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RESUMEN

El presente estudio de investigacion lleva de titulo: “Relacién entre las redes
sociales y la intencién de compra entre los consumidores de una marca de ropa
deportiva, Lima 2021”, el cual tuvo como principal objetivo determinar la relaciéon
entre las redes sociales y la intencién de compra entre los consumidores de una
marca de ropa deportiva, Lima 2021. La metodologia utilizada fue de tipo aplicada,
el disefilo no experimental, correlacional de corte trasversal. La poblaciéon estuvo
conformada por 150 personas, a quienes se les administro un cuestionario virtual
acerca de las redes sociales y la intencion de compra, este cuestionario cumplié
con los requisitos de validez por juicio de expertos y confiabilidad cuyos resultados
fueron altamente confiables. EI método que se utilizo fue el hipotético deductivo,
para la prueba de hipodtesis se utilizé la prueba Rho Spearman y se realizaron los
calculos estadisticos necesarios mediante las formulas de Correlaciéon de
Spearman. El resultado obtenido fue que las redes sociales se relacionan con la
intencién de compra, con un nivel de correlacion moderada (Rho 0,545 y p-valor
0,000).

Palabras clave: Medios sociales, Internet, consumidor.
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ABSTRACT

The present research study is entitled: "Relationship between social networks and
purchase intention among consumers of a sportswear brand, Lima 2021", whose
main objective was to determine the relationship between social networks and
purchase intention of purchase among consumers of a sportswear brand, Lima
2021. The methodology used was applied, non-experimental and correlational
design. The population consisted of 150 people, who were administered a virtual
questionnaire about social networks and purchase intention, this questionnaire met
the validity requirements by expert judgment and reliability, the results of which were
highly reliable. The method used was the deductive hypothetical, for the hypothesis
test the Rho Spearman test was used and the necessary statistical calculations
were made using the Spearman Correlation formulas. The result obtained was that
social networks are related to purchase intention, with a moderate level of
correlation (Rho 0.545 and p-value 0.000).

Keywords: Medios sociales, Internet, consumidor.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, en las empresas deben estar en constante evolucion,
adecuandose a las nuevas tecnologias del internet, ya que esto les permite
a las marcas a contar con una mayor presencia en los medios digitales. Para
Moreno (2015), el desarrollo de las nuevas tecnologias ha llevado a la
creacion de sistemas informaticos que permiten la formaciéon de nuevas
redes sociales, lo que facilita enormemente la creacién de nuevos contactos
y la gestion de los contactos disponibles a través de Internet, mediante el
uso de ordenadores, tableta, teléfono maovil u otro dispositivo inteligente con
conexion a Internet. Las tendencias, los habitos de consumo y el
comportamiento del consumidor han sido modificadas con el uso de las
redes sociales; asimismo, representan una herramienta de afiliacion directa,
que juega un papel importante en el comportamiento del consumidor,
creando interacciones para atraer clientes. Por lo que, las redes sociales son
un complemento para el desarrollo de la era empresarial moderna.

Para Schivinski y Dabrowski, (2016) una de las tendencias mas
importantes del marketing digital es el auge de las redes sociales y el alcance
que puede llegar a tener entre los consumidores. Por ello, segun Hsu (2017),
Las empresas utilizan sus Fans Pages para mantener relaciones interactivas
con su comunidad. Ademas, dada la coyuntura actual estas han sido
utilizadas para dar a conocer sus productos y servicios, constituyendo una
herramienta indispensable para la comercializacién hoy en dia.

La intencién de compra es la probabilidad que tienen una persona de
comprar producto y/o servicio, en un periodo de tiempo determinado.
Estudios previos identificaron que la intencion de compra se ve afectada por
las redes sociales. La actitud y los factores externos del consumidor crean y
amoldan su intencion de compra (Fishbein y Ajzen, 1975) y segun Mirabi, et
al. (2015), la intencibn de compra a menudo se relaciona con
comportamientos, percepciones y actitudes. En otras palabras, la intencion
de compra es un punto clave para las empresas para poder predecir el
comportamiento de compra.

La ropa es una categoria de producto en la que se realizan compras
frecuentes, ya sea para reemplazar las prendas gastadas, para mantenerse



al dia con los cambios de moda, o para agregar al guardarropa del
consumidor, y asi tener una variedad mas amplia de ropa. Ademas, siempre
la exhibimos de forma publica, y es una de las formas mas faciles de
transmitir la imagen de uno mismo. (Millan y Mittal, 2017)

En el Peru, se estima que hay 6.6 millones de compradores en linea,
los productos mas adquiridos son alimentos con 70%, moda con 54% y
equipos del hogar con 41%, la categoria de moda es la segunda que registra
las mayores ventas en linea (Ipsos, 2020). Asimismo, las marcas deportivas
gue mas se recuerdan son 5, siendo la lider Adidas con 50%, después Nike
con 29%, Puma con 5%, Umbro 2%, Reebok 2%. (Arellano, 2019)

Ademas, se revelo que la actividad fisica o deporte mas practicado
por los limefios es el futbol con un 46% y le sigue la actividad de salir a correr
con un 22%, el gimnasio con un 13%, el voley con un 10% y la natacion con
un 8% (CCR, 2018). Este estudio también revelo que mientras la persona es
mas joven, la practica deportiva es mayor. Por lo tanto, se puede decir que
la industria de la ropa deportiva esta en crecimiento, debido a que las
personas cada vez tienen mas interés en llevar una vida sana por medio del
deporte.

En base a lo mencionado en parrafos previos se identifica que las
redes sociales vienen influyendo en la intencién de compra, y que cada vez
se aprecian mas investigaciones cientificas por ello surge la problematica de
querer relacionar en qué medida estan relacionando las redes sociales y la
intencidén de compra. Una vez descrita la realidad problematica se plantea el
siguiente problema general, ;Qué relacion existe entre las redes sociales y
la intencidon de compra entre los consumidores de una marca de ropa
deportiva, Lima 20217

Esta investigacion, se justifica tedricamente debido a que se esta
comprobando de forma empirica la relacidon entre las variables de redes
sociales e intencién de compra soportada por la teoria del comportamiento
planificado, ademas esta investigacion al ser empirica aporta validez a esta
teoria y contribuye con la literatura sobre la relacion de las redes sociales
con la intenciéon de compra en el ambito nacional. En lo que respecta a la

justificacién practica, esta se basa en los resultados de la investigacion los



cuales proveeran informacion para entender la gestion que viene realizando
una marca de ropa deportiva en sus redes sociales y en qué medida esta se
relaciona con la intencion de compra, de tal manera que las empresas
relacionas con el rubro puedan utilizar esta informacion en la toma
decisiones relacionada con la gestion empresarial. Asi mismo, esta
investigacion se justifica metodologicamente debido a que se esta utilizando
y adecuando al contexto de esta investigacion los instrumentos
proporcionados por investigaciones previas, asi de este modo se esta
comprobando si estos instrumentos son utiles en otro contexto diferente al
que fueron medidos de manera preliminar.

Para responder el problema de investigacion planteado, se
establecieron los siguientes objetivos. Objetivo general: Determinar qué
relacion existe entre las redes sociales y la intencién de compra entre los
consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021. Asi mismo los
objetivos especificos son: 1) Determinar qué relacion existe entre la actitud
y la intencién de compra de los consumidores de una marca de ropa
deportiva, Lima 2021. 2) Determinar qué relacion existe entre el
comportamiento conductual percibido (PCB) y la intencién de compra de los
consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021. 3) Determinar
qué relacion existe entre el uso de las redes sociales y la intencion de compra
de los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021. 4)
Determinar qué relacion existe entre la intencidén de uso de las redes sociales
y la intencién de compra de los consumidores de una marca de ropa
deportiva, Lima 2021. En base a los problemas planteados se comprobara
la siguiente hipdtesis general: Existe relacién entre las redes sociales y la
intencion de compra entre los consumidores de una marca de ropa deportiva,
Lima 2021. Que tiene como hipotesis nula la siguiente: No existe una
relacion entre las redes sociales y la intencion de compra de los

consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.



MARCO TEORICO

Para la presente investigacion, se ha podido recoger diferentes
trabajos de investigacidn en relacion al tema de estudio.

