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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue actualizar los estudios de revisiones
sistematicas sobre las redes sociales como generador de valor de la marca en
las organizaciones. Por medio de una metodologia de revision sistematica, esta
investigacion recolectd un total de 53 articulos de alto impacto que estan
indizadas para actualizar los estudios de la principal variable. Por la cual, se
procedio a depurar los articulos cientificos con la finalidad que todos los articulos
tengan el mismo enfoque, para que la investigacién sea clara y concisa, de los
cuales solo 18 fueron los articulos seleccionados que dieron respuesta al
planteamiento de los objetivos. Por Ultimo, se realizaron las conclusiones finales,
donde se muestra que las redes sociales se han convertido en un elemento muy
significativo junto a las categorias planteadas; asi mismo, en la actualidad casi
todas las marcas lo estan ejecutando y tomando en cuenta para conseguir un
buen valor de marca. Teniendo en cuenta, se recomienda a las nuevas marcas
implementar estas categorias y tenerlas en cuenta para que puedan crecer de
manera significativa en las redes sociales y asi se hagan mas conocidas, ya que

las redes sociales se manejan en todo el mundo.

Palabras clave: valor de marca, e-WOM, influencers, calidad de contenido.
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ABSTRACT

The objective of the research is to update the systematic review studies on social
networks as a generator of brand equity in organizations. By means of a
systematic review methodology, this research collected a total of 53 high impact
articles that are indexed to update the studies of the main variable. Therefore,
the scientific articles were purified so that all the articles have the same focus, so
that the research is clear and concise, of which only 18 were the selected articles
that responded to the approach of the objectives. Finally, the final conclusions
were made, where it is shown that social networks have become a very significant
element along with the categories raised; likewise, at present almost all brands
are running it and taking it into account to achieve a good brand value. Taking
into account, it is recommended to new brands to implement these categories
and take them into account so that they can grow significantly in social networks

and thus become better known, since social networks are managed worldwide.

Keywords: brand equity, e-WOM, influencers, content quality.
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l. INTRODUCCION

Para este primero capitulo de introduccion, se llevé a cabo un articulo de revision
sistematica, por tanto, se tuvo que buscar articulos de alto impacto que estén
indizadas para evidenciar la claridad en los resultados logrados para la presente
investigacion. En primer lugar, se detallo la principal variable de estudio las redes
sociales, justificando su impacto en el valor de la marca de las organizaciones;
asi mismo, se procedio a fundamentar sus tres categorias, que se obtuvo de
diferentes bases de datos, los mismos que fueron recolectados de articulos
cientificos. Finalmente, se procedié a formular el planteamiento del problema de
investigacion de manera positiva, después de ello las justificaciones teéricas,
metodoldgicas, sociales y, por ultimo, se planted los objetivos de la investigacion.

Las redes sociales, en estas Uultimas épocas son la fuente de
comunicacién de entre los clientes y la marca, es una gran oportunidad que las
empresas crezcan como marca y se hagan mas conocidas a través de las redes
(Ruiz, 2017, p.349); en una organizacion que tiene diferentes marcas, son
creadas exclusivamente para los clientes (Jiao, Ertz, Jo & Sarigollu, 2018, p.18);
por ello, para tener un mejor manejo de las redes sociales, se presentaron las
siguientes categorias que son el e-WOM, los influencers y la calidad de
contenido, que genera el valor de la marca en las organizaciones.

El valor de marca, es el valor mas grande de una organizacion, es la
calidad de lo que se vendera, muchas de las organizaciones indican que es el
activo mas importante que puede conseguir una organizacion para el bien de ella
(Raji, Mohd & Mohd, 2018, p.1); por ende, para lograr el éxito de muchas
organizaciones, tuvieron que implementar algo muy valioso para la empresa en
el area de marketing y es el valor de la marca mediante las redes sociales, esto
ayuda a crecer y ser mas reconocida para los clientes dando un impacto
financiero en el transcurso del tiempo (Shay & Van Der Horst, 2019, p.3); en el
mercado competitivo, los clientes evaltan distintos puntos al momento de
escoger una marca a comprar, analizandolo en distintos puntos como imagen,
compromiso y calidad de marca, para que en conjunto todo sea el valor de la
marca (Porto, 2018, p.151).

El valor de la marca es una estimulacibn que muchas de las

organizaciones lo utilizan para que sea parte de su marketing, los clientes al ver



publicidades en las redes sociales lo asocian y esto es lo que se quiere lograr
para el buen manejo del valor de la marca (Stojanovic, Andreu & Curras, 2018,
p.4); por ende, el valor de la marca y el valor del cliente tienen un lazo muy
particular, ya que las marcas no existirian si no hubiera clientes y no existirian
clientes sin marcas que adquirir; por ello, cuando la marca se gana los corazones
y la confianza de sus clientes, habra un valor de marca y es mas sencillo retener
y conseguir nuevos clientes (Qorbani, Koosha & Bagheri, 2020, p.3); en las
organizaciones son conscientes sobre la gran importancia que poseen las redes
sociales, estas han provocado una nueva comunicacion entre la marca y los
clientes (Stojanovic et al., 2018, p.2).

En primer lugar, e-WOM fue calificado durante muchos afios como una
herramienta de marketing que es muy influyente y las redes sociales fueron
examinadas como su principal plataforma (Seo, Park & Choi, 2020, p.3); esto
quiere decir que, el e-WOM significa “la voz” o el famoso de “boca a boca”; el
cual, muestra que la comunicacion y publicidad que normalmente se utilizaba de
manera tradicional, en otras palabras, se cambia informacién y experiencias de
la marca, basandose en los servicios y productos que ofrece, pero todo de
manera cibernética, o sea, por el internet o las redes sociales como el WhatsApp,
Instagram, Facebook, entre otras (Seo et al., 2020, p.3); el e-WOM es una
herramienta para conseguir el valor de la marca, este es un punto muy
importante, ya que los clientes confian mas en lo que dicen del producto, el boca
a boca electrénico, ya sea por algun pariente que recomienda a la marca por
medio de redes sociales (Farzin, Sadeghi, Fattahi & Eghbal, 2021, p.3).

Segun las revisiones de los estudios anteriores indicaron que, e-WOM es
uno de los mas importantes que puede sustituir a otro tipo de publicidad
electrénico, ya que los clientes confian méas en las personas que lo recomiendan
(Adetunji, Mohd & Ishak, 2018, p.9); segun la investigacion que se ejecutd a un
48% de los millennials indican que es mas confiable el boca a boca e influye
mucho en la compra del producto, ademas para este publico objetivo es
importante la opinién y el cuidado que debe tener la marca (Ruiz, 2017, p.357);
por ultimo, se debe de saber que la gestibn de e-WOM a través de las redes
sociales es algo complejo indefectiblemente, ya que los clientes o consumidores

son los que producen el valor de la marca (Seo et al., 2020, p.5).



En segundo lugar, la generacion de hoy en dia idolatra mucho, a distintos
personajes, que hoy en dia son llamados influencers; por ello, los profesionales
del area de marketing saben y reconocen que este método y estrategia es cada
vez mas grande, ya que desempefia un gran papel para el crecimiento del valor
de la marca y branding interno (Smith, Jacobson & Ruddkowski, 2021, p.834);
se podria decir que, los influencers son el portal para los consumidores, estos
empleados se encargan de persuadir y ensefiar de manera positiva la marca,
mostrando a su publico objetivo el producto e interactuando con ellos y
haciéndolos desear usar la marca que tienen en sus manos (Smith et al., 2021,
p.834); por ende, estos influencers tienen una aceptacion inigualable en una area
en especifica de experiencia que manejan bien con los consumidores, estos
permiten dar y brindar la confianza a los clientes para que lo adquieran de una u
otra forma dandole el valor de marca con una alta calidad y compromiso a sus
seguidores (Smith et al., 2021, p.836).

A partir de las investigaciones empiricas, el estudio que se realizé en los
estadunidenses, casi mas del 70% tiene redes sociales, la palabra influencer se
ha vuelto cada vez mas cotidiano y envidiado por muchos, esto es un simbolo
de popularidad y reputacion y depende del estatus que se obtiene al tener un
gran grupo de seguidores apasionados en las distintas plataformas, donde estos
influencers comparten diversos contenidos, como su dia a dia, moda, bailes y
belleza, es ahi donde promocionan las marcas de los productos (Jun & Yi, 2020,
p.1); asi mismo, estos influencers saben manejar la influencia que tienen en sus
seguidores, donde la marca ve y ofrece trabajo a los influencers donde ellos
hacen que sus seguidores pasen a ser compradores potenciales de una marca
0 producto, lo cual esto ayuda a las actividades de marketing de la marca
hacerse mas conocido (Jun & Yi, 2020, p.1).

Finalmente, las interacciones que tienen los influencers a través de los
televisores o redes sociales, no se considera en su totalidad un instrumento de
lealtad hacia otras marcas mas si su misma marca humana, se sabe que las
redes sociales son su Unico medio de comunicacién que une a ambos a tener un
lazo de confianza; por ello, se tiene que tener un buen manejo de estas

influencias para tener un impacto del valor de la marca (Jun & Yi, 2020, p.3).



