 18 a 26 afios de Lima Metropolitana en ’ percibida Enfoque:
Metropolitana en el afio 20237 Metropolitana en el afio 2023. el afio 2023. . Informatividad Cuantitativo

Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas V2 Dimensiones

1. éCudl es la relacidn que existe entre el 1.

uso de las redes sociales y el
conocimiento de marca en las marcas
deportivas en los jovenes de 18 a 26
afios de Lima Metropolitana en el afio
20237

2. ¢Cual es larelacion que existe entre el 2.

uso de las redes sociales y la
asociacion de marca en las marcas
deportivas en los jovenes de 18 a 26
afios de Lima Metropolitana en el afio
20237

3. éCual es larelacion que existe entre el 3.

uso de las redes sociales y la calidad
percibida en las marcas deportivas en
los jovenes de 18 a 26 afios de Lima
Metropolitana en el afio 20237

4, iCudl es larelacion que existe entre el 4.

uso de las redes sociales y la lealtad
de marca en las marcas deportivas en
los jovenes de 18 a 26 afos de Lima
Metropolitana en el afio 20237

Analizar la relacion que existe entre el
uso de las redes sociales y el
conocimiento de marca en las marcas
deportivas en los jovenes de 18 a 26
afios de Lima Metropolitana en el afo
2023.

Analizar la relacién que existe entre el
uso de las redes sociales y la
asociacion de marca en las marcas
deportivas en los jovenes de 18 a 26
afos de Lima Metropolitana en el afo
2023.

Analizar la relacion que existe entre el
uso de las redes sociales y la calidad
percibida en las marcas deportivas en
los jovenes de 18 a 26 afios de Lima
Metropolitana en el afio 2023.
Analizar la relacién que existe entre el
uso de las redes sociales y la lealtad de
marca en las marcas deportivas en los
jovenes de 18 a 26 afios de Lima
Metropolitana en el afio 2023.

1. Existe relacién positiva entre el uso
de las redes sociales y el
conocimiento de marca en las
marcas deportivas en los jovenes de
18 a 26 afios de Lima Metropolitana
en el ario 2023.

2. Existe relacion positiva entre el uso
de las redes sociales y la asociacion
de marca en las marcas deportivas

en los jovenes de 18 a 26 afios de Capital

Lima Metropolitana en el afio 2023.
3. Existe relacion positiva entre el uso
de las redes sociales y la calidad
percibida en las marcas deportivas
en los jovenes de 18 a 26 afios de
Lima Metropolitana en el aiio 2023.
4, Existe relacion positiva entre el uso
de las redes sociales y la lealtad de
marca en las marcas deportivas en
los jovenes de 18 a 26 afios de Lima
Metropolitana en el afio 2023.

de
marca

. Conocimiento

(conciencia) de
marca

. Asociacion de

marca

. Calidad percibida

. Lealtad a la marca

Nivel:
Correlacional

Disefio:

No
experimental-
transversal

Poblacidn:

Jovenesde 18 a
26 afios de
edad de Lima
Metropolitana

Muestra; 384
personas.
Técnica e
instrumento:
Encuesta /

cuestionario
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Matriz de operacionalizacion

Variables Definiciones Dimensiones Escala

Para Hagan et al. (2021) las redes 1.Entretenimiento

sociales (RR. SS.) son un medio de

comunicacion bidireccional en linea

. 2.Interactividad .

que permite a las personas Ordinal
V1: Uso de redes interactuar entre si para compartir [Likert]
sociales informacién y comentarios, 3.Relevancia

mejorando la comunicacién entre percibida

las personas y las marcas,

transformandose en un nuevo canal

de marketing empresarial. 4.Informatividad

1. Conocimiento

De acuerdo a Cheungetal. (2019) es (conciencia) de

el conjunto de activos/pasivos de la marca

marca que retumban con los

consumidores, brindando efectos 2. Asociacion de Ordinal
V2:  Capital de sean favorables o desfavorables . [Likert]
marca sobre el capital de la marca.