Pujadas et al. (2019), investigaron la intencion de compra de
productos a través de los sitios de redes sociales de las marcas de ropa
basados en la teoria del comportamiento planificado (TPB), la teoria de usos
y gratificaciones (U&G), y los efectos moderadores de la congruencia de la
autoimagen (SIC). La investigacion utilizé el cuestionario como instrumento,
los items finales del cuestionario fueron evaluados en una escala Likert de
siete puntos con un muestreo fue no probabilistico. Finalmente, mediante el
modelo de ecuaciones estructurales (SEM) se muestran que existe una
relacion directa y positiva entre el uso de las redes sociales y la intencion de
compra (B = 0,71, p <0,01), esto se puede deber al atractivo general de las
redes sociales, en concreto los likes, las publicaciones y las imagenes
predisponen favorablemente a la compra de los productos. Por otra parte,
Imtiaz et al. (2019), investigaron el impacto del marketing en redes sociales
sobre la intencién de compra de las consumidoras femeninas en la ropa de
moda y como se ve afectado por el rol intermediario del compromiso de la
marca y la motivacion del consumidor. El estudio adopté un disefio de
investigacion descriptivo e inferencial, de corte trasversal. Se utiliza el tipo
de investigacion cuantitativa empleando un formulario de Google para
recolectar la informacion. Esta investigacion concluyé que existe una
correlacion alta de Rho de Pearson (r =.681) entre el marketing de redes
(Media = 2,35, SD =.0,903) e Intencién de compra del consumidor (Media =
2,50, SD = 0,991). Asi pues, el marketing en redes sociales de la marca de
ropa femenina no solo ayuda a las consumidoras a compartir sus
experiencias y recopilar informacion, sino que también provoca la intencién
de compra al involucrarlas. En el mismo sentido Aji, et al. (2020) analizaron
los efectos de Actividad de marketing en redes sociales en Instagram sobre
el interés de compra de los consumidores, en la industria del té listo para
beber en Indonesia. La muestra de la investigacion se recolecto utilizando el
método de muestreo de conveniencia no probabilistico, aplicando un

enfoque de investigacion cuantitativa donde se disefia un cuestionario en



linea con una escala Likert de 5 puntos. La investigacion revel6 mediante el
meétodo de correlaciones Heterotrait-Monotrait (HTMT), que la calidad de
contenido (0.307), interactividad de la marca (0.469) y el apego de la marca
(0.547) estan relacionadas con la intencion de compra de las marcas de té.
Por su parte, Garg y Kumar (2021) examinaron la relacion entre el marketing
en redes sociales y la intencién de compra de los clientes de los hoteles
boutique en Malasia. El disefio de la investigacion fue cuantitativo, se utilizé
una técnica de muestreo por conveniencia no probabilistica para la
recopilacion de datos. Para esta investigacion se disefidé un cuestionario en
escala Likert de 5 puntos. Los resultados obtenidos mediante la matriz de
coeficientes de correlacion muestran que las actividades de marketing en las
redes sociales se correlacionan con la intencién de compra con un valor de
0.010. En conclusion, el marketing en redes sociales afecta la intencion de
compra del consumidor en los hoteles boutique de Malasia a través de la
mediacién de la utilidad percibida y la confianza percibida. Asi mismo,
Mohammed et al. (2021), plantearon si las redes sociales estan
contribuyendo positivamente a la percepcion de la marca con una referencia
especifica a los usuarios de redes sociales (Instagram) de Ghana. Este
estudio utilizé un disefio cuantitativo. La poblacion se limité solo a los
usuarios de redes sociales en Instagram y aquellos que siguen marcas de
moda y relacionadas, donde se us6 un muestreo por conveniencia. Los
investigadores utilizaron un cuestionario basandose en el modelo de
Preibusch (2013). La investigacién concluyé mediante un modelo de
ecuaciones estructurales (SEM), que la relacion entre la interaccién social y
el valor de marca es negativa e insignificantemente (3=0,072; pag> 0:05),
ademas, existe una relacion positiva y significativa entre el valor de la marca
y la intencion de compra (f=0,1652; pag<0:05), En conclusién, no todos los
componentes de la comunicacion en las redes sociales conducen al valor de
la marca, pero el valor de la marca definitivamente conduce a una intencién
de compra por parte del cliente.

Asi mismo se realizan estudios en nuestro pais, como es el caso de
Panizo (2021), que demostré cual es la relacion de las redes sociales en la

intencidon de compra online del usuario digital de un cine en Lima



Metropolitana en el 2019. La investigacion fue de tipo basica y de alcance
correlacional de enfoque cuantitativo, se utilizd6 un cuestionario con escala
de Likert de 5 puntos como instrumento de recoleccion de datos. La
investigacidén concluyo que las redes sociales y la intencién de compra online
del usuario digital de un cine de Lima Metropolitana en el 2019 se
correlacionan de forma positiva moderada con un coeficiente de Rho de
Spearman de p = 0,534 y la significacion bilateral de p= 0,000. Al mismo
tiempo, Vilchez (2021), planteo en su investigacion identificar cual es la
relacion entre las estrategias de promocion en redes sociales y la intencion
de compra de los consumidores de retablos ayacuchanos, 2021. La
investigacién es de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional, con una
muestra de 122 clientes compradores de retablos ayacuchanos, se aplicd un
cuestionario en escala Likert de 5 puntos. La investigacién encontr6 que
existe una correlacion de alto nivel entre las estrategias de promocion en
redes sociales y la intencion de compra de los consumidores de retablos
ayacuchanos, 2021, con un valor de p=,000 y un Rho de Spearman del ,863.
En conclusion, se puede decir que las personas utilizan de manera frecuente
las redes sociales en base a resultados obtenidos por la encueta de esta
investigaciéon. Asi mismo, Lopez y Reategui (2019), determinaron la
intencidén de compra de los consumidores finales en relacion a la publicidad
en redes sociales de productos farmacéuticos OTC en San Borja. La
investigacion es mixta tanto cuantitativa y cualitativa de alcance exploratorio
y transversal. Se utilizo entrevistas en profundidad y focus group para
recopilar los datos. La investigacién hallé que la intencion de compra se
relaciona positivamente con la publicidad en redes sociales de productos
farmacéuticos OTC en San Borja obteniendo una media de 4.566 lo cual
indica que es positivo por ser mayor 3, ya que es el centro de la escala de
medicién que va del 1 al 6. Ademas, se reveldé con un valor de Rho de
Spearman que la actitud (0,314 y sig =0,000) y el comportamiento (0.249 y
sig = 0,000) de los consumidores hacia la publicidad en redes sociales influye
positivamente a la intencion de compra. En conclusion, si las empresas
farmacéuticas disefian campanas que tengan un impacto positivo en la

actitud de los consumidores, es probable que también afecte a la intencion



de compra. De la isma forma, Molina y Sanchez (2022), plantearon en su
investigacion determinar si existe relacion entre el compromiso de marca,
conocimiento de marca, boca a boca a través de las redes sociales y la
intencidon de compra de clientes de 25 a 45 anos de cafeterias
independientes de Lima, 2021. La investigacion fue de enfoque cuantitativo,
de alcance correlacional no experimental, el tamafo de la muestra fue de
300 personas aplicando un muestreo no probabilistico. La investigacion hallé
que existe una correlacion positiva entre el compromiso de marca,
conocimiento de marca, boca a boca a través de las redes sociales y la
intencion de compra de clientes de 25 a 45 anos de cafeterias
independientes de Lima, 2021, con un Rho de Spearman de (a<0.05). En
conclusiéon, la experiencia de compra online en marcas de cafeterias
independientes es muy buena. Asimismo, Whatsapp ha sido un medio muy
efectivo y practico para que los clientes puedan contactarse con las marcas
de cafeterias. Por ultimo, Ruiz y Liza (2020), planteé en su investigacion,
determinar si la percepcion sobre las aplicaciones de marketing en las redes
sociales de Facebook e Instagram de una veterinaria del distrito de San
Miguel influye en la lealtad, compromiso e intencion de compra por parte de
los consumidores. El estudio es cuantitativo con un alcance exploratorio,
descriptivo y correlacional. Se realizo entrevistas y encuestas para la
recoleccion de datos. La investigacion concluy6 que la intencién de compra
y la percepcion sobre las aplicaciones de marketing de las redes sociales
estan positivamente correlacionadas con un valor de rho de Pearson de (r =
0.369 y sig = 0.005). Esto significa que cuanto mayor sea el valor de las
aplicaciones de marketing en redes sociales, mayor sera la disposicion a
comprar de los clientes veterinarios en el area de San Miguel.

Esta investigacion se apoya en la Teoria del Comportamiento
Planeado (TPB), originalmente postulado por Ajzen en 1991. TPB nos dice
que muchos comportamientos humanos se pueden predecir a partir de la
intencidon del comportamiento y que los consumidores pueden comportarse
de manera planificada y deliberada. TPB es un marco ampliamente utilizado
para predecir la relacion entre las creencias, intenciones y comportamiento

de un individuo a través de tres determinantes diferentes: norma subjetiva



(SN), actitud y control conductual percibido (PBC). SN se refiere al impacto
social que influye en el comportamiento, y revela las creencias de los
individuos sobre como serian vistos por los demas (es decir, por sus grupos
de referencia) si realizaran un comportamiento particular, la actitud es una
funcién de las creencias cognitivas e indica un sentimiento positivo o
negativo sobre un comportamiento especifico y el PBC son las percepciones
del individuo de sus limitaciones internas y externas para llevar a cabo un
comportamiento dado, y sus capacidades para participar en este
comportamiento en particular (Fishbein y Ajzen, 1975). En base a lo
mencionado anteriormente, la investigacion se bas6 en esta teoria para
poder estudiar la relacién entre las redes sociales y la intencidon de compra,
ya que estas redes sociales pueden afectar la actitud de un individuo hacia
algo, tanto forma positiva como negativa.

Con respecto a las variables de esta investigacion, podemos decir
acerca de las redes sociales que son aplicaciones que permiten a los
diversos usuarios poder conectarse creando y configurando un perfil con
informacion personal, invitando a amigos y conocidos a acceder a ese perfil
para poder compartir contenido y enviar mensajes instantaneos (Siciliana et
al. 2021).