En tercer lugar, la calidad de contenido de marca, esto certifica que se
trata de un conducta interna y muy profunda, entre la compra y recompra, esto
quiere decir, que el cliente vuelva a tener una compra de manera permanente en
el futuro (Porto & Talyta, 2018, p.610); por otro lado, tiene distintas dimensiones
la calidad de marca, como lealtad y valor de marca, pero no solo deben tener
estas dimensiones, sino que también deben ser exclusivas, la exclusividad de
marca involucra diferentes tendencias y estilos que no cuentan las marcas de la
competencia (Porto & Talyta, 2018, p.610); por consecuente, se afirma de
distintas formas la calidad de marca percibida, estas afirman diferentes
apreciaciones cognitivas de los clientes, por ende, dicho predominio esta
concerniente Unicamente por la capacidad de los cliente de adquirir una marca
en especifica por la calidad que maneja (Algharabat, Rana, Alalwan, Baabdullah
& Gupta, 2019, p.5).

A partir de las evidencias encontradas, el conocimiento en la calidad de
contenido del valor de la marca, el conocimiento es la medida que tiene la
empresa y que busca para lograr estar bien establecidas con los clientes, este
conocimiento simboliza el porcentaje del publico objetivo que conoce de
memoria la marca (Barreto, 2020, p.71); asi mismo, el conocimiento de la marca,
se refiere a recordar la marca por si sola y tener la capacidad de que el cliente
lo tenga identificada a la hora que quiere adquirir el producto como su opcién,
para ello se tiene que trabajar distintos puntos como calidad de marca e imagen
de marca, para encontrar la confianza de los clientes (Seo et al., 2020, p.4);
finalmente, esto se debe a varios factores, para ello se analiza cual es el publico
objetivo para poder entrar a la mente del consumidor, como los olores,
tendencias, gustos, sonidos, entre otros aspectos, con el fin de lograr una marca
en los clientes a través de los conocimientos (Zailskaite & Minelgaite, 2021,
p.161).

Con relacion a lo indicado parrafos anteriores, se procedio a efectuar el
planteamiento del problema de investigacion. Por ello, se trata de instaurar la
problematica, concretando una situacion para llevar a cabo el analisis,
delimitacién, brindado una posible solucion al porqué de su causa o
consecuencia (Espinoza, 2018, p.64). En base a lo sefialado, se realizé la

formulacion del principal problema de investigacion: existe la necesidad de



actualizar en las redes sociales las categorias como generador del valor de la
marca en las organizaciones. Por otro lado, se desarrollaron las justificaciones
del siguiente estudio, presentado de modo tedrico, metodoldgico y social.

La justificacion tedrica, tiene como proposito producir una reflexion y
discusion académica en base al conocimiento actual, confrontado con teoria o
contraste de los resultados (Bilbao & Escobar, 2020, p.26). Asi mismo, se
conocen revistas que contienen una importancia significativa sobre la categoria
del sondeo, mostrando de esta manera que la documentacion tedrica como parte
principal para mencionar a la categoria (Alvarez, 2020, p.1). En este sentido, el
estudio se centré en la investigacion realizada a través de revistas cientificas
indizadas con el propésito de obtener y brindar una respuesta mediante los
autores cientificos, de este modo lograr la obtencion de resultados precisos y de
calidad.

La justificacion metodoldgica, muestra las razones necesarias para el
desarrollo de la investigacion; por ello, en esta etapa se presenta el por qué se
debe llevar a cabo la investigacion (Rios, 2017, p.52). Por ello, es necesario
mostrar el motivo y la necesidad que lleva al investigador a elegir un tema y
desarrollarlo (Baena, 2017, p.59). Por esa razon, la investigacion lleva a cabo
una sucesion metodoldgica cientifica de articulo de revision sistematica, que
tiene como finalidad analizar las redes sociales enfocado en el valor de la marca,
el cual, implica un enfoque cualitativo, fundamentandose en el estudio de
articulos cientificos indizados.

La justificacion social, implica tener cierta importancia social,
consiguiendo ser significativo en la sociedad, apuntando a la trascendencia y
proyeccion social (Fernandez, 2020, p.71). En consecuencia, la siguiente
investigacion implica la importancia de pasar de lo cotidiano a lo tradicional,
mediante las innovaciones que brinda las redes sociales en el valor de la marca,
las cuales son favorecidas para las organizaciones gracias a la productividad
que da al implementar como una publicidad, logrando de esta manera un
crecimiento dentro del mercado como marca de valor en los clientes. Ademas,
es importante que toda investigacion tenga alguna figura social de modo que sea
significativo para la sociedad; asi mismo, es conveniente la imagen social de la

investigacion sin brindar muchos detalles (Fernandez, 2020, p.71). De esta



manera, se debe calificar de qué forma las conclusiones ayudaran a la
actualizacion de la realidad del campo que se ha ido investigado.

En cuanto a los objetivos, se muestra como sucedera y mostrara el
propdsito de comenzar con el proceso, ya sea dar solucién a una situacion,
aportar o contribuir en el desarrollo de la investigacion. Por lo tanto, los objetivos
especificos, responden a los factores o sub problemas hallados en la
investigacion, esto quiere decir que ayuda a conseguir lo que se esta buscando
en el objetivo general sea alcanzado (Larios, Quiroz & Gonzélez, 2016, p.191).

En este sentido, se presentan los objetivos.

Tabla 1
Matriz de objetivos de la investigacion
Niveles Propuesta del objetivo de investigacion
Objetivol Actualizar los estudios de revisiones sistematicas sobre las redes sociales como

generador de valor de la marca en las organizaciones.
Objetivola  Actualizar la informacion sobre el e-WOM orientado en las redes sociales como generador
de valor de la marca.
Objetivolb  Actualizar la informacion sobre los influencers orientados en las redes sociales como
generador de valor de la marca.
Objetivolc  Actualizar la informacion sobre la calidad de contenido orientado en las redes sociales
como generador de valor de la marca.
Nota. En la siguiente tabla se muestra el objetivo 1, que es el objetivo principal y los objetivos 1a, 1by 1c,
que son los objetivos especificos.




Il. MARCO TEORICO

Para este segundo capitulo se mostro articulos indizados de alto impacto en
relacion a la variable principal y al tema de investigacion; por ello, se empezo a
redactar los aspectos mas importantes de los articulos recabados, donde se
siguié un proceso, primero se menciond a los autores o al autor, luego se sefald
el afio de la publicacion, después se mostraron los objetivos; asi mismo, se indico
el tipo de estudio, el disefio establecido por los autores, después se menciond
las conclusiones y recomendaciones de los articulos. Finalmente, se procedio a
explicar los articulos que fueron encontrados en las bases de datos para la
descripcion tedrica de la variable de investigacion.

El marco tedrico de la investigaciébn es un cascajo de conceptos que
ayudan a validar toda la informacién recovada para el proyecto, ya sean frases,
ideas, cuyo texto es muy valiosa para el investigador para que dé a conocer el
tema a tocar (Gallego, 2018, p.835). Asimismo, se empez6 con los antecedentes
en el cual el marco tedrico es muy importante y elaborado para que sea orientado
tedricamente con el sentido comun para el estudio de cada articulo y relacion
gue exista (Gallego, 2018, p.844). A través de una busqueda que se ejecuté para
la recopilaciéon de bases tedricas relacionadas a la variable para el proyecto a
sustentar teniendo la finalidad de establecer la relacion entre ellas.

Smith et al. (2021) plantearon como objetivo de la investigacion, adoptar
un enfoque basado en métodos para comprender mejor los roles de los
empleados como personas influyentes. Como tal, su objetivo es poner en
funcionamiento y aplicar las tres dimensiones de EBE: comportamiento
consistente, respaldo y lealtad a la marca, utilizando datos de Instagram. Su
enfoque de investigacion fue cualitativo utilizando un estudio de caso de
empleados influyentes en SoulCycle, una empresa lider de fithess en América
del Norte, y examina 100 imagenes de Instagram y 100 leyendas de estos
empleados influyentes para evaluar las tres dimensiones de EBE. Los
investigadores llegaron a la conclusion, que las empresas pueden utilizar las tres
puntuaciones relativas en las tres dimensiones para evaluar su EBE utilizando
los datos publicos de sus empleados en Instagram. Sin embargo, las
puntuaciones no son tan significativas cuando se ven como una instantanea. Si

se hiciera un seguimiento de los numeros a lo largo del tiempo, incluso las areas



mas deébiles de la conducta podrian considerarse relativamente buenas,
especialmente si las puntuaciones mejoraron con el tiempo. Finalmente se
recomendo, que continlen con la tendencia hacia las personas que se conectan
con las marcas en redes sociales; de ese modo, las redes sociales seguiran
desempefiando un papel fundamental en la creacion conjunta de valor y para
conectar marcas, empleados y consumidores.

Chen & Qasim (2020) este articulo tiene como finalidad, examinar la
influencia de actividades percibidas del marketing en redes sociales (SMMA) en
el valor de marca basado en el consumidor y el amor por la marca y analizar el
papel mediador de la experiencia de marca electrénica (EBE) entre las SMMA 'y
el valor de marca y entre las SMMA y amor por la marca, su enfoque de
investigacion fue cuantitativa realizando una encuesta a 441 consumidores
chinos. Los investigadores llegaron a la conclusion que el EBE sirve como
mediador significativo entre las SMMA percibidas y el amor por la marca de los
consumidores chinos en linea; sin embargo, no sirve como mediador significativo
entre las SMMA percibidas y BEQ. Finalmente recomendaron que las SMMA son
de gran importancia en el mercado chino, por lo que los especialistas en
marketing deben aprovechar la creciente tendencia de las redes sociales en
China mediante la adopcion de SMMA eficaces. Deberian adoptar formas y
practicas a través de las cuales puedan moldear la psicologia de los
consumidores chinos y mejorar su amor por la marca, BEQ y experiencia de
marca.