Comprendiendo la conciencia o 3. Calidad percibida

conocimiento de marca, las

asociaciones de marca, la calidad

percibida y la‘lealtad a la marca. 4. Lealtad ala marca
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Encuesta sobre el uso de las redes sociales y su relacién con el capital de marca de marcas

deportivas en jovenes de 18 a 26 afios de Lima Metropolitana

Estimado(a} encuestado(a):

El presente cuestionario tiene como finalidad obtener informacion para el trabajo de investigacion
titulado “Uso de redes sociales y el capital de marca en las marcas deportivas en los jévenes de 18 a

26 afios de Lima Metropolitana en el afio 2023”. La informacién que se va a obtener es de caracter

confidencial, andnima, por favor responder con total sinceridad.

Perfil del encuestado

1.

Género
O Hombre O Mujer

Edad

O De 18 a 19 afios

Grado de Instruccion

O Estudiante técnico/universitario
O Bachillerato

O Licenciatura

Andlisis del uso de las redes sociales

4.

5.

6.

éCudl es su red social preferida?
(Marcar solo una opcidn)

O Instagram

O Facebook

O Tik Tok

O De 20 a 21 afos
O De 22 a 23 afios
O.De 24 a 25 afos

O De 26 ainos

O Maestria
O Cursos
diplomados

O Twitter
O WhatsApp
O YouTube

éCuanto tiempo dedica a las redes sociales a lo largo del dia?

(Marcar solo una opcidn)
O Menos de 1 hora

O Entre 1a 2 horas

O De 2 a3 horas

de

O De 4 a5 horas
O Mas de 5 horas al dia

éCual es su medio favorito para enterarse sobre marcas deportivas?

(Marcar solo una opcidn)
O Redes sociales

O Television

O Paginas web

O Paneles publicitarios

especializacion

O Publicidad en tienda
O Por amigos/familiares

(o]
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CUESTIONARIO SOBRE EL USO DE LAS REDES SOCIALES

Instrucciones: Marque en cada recuadro de acuerdo a la siguiente escala de respuestas:

1 2

3

4

5

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo

indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Marque qué tan de acuerdo o en desacuerdo estd con las siguientes afirmaciones:

N.2 PREGUNTAS SOBRE USO DE REDES SOCIALES
Entretenimiento Totalmente en en Indiferente De Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo
El contenido que se encuentra en las redes
1. |sociales de las marcas deportivas parece
interesante.
5 El contenido de las redes sociales de la marca
deportiva es emocionante.
3 Es divertido recopilar informacién sobre
" | productos por medio de las RR. SS.
4 Es facil pasar el tiempo usando las RR. SS de las
marcas deportivas.
Interactividad Totalmente en En Indiferente De Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Es facil transmitir mi opinidén a través de las
> redes sociales de las marcas deportivas.
6 Es posible entablar conversaciones con otros
usuarios a través de las RR. SS., de la marca.
. Es posible compartir informacién con otros
usuarios por medio de las RR. SS.
g La publicidad en las RR. SS me hace sentir que
quieren escuchar a sus clientes.
Relevancia percibida TZ?SI;nczZtrzzn desaE:erdo Indiferente acuDee;do thzlcr::rr:s
9 La publicidad en las RR. SS me transmite
" | confianza.
10. Ver publicidad en las RR. SS es importante para
mi.
" Considero que la publicidad en las RR. SS influye
en mi decisién.
. Considero que la publicidad en RR. SS encaja
con mis preferencias.
Informatividad Totalmente en En Indiferente De Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo
13 Las RR. SS son una buena fuente de informacidn
actualizada sobre productos.
1. Las publicaciones en las RR. SS brindan
informacién oportuna y util.
1s. Las RR. SS son una fuente conveniente de
informacién sobre productos deportivos.
16 La publicidad en las RR. SS brinda informacién

sobre los productos deportivos.

Nota. Cuestionario adaptado de Cheung et al. (2020) y Alalwan (2018).
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CUESTIONARIO SOBRE CAPITAL DE MARCA

Instrucciones: Marque en los recuadros de acuerdo a la siguiente escala de respuestas:

1 2

3

4

5

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Marque qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta con las siguientes afirmaciones:

N.2 PREGUNTAS SOBRE CAPITAL DE MARCA
Conocimiento de marca Totalmente en En Indiferente De Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Siempre tengo presente a las marcas deportivas
17. durante mi interaccion en las redes sociales.
18. | Conozco las caracteristicas de las marcas deportivas.
19. |Siempre recuerdo el logotipo de las marcas.
5 No tengo dificultad en imaginar las marcas de
0. prendas deportivas en mi mente.
Asociacion de marca Totalmente en En Indiferente De | Totaimente
desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Algunas caracteristicas de las marcas vienen a mi
21. mente rdpidamente.
99 Puedo reconocer las diferencias entre marcas
" | deportivas.
Puedo recordar rdpidamente el desempefio de las
23. marcas.
94 Puedo reconocer facilmente los beneficios de las
" | marcas deportivas.
Calidad percibida Totalmente en En Indiferente De | Totaimente
desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Las marcas deportivas transmiten excelentes
25. | caracteristicas de sus productos mediante sus redes
sociales.
En las redes sociales de las marcas deportivas
26. | encuentro buenos comentarios de experiencias de
otros usuarios.
En comparacion con marcas alternativas, las marcas
5 deportivas por medio de sus redes - sociales
7 transmiten alta calidad frente a la calidad promedio
e inferior de otras.
La interaccion y respuestas que brindan las marcas
28. | deportivas en sus plataformas sociales motivan a
comprar la marca.
Lealtad de marca Totalmente en En Indiferente De Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Me he acostumbrado a usar estas marcas y no las
29. cambiaria por otras.
Me siento apegado a las marcas deportivas que uso
30. por los beneficios que obtengo cuando las compro.
Seguiria comprando prendas y accesorios de marcas
31 deportivas en préximas oportunidades.
32 Recomendaria la marca deportiva que uso a mis
" | amigos, familiares y/o conocidos.

Nota. Cuestionario adaptado de Aji et al. (2020) y Koay et al. (2020).
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Apéndice D

Validacion de instrumentos

Para Tu usuario

G Juan Francisco Dévila Bldzquez 31 ago

Hola Angie,
He revisado la encuesta y la veo bien.

Solo una observacion: las escalas de Likert en las preguntas
son 5. Podrias poner 5 opciones también en las otras
preguntas (por ejemplo, edad o tiempo que pasan en redes
sociales, que solo tiene 4 opciones). No en la de las redes
sociales, que tiene mas.

Es preferible que todas las escalas, en la medida de lo
posible, estén medidas con el mismo numero de opciones de
respuesta, cuando usas escalas de Likert.

Saludos,

Juan Francisco

Tu usuario 31 ago.
Para Juan Francisco Davila Blazquez

Buenos dias, estimado profesor Juan Francisco
Muchas gracias por su ayuda, levantaré dichas
observaciones.

iQué tenga buen dia!
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Apéndice E

Figuras de estadistica descriptiva

Figuras del perfil del encuestado

Figural

Género de los encuestados

Brujer
BWHombre

Figura 2

Edad de los encuestados

MDe 18 a 19 afos
BMD: 20 a 21 afos
BDe 22 a 23 afos
BDe 24 a 25 afios
ODe 26 afios
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Figura 3

Grado de instruccion de los encuestados

-E studiante
técnicoluniverstario

W Eachilerato
MLicenciatura
Waestria

D(‘,umm de especializacion o
diplomados

Figura 4

¢Cudl es su red social preferida?

Minstagram
BFacebook
B Tik Tok

W Twitter
CWhatsApp
B YouTube
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Figura 5

¢Cudnto tiempo dedica a las redes sociales a lo largo del dia?

M Menos de 1 hora
MEntre 1 2 horas
MDe 2 a 3 horas
WDe 4 a 5 horas
[COmas de 5 haras

Figura 6

¢Cudl es su medio favorito para enterarse sobre marcas deportivas?

WRedes socisles
WFaginas web
WFPaneles publicitarios
WPublicidad en tenda
BPar amigos/ familiares
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Descriptivos del uso de las redes sociales

Figura 7

Nivel de uso de las redes sociales

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 0

0.0%

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

Figura 8

Nivel de la dimension entretenimiento
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Figura 9

Nivel de la dimension interactividad
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Figura 10

Nivel de la dimension relevancia percibida
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Figura 11

Nivel de la dimension informatividad
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Figura 12

Nivel de capital de marca
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Figura 13

Nivel de la dimension conocimiento de marca
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Figura 14

Nivel de la dimension asociacion de marca
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Figura 15

Nivel de la dimension calidad percibida
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Figura 16

Nivel de la dimension lealtad de marca
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