Las redes sociales también cuentan con ventajas entre las que
tenemos la conectividad que nos con todo el mundo, la informacion al
alcance de todos, la capacidad de vender y promocionar productos de
manera sencilla y la poder conocer gente de diferentes partes del mundo. Al
mismo tiempo, las redes sociales también tienen de ventajas algunas de
estas son la capacidad de volverse adictivas, tienen un gran impacto en
nuestras emociones, estafas y robos en linea y la censura de diversos
temas. (Equipo editorial, 2022)

Las redes sociales son tan diversas que basandonos en nuestros
intereses podemos optar por usar una diferente, en donde tenemos entre
ellos (WhatsApp) para una conversar con nuestra red de contactos de forma
instantanea, compartir imagenes (Instagram), videos (YouTube) o conocer a

otras personas (Facebook, Tinder). (Moreno, 2015).



Las redes sociales también han provocado cambios relevantes en la
forma en que otras personas influyen en nuestras decisiones de compra. Las
redes sociales han habilitado nuevas formas de influencia social donde
podemos encontrar tres formas principales de influir en las redes sociales:
crear, interactuar y difundir contenido (Siciliana et al. 2021).

En el mismo sentido Pujadas et al., (2019) propusieron las
dimensiones para evaluar la variable redes sociales, la primera dimensién
esta enfocada en la actitud que es una funcion de las creencias cognitivas e
indica un sentimiento positivo o0 negativo sobre un comportamiento
especifico.

La segunda dimension estd enfocada en el control conductual
percibido (PBC) son las percepciones del individuo de sus limitaciones
internas y externas para llevar a cabo un comportamiento dado, y sus
capacidades para participar en este comportamiento en particular.

La tercera dimension esta enfocada en evaluar la intencion de uso de
redes sociales, que es la determinacion del usuario a realizar un
comportamiento especifico, esto quiere decir que, cuanto mayor sea la
intencion de un usuario de utilizar, visitar e interactuar con las redes sociales,
mayor sera la probabilidad de seguir usandolas de forma continua.

La cuarta dimension esta enfocada en el uso de las redes sociales,
que es la cantidad de tiempo que las personas le invierten a las redes
sociales, de modo que, un mayor nivel de uso de redes sociales afectara las
intenciones de compra de los usuarios.

En cuanto a la intencidon de compra, tenemos que es la voluntad que
el consumidor muestra en forma de esfuerzo y accion para llevar a cabo un
determinado comportamiento (Ajzen, 1996). Es por ello, que la intencion de
compra nace de los consumidores y pueden verse formado por diversos
factores.

Las etapas de la intencion de compra en las que incurre el consumidor
son las siguientes, primera etapa lo encontramos al momento de buscar
adquirir un producto es el reconocimiento de la necesidad, la segunda etapa
es cuando los consumidores deben buscar informacion y tener claro el grado

de importancia de la decision de compra ya sea para satisfacer una



necesidad o una expectativa. En la tercera etapa, se encuentra la evaluacion
de alternativas, donde los consumidores ponen toda su atencidon en la
evaluacion para tomar la mejor decision de acuerdo a la busqueda realizada
previamente. (Santos, 2020).

Para poder medir la intencién de compra, debe ser en el momento en
el que la persona esta frente a una posibilidad real de compra. Es decir,
cuando esta frente al producto ya sea de forma digital o fisica. Para obtener
métricas sobre la intencién de compra debemos saber cuantas veces una
persona ha hecho clic en un producto en especifico, buscado informacion
acerca de donde puede comprar de forma fisica el producto y si ha usado
algun cupén de descuento para adquirir el producto. (Pefarroya, 2020).

Una evolucién de la intencién de compra vendria a ser la intencion de
compra en linea que se deriva del comercio electronico. Esta desarrolla
gracias a las nuevas tecnologias y se da principalmente en sitios web y las
redes sociales. Esto se distingue de su contraparte fisica ya que aparecen
nuevos factores como la apariencia de la pagina, las facilidades de pago y
mas. Mientras tanto, otros factores desaparecen como la interaccion entre
vendedor y comprador. (Cabello, et al., 2021).

Asi pues, se propusieron las dimensiones para evaluar la variable
intencién de compra basandose en el modelo propuesto por (Chiu et al.
(2018). La primera dimension se enfoca en el deseo, que es la principal
fuente de motivacion para realizar una conducta, ademas, el deseo sirve
como una prediccion de la intencion.

La segunda dimension estd enfocada en la intencidén del
comportamiento, la intenciéon del comportamiento se ha conocido como un
factor critico que puede influir en el proceso de toma de decisiones de un
individuo y se considera un indicador del habito.

10



M.
3.1.

3.2.

METODOLOGIA
Tipo y diseio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion:

La investigacion fue de tipo aplicada, donde los conocimientos
adquiridos de los antecedentes se llevaran a la practica enfocandose
en la busqueda y la consolidacion del conocimiento para la aplicacion,
segun CONCYTEC (2018) una investigacion aplicada busca cubrir

una necesidad por medio del conocimiento cientifico.

3.1.2 Diseio de investigacion:

Disefio no experimental: Debido a que el objetivo de este
estudio es observar el comportamiento de las variables, pero no su
manipulacion. Segun Rodriguez (2020), la investigacion no
experimental se encarga de observar los fenomenos tal como se
producen en su entorno natural y luego analizarlos. Ademas, el autor
afiade que los estudios transversales y recogen datos en un momento
determinado para describir las variables, estudiar su frecuencia e
interrelacion. Para los propdsitos de este estudio, se utiliza el disefo
de corte transversal no experimental ya que la informacién solo se
obtiene en un unico punto en el tiempo sin interferir con el entorno de
los consumidores. El nivel es descriptivo por lo que Rojas y Tasayco
(2020), la investigacion descriptiva tiene como objetivo identificar las
caracteristicas, perfiles de los individuos, grupos, comunidades y
procesos que son objeto de analisis. Esta investigacion también fue
de nivel correlacional ya que su propdsito es determinar qué relacion
puede existir entre las redes sociales y la intencién de compra de los
consumidores de una marca de ropa. Para Tamayo (2017), la
investigacion correlacional tiene como proposito saber como se
comporta una variable conociendo el comportamiento de otras

variables relacionadas a ella.

Variables y operacionalizacién:

La presente investigacion cuenta con 2 variales la primera es las

redes sociales que es una variable independiente y cuantitativa, mientras
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que la segunda variable es la intencion de compra que es dependiente y

cuantitativa.

» Definicion conceptual: Las redes sociales son una estructura social
formada por grupos de personas que comparten intereses, relaciones
o actividades comunes en Internet (Castillo y Garcia, 2021). La
intencion de compra es una estructura ficticia que indica la posibilidad
de adquirir un producto o servicio en una situacién de compra. (Talih-
Akkaya et al., 2017).

+ Definicion operacional: Las redes sociales segun la literatura Pujadas
et al. (2019), se encuentra dividido en cuatro dimensiones, la primera
dimension actitud, la segunda dimensién control conductual percibido
(PBC), la tercera dimension intencion de las redes sociales y la cuarta
dimensién uso de las redes sociales. La intencion de compra se divide
en dos dimensiones, la primera dimension es el Deseo con 3 items, y
la segunda es la Intencién del Comportamiento con 4 items adaptadas
del modelo de (Chiu et al., 2018). Los items se mediran en una escala
de Likert de 5 puntos desde (Definitivamente no) hasta (Definitivamente
si).

* Indicadores: La primera dimension actitud tienen 2 items, la segunda
dimension control conductual percibido (PBC) tiene 4 items, la tercera
dimension intencion de las redes sociales cuenta tiene 3 items y la
cuarta dimensién uso de las redes sociales cuenta tiene 2 item. La
variable intencién de compra se divide en dos dimensiones, la primera
dimension es el Deseo con 3 items, y la segunda es la Intencion del
Comportamiento con 4 items

+ Escala de medicion: Las dimensiones de las redes sociales y la

intencién de compra son de escala ordinal.

3.3. Poblaciéon, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacién:

Para la presente investigacion, la poblacion estuvo comprendida

por los consumidores de una marca de ropa deportiva que residen en
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Lima metropolitana. Segun Arias et al. (2016) una poblacién de
estudio es un conjunto de casos definido, limitado y accesible que
formara una referencia para la seleccién de la muestra y cumplira con
un conjunto de criterios predefinidos. Dada el tipo de poblacién se

determind que es una poblacidn infinita.

» Criterios de inclusién: Para elegir el tamafio de muestra se opt6
por, usuarios activos de redes sociales, consumidores de alguna
marca de ropa deportiva y residentes de Lima metropolitana ya
que estos datos haran mas facil y preciso que las respuestas del
cuestionario y facilitaran un mejor entendimiento de las preguntas.

» Criterios de exclusion: Para esta investigacion fueron los
siguientes, personas que no usen redes sociales o que usen de
manera muy poco frecuente, no consumidores de ropa deportiva
y no residentes de Lima metropolitana.

3.3.2 Muestra:

Segun Arispe (2020) se puede definir como un subgrupo o
parte poblacion en la que la investigacion se llevara a cabo. La
muestra elegida para esta investigacion fue de 150 personas.