Seo et al. (2020) la finalidad de este articulo fue investigar el efecto de las
caracteristicas del uso de las redes sociales en el boca a boca electrénico (e-
WOM), confianza y valor de marca dividiendo las caracteristicas en
personalidad, social e informacién. El estudio de investigacion fue cuantitativo,
realizando a 430 encuestados que tenian experiencia en el uso de las redes
sociales de las aerolineas. Los investigadores llegaron a la conclusion que la
confianza tiene un efecto significativo tanto en el conocimiento como en la
imagen de marca del valor de la marca; ya se ha demostrado que la confianza
es un factor decisivo para impulsar el valor de la marca influyendo en la intencion
de compra del consumidor, esto muestra que el e-WOM generado a través del

uso de las redes sociales tiene un gran en el valor de la marca de la aerolinea a



través de la confianza. Finalmente, este estudio sugiere que las empresas deben
considerar las caracteristicas de personalidad de los clientes para las actividades
de marketing en redes sociales y también aplicar la cantidad, confiabilidad y
calidad de la informacion para hacer que e-WOM sea activo y gane confianza.
El gerente de marketing y el tomador de decisiones deberian realizar inversiones
para recopilar y analizar datos de manera consistente con el fin de conocer los
gustos y preferencias personales de los clientes, y si se proporciona a los
clientes una cantidad suficiente de informacién y datos creibles a través de las
redes sociales, entonces se puede producir un efecto de sinergia significativo.

Zubair, Baharun & Kiran (2020) el estudio tuvo como objetivo identificar el
papel de la comunicacion de marketing a través de un valor de marca obsoleto
y basado en el consumidor de las redes sociales, con un enfoque cuantitativo
gue seleccionaron industrias como la moda, los servicios moéviles para la
investigacion. Los investigadores concluyeron que el marketing en redes
sociales tiene un gran potencial para crear valor de marca para las marcas de
moda; asi mismo, las empresas comerciales pueden usar las redes sociales para
publicidad, promociones de ventas, eventos, informes de noticias,
actualizaciones, anuncios y servicios al cliente. Finalmente, se recomienda que
las especialistas en marketing no deben ignorar las redes sociales para esta
industria. Las redes sociales se pueden usar para informar a los consumidores
sobre nuevos paquetes, promociones y mejores servicios al cliente.

Nobar, Kalejahi & Rostamazadeh (2020) explicaron que el objetivo de la
investigacion fue, el estudio del impacto de las actividades de marketing en redes
sociales sobre el valor y el compromiso de la marca en la industria del cuero, con
un enfoque cuantitativo que realizo una encuesta a 483 clientes de Novin Charm
Company. Los investigadores llegaron a la conclusién que estas investigaciones
confirmaron las relaciones positivas entre variables en el modelo. Con los
resultados se puede afirmar que las actividades de las redes sociales impactan
en el conocimiento y la imagen de marca y este hecho conduce a un mayor
compromiso con la marca, debido a la influencia positiva de la comunidad de
marca basada en las redes sociales en el conocimiento de la marca, es
importante prestar atencion a los problemas del enfoque social y utilizar estas

comunidades para crear conciencia y emociones compartidas. Por ultimo, se



recomienda que el modelo utilizado en esta investigacion sea utilizado en futuras
investigaciones; es decir, en comunidades que tienen condiciones competitivas
y diversas alternativas, con objetivos de mercado que son altamente sensibles
en términos de influencia de las actividades de marketing.

Barreto (2020) el estudio tuvo como objetivo principal de este articulo es
continuar un modelo de valor de marca basado en el consumidor y su escala que
permita medir el valor de marca a través de constructos establecidos como
conciencia, imagen, lealtad y relacién de marca, con un enfoque cuantitativo que
se aplicé a 361 consumidores que siguen una marca especifica en Facebook y
a consumidores gque no lo hacen, para observar si encontraron diferencias en el
valor de la marca. Seguidamente se concluyo la existencia de mas diferencias
entre los grupos de seguidores y no seguidores de la marca en Facebook, lo que
genera de un impacto positivo de la participacion de las marcas en Facebook en
sus resultados de valor de marca, por otra parte, esta investigacion también
muestra similitudes sobre como se percibe la marca entre los grupos de no
seguidores de la marca en Facebook y no usuarios de ese SNS. Finalmente, los
investigadores recomendaron que las marcas deben de hacer una investigacion
para conocer los elementos que deben de trabajar para encontrar el verdadero
valor de la marca.

Jun & Yi (2020) los investigadores tuvieron como objetivo presentar un
mecanismo que explica como los seguidores se vuelven leales a los influencers
de las redes sociales, con un enfoque cuantitativo, que realizé6 una encuesta
transversal de 282 usuarios de redes sociales para estimar el modelo
conceptual. Se llegé a la conclusion, que los resultados muestran que la
interactividad mejora la autenticidad y que tanto la interactividad como la
autenticidad juegan un papel importante en la formacion del valor de marca a
largo plazo de los influencers. Los influencers tienden a publicar una gran
cantidad de contenido para mantener a sus seguidores. Sin embargo, la entrega
de contenido no debe transmitirse unidireccionalmente. Ademas, para los
seguidores es importante formar una intimidad que parezca un dialogo real con
el influencer a través de la interaccion continua. Finalmente, se recomendd que
la entrega de contenido no debe transmitirse unidireccionalmente. Ademas, para

los seguidores es importante formar una intimidad que parezca un dialogo real
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con el influencer a través de la interaccion continua. Por ende, es necesario
motivar a las personas para que recuerden a varios influencers que estan
siguiendo para que la muestra pueda incluir influencers con varios niveles de
autenticidad.

Ebrahim (2019) este estudio busca explorar el impacto de las actividades
de marketing en redes sociales (SMM) en la lealtad a la marca a través de la
confianzay el valor de la marca, con un enfoque cuantitativo que encuesto6 a 287
usuarios que siguieron a las empresas de telecomunicaciones en las redes
sociales ubicadas en Egipto. Posteriormente, se concluyé que el estudio del
marketing en redes sociales es una parte integral de las estrategias de marketing
online que mejora el rendimiento de la marca, esta asociado con el marketing de
relacion con el cliente y sus influencias positivas en la fidelizacion del cliente vy,
por tanto, genera mas ventas y beneficios. Finalmente, las redes sociales
facilitan el intercambio de experiencias, el intercambio de opiniones y
recomendaciones entre los clientes y contribuyen en gran medida a la
aceleracion de otros aspectos relacionados con e-WOM. Las empresas deberian
considerar controlar el contenido digital y otras publicaciones en linea, y estan
dispuestas a compartir sus experiencias e intercambiar opiniones.

Dwivedi, Johnson, Wilkie & De Araujo (2019) los investigadores tuvieron
como obijetivo la creciente popularidad de las plataformas de redes sociales es
una prueba de que los consumidores se involucran emocionalmente con estas
marcas. Dada la prominencia de las redes sociales en la sociedad, el propésito
de este documento es comprender las plataformas de redes sociales desde una
perspectiva de "marca” mediante el examen del efecto del vinculo emocional de
los consumidores en el valor de marca basado en el consumidor de las redes
sociales (CBBE), con un enfogue cuantitativo que se encuesté a 340
consumidores australianos de redes sociales proporcioné datos para pruebas
empiricas. Se llego a la conclusion, que el impacto positivo observado del apego
emocional a la marca en la credibilidad de la marca percibida por el consumidor
implica que, con el desarrollo de conexiones emocionales favorables entre los
usuarios y las marcas de las redes sociales, es probable que mejore la
credibilidad (confianza) percibida de las marcas de las redes sociales.

Finalmente se recomendd a la investigacion futura que puede considerar replicar
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nuestro modelo en otros contextos para mejorar la validez externa. Una via
relacionada podria ser explorar si las relaciones hipotéticas varian entre los
contextos de investigacion. En general, el apego emocional a la marca
representa un &rea de investigacion prometedora que brinda inmensas
oportunidades para ampliar nuestra comprension de cdémo los vinculos
emocionales de los consumidores moldean el comportamiento de la marca.

Algharabat et al. (2019) el estudio tuvo como objetivo principal identificar
y probar el papel de la participacion del consumidor y la marca auto expresiva
en el compromiso de la marca del cliente dentro de la plataforma de redes
sociales (paginas de fans de Facebook) para las empresas de
telecomunicaciones jordanas, su enfoque fue cuantitativo con una muestra de
500 consumidores jordanos que son fanaticos de las redes sociales. La
investigacion llego a la conclusién, que las dimensiones de la participacion de la
marca del cliente fueron predichas en gran medida por el papel de la
participacion del consumidor, la participacién del consumidor y la marca auto
expresiva. Sin embargo, encontramos que el procesamiento cognitivo y la
activacion impactan una dimension de las dimensiones del valor de marca
basadas en el consumidor, a saber, la lealtad a la marca. Finalmente,
recomendaron a los futuros investigadores validen el modelo CBE en otros
paises que sean similares a la cultura de Jordania, también investigaron los
resultados de las dimensiones CBBE como las principales consecuencias del
CBE; sin embargo, sus resultados no apoyaron algunas hipoétesis. Esto podria
atribuirse a la mentalidad de los consumidores. Por lo tanto, sugerimos que se
deberian llevar a cabo investigaciones futuras para investigar el impacto de CBE
en CBBE utilizando diferentes sectores.