3.3.3 Muestreo:

Dado el tamafio de la poblacion se optd por un muestreo por
conveniencia siguiendo los criterios de inclusion y exclusion, para asi
asegurar que el cuestionario sea respondido por la poblaciéon antes
mencionada y evitar un que alguien ajeno a ella responda. Ademas
de proporcionar una facilidad y disponibilidad de las personas para
que formen parte de la encuesta. El muestreo por conveniencia esta
formado por los casos disponibles a los cuales tenemos acceso

(Hernandez y Mendoza, 2018).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: Se utilizé la encuesta
ya que se busca medir las variables de manera sistematica a través de los
diferentes items, Lépez-Roldan y Fachelli (2015) sefalan que, la encuesta
como técnica es utilizada para los procedimientos de una investigacion, ya

que esta permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz.
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Un cuestionario es un conjunto de preguntas que nos permite medir
una o mas variables (Hernandez y Mendoza, 2018). El cuestionario fue
establecido como la herramienta de recopilacién de informacion para el
presente estudio, por ello el cuestionario se dirigié a los consumidores de
una marca de ropa deportiva en Lima metropolitana. El cuestionario cuenta
con 18 preguntas, 11 preguntas de la variable redes sociales siguiendo los
lineamientos base propuestos por Pujadas et al. (2019) y 7 preguntas de
variable intencion de compra adaptado del modelo de Chiu et al. (2018).

Para la validacion del instrumento de investigacidon se acudié a
contactar tres expertos, dos de marketing y uno en proyectos de
investigacion de la escuela de marketing de la Universidad César Vallejo,
para que le otorguen validez al instrumento del estudio los cuales son: Mgtr.
Aquiles Pefa Cerna, el Mgtr. Baltodano Valdivia Roger Orlando y el Dr. Abel
Alejandro Tasayco Jala.

Tabla 1

Juicio de expertos

Datos del experto Grado académico Observacion
Abel Alejandro Tasayco Doctor Aprobado
Jala
Aquiles Antonio Pefia Magister Aprobado
Cerna
Roger Orlando Baltodano Magister Aprobado
Valdivia

Nota: Elaboracion propia

La confiabilidad del instrumento se logré mediante el método alfa de
Cronbach. La insercion de los datos recolectados en la estadistica SPSS
v.26 se realizd sobre una muestra de 22 personas de Lima con

caracteristicas similares a la poblacion antes mencionada.
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3.5.

Tabla 2

Redes Sociales

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

877 12

Nota: Datos obtenidos del programa estadistico SPSS

En la tabla 2 de estadisticas de confiabilidad del instrumento de redes
sociales se puede apreciar que el porcentaje del alfa de cronbach fue de
0.877, la cual indica que es un valor muy alto, por ende, se deduce que el

instrumento seleccionado es confiable.
Tabla 3

Intencién de compra

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

.929 7

Nota: Datos obtenidos del programa estadistico SPSS

En la tabla 3 de estadisticas de confiabilidad del instrumento de
intenciébn de compra se puede apreciar que el porcentaje del alfa de
cronbach fue de 0.929, la cual indica que es un valor muy alto, por ende, se
deduce que el instrumento seleccionado es confiable.

Procedimientos:

Para la recogida de datos referentes a las variables de estudio se
elaboré un formulario online (Google Form), compuesto por 18 preguntas
que se utilizé para relacionar las variables de la red social con la intencion
de compra, fue una escala Likert, con las opciones: Definitivamente no,
probablemente no, indeciso, probablemente si y definitivamente si. Se
aplicara a una muestra de 150 personas que compren ropa deportiva y
residan en Lima, 2021. Adicionalmente, el cuestionario cuenta con una
pregunta sobre el consentimiento informado, donde el encuestado esta de

acuerdo o no en participar de forma voluntaria en esta encuesta. Una vez
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3.6.

3.7.

respondida todos los cuestionarios se obtendra una base de datos por medio
del programa Microsft Excel 2016, para después procesar y analizar los
datos por medio del programa SPPS v.26. Cabe recordar, que la fuente de
los datos fue digital y debido a problemas que vive el pais por la pandemia
provocada por Covid 19, se realizé6 la encuesta virtual aplicando un
formulario en linea (formulario de Google) y el enlace fue enviado y llenado
objetivamente por los encuestados.

Método de analisis de datos:

Después de la recopilacion de datos, confirmamos que el formulario
virtual cumplia con todos los criterios de seleccion requeridos para la
encuesta y se genero la base de datos mediante el programa de Microsft
Excel 2016, donde se pasaron a analizar en SPPS v.26. Rodd (2020) nos
dice que la prueba de Kolmogorov — Smirnoff es un contraste no paramétrico
donde su objetivo es lograr determinar la frecuencia de dos muestras
diferentes y si cuentan con una misma distribucion. Para la presente
investigacion se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov, ya que la
muestra de esta investigacion supera las 50 personas, usando un margen
de error del 5%. Ademas de utilizar la prueba de correlacién Rho de
Spearman para la comprobacion de las hipotesis de la investigacion, por
tratarse de constructos basados en preguntas en escalas ordinales, tener
datos o paramétricos y ser una investigacion de tipo correlacional. El
coeficiente de correlacion Rho de Spearman es una estadistica de
correlacion no paramétrica que mide el grado de asociacion entre dos
variables. (Frey,2018). También, se utilizé el Alpha de Cronbach para
demostrar la fiabilidad del instrumento utilizado Los resultados obtenidos en
esta investigacion se presentaran en tablas y figuras estadisticas, donde

estaran los resultados con su respectiva frecuencia.

Aspectos éticos:

Beneficencia, en el presente estudio el investigador respeto las
decisiones de los encuestados, por ello no se causara ningun dafo y se
procurara priorizar los beneficios y disminuir todos los posibles dafios.

Respeto a las personas, la identidad de los entrevistados se respeta
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debidamente y no se utiliza con fines indebidos. Autonomia, se respeta la
decision de los participantes de la encuesta y también se respetara la
decision si algun participante desea retirarse, no quiera participar o no esta
conforme con la encuesta. Justicia, todos los participantes seran tratados de
la misma manera, no se le dara ningun trato especial a ninguno de los
participantes de la encuesta. Las herramientas se basan en la
confidencialidad y el anonimato, ya que se aplican con el consentimiento y
voluntad del cliente; unicos, porque todas las referencias estan
correctamente citadas para evitar cualquier plagio y la no maleficencia ya
que se respetara su integridad fisica y psicologica. La transparencia también
se refleja en el hecho de que el cuestionario ha sido sometido a juicio de
expertos para su verificacidn previa a la aplicacion, y los resultados
declarados han sido evaluados imparcialmente y lo mas importante de este
trabajo es la veracidad del proyecto.
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IV. RESULTADOS

Tabla 4. Dimension Actitud

Actitud

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Definitivamente no 4 2.6 2.6 2.6
Probablemente no 15 9.9 9.9 12.5
Indeciso 32 211 211 33.6
Probablemente si 85 55.9 55.9 89.5
Definitivamente si 16 10.5 10.5 100.0

Total 152 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

Figura 1. Gréafico Dimension Actitud
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Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

Con respecto a la tabla 4 y Figura 1 correspondiente de la dimension Actitud nos
muestra que de los 152 encuestados el 2.63% opina que definitivamente no, el
9.87% opina que probablemente no, 21.05% esta indeciso, el 55.92% opina que
probablemente si y el 10.53% opina que definitivamente si. Por ende, los
consumidores de una marca de ropa deportiva, tienen una opinion positiva sobre la
marca y a su vez encuentran agradable visitar las redes sociales de la marca de

ropa deportiva.
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Tabla 5. Dimension Comportamiento Conductual Percibido (PCB)

Dimension PCB

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Definitivamente no 5 3.3 3.3 3.3
Probablemente no 14 9.2 9.2 12.5
Indeciso 47 30.9 30.9 43.4
Probablemente si 70 46.1 46.1 89.5
Definitivamente si 16 10.5 10.5 100.0

Total 152 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

Figura 2. Grafico Dimensién Comportamiento Conductual Percibido PCB
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Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

Con respecto a la tabla 5 y Figura 2 correspondiente de la Dimensién PCB nos
muestra que de los 152 encuestados el 3.29% opina que definitivamente no, el
9.21% opina que probablemente no, 30.92% esta indeciso, el 46.05% opina que
probablemente si y el 10.53% opina que definitivamente si. Esto nos dice que, los
consumidores de una marca de ropa deportiva si tienen un control personal al
momento de hacer uso de sus redes sociales para visitar una marca de ropa

deportiva.
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Tabla 6. Dimension Uso de Redes Sociales

Dimension Uso de Redes Sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Definitivamente no 7 4.6 4.6 4.6
Probablemente no 17 11.2 11.2 15.8
Indeciso 49 32.2 32.2 48.0
Probablemente si 67 441 441 92.1
Definitivamente si 12 7.9 7.9 100.0

Total 152 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

Figura 3. Grafico Dimensién Uso de Redes Sociales

Dimensian Uso de Redes Saciales
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Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