Shay & Van Der Horst (2019) este estudio propuso un modelo que mide
el valor de las respuestas de la audiencia a las publicaciones en redes sociales
iniciadas por la empresa mediante la evaluacion de sus efectos directos e
indirectos sobre el valor de la marca, con un enfoque cuantitativo que analizo el
contenido de 25 marcas diferentes en Instagram, Facebook y YouTube durante
el mes de setiembre del afio 2017. Los investigadores llegaron la conclusion que
es crucial que se produzca un cambio de paradigma en la forma en que los

gerentes de marcas y medios abordan la evaluacion de las iniciativas de
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marketing en redes sociales. El discurso deberia pasar de si existe la relacion
entre el compromiso de la audiencia y el valor de la marca hacia como podemos
capturar con mayor precision los efectos de la marca del compromiso especifico
de la plataforma y el alcance en linea. Finalmente, recomendaron a los futuros
investigadores que deben buscar abordar mas plataformas y marcas de redes
sociales mas alla de las abordadas en este estudio.

Vinh, Phuong, Nga & Nguyen (2019) los investigadores tuvieron como
objetivo proponer e investigar la influencia de diferentes formas de comunicacion
de marca a través de las redes sociales (Facebook) y luego analizar las formas
en gue tales dimensiones afectan el valor de marca general en el caso de los
clientes del cine CGV en Vietnam, tuvo un enfoque cuantitativo, realizé un
estudio utilizando datos de 315 clientes que visitaron la pagina de Facebook de
CGV Cinemas. Los investigadores llegaron a la conclusion que hoy en dia, SM
tiene un efecto profundo en la forma en que las personas se comunican entre si.
En particular, las redes sociales han cambiado las formas tradicionales de
comunicacion entre las marcas y los consumidores al proporcionar una
personalizacidén 6ptima para que la empresa acceda directamente a sus clientes.
Ademas, los consumidores también tienen un impacto positivo y negativo en las
marcas. Finalmente se recomendoé que, al enfrentar los beneficios y desventajas
de redes sociales, es importante que las empresas conozcan y controlen el uso
de SM en la construccion y desarrollo de su marca.

Mathur (2019) el estudio de esta investigacion tuvo como objetivo abordar
como las empresas pueden lograr una mejora en el valor de la marca impulsando
la defensa de la marcay la reciprocidad a través del compromiso, la confiabilidad
y la utilidad de las redes sociales, con un enfoque cuantitativo, que utilizé una
muestra de 64 estudiantes de pregrado en mercadotecnia para realizar una
encuesta. Los investigadores llegaron a la conclusion, que el compromiso de la
marca, la utilidad de las resefias y la confianza en las redes sociales son
efectivos para mejorar el valor de la marca a través de la promocion de la marca
y la reciprocidad unicamente y no tienen una influencia directa en el valor de la
marca. Finalmente se demostré que el valor de marca influye en el valor para los
accionistas en la literatura de marketing y se puede explorar mas a fondo en

nuestro contexto en un estudio futuro, que esta actualmente en curso. Ademas,
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se deben considerar ciertos factores situacionales y desencadenantes
reaccionales, ya que pueden afectar la efectividad de la participacion en las
redes sociales. Estas recomendaciones deberian abordarse en investigaciones
futuras, donde podrian desarrollar estrategias especificas de redes sociales en
estudios futuros para seguir la presencia comercial en linea para evitar que los
consumidores difundan e-WOM negativo y disminuyan la receptividad
publicitaria.

Mathur (2018) el estudio de investigacion tuvo como objetivo comprender
a los consumidores que tienen presencia en las redes sociales. estudio de
investigacion demuestra como las empresas pueden aprovechar las redes
sociales junto con el marketing tradicional y ofrece una guia practica a los
gerentes de marketing. El enfoque fue cuantitativo luego de administrar
encuestas de las cuales 137 como muestras recibidas. Como resultado, los
consumidores fueron receptivos al contenido relacionado con la marca en las
redes sociales que es generado por otros consumidores y no por la marca.
Finalmente, las recomendaciones positivas de los consumidores pueden mejorar
la lealtad a la marca y las asociaciones de marca para los clientes. A medida que
aumenta el conocimiento de la marca, las asociaciones de marca y las
percepciones sobre una marca mejoran el valor de la marca, la validacion redes
sociales al explicar los efectos del compromiso del consumidor con la marca en
las redes sociales.

Stojanovic et al. (2018) el estudio tuvo como objetivo la investigacion
exhaustiva de los efectos de la intensidad del uso de las redes sociales en el
valor de la marca de destino; también, se buscé que el conocimiento de la marca
influya en otras dimensiones del valor de la marca y destacaran la influencia de
la imagen afectiva del destino en la intencion de hacer comunicacién e-WOM, el
enfoque de estudio fue cuantitativo trabajo de campo. El estudio analizé la marca
desde la perspectiva del consumidor como un concepto multidimensional,
consistente en conocimiento de marca, imagen, calidad, valor percibido y lealtad.
Seguidamente, se concluyd que una imagen cognitiva favorable no resulta en la
recomendacion de una marca si no provoca emocion. De esta manera, laimagen
afectiva que se deriva del componente cognitivo que se convierte en el principal

impulsor del comportamiento del consumidor en relaciones entre la calidad de la

14



marca y e-WOM, esta relacion se demostré empiricamente en estudios previos
de valor de marca.

Jiao et al. (2018) el objetivo de este articulo de investigacion fue los
efectos de la cultura, la personalidad y la motivacion en el valor social y del
contenido, que a su vez afectan el valor de la marca en el entorno de la
comunidad de marca de las redes sociales. Otro de los objetivos es investigar
hasta qué punto las diferencias en términos de orientacion cultural, personalidad
y motivacion entre los orientales y occidentales conducen a percepciones
diferenciales de valor que, a su vez, afectan de manera diferente el valor de la
marca. El enfoque del estudio fue cuantitativo se realiz6 una prueba preliminar
del cuestionario con 188 estudiantes de grandes universidades estatales
ubicadas en China y EE.UU. Concluyeron en la investigacion, que se subdivide
el valor del cliente en el contexto de SMBC en dos constructos separados: a
saber, valor social y de contenido, aunque no investigaron el concepto de
participacion del consumidor pudo ser que la investigacion presente
implicaciones importantes para el flujo de investigacion sobre el compromiso de
la marca del consumidor en las redes sociales. Ademas, los hallazgos sugirieron
gue los consumidores tienen mas probabilidades de ser atraido por los
contenidos de los consumidores.

Khadim, Hanan, Arshad, Saleem & Khadim (2018) el objetivo principal del
estudio fue probar el papel mediador de Brand Trust (BT) y Brand equity (BE)
para explicar el impacto mas pronunciado de la comunicacion en las redes
sociales (FCSMC y UGSMC) en la lealtad a la marca e identificar los factores
gue probablemente aumentan la lealtad de los clientes a la marca, esta teoria es
explicita y sostiene que cuanto mas percibe el individuo la utilidad de las
tecnologias de comunicacion de las redes sociales, el estudio ha requerido un
enfoque cuantitativo, la muestra fue de 800 clientes de diferentes top de marca
de ropa. Se concluyo, que las redes sociales son una plataforma muy bien
construida y tienen un impacto sustancial y significativo en BL. Asi mismo, se
convirti6 en una aparente herramienta para los consumidores, permitiendo
ponerse en contacto facilmente con otras personas en cualquier momento. La
recomendacion fue que el modelo haga que los consumidores sean fieles a su

marca, para que este modelo ayude a las empresas y a los gerentes de marca
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a pensar en el futuro, haciendo que la percepcion positiva de la marca hacia el
futuro, los consumidores se vuelvan leales a su marca y la comunicacion en las
redes sociales permita ofrecer una medicion completa de la percepcion de la
marca y el desempefio de la marca.

Chahal & Rani (2017) el estudio de esta investigacion tuvo el proposito de
medir la escala de participacion del cliente en el contexto de las redes sociales,
dilucidar las variables que impactan el compromiso de los clientes con la marca
en las redes sociales (SM) y su impacto en la construccion de valor de marca
basado en el cliente; y finalmente, examind el papel moderador de la confianza
en el compromiso de SM Brand y la relacién de valor de marca, el enfoque es
cuantitativo con una muestra de 1200 cuestionarios a empleados que tenian al
menos 2-3 afios de experiencia en el acceso a sitios SM y compras en linea. El
articulo concluyé con un resumen de la discusion y las implicaciones gerenciales
junto con las limitaciones y la investigacion futura, recomendar y promover la
marca especifica entre sus amigos. Posteriormente, esto también pudo atraer y
mejorar la experiencia de navegacion de sus amigos y las intenciones de
compra. Ademas, los gerentes deberian centrar regularmente su atencion en
estos clientes y comunicar oportunidades relacionadas con nuevas ofertas,
descuentos y promociones disponibles, etc., para retener su atencién hacia las
respectivas marcas. Para mantener ain mas su interés, los gerentes también
deben proporcionar contenido relevante, oportuno y fresco a la Generacion Y
para ayudarlos en su seleccion de productos y, posteriormente, motivarlos a
compartir y generar contenido sobre marcas en SM.