Con respecto a la tabla 6 y Figura 3 correspondiente de la Dimension Uso de Redes
Sociales nos muestra que de los 152 encuestados el 4.61% opina que
definitivamente no, el 11.16% opina que probablemente no, 36.24% esta indeciso,
el 44.08% opina que probablemente si y el 7.89% opina que definitivamente si.
Como consecuencia, los consumidores una marca de ropa deportiva, si tienen una
intencién de usar las redes sociales para visitar la pagina de una marca de ropa
deportiva y a su vez seguiran usando las redes sociales para visitar la pagina de

una marca de ropa deportiva.
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Tabla 7. Dimension Intencién de uso de Redes Sociales

Dimension Intencién de uso de Redes Sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Definitivamente no 15 9.9 9.9 9.9
Probablemente no 25 16.4 16.4 26.3
Indeciso 36 23.7 23.7 50.0
Probablemente si 64 421 421 92.1
Definitivamente si 12 7.9 7.9 100.0

Total 152 100.0 100.0

Figura 4. Grafico Dimensién Intencion de uso de Redes Sociales
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Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

Con respecto a la tabla 7 y Figura 4 correspondiente de la Dimension Intencién de
uso de Redes Sociales nos muestra que de los 152 encuestados el 9.81% opina
que definitivamente no, el 16.45% opina que probablemente no, 23.68% esta
indeciso, el 42.11% opina que probablemente si y el 7.89% opina que
definitivamente si. Por esta razén, los consumidores de una marca de ropa
deportiva si visitan con frecuencia las redes sociales de una marca de ropa

deportiva y usan frecuentemente estas redes para comprar ropa deportiva.
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Tabla 8. Dimension Deseo

Dimension Deseo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Definitivamente no 3 2.0 2.0 2.0
Probablemente no 15 9.9 9.9 11.8
Indeciso 37 24.3 24.3 36.2
Probablemente si 77 50.7 50.7 86.8
Definitivamente si 20 13.2 13.2 100.0

Total 152 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

Figura 5. Grafico Dimension Deseo
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Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

Con respecto a la tabla 8 y Figura 5 correspondiente de la Dimension Deseo nos
muestra que de los 152 encuestados el 1.97% opina que definitivamente no, el
9.87% opina que probablemente no, 24.34% esta indeciso, el 50.56% opina que
probablemente si y el 13.16% opina que definitivamente si. Como resultado, los
consumidores de una marca de ropa deportiva si desean comprar ropa deportiva

en linea en un futuro.
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Tabla 9. Dimension Comportamiento de intencién

Dimensiéon Comportamiento de Intencion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Definitivamente no 2 1.3 1.3 1.3
Probablemente no 21 13.8 13.8 15.1
Indeciso 48 31.6 31.6 46.7
Probablemente si 67 441 441 90.8
Definitivamente si 14 9.2 9.2 100.0

Total 152 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

Figura 6. Grafico Dimension Comportamiento de intencion
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Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

Con respecto a la tabla 9 y Figura 6 correspondiente de la Dimensién Intencion de
Comportamiento nos muestra que de los 152 encuestados el 1.32% opina que
definitivamente no, el 13.82% opina que probablemente no, 31.58% esta indeciso,
el 44.08% opina que probablemente si y el 9.21% opina que definitivamente si. En
tal sentido, los consumidores de una marca de ropa deportiva si intentaran comprar

ropa deportiva de una marca la préxima vez.
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Prueba de normalidad

Este trabajo ha sido respondido por un total de 152 consumidores de la marca de

ropa deportiva Lima 2021, por lo que los datos pueden ser procesados en el

programa SPSS v.26 utilizando la prueba de Kolmogorov-Smirnov para responder

a las hipotesis.

Ho: La distribuciéon de los datos no difiere de la distribucion normal
H1: La distribucion de los datos difiere de la distribuciéon normal

Regla de decisién:

- Si el nivel de sig. < 0,05 entonces se aprueba la H1 y se rechaza la nula, por lo

cual los datos no siguen una distribucién normal.

- Si el nivel de sig. > 0,05 entonces se aprueba la Ho y se rechaza la alterna, por lo

cual los datos siguen una distribucién normal.

Tabla 10. Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Redes Sociales 133 152 .000 .946 152 .000
Intencién de compra .151 152 .000 .953 152 .000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Datos obtenidos de Software Estadistico SPSS v.26

En la Tabla 10, podemos ver que las variables cuyo indice de significancia p es

menor que 0.05 por lo que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis

nula, ya que los datos arrojados por los instrumentos no se ajustan a una

distribucion normal. Por ende, se optd por usar estadisticas no paramétricas como

el coeficiente Rho de Spearman.
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Prueba de hipétesis

La presenta investigacion cuenta con un objetivo general y 4 especificos, por ende,

se analizaran 5 pruebas de hipétesis.
Hipotesis general

Ho: No existe relacion entre las redes sociales y la intencion de compra en los

consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.

H1: Existe relacion entre las redes sociales y la intencion de compra en los

consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.

Tabla 11. Correlacién entre las Redes Sociales y la Intencién de compra

Correlaciones

Fedes_Socia Intencian_de
les _compra

Rho de Spearman Redes_Sociales Coeficiente de 1.000 545
correlacian

Sig. (hilateral) . .0oo

M 162 162

Intencidn_de_compra  Coeficiente de 545 1.000
correlacian

Sig. (hilateral) 0on
M 1562 162

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 11 muestra que existe una relacién positiva entre las redes sociales y la
intencion de compra de los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima
2021. Un coeficiente de 0,545 mostré una correlacion positiva moderada entre las
variables de estudio (como se evidencia en el anexo 5) con un nivel de significancia
de p =0.000 < 0.05, un riesgo de 5% y el 95% de credibilidad, por ende, se decidié
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alternativa. En consecuencia, las
redes sociales generan la intencion de compra en los consumidores de una marca

de ropa deportiva, Lima 2021.
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Hipdtesis especifica 1:

Ho: No existe relacion entre la actitud y la intencién de compra en los consumidores

de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.

H1: Existe relacion entre la actitud y la intencién de compra en los consumidores

de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.

Tabla 12. Correlacién entre la Actitud y la Intencién de compra

Carrelacioneas

GHTAnsIEn Heneion_de_ti
Al SRHIE]
Rhda 02 Speammal Comnanslén AT Coeftienta de corm2laclon 1.000 3|::|“
Sig. chiladrraty fan
153 152
Intenélén_de_comprs . Coefclente de correlacion a3 4,000

Bl ghilataraly L
it e | Tl
. La corrzlacion es slgnicalva an 2l rvel 001 Diakeral.

La tabla 12 muestra que existe una relacién entre la actitud y la intencién de compra
de los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021. Un coeficiente
de 0,383 mostrd una correlacion positiva baja (como se evidencia en el anexo 5)
entre las variables de estudio con un nivel de significancia de p = 0.000 < 0.05, un
riesgo de 5% y el 95% de credibilidad, por ende, se decidio rechazar la hipétesis
nula y aceptar la hipdtesis alternativa. Esto nos dice que, la actitud genera la
intencion de compra en los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima
2021.

Hipotesis especifica 2:

Ho: No existe relacion entre el comportamiento conductual percibido (PCB) y la
intencion de compra en los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima
2021.

H1: Existe relacion entre el comportamiento conductual percibido (PCB) y la
intencion de compra en los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima
2021.
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Tabla 13. Correlacion en el Comportamiento conductual percibido y la Intencién
de compra

Correlaciones

Dimensidn_P  Intencidn_de

CB _compra
Rho de Spearman  Dimensidn_PCB Cneﬂcieqte de 1.000 384”7
correlacion
Sig. (hilateral) . .0oo
I 1452 1452
Intencidn_de_compra Cneﬂcieqte de 3847 1.000
correlacion
Sig. (hilateral) 000
I 152 152

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

La tabla 13 muestra que existe una relacién entre el comportamiento conductual
percibido y la intencién de compra de los consumidores de una marca de ropa
deportiva, Lima 2021. Un coeficiente de 0,384 mostrd una correlacion positiva baja
(como se evidencia en el anexo 5) entre las variables de estudio con un nivel de
significancia de p = 0.000 < 0.05, un riesgo de 5% y el 95% de credibilidad, por
ende, se decidid rechazar la hipoétesis nula y aceptar la hipétesis alternativa. En tal
sentido, el comportamiento conductual percibido genera la intencién de compra en

los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.

Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre el uso de las redes sociales y la intencién de compra
en los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.

H1: Existe relacién entre el uso de redes sociales y la intencién de compra en los

consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.
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Tabla 14. Correlacién entre el Uso de Redes Sociales y Intencién de compra

Correlaciones

Dirmensidn_L
s0_de_Rede Intencidn_de
5_Sociales _compra
Rho de Spearman  Dimensidn_Uso_de_Re  Coeficiente de 1.000 561
des_Sociales correlacian
Sia. (hilateral) . 000
I 1452 1452
Intencian_de_compra Coeficiente de 561 1.000
correlacian
Sig. (hilateral) .000
I 1462 1462

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

La tabla 14 muestra que existe una relacién entre el uso de redes sociales y la
intencién de compra de los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima
2021. Un coeficiente de 0,561 mostrd una correlacion positiva moderada (como se
evidencia en el anexo 5) entre las variables de estudio con un nivel de significancia
de p =0.000 < 0.05, un riesgo de 5% y el 95% de credibilidad, por ende, se decidid
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa. Por ello, el uso de redes
sociales genera la intencion de compra en los consumidores de una marca de ropa
deportiva, Lima 2021.

Hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion entre la intencion de uso de las redes sociales y la intencion

de compra en los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.

H1: Existe relacion entre la intencion de uso de redes sociales y la intencion de

compra en los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.
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Tabla 15. Correlacion entre la Intencion de uso de las Redes Sociales y la

Intencién de compra

Correlaciones

Dimensidn_|
ntencidn_de_
Luso_de_las_
Redes_Socia Intencian_de
les _compra
Rho de Spearman  Dimensidn_Intencidn_de  Coeficiente de 1.000 M7
_uso_de_las_Redes_So  comrelacidn
clales Sig. (hilateral) . 000
I 162 152
Intencidn_de_compra Coeficiente de M7 1.000
correlacian
Sig. (hilateral) 000
I 152 152

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 15 muestra que existe una relacién entre el uso de redes sociales y la
intencion de compra de los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima
2021. Un coeficiente de 0,417 mostrd una correlacion positiva moderada (como se
evidencia en el anexo 5) entre las variables de estudio con un nivel de significancia
de p =0.000 < 0.05, un riesgo de 5% y el 95% de credibilidad, por ende, se decidid
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alternativa. Por lo consiguiente, la
intencién de uso de redes sociales genera la intencibn de compra en los

consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.
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V. DISCUSION
De acuerdo al estudio realizado, queda demostrado que existe una relacién
positiva entre las redes sociales y la intencion de compra de los
consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021, obteniendo un
grado de correlacion de Rho de Spearman de 0,545 y una significancia de
p= 0,000 dando una relacion positiva moderada entre las variables de
estudio. Los resultados obtenidos por esta investigacidén coinciden con otros
estudios como el de Vilchez (2021), que tenia como objetivo general
identificar cual es la relacion entre las estrategias de promocion en redes
sociales y la intencion de compra de los consumidores de retablos
ayacuchanos, 2021. Los hallazgos determinaron que si existe relacion entre
ambas variables con un p - valor =,000 < 0,05 y un coeficiente de correlacién
de Rho de Spearman de ,863 fuerte y positiva. Por su parte, Aji et al. (2020)
en su investigacion analizaron los efectos de Actividad de marketing en redes
sociales en Instagram sobre el interés de compra de los consumidores, en la
industria del té listo para beber en Indonesia, hallé6 que las actividades de
marketing en las redes sociales influyen directamente en la intencion de
compra de las marcas de té con valores de HTMT (B = .364, t = 6.558).
Adicionalmente, Imtiaz et al. (2019) tuvieron como objetivo principal
investigar el impacto del marketing en redes sociales sobre la intencion de
compra de las consumidoras femeninas en la ropa de moda y como se ve
afectado por el rol intermediario del compromiso de la marca y la motivacion
del consumidor, encontré que el marketing de redes sociales y la intencién
de compra tienen una correlacion de Rho de Pearson alta (r = .681). Estos
resultados se pueden llegar a vincular con la TPB, ya que los factores
involucrados con esta teoria permiten hacer una prediccidén de la intencién
mas alla de la voluntad del propio consumidor y de su control. Es por ello
que las marcas en redes sociales pueden llegar a predecir una intencién de

compra de sus consumidores.
Para la primera hipétesis especifica, la cual era saber si existe relacion entre

la actitud y la intencién de compra entre los consumidores de una marca de

ropa deportiva, Lima 2021. Se hallé que existe una relacién positiva baja
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entre ambas variables Rho de Spearman de 0,383 y una significancia de p=
0,000, dado que la mayoria de encuestados respondié que probablemente
si tiene una opinion positiva acerca de la marca de ropa deportiva en redes
sociales, esto quiere decir que, si bien los consumidores tienen una
aceptaciéon positiva hacia la marca de ropa deportiva, esta opinion podria
cambiar facilmente y convertirse en un rechazo hacia ella. Dado estos
resultados Pujadas et al. (2019) investigaron la intencién de compra de
productos a través de los sitios de redes sociales de las marcas de ropa
basados en la teoria del comportamiento planificado (TPB), la teoria de usos
y gratificaciones (U&G), y los efectos moderadores de la congruencia de la
autoimagen (SIC), donde se encontré mediante SEM que la actitud esta
fuertemente relacionado a las intenciones de uso de redes sociales (f = 0.40,
p < 0.01), mas especificamente, la actitud es importante para el desarrollo
de la intencion de seguir utilizando las redes sociales para poder visitar las
paginas de marcas de ropa en los usuarios. En el mismo sentido, la
investigacion de Lopez y Reategui (2019) en donde tiene como uno de sus
objetivos determinar si las actitudes de los consumidores finales hacia la
publicidad en redes sociales de productos farmacéuticos OTC en San Borja
influyen en la intencién de compra hacia la misma, hallaron que ambas
variables se correlacionan positivamente entre si con un coeficiente de Rho
de Spearman de 0.314 y una significancia de 0.000. Adicionalmente,
Palacios (2018) que tenia como objetivo principal construir un modelo teorico
que explique la influencia de las redes sociales, representadas por tres
variables: el engagement de los seguidores a una marca, el boca-oreja
electronico de una marca en Facebook y la susceptibilidad de los seguidores
del boca-oreja electrénico, en la intencién de compra y la recomendacion de
los productos de la misma marca encontré que existe relacion muy fuerte
entre la actitud y la intencion de compra con una correlacién de Rho de
Spearman de 0.873 y un nivel de significancia menor a 0.001. Estos
resultados se vinculan con la TPB, ya que la actitud de un individuo hacia
una marca de ropa deportiva en las redes sociales puede ser negativo o
positivo dependiendo de sus valores, experiencia, conocimiento, etc.

Ademas, estos resultados no dicen que la actitud puede influenciar en el uso
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que le damos a las redes sociales, es por ello, si tenemos una actitud positiva
hacia estas, las usaremos cada con mas frecuencia y por ende la intencion

de compra se puede ver afectada.

Con respecto a la segunda hipotesis especifica, la cual era saber si existe
relacion entre el control conductual percibido (PCB) y la intencion de compra
de los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021. Se hall6
que existe una relacién positiva baja entre el PCB y la intencion de compra
con un Rho de Spearman de 0,384 y una significancia de p= 0,000, ya que
la mayoria de los encuestados afirmaron que si tienen un control al uso que
le dan a sus redes sociales al momento de visitar la marca de ropa deportiva,
de igual manera Pujadas et al. (2019) investigaron la intencién de compra de
productos a través de los sitios de redes sociales de las marcas de ropa
basados en la teoria del comportamiento planificado (TPB), la teoria de usos
y gratificaciones (U&G), y los efectos moderadores de la congruencia de la
autoimagen (SIC), encontraron mediante SEM que el PCB estaban
fuertemente relacionadas a las intenciones de uso de las redes sociales (B =
0.40, p<0.01) y el uso de redes sociales (3 =0.23, p <0.01), estos hallazgos
indican que PBC juega un papel importante en las intenciones de uso de las
redes sociales y el uso de las redes sociales de las marcas de ropa. Adicional
a esto, en la investigacion de Lépez y Réategui (2019), donde tenia como
uno de sus objetivos especificos determinar si el comportamiento de los
consumidores finales hacia la publicidad en redes sociales de productos
farmacéuticos OTC en San Borja influye en la intencion de compra hacia la
misma, hallé que ElI comportamiento de los consumidores finales hacia la
publicidad en redes sociales de productos de venta sin receta médica influye
de forma positiva en la intencidn de compra, con un coeficiente de Rho
Spearman de 0,249 y una significancia de 0,000. Esto sugiere que los
usuarios de paginas de las redes sociales de las marcas de ropa, a diferencia
de otras marcas en redes sociales, necesitan un gran control sobre el
sistema a pesar de que saben que las redes sociales de las marcas de ropa
se utilizan de forma voluntaria. Estos resultados se vinculan con la TPB, ya

que la percepciéon que tengan un individuo acerca de las redes sociales y
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dependiendo de los recursos tangible o intangibles puede llegar a influir es

en su intencién de compra.

En relacién a la tercera hipotesis especifica, la cual era saber si existe
relacion entre el uso de redes sociales y la intencion de compra de los
consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021. Queda
demostrado que existe una relacién positiva moderada entre el uso de redes
sociales y la intencion de compra con un Rho de Spearman de 0,561 y una
significancia de p= 0,000. Dado este resultado se demuestra que los
encuestados si usan sus redes sociales para visitar la marca de ropa
deportiva. Los resultados obtenidos por esta investigacion coinciden con
otros estudios como el de Pujadas et al. (2019) en su investigacién titulada
investigaron la intencion de compra de productos a través de los sitios de
redes sociales de las marcas de ropa basados en la teoria del
comportamiento planificado (TPB), la teoria de usos y gratificaciones (U&G),
y los efectos moderadores de la congruencia de la autoimagen (SIC), dado
que concluye mediante SEM que existe una relacién directa y positiva entre
el uso de las redes sociales y la intencion de compra (B = 0.71, p < 0.01).
Una posible explicacién a este resultado es que el atractivo general de las
redes sociales, mas concretamente los likes, las publicaciones y las
imagenes, predisponen favorablemente a la compra del producto. Estas
investigaciones se pueden relacionar con la TPB, ya que el uso de redes
sociales es una perspectiva regida por uno mismo, ya que interviene el
entorno que lo rodea y dependiendo del contexto en el que se encuentre se
le facilitara o dificultara realizar dicho comportamiento. Esto se complementa
con que el uso de redes sociales es un precursor de la intencién de compra,
ya que hoy en dia los consumidores de marcas de ropa utilizan los canales

digitales antes, durante o después de realizar sus compras.