El valor de marca o mas conocido como brand equity, viene surgiendo
desde hace muchos afios atras, el valor de marca comenzo a llamar la atencion
y se hizo mas conocido en los afios 1990 (Qorbani et al., 2020, p.2); ademas el
brand equity se define como un valor agregado de una marca para formar una
idea o parte del producto creado para las mentes de los clientes y consumidores,
esto quiere decir que el valor de marca es una estrategia que sirve para sacar a
deslumbrar el producto y este se considerado en las mentes de los consumidores
con una marca extraordinaria a diferencia de otras (Qorbani et al., 2020, p.2);
finalmente, el valor de marca es algo valioso para las marcas y mas cuando se

trabaja en las redes sociales, hoy en dia son las plataformas mas llenas de
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individuos, mas de 3.400 millones de personas utilizan las redes sociales y pasan
demasiadas horas en estas plataformas por medio del internet ya sea utilizando
los celulares, tabletas, computadoras entre otros aparatos y esto es beneficioso
para las marcas, ya que pueden llegar a encontrar un grupo significativo para las
personas que estén interesadas en las marcas (Lim, Pham & Heinrichs, 2020,
p.1); por ello, con un buen manejo de herramientas para obtener un valor de
marca en las redes sociales, puede crecer de manera significativa la marca.

El e-WOM se define generalmente como el acto de reunirse y compartir
opiniones entre si en Internet e intercambiar las calificaciones de los servicios,
gue proporcionan usabilidad, accesibilidad y persistencia para informacion (Seo
et al., 2020, p.3). Asi mismo, Las redes sociales permiten a los consumidores
compartir y recopilar facilmente informacion relacionada con la marca de manera
oportuna y rentable, lo que acelera la difusion de e-WOM (Sun, Gonzales &
Wang, 2020, p.1), finalmente, las plataformas de redes sociales aumentan el
impacto y la prevalencia de e-WOM en relacibn con las herramientas
tradicionales. Como plataformas mas interactivas con un gran tamafio de
comunidad, las redes sociales realmente estan empoderando a los
consumidores para compartir de manera efectiva su propia experiencia, ya sea
positiva 0 negativa, sobre las empresas, sus productos y marcas a una gran
cantidad de audiencias (Farzin et al., 2021, p.3).

Los influencers son la etiqueta mas envidiada en el mundo de las redes
sociales y simboliza la popularidad y el estatus que se obtienen al tener un gran
namero de seguidores de personas apasionadas, creadores de contenido con
muchos seguidores en plataformas de redes sociales, que comparten gustos e
informacion con otras personas en diversos campos, incluida la moda, la belleza,
los pasatiempos y la vida cotidiana, ademas de proporcionar resefias de
productos. Los influencers, se refieren a personas que tienen influencia sobre
los compradores potenciales de una marca o producto, lo que ayuda a las
actividades de marketing de la marca (Jun & Yi, 2020, p.1). Cabe resaltar que,
los influencers tienen una alta credibilidad en un area especifica de experiencia,
lo que les permite obtener altos niveles de confianza y compromiso con sus
seguidores (Smith et al., 2021, p.836).
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La calidad de contenido, es una herramienta que se emplea las marcas,
en las plataformas mas recurridas por los consumidores, como es el Instagram
y Facebook, en estas plataformas tienen que manejar una calidad de contenido
que impresione a los consumidores en distintos &mbitos, como imagenes
publicadas en las plataformas, los videos, fan page, donde distintas
comunidades promoveran y haran viral el contenido, donde a través de las ideas
y comentarios de las plataformas de las redes sociales se haran conocidas e
interactuaran con los clientes y asi se obtendra un valor de marca de la marca
por los consumidores de manera fuerte y creando una confianza entre la marca
y el consumidor (Lim et al., 2020, p.3); por ende, la calidad de contenido en
plataformas como redes sociales son esencial para un mejor crecimiento de valor
de la marca.

Habiendo recopilado el conjunto de teorias de diferentes autores e
investigaciones y a su vez citando los puntos resaltantes de dichas
investigaciones para nuestro estudio que se enfoca con énfasis de la importancia
en hoy en dia ha ganado las redes sociales como medios de gran difusion de las
marcas, que cobran mayor valor cuanto mas son presentados y expuestos al
punto que persuadir al consumidor, entrando en la mente de este dltimo, la
identificacion con las marcas, el sobre valor que el consumidor puede
proporcionar a las marcas, todo muestra un fin de valor agregado si son
aplicados en el momento y condiciones apropiadas; por ello, se definen los
objetivos de diferentes puntos de vistas, se consideran los enfoques y el uso de
los instrumentos de investigacion segun califiquen cuantitativos, cualitativos o
mixtos, con los resultados de los instrumentos se formularan las definiciones
como conclusiones que como afrontar o atender los problemas o limitaciones de
los procesos que las marcas necesitan para expandirse crecer y desarrollar
nuestros opciones innovativas que sigan captando la atencién de consumidores
finales, las sugerencias y recomendaciones no se dejan de esperar con sus
aportes e indicaciones para disminuir las deficiencias que se estén presentando
en la generacion del valor para nuestras marcas, convirtiéndose las redes
sociales en el motor impulsor de oportunidades, fortalecimiento y expansion que
han generado en tiempo récord nuevos estandares de marketing, publicidad,

promocién y mejor aun globalizado sin limitaciones para alcanzar el consumidor
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menos pensado, con las teorias reunidas permitiran tener objetivos, metas mas
especificas puesto que estan demostrando la mejor manera e implementacion

de instrumentos generadores de valor de marca.
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lIl. METODOLOGIA

En el presente capitulo, se indico el tipo de investigacion, como se efectuo el
proceso de protocolo y registro, criterios de elegibilidad, de que fuentes se
obtuvo la informacion, de qué manera se realiz6 la basqueda, la extraccion de
datos, seleccion de estudios y por ultimo aspectos éticos. Siendo estos puntos
implementados para la metodologia de investigacion, donde la recoleccion de
informacion ayudo a poder justificar la siguiente investigacion.

3.1Tipo de investigacion

La revision sisteméatica se especializa por detallar todo el procedimiento de
elaboracion de manera clara y comprensible para la seleccion y recoleccion,
tasando de manera critica toda la evidencia recolectada con respecto a la
seguridad de una investigacion (Moreno, Mufioz, Cuellar, Domancic &
Villanueva, 2018, p.184); asi mismo, establece de manera fundamental que las
primeras intenciones se enfoquen en definir conceptos, resimenes y evidencias
que permitan identificar la metodologia que se empled y diferir sobre en el interés
del area (Crisol, Herrera & Montes, 2020, p.15). Por tanto, se present6 un
enfoque cualitativo, para dar respuesta a la interrogante de la investigacion,
permitiendo que la informacion recolectada de los articulos cientificos indizados,
sean sometidos a un criterio de elegibilidad, de forma concisa y sistemética con
el propésito de mostrar resultados confiables.

3.2Protocolo y registro

El protocolo se basa en la determinacién del contexto que se procedera a realizar
la investigacion, mostrando oportunidades en el desarrollo de ideas sustanciales
para la investigacion (Lasserson, Thomas & Higgins, 2020, p.29). Por ello, se
realizo la recopilacion de articulos cientificos con una relacion de confiabilidad
en la informacion, a través de la biblioteca virtual de la universidad César Vallejo,
en las diferentes bases de datos encontrando revistas indizadas; de este modo,
se efectuo el proceso de busqueda con palabras claves tanto en inglés como en
espafol, facilitando favorablemente un mayor nimero de articulos cientificos
para la realizacion del estudio de investigacion. En este sentido, se realizaron
los filtros en la base de datos elegidas como Scopus, ProQuest, Dialnet, Doaj y
Redalys empezando de esta manera la busqueda de la variable principal que

ayudaran a la elaboracion de la investigacion. Finalmente, se detallé a la matriz
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con la cantidad general de los articulos cientificos hallados.

Tabla 2
Cadena de busqueda
Base de datos  Resultados Palabras claves y otros filtros aplicados
Se realizé la blsqueda con la variable principal en inglés (social media). Asi mismo,
la busqueda se realiz6 con los factores de la variable redes sociales en espafiol e
Scopus 1569 inglés (e-WOM, influencer y calidad de contenido), todos procedentes de articulos
indizados (MIAR), con DOI y siendo el rango establecido del afio 2017-2021.
Se realizé la basqueda con el nombre de social media en inglés, la busqueda de los
Proquest 16609 factores de las variables (e-WOM, influencer y calidad de contenido), indizados y con
acceso a DOI.
Dialnet 268 Se realiz6 la busqueda del nombre de la variable principal redes sociales, publicados
entre los afios 2017-2021, con acceso a DOI e indizados.
. Se realizé la bisqueda con el nombre de redes sociales, articulos indizados, con un
Doaj 635 Lo o
rango de publicacién de 7 afios y con acceso a DOI.
Se realizé la busqueda con el nombre de la variable principal, redes sociales
Redalyc 2654 colocandolo en espafiol, con un rango de publicacién de 7 afios, con acceso a DOI e

indizados.
Nota. La siguiente tabla evidencia el modo de recolectar informacioén y las palabras claves usadas que ayudaron a
completar la bisqueda.

3.3Criterios de elegibilidad

El criterio de elegibilidad esté establecido a partir de la eleccion de articulos que
seran orientados a la investigacion, con el propdésito de tomar en cuenta que
criterios se utilizaran para realizar una buena investigacion (Moreno et al., 2018,
p.185). En este sentido, para el criterio de elegibilidad que se utilizé en la
metodologia se requiere que se lleve a cabo criterios especificos en el desarrollo
de la revision sistematica cualitativa, teniendo la finalidad de contar con articulos
cientificos idoneos y de calidad para la presente investigacion.