Respecto a la cuarta hipotesis especifica la cual era saber si existe relacidon
entre la intencion de uso de redes sociales y la intencién de compra en los
consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021. Se hallé que

existe una relacion positiva moderada entre la intencion de uso de redes
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sociales y la intencion de uso con un Rho de Spearman de 0,417 y una
significancia de p= 0,000, ya que los consumidores de una marca de ropa
deportiva si usan redes de manera frecuente para visitar y comprar ropa
deportiva. Los resultados obtenidos por esta investigacion coinciden con
otros estudios como el de Pujadas et al. (2019) investigaron la intencion de
compra de productos a través de los sitios de redes sociales de las marcas
de ropa basados en la teoria del comportamiento planificado (TPB), la teoria
de usos y gratificaciones (U&G), y los efectos moderadores de la
congruencia de la autoimagen (SIC), donde se encuentra que la intencidn de
uso de redes sociales es un originador de uso de redes sociales (f = 0.64, p
<0.01), dado que, el impacto de las intenciones de uso de las redes sociales
en las marcas de ropa es mas significativo para los usuarios que informaron
un SIC (Congruencia de la Auto - Imagen) alto y medio (0,64 y 0,59, A x2 =
5,164; p = 0,023 <0,05) que para aquellos que mostraron un SIC bajo (0.43,
A x2 =4.083; p=0.043< 0.05). Segun estos resultados, el SIC de los usuarios
influye en el uso continuo de las redes sociales. Por su parte, Vilchez (2021)
planteé como uno de sus objetivos especificos determinar como se relaciona
las estrategias de promocion de utilidad percibida y la intencion de compra
de los retablos ayacuchanos,2021; hallando que existe una correlacion alta
y positiva entre la intencion de uso y la intencion de compra, con un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de ,705 y un valor de p=,000.
Una vez que un usuario tiene la intencién de visitar una pagina de una marca
de ropa a través de una red social, es mas probable que participe de cierto
comportamiento. Estas investigaciones se pueden relacionar con la TPB, ya
que la intencién de uso de redes sociales es una decision propia que no esta
regida solo por la perspectiva de uno mismo, sino que interviene el entorno

que lo rodea y el contexto que facilita o dificulta el comportamiento.
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VI. CONCLUSONES
En base al objetivo general, se pudo determinar una correlacion positiva
moderada entre las redes sociales y la intencion de compra de los
consumidores de una marca de ropa deportiva, los resultados fueron una
correlacion de Rho Spearman de 0,545, con un nivel de significancia bilateral
de 0,000, por ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alterna. Concluyendo que, existe una relacion entre redes sociales y la
intencién de compra, esto quiere decir que por medio de las redes sociales
se puede generar la intencion de compra entre los consumidores de una

marca de ropa deportiva, Lima 2021.

Con respecto al primer objetivo especifico, se pudo determinar una
correlacion positiva baja entre la actitud y la intencion de compra de los
consumidores de una marca de ropa deportiva, los resultados fueron una
correlacion de Rho Spearman de 0,383, con un nivel de significancia bilateral
de 0,000, por ende, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna.
Concluyendo que, existe una relacion entre la actitud y la intencién de
compra, es por ello que por medio de la actitud se genera la intencion de

compra entre los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se pudo determinar una
correlacion positiva baja entre el comportamiento conductual percibido y la
intencién de compra de los consumidores de una marca de ropa deportiva,
los resultados fueron una correlaciéon de Rho de Spearman de 0,384, con un
nivel de significancia bilateral de 0,000, por ende, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la alterna. Concluyendo que, existe una relacién entre el
comportamiento conductual percibido y la intencién de compra, esto significa
que por medio del comportamiento conductual percibido se genera la
intencién de compra entre los consumidores de una marca de ropa deportiva,
Lima 2021.

Con respecto al tercer objetivo especifico, se pudo determinar una

correlacion positiva moderada entre el uso de redes sociales y la intencién
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de compra de los consumidores de una marca de ropa deportiva, los
resultados fueron una correlacién de Rho Spearman de 0,561, con un nivel
de significancia bilateral de 0,000, por ende, se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la alterna. Concluyendo que, existe una relacion entre el uso de
redes sociales y la intencion de compra, por ello se concluye que el uso de
las redes sociales genera la intencion de compra entre los consumidores de

una marca de ropa deportiva, Lima 2021.

Con respecto al cuarto objetivo especifico, se pudo determinar una
correlacion positiva moderada entre la intencion de uso de redes sociales y
la intencién de compra de los consumidores de una marca de ropa deportiva,
los resultados fueron una correlacion de Rho Spearman de 0,417, con un
nivel de significancia bilateral de 0,000, por ende, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la alterna. Concluyendo que, existe una relacion entre la
intencién de uso de redes sociales y la intencion de compra, esto significa
que la intencién de uso de las redes sociales genera la intencién de compra

entre los consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.
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VII.

RECOMENDACIONES

Primera:

Las empresas de ropa deportiva deberian hacer mas uso de las redes
sociales, las cuales estan creciendo mas que otros medios publicitarios,
ademas de que esta comprobado que los consumidores de una marca de
ropa deportiva de Lima generan la intencion de compra positiva a través de
estas redes sociales, lo que lograria un buen impacto en este publico
objetivo, ya que puede convertirse en una decisién de compra favorable del

consumidor y reflejarse en los ingresos de la empresa.

Segunda:

Se invitan a la realizacion de investigaciones en donde amplie el
conocimiento acerca de la dimension de uso de redes sociales, ya que al
momento de realizar esta investigacion se encontré pocos antecedentes que
relacionen esta variable a la intencibn de compra, y asi ampliar mas el

conocimiento acerca de las redes sociales.

Tercera:

Esta va dirigida para las empresas minoristas del sector textil vender por
medio de las marketplace que encontramos en las redes sociales, ya que
este uso de estos medios digitales para la venta crea una comunicacion viva

entre los consumidores y las empresas.

Cuarta:

Para futuras investigaciones implementar la busqueda de que relacién existe
entre redes sociales y la intencion de compra con un enfoque cualitativo, ya
que estas variables se prestan para ser investigadas y se podrian obtener

datos mucho mas precisos de esta forma.

Quinta:
Esta va dirigida hacia las marcas de ropa deportiva de Lima para incentivar
el uso de estrategias de marketing en las redes sociales publicando sus

productos para asi atraer mas clientes potenciales.
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ANEXOS:

Anexo 1: Operacionalizacién de variables

VARIABLE 1:
Redes sociales.

Siciliana et al.
(2021), definen las
redes sociales
como, aplicaciones
que permiten a los
diversos usuarios
poder conectarse
creando y
configurando  un
perfil con
informacion

personal, invitando
a amigos y
conocidos a
acceder a ese perfil

para poder

Segun la

literatura

Pujadas et al. (2019),

se encuentra dividido

en

cuatro

dimensiones:

Actitud

Control conductual
percibido

Intencion de uso
de redes sociales
El uso de las

redes sociales.

Actitud

Control

conductual

percibido (PCB)

Intencién de uso

de las
sociales

El uso de
redes sociales.

redes

las

Se adopto 10
indicadores del
modelo de
Pujadas et al.
(2019).

Ordinal
Likert de 5 puntos

Definitivamente si
Probablemente si
Indeciso

(5
(4
(3
(2) Probablemente

~— N N N

(@]

n
(1) Definitivamente
no
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compartir

contenido y enviar

mensajes
instantaneos.
VARIABLE 2: Ajzen (1996), | Segun la literatura Ordinal
Intencion de define la intencién | Chiu et al. (2019), se Deseo Se adopto 7 Likert d.e.5. puntos ,
compra. (5) Definitivamente si
de compra como la | encuentra dividido en | |ntencién del indicadores del (4) Probablemente si

voluntad que el
consumidor

muestra en forma
de esfuerzo vy
accion para llevar a
cabo un
determinado

comportamiento.

dos dimensiones:

e Deseo
e Intencidon del

comportamiento

comportamiento

modelo de Chiu et
al. (2018).

(3) Indeciso

(2) Probablemente
no

(1) Definitivamente
no

Nota: Elaboracion propia

46




Anexo 2: Matriz de consistencia

TITULO:

redes sociales y la
intencion de
compra entre los
consumidores de
una marca de ropa,
Lima 20217

intencién de
compra entre los
consumidores de
una marca de ropa
deportiva, Lima
2021.

de compra entre los
consumidores de una
marca de ropa

deportiva, Lima 2021.

ESPECIFICOS:

1) Determinar qué
relacién existe entre la
actitud y la intencion
de compra de una
marca de ropa
deportiva, Lima 2021.