De este modo, para efectuar el primer criterio del proceso de seleccion,
se considerd que los articulos cientificos tengan como titulo la variable de
investigacion, que a su vez este indizada, ademas que tengan cuartil y se
encuentren validados en DOI y con una antigiiedad no mayor a cinco afios. Asi
mismo, para los criterios de exclusion, fueron aquellas revistas que no tengan

libre accesibilidad.

Tabla 3
Lista de palabras claves
Palabras en espafiol Palabras en inglés
Valor de marca Influenciador Brand equity Influencer
Redes sociales Innovacion Social media Innovation
Boca a boca electrénico e- WOM
Calidad de marca Brand quality

Nota. La siguiente tabla evidencia palabras claves relacionadas a la variable que fueron usados para realizar la busqueda
de informacion.
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3.4Fuentes de informacion

Se enfoca en la descripcion de distintas fuentes de estudios potenciales, asi
mismo analiza y planifica el proceso de busqueda, documentando y
seleccionando adecuadamente la informacion (Lefebvre et al., 2020, p.2). En
base a lo mencionado, para la elaboracion de la investigacion, se realizo la
busqueda en paginas web, base de datos y repositorio de la Universidad César
Vallejo, verificando paginas de gran relevancia de articulos cientificos que
contaban con una completa informacion y con libre acceso. En cambio, al realizar
la busqueda en otros repositorios se verificd que algunas revistas presentaban
ciertas dificultades, que para tener acceso a la informacion del articulo cientifico

se tenia que efectuar un pago.

Tabla 4
Base de busqueda
Scopus https://www.scopus.com 09-2021
Proquest https://www.proguest.com 09-2021
Dialnet https://www.dialnet.com 09-2021
Doaj https://doaj.org 09-2021
Redalyc https://www.redalyc.org 09-2021

Nota. La siguiente tabla evidencia la base de datos de informacién y la fecha en que se realiz6 la busqueda.

3.5BuUsqueda
Es necesario determinar la orientacion del estudio que sea razonable,
manteniendo un procedimiento analitico que nos servira para rescatar los
articulos necesarios y de esta manera argumentar nuestro trabajo (Moreno et al.,
2018, p.185); asi mismo, en lo referente al proceso para efectuar la busqueda
de articulos cientificos se tiene considerar la singularidad de una revision
sistematica de literatura enfocado en el protocolo, donde al realizar la busqueda
se pueda obtener diversas publicaciones e informacion que estaran enfocados
principalmente en base a estudios de la investigacion (Linares et al., 2018, p.4).
De este modo, se realizd la busqueda y el registro de palabras claves
vinculadas a la principal variable de forma correcta, el cual estaba enfocado en
el estudio de la investigacion; asi mismo, la busqueda de articulos cientificos

indizados, ingresando a la pagina del MIAR para su respectiva validacion.
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Tabla 5

Resultados de filtrado semi-automatico y proceso manual

Semi-automatico Control manual
. Exclusién por articulos  Exclusiéon por afios de Publicacion Tituloy
Base de datos Original o e L A
idioma inglés antigiiedad académica resumen
Scopus 1569 215 152 58 37
ProQuest 16609 512 165 23 3
Dialnet 268 58 31 18 5
Doaj 635 73 15 10 4
Redalyc 2654 264 117 16 4
Total 21735 1122 480 125 53

Nota. En la siguiente tabla se evidencia los nimeros totales hallados y los filtros efectuados para el estudio.
3.6Seleccion de estudios

El proceso de seleccion de estudios, deber ser pasada e investigada en distintos
tipos de bases de datos para lo cual poder elegir y seleccionar los méas idéneos
gue cumplan con la investigacion de estudio para luego poder eliminar los que
no corresponde con la variable o estén en distintos enfoques (Mendes, Silveira
& Galvao, 2019, p.7).

Para realizar la seleccion de estudios, se considerd que la mayoria de los
articulos y revistas estén relacionado a la variable principal del estudio, pero que
también estén publicadas en cuartiles y que estén indizadas con la finalidad de
que sean de fuentes confiables; por ello, se realizé la biusqueda de estos
articulos de alto impacto en bases de datos. Consecutivamente, se realiz6 la
seleccién bajo criterios de exclusion e inclusion de los articulos aptos para el
estudio.

Finalmente, los articulos seleccionados fueron con la variable y categorias
de estudio, siendo seleccionados 18 articulos cientificos, de esta manera, se
muestra una informacion correcta y clara, ver anexo 2.
3.7Proceso de extraccion de datos
En consideracion al desarrollo para la extraccién de datos, tuvo como fin la
elaboracion de una lista de informacion sobre articulos cientificos como el afio
en que se publico, nombre del autor y revista, resultados, y el enfoque
metodoldgico (Moreno et al., 2018, p.185). De este modo, se aplico la busqueda
a través de base de datos como Scopus, EBSCO, Dialnet, Scielo, Redalyc y
Doaj, logrando la obtencion de articulos cientificos con un rango no menor a 5
afos de antigiedad, mediante palabras claves en espariol e inglés, obteniendo

investigaciones con alto impacto que mostraban la calidad de sus articulos.
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Figura 1

Diagrama de flujo o declaracion prisma de diferentes articulos cientificos

extraidos de revistas indizadas.

Busqgueda de palabras claves tanto en inglés como en
espafiol en la base de datos Scopus, ProQuest, Dialnet, Doaj
y Redalyc.

A 4

PROCESO INICIAL

Resultados en base a la busqueda de articulos cientificos
orientado a la variable principal (n=21735)

h

Exclusion por articulos en base al inglés

pa—

SEMI-AUTOMATICO

Descartar articulos por afio de antigiiedad

e

(n=1122)

(n=480)

Exclusién de investigaciones que no sean articulos cientificos

(n=125)

h

Articulos cientificos excluidos por no estar indizados en el
MIAR, no cuenten con cuartiles

(n=64)

PROCESO MANUAL

h

Articulos cientificos incluidos en la revisién sistematica

—

(n=53)

Nota. Se muestra el desarrollo de extraccion de los estudios procesados en el diagrama Prisma.

3.8Lista de estudios

La lista de datos menciona que es importante respaldar la revisién contra la

incoherencia conceptual, recomendando que los investigadores se tomen el

tiempo en desarrollar definiciones con conceptos claves, asegurando una

claridad en todos los supuestos previos que requiere una revision (Thomas,

Kneale, McKenzie, Brennan & Bhaumik, 2020, p.45). En tal sentido, la lista de

datos es muy necesaria para la seleccion de categorias para una mejor

investigacion; por ello, se realizo la seleccion de articulos cientificos donde se

procedi6 a colocar las categorias y variable del estudio con el fin de dar a conocer

mas el tema de investigacion, para ello se desarroll6 las definiciones de las tres

categorias de estudio, la primera fue e-WOM, influencer y por ultimo calidad de
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contenido en las redes sociales.

Tabla 6
Métodos de recopilacion de datos
Categorias Explicacién
e- WOM El e-WOM como plataforma relativamente nueva permite a los usuarios comunicarse con sus redes
existentes. Las personas ahora pueden intercambiar opiniones y experiencias sobre productos o
servicios con sus amigos y conocidos en las redes sociales (Farzin et al., 2021, p.2). Este anonimato
reducido tiene el potencial de hacer que la informacién e-WOM sea mas confiable y digna de
confianza (Farzin et al., 2021, p.2).
Influencer Los influencers se refieren a personas que tienen influencia sobre los compradores potenciales de
una marca o producto, lo que ayuda a las actividades de marketing de la marca (Jun & Yi, 2020, p.1).
Asi mismo, mejora la percepcion del consumidor acerca la marca y las intenciones de compra
posteriores (Smith et al., 2021, p.837).
Calidad de La calidad de contenido en base a los consumidores con una experiencia razonable pueden medirlo
contenido a partir de haber visto la utilidad de la marca cuando esté en uso; es decir, verificaron que la marca

logré lo que estaba destinado a hacer (Porto, 2019, p.55).

Nota. El cuadro muestra la variable y factores de estudio.

Tabla 7
Busqueda temporal
. Base de Busqueda de Busqueda
cod. Autor datos palabras temporal Muestra
. Desde 2015 Se encuesto6 a 441 consumidores
AR-02  Chen, X., & Qasim, H. Scopus Valor de marca hasta 2021 chinos.
) Smith, D., Jacobson, J., & . Desde 2015 100 iméagenes de instagram y
AR-09 Rudkowski, J. Scopus  Redes sociales hasta 2021 100 leyendas de los influencers.
. Lealtad de Desde 2015 Se encuesto a 287 usuarios que
AR-14 Ebrahim, R. Scopus marca hasta 2021 siguen a las Sm de Egipto.
AR-15 Jun, S., & i, J. Scopus Lealtad de Desde 2015  Se encuest6 a 282 usuarios de
marca hasta 2021 redes sociales.
Dwivedi, A., Johnson, L., Desde 2015 340 consumidores australianos
AR-18 Wilkie, D., & De Araujo, Scopus  Valor de marca hasta 2021 en redes sociales (SM).
L.
Algharabat, R., Rana, N., . .
AR-21 Alalwan, A., Baabdullah, Scopus Valor de marca Desde 2015 Se encuesto a'5‘OO consumidores
hasta 2021 de revistas fanaticas en SM.
A., & Gupta, A.
Seo, E., Park, J., & Choi, Uso de las Desde 2015 Se encuest6 a 430 empresas con
AR-22 DOAJ . . -
Y. redes sociales hasta 2021 experiencia en SM.
. Lealtad de
AR-24 Zuball A, Baharun, R., & Scopus  marca/ valor Desde 2015 ¢ examino a industrias de moda.
Kiran, F. hasta 2021
de marca
AR-26 Nobar, H., Kalejahi, H., & ScopUs Conocimiento Desde 2015 Se encuesto a 483 clientes de
Rostamzadeh, R. P de marca hasta 2021 Novin Charm Company.
Shay, R., & Van Der . Desde 2015 L
AR-34 Horst, M. Scopus Redes sociales hasta 2021 Se examind 25 marcas globales.
) Comunicacion
Vinh, T., Phuong, T., Desde 2015 .
AR-35 Nga, V., & Nguyen, P. Scopus en rgdes hasta 2021 Se encuesto a 315 clientes.
sociales
AR-36 Mathur, M. Scopus Valor de marca Desde 2015 Una muestra de 64 estudiantes.
hasta 2021
B Desde 2015 Fueron 137y después de depurar
AR-38 Mathur, M. Scopus  Valor de marca hasta 2021 solo fue 66 encuestados.
Stojanovic, I., Andreu, L., . Desde 2015 .
AR-39 & Curras, R. Dialnet e-WOM hasta 2021 Se encuesto a 249 turistas.
AR-40 Jiao, Y., Ertz, M., Jo, M., Scopus  Valor de marca Desde 2015 Encuestas en linea con 595
& Sarigollu, E. P hasta 2021 participantes.
. . Desde 2015 Se encuesto a 767 usuarios de
AR-42  Chahal, H., & Rani, A. Scopus Redes sociales hasta 2021 una ciudad.
. Desde 2015 L. .
AR-43 Barreto, A. ProQuest  Brand equity hasta 2021 Se aplicé a 361 consumidores.
Khadim, R., Hanan, M.,
. Desde 2015 .
AR-53 Arshad, A., Saleem, N., & Scopus Redes sociales hasta 2021 Se encuestd 519 personas.

Khadim, N.

Nota. En la siguiente tabla se evidencia articulos de alto impacto seleccionados para el estudio.
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3.9Aspectos éticos

Es de suma importancia que el investigador muestre sus principios morales mas
altos a la hora de realizar un estudio (Salazar, Icaza & Alejo, 2018, p.1). En
relacion a ello, el presente estudio sistematico ha sido realizado de forma
fehaciente, haciendo referencia a cada uno de los autores que permitieron dar la
base y fundamento necesario para la realizacion de la investigacion, asi mismo,
se evitd cualquier forma de plagio, el cual fue comprobado a través del programa
Turnitin, ademés se firmd el acta de declaratoria de originalidad de autores,
donde se reafirma todo lo mencionado. Asi mismo, la resolucion del
vicerrectorado N° 116-2021-VI-UCV aprueba todas las practicas responsables
de productos de investigacion, asegurando la autenticidad y la integridad
cientifica de los productos de investigacion.
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IV. RESULTADOS

En este articulo de revision sistematico, se procedio a la seleccidon de revistas
indizadas de alto impacto con no menos a cinco afios de antigiedad. Asi mismo,
las revistas seleccionadas pertenecen a los cuartiles y cada revista esta
enfocada en la variable principal y tienen la finalidad de presentar hallazgos de
manera equitativa para asi la investigacion del estudio de un resultado que
contribuya en la definicion de la discusion de investigacion.

4.1 Publicaciones de revistas

Los articulos cientificos publicados en las diversas revistas indizadas en la base
de datos internacional, es el modelo que determina el rendimiento académico de
los investigadores; de este modo, los investigadores son sometidos a evaluacion,
a través de la cantidad de citas con las que cuentan en sus publicaciones
cientificas (Arroyo & Céaceres, 2018, p.84).

En el siguiente cuadro se evidencia las publicaciones en base a las
revistas indizadas, donde dicha informacion fue contrastada en la pagina del
MIAR; asi mismo, se verificd que las dieciocho revistas contenian articulos
cientificos y su publicacidon se encontraba en el rango del afio 2017 al 2021. De
igual forma, se verificé que el afio donde se encontré una cantidad mayor de
revistas fueron publicados en el 2019 con un 33%, siendo la variable redes
sociales utilizada con mayor continuidad por los autores de dichas
investigaciones a nivel internacional, asi mismo, también se cont6 con una
cantidad de revistas encontradas con la variable principal en el afio 2020 con un
33%.

Por ello, la investigacion tiene mayor énfasis de estudio en el afio 2019 y
2020; por ello, que se visualizd que el afilo pasado y ante pasado tuvo gran
cantidad de investigaciones enfocados en la principal variable, redes sociales,
esto ha sido utilizado con mayor frecuencia en los dos ultimos afios en las
marcas tanto grandes como pequenfas, ya que el valor de la marca se esta dando
a notar a traves de las redes sociales, esto ayuda a crecer a la empresa o marca
y es cuestion de tener un buen manejo de las herramientas para el futuro

desarrollo de la organizacion.
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Tabla 8

Publicaciones por revistas desde el 2017 al 2021

Nro Revista 2017 2018 2019 2020 2021 Total
1 Journal of Consumer Behaviour 1 1
2 Journal of Product and Brand Management 1 1
3 Journal of Relationship Marketing 1 1
4 European Journal of Marketing 1 1
5 Journal of Retailing and Consumer Services 1 1
6 Sustainability (Switzerland) 1 1
7 Journal of Public Affairs 1 1
8 International Journal of Business Excellence 1 1
9 JMM International Journal on Media Management 1 1
10 International Journal of Electronic 1 1

Customer Relationship Management
11 International Journal of Electronic Marketing 1 1
and Retailing
12 International Review of Retail, Distribution and 1 1
Consumer Research
13 European Journal of Management and 1 1
Business Economics
14 International Marketing Review 1 1
15  Journal of Research in Interactive Marketing 1 1
16 Prisma Social 1 1
17  Academy of Strategic Management Journal 1 1
18 Journal of Product and Brand Management 1 1
Total 1 4 6 6 1 18
Porcentaje 6% 22% 33% 33% 6% 100%

Nota. La tabla muestra el porcentaje de las revistas indizadas seleccionadas.

Figura 2

Publicaciones por revistas desde el 2017 al 2021

PUBLICACIONES POR REVISTAS (2017-2021)

CANTIDAD DE REVISTAS

2017 2018 2019 2020 2021
TOTAL 1 4 6 6 1
ANO DE REVISTAS

Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacion: Segun la figura presentada se visualiza que las publicaciones de
revistas de los articulos seleccionados no bajan del afio 2017 hasta la actualidad,
esto significa que los seleccionados s6lo se consideraron los que pertenecen en

ese prolongado tiempo para la investigacion, lo cual seis articulos fueron del afio
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2020 a la par también seis articulos fueron del afio 2019, esto indica que la
mayoria fue de los dos penultimos afios, consecutivamente un articulo fue del
2021, cuatro articulos fueron del 2018 y un articulo del 2017.

4.2 Relacién de los journals

La publicacion de revistas en Scimago, incluye aquellas revistas e indicadores
cientificos de los paises desarrollados desde de la informacién que contiene
dentro de la base de datos; asi mismo estos pueden ser usados con el fin de
analizar y evaluar informaciones cientificas (Ganga, Viancos & Suarez, 2019,
p.168).

En el siguiente cuadro se verificO que las dieciocho revistas indizadas
fueron validadas en la pagina de Scimago para la obtencién del cuartil, de
acuerdo al impacto con el que cuenta cada articulo recolectado. De esta manera,
el 100% del trabajo de investigacion esta distribuido entre las dieciocho revistas,
de la pagina de Scimago, se clasificé desde el cuartil uno, representado por el
Q1 como el articulo de mayor impacto; hasta el cuartil cuatro, representado por
el Q4 como el articulo de menor impacto, para el empleo de la investigacion.

Los resultados del estudio de investigacion arrojaron que el 39% de
articulos cientificos implementados se encontraron en el Q3 siendo de rango
medio, significativo para la implementacion y explicacion de la variable de
estudio, el 33% de articulos se situaron en el Q1, al igual que el otro 28% de
articulos que se ubicaron en el Q2, finalmente en el Q4 no se hallé6 ningun

articulo. Los articulos seleccionados en el Q3 fueron publicados en inglés.
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Tabla 9

Cuartiles de revistas

Nro Revista Q1 Q2 Q3 Q4 Total
1 Journal of Consumer Behaviour 1 1
2 Journal of Product and Brand Management 1 1
3 Journal of Relationship Marketing 1 1
4 European Journal of Marketing 1 1
5 Journal of Retailing and Consumer Services 1 1
6 Sustainability (Switzerland) 1 1
7 Journal of Public Affairs 1 1
8 International Journal of Business Excellence 1 1
9 JMM International Journal on Media Management 1 1
10 International Journal of Electronic 1 1

Customer Relationship Management

11 International Journal of Electronic Marketing 1 1

and Retailing

12 International Review of Retail, Distribution and 1 1

Consumer Research
13 European Journal of Management and 1 1
Business Economics

14 International Marketing Review 1 1
15 Journal of Research in Interactive Marketing 1 1
16 Prisma Social 1 1
17 Academy of Strategic Management Journal 1 1
18 Journal of Product and Brand Management 1 1

Total 6 5 7 0 18

Porcentaje 33% 28% 39% 0% 100%

Nota. La tabla muestra los articulos seleccionados y el grado de impacto en base a los cuartiles con porcentaje.
Figura 3
Numero de articulo por cuartil
NUMERO DE ARTICULO POR CUARTIL
8
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Fuente: Elaboracién Propia.