VARIABLE 2:
Intencién de
compra

Correlacional

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Método de analisis
de datos:

Rho Spearman

PROBLEMA HIPOTESIS OBIETIVOS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION
GENERAL: VARIABLE 1: Tipo de POBLACION
JQué relacion Determinar qué | ldentificar qué relacion | Redes sociales investigacion:
existe  entre las | relacion entre las | existe entre las redes Aplicada Consumidores de
redes sociales y la | Sociales y la intencion Disefio: una marca de

ropa deportiva
que residen en
Lima

metropolitana

MUESTRA:
150 personas
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2) Determinar qué
relacion existe entre el
comportamiento
conductual percibido
(PCB) Yy laintencion de
compra, Lima 2021.

3) Determinar qué
relacion existe entre el
uso de redes sociales
y la intencion de
compra, Lima 2021.

4) Determinar qué
relacion existe la
intencion de uso de
redes sociales y la
intencion de compra,
Lima 2021.

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 3: Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario

Relacion entre las redes sociales y la intencion de compra entre los consumidores de una marca

de ropad

eportiva.

- La encuesta es confidencia y anénima.

- Marque (x) la puntuacion que refleje mejor su punto de vista.
Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el cuestionario
de manera voluntaria () Si
FILTRO
gg:ct)icijvz's? consumidor de alguna marca de ropa 1. s 2 NO
Marque la puntuacion que refleje mejor su punto de vista.
1 2 3 4 5
Definitivamen | Probablement Indeciso Probablement | Definitivamen
te no e no esi te si
Actitud
1 4 | 5
1. Tengo una opinion positiva acerca de las redes
sociales de mi marca de ropa deportiva favorita.
2. Usted encuentra agradable visitar las redes
sociales de su marca de ropa deportiva favorita.
(PCB)
1 4 | 5
3. Siento que tengo control personal sobre el uso
continuo de las redes sociales cuando visito la
pagina de mi marca de ropa favorita.
4. Lafrecuencia en que continuaré usando las redes
sociales para visitar la pagina de mi marca de ropa
deportiva favorita esta bajo mi control.
5. Si continto usando las redes sociales 0 no para
visitar la pagina de la marca de mi ropa deportiva
favorita, depende totalmente de mi.
6. Tengo control total sobre si puedo socializar en
redes sociales cuando visito la pagina de mi marca
de ropa deportiva favorita.
Intencidn de uso de las redes sociales
1 4 | 5
7. Tengo la intencion de usar las redes sociales para
visitar la pagina de la marca de ropa deportiva
ADIDAS en el futuro.
8. Seguiré usando las redes sociales para visitar la
pagina de la marca de ropa deportiva ADIDAS en
el futuro.
9. Usaré regularmente las redes sociales para visitar
la pagina de la marca de ropa deportiva ADIDAS
en el futuro.
Uso de las redes sociales
1 4 | 5
10. ¢Usted visita con frecuencia las redes sociales de la

marca de ropa deportiva Adidas?
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1.

¢Usted usa con frecuencia las redes sociales para
comprar ropa deportiva de la marca Adidas?

Marque la puntuacion que refleje mejor su punto de vista.

1

2 3 4 5

Definitivamen | Probablement Indeciso Probablement | Definitivamen
e no e si te si

te no

Deseo

12.

Quiero comprar ropa deportiva en linea en el futuro

13.

Deseo comprar ropa deportiva en linea en el futuro

14.

Espero comprar ropa deportiva en linea en el futuro

15.

Estoy planeando comprar ropa deportiva de la
marca ADIDAS en el futuro.

Comportamiento de intencién

16.

Prefiero comprar ropa deportiva de la marca
ADIDAS la préxima vez.

17.

Haré un esfuerzo para comprar ropa deportiva de
la marca ADIDAS en el futuro

18.

Intentaré comprar ropa deportiva de la marca
ADIDAS la préxima vez.
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Anexo 4: Matriz de Validacién de instrumentos
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la intencion de
compra basado en Pujadas-Hoslench, J., Palau-Saumell, R., Forgas-
Coll, S. and Sanchez-Garcia, J. (2019). Clothing brand purchase
intention through SNS. Onlina Infarmation Review, Vol 43 No. 5, pp.

BET-882. hitps:idolorg/10.1 108/ 0MR-02-2017-0042,

OBJETIVO: Determinar como se percibe el uso de las redes sociales
enfre los consumidores de una marca de ropa deportiva.

DIRIGIDD A: Los consumidores de una conocida marca de ropa
departiva, que residen en al distrito de Lima, 2021.

APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala Abel

Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doclor

VALORACION:

MMuy Bueno

Regular

Malo

Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la infencidn de
compra basado en Chiu, W., Kim, T., & Won, D. (2018). Predicting
consumers' intention Lo purchase sporting goods enline: An application of
the moedel of goal-directed behavior. Asia Pacific Journal of Markeling and

Logistics, 30(2), 333-351. hitps:/idoi org/10. 1 108/AP.IML-02-2017-0028

OBJETIVO: Determinar la intencién de compra entre los compradores

de una marca de ropa deporiiva.

DIRIGIDO A: Loz consumidores de una conocida marca de ropa

deportiva, que residen en el distrito de Lima, 2021.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala Abel

Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION:

Muy Duene | Dusne | Regular

Malo

Muy malo

" FIRMA DEL EVALUADOR
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FSTRUMERTOS OF AUTORLEACION

TiruLd: Relaokis cesne las redes sockiks ¥ ka inoencihon e compra enirg ks consumidores oo una marca & ropa degoriiva,
Lima 2021,
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la intencion de
compra basado en Pujadas-Hostench, J., Palas-Saumell, R., Forgas-
Coll, S. and Sanchez-Garcia, J. (20189). Ciothing brand purchase
intention through SNS. Online Information Review, Vol, 43 No. 5, pp.

BET-802, https:{dolarg/10.1 108I0IR-02-201 7-004 2,

OBJETIVO: Determinar como se percibe el uso de [as redes sociales
enlre los consumidores de una marca de ropa deportiva.

DIRIGIDO A: Los consumidores de una conocida marca de ropa

deportiva, Lima 2021,

APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR: Baltodano Valdivia

Roger Orando

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Buano

Buanao

Feqular

Malo

huy malo

e
—_

f=d
St Iﬁ

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la intencidn de
compra basado en Chiu, W., Kim, T., & Won, D. {2018). Predicting
consumers’ intenfion to purchase sporiing goods online: An application
of the model of goal-directed behavior. Asia Pacific Journal of Marketing
and Logisties, 30(2), 333-351. hitps:Vdoi.oral1 0.1 108APJML -02-201 7 -
0028

OBJETIVO: Determinar la intencion de compra enire los compradaores
de una marca de ropa deportiva.

DIRIGIDO A: Los consumidores de una conocida marca de ropa
deportiva, Lima 2021.

APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR: Baltodano Valdivia
Roger Orlando

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

£

T
i

4

FIRMA DEL EVALUADDR
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INETRUMERTOS DE AUTORIEAC KK
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la intencion de
compra basado en Fujadas-Hostench, J., Palau-Saumell, R., Forgas-
Coll, 5. and Sanchez-Garcia, J. (2019). Clothing brand purchase
intanticn through SMS. Online Information Review, Vol 43 Mo, 5, pp.

867-892. hitps./doi org/10.1108/0IR-02-2017-0042,

OBJETIVO: Determinar como se percibe el uso de las redes sociales
enire los consumidores de una marca de ropa deportiva.

DIRIGIDD A: Los consumidores de una conocida marca de ropa

deportiva, Lima 2021,

APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR: Aquiles Antonio Pefia

Cema

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Buano

Buenao

Raquiar

Malo

Muy malo
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMERE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre la intencién de
compra basado en Chiu, W., Kim, T.. & Won, D. (2018). Predicting
consumers’ intention to purchase sporting goods online: An application
of the model of goal-directed behavior, Asla Pacific Joumal of Markeling
and Logistics, 30(2), 333-351. hitps:/idoi.org/10.1108/AP ML -02-2017-
0028

OBJETIVO: Determinar la intencién de compra entre los compradores
de una marca de ropa deportiva.

DIRIGIDD A: Los consumidores de uma conocida marca de ropa
deporiiva, Lima 2021,

APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR: Aguiles Antonio Pefia
Carna

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION: Muy Bueno | Buenc | Regular | Malo | Muy malo

..___f" : -_
:' "--1.-:'.—_|_'l___.

FIRMA DEL EVALUADOR

62



Anexo 5: Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion neutral
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta

1

Correlacién positiva grande y perfecta

Nota: Elaborado por Martinez y Campos. (2015)

63



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, TASAYCO JALA ABEL ALEJANDRO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de
Tesis titulada: "Relacién entre las redes sociales y la intencion de compra entre los
consumidores de una marca de ropa deportiva, Lima 2021.", cuyo autor es GARCIA
ONOFRE RICHARD RONALDO, constato que la investigacion tiene un indice de similitud
de 26.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido
realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 11 de Julio del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
TASAYCO JALA ABEL ALEJANDRO Firmado electronicamente
DNI: 44147446 por: ATASAYCOJ el 21-

07-2022 11:27:05
ORCID: 0000-0002-3993-1713

Caodigo documento Trilce: TRI - 0335380

oo INVESTIGA
.m.. ucv