Interpretacion: El namero total de articulos seleccionados son dieciocho, las

Q3

Q4

cuales estos pasaron por una pagina llamada Scimago, para hallar en qué cuartil

se encuentran, en esta pagina son cuatro los cuartiles que te indican qué tan alto

es la calidad del articulo, siendo Q1 la mayor y Q4 la menor. Se puede apreciar
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en el histograma que la mayoria de los articulos que fueron seleccionados para
esta investigacion estan en el Q3 con siete articulos de alto impacto,
posteriormente seis articulos pertenecen al Q1, cinco articulos al Q2 y cero
articulos al Q4.

4.3 Matriz de subcategorizacion

La matriz de subcategorizacion identifica el contenido de la web que es accesible
para la realizacion de un trabajo, se puede ejecutar de manera manual o por
medio del internet (LOpez, Moreira & Alava, 2017, p.6); por ende, este modelo
tiene diferentes técnicas para conseguir la finalidad de alcanzar los objetivos
planteados, esta matriz ayudar a seleccionar y visualizar la aparicion de nuevas
herramientas que incorporan, ademas de estar constantemente re categorizando
para conseguir un buen enfoque (LOpez et al., 2017, p.6). Asi mismo, los
articulos tuvieron un enfoque que se aplicaron para agrupar las categorias de
los distintos autores mediante los distintos conceptos que explican cada uno de
ellos.

La matriz de categorizacion se elabor6 por dieciocho articulos cientificos
de alto impacto que estén indizados para ser los seleccionados, que se enfoco
en la variable principal, donde se hall6 informacién viable que se realizé en la
revision sistematica; asi mismo, se enfocaron en las redes sociales como
generador de valor de la marca, presentando tres principales categorias, el e-
WOM, los influencers y la calidad de contenido en las redes sociales. De este
modo, se encontrd informacién en relacion a la variable con las categorias
principales, entre otras.

Finalmente, en esta matriz de categorizacion se mostré un conjunto
dieciocho articulos cientificos, lo cual se dividié siete articulos para el enfoque
de e-WOM, que es el boca a boca electronico, cuatro para el segundo enfoque
qgue es influencers y siete para el ultimo enfoque calidad de contenido. Se
analizaran cada uno de los articulos para encontrar los hallazgos, la finalidad y
la similitud con la variable principal; por ende, se procedera a examinar la
variable y sus categorias para una correcta elaboracién y poner a prueba la
variable principal.
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Tabla 10

Matriz de subcategorizacion

Enfoque (Niveles) Criterio de Criterio de Criterio de
q clasificacién 1 clasificacion 2 clasificacion 3
Comunicacion Imagen Lealtad

e-WOM de las
redes sociales
como generador de
valor de la marca

(Chen, X., & Qasim, H., 2020;
Vinh, T., Phuong, T., Nga, V.,
& Nguyen, P., 2019; Mathur,

(Vinh, T., Phuong, T., Nga,
V., & Nguyen, P., 2019;
Shay, R., & Van Der Horst,

(Zubair, A., Baharun, R., & Kiran,
F., 2020; Seo, E., Park, J., &
Choi, Y., 2020)

M., 2019) M., 2019)
Influencers de las Lealtad Comunicacion Imagen
redes sociales (Barreto, A., 2020; Nobar, H., (Jun, S., & Yi, J. 2020; Ebrahim,  (Barreto, A., 2020; Smith,
como generador de  Kalejahi, H., & Rostamzadeh, R., 2019; Smith, D., Jacobson, D., Jacobson, J., &
valor de la marca R., 2020) J., & Rudkowski, J., 2021) Rudkowski, J., 2021)
Imagen Lealtad Comunicacién
Calidad de (Dwivedi, A., Johnson, L.,
contenido de las (Dwivedi, A., Johnson, L., Algi“\/l\?;naribaéalzgd%ﬁgﬁ’ E & Wilkie, D., & De Araujo, L.,
redes sociales Wilkie, D., & De Araujo, L., Gunta A "2019_ Khadirﬁ R 2019; Jiao, Y., Ertz, M., Jo,
como generador de  2019; Chahal, H., & Rani, A., Hanffn ’M ”Arsha’d A SaieeHﬁ M., & Sarigollu, E., 2018;
valor de la marca 2017; Mathur, M., 2018) P o ' Stojanovic, I., Andreu, L., &

N., & Khadim, N., 2018) Curras, R., 2018)

Nota. En el siguiente cuadro se evidencia los tres enfoques de la investigacion con sus respectivas categorias y autores.

4.4 Matriz de hallazgos

La matriz de hallazgo se evidencia con los descubrimientos mas importantes de
una investigacion que brindan respuestas a las categorias dando claridad a los
objetivos, con los resultados de la indagacion se presentaron los enunciados que
permitira tener fundado los resultados para presentar dicha investigacion
(Giraldo & Restrepo, 2017, p.180). Asimismo, la matriz de hallazgo consiste en
extraer las definiciones de las investigaciones del informe, dando a conocer los
hallazgos que genera multiplicidad de manera empirica para la facilitacion al
lector (Arias, 2011, p. 60). Finalmente, el esquema de hallazgos nos da a conocer
de manera critica las decisiones relacionadas con la variable y el estudio, estos
incluyen datos de los estudios que se analizay se presenta para la investigacion
(Bilotta, Milner & Boyd, 2014, p. 71). En base a ello, se detalla a continuacion la
matriz de hallazgos, donde se evidenciard informacion recolectada para dar

claridad a la investigacion.
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Tabla 11
Matriz de hallazgos

Cod Afio Autor Titulo Hallazgos
¢Importa la experienciade la  HALLAZGOS: Con base en los hallazgos de
marca electronica en el este estudio, las actitudes y creencias de los
AR-2 2020 Chen, X., & Qasim, mercado de consumo? consumidores chinos dependen en gran medida
H Explicacién del impacto de las  del boca a boca, interacciones en las redes
actividades de marketing en los sociales y retroalimentacion de las redes
medios sociales sobre el valory sociales sobre una marca.
el amor por la marca de los
consumidores.
Smith, D., Los empleados como HALLAZGOS: Los hallazgos de esta
AR-9 2021 Jacobson, J., & influenciadores: la medicién  investigacion destacan cémo la
Rudkowski, J. del valor de la marcade los EBE se puede vincular a la actividad de los
empleados en la erade los  empleados en las redes sociales.
medios sociales.
HALLAZGOS: Los hallazgos de este estudio
El papel de la confianzaenla brindan varias ideas que contribuyen al
AR-14 2019 Ebrahim, R. comprension del impacto del  creciente cuerpo de literatura en el marketing de
marketing en redes sociales redes sociales al abordar el papel de las
sobre el valor de lamarcay la actividades de SMM en la mejora de los
lealtad a la misma. objetivos importantes de la marca, incluido el
valor de la marca y la lealtad a la marca.
HALLAZGOS: Los hallazgos muestran que la
¢ Qué hace que los seguidores interactividad del influencer esta relacionada
AR-15 2020 Jun, S., &Yi, J. sean fieles? El papel dela  positivamente con la autenticidad y el apego
interactividad de los emocional del influencer. La autenticidad del
influencers en la construccion influencer media el efecto de la interactividad en
de su valor de marca. el apego emocional y afecta directamente la
confianza de la marca.
. HALLAZGOS: Los profesionales de las redes
Dwivedi, A., El ape_go emocllonal de Iosd sociales sobre como los vinculos emocionales
Johnson, L., Wilkie, clonsumé. ores a &Ils marlcasl € de los usuarios culminan en el desarrollo de
AR-18 2019 D., & De Araujo, L. gs medios sociales y elvalor .o de la marca y el cliente en tales sitios de
e las marcas de los medios I -
sociales. reunion virtual que se han convertido en parte
integral de los usuarios.
A HALLAZGOS: Las dimensiones de la
Investigacion de los s -
Algharabat, R., antecedentes del compromiso participacion de la marca del cliente fueron
Rana, N., Alalwan, del cliente con la marca v el predichas en gran medida por el papel de la
AR-21 2019 A, Baabdullah, A., y participacion del consumidor, la participacion del
& Gupta, A. valor de Ia_crjnarca Ibasadcc)ren el consumidor y la marca autoexpresiva lo cual
consumidor €n 1os Medios o4 ayuda a conseguir un valor de marca en las
sociales. .
redes sociales.
HALLAZGOS: Las caracteristicas de uso de las
El efecto de las caracteristicas redes sociales como de personalidad, sociales e
de uso de los medios sociales informativas, sin embargo, las caracteristicas
AR-22 2020 Seo, E., Park, J., & enlae-WOM, la confianzay el sociales de las redes sociales no tuvieron un
Choi, Y. valor de la marca: efecto significativo en e-WOM. Esto significa
Centrandonos en los usuarios que la personalidad o disposicién del individuo
de los medios sociales de las afecta al e-WOM, pero la conexiéon o cohesién
aerolineas. social no afecta al e-WOM.
HALLAZGOS: Esta investigacion reveld que las
Papel de los medios de comunicaciones de marketing en las redes
Zubair, A., Baharun, comunicacion tradicionalesy sociales son muy cruciales para desarrollar un
AR-24 2020 R., & Kiran, F. sociales en el desarrollo del  valor de marca basado en el consumidor. Las
valor de la marca basado en el redes sociales creadas por la empresa tienen un
consumidor. impacto positivo en la asociacion y la lealtad de
la marca.
HALLAZGOS: Los hallazgos sugieren que la
. Impacto de las actividades de satisfacciéon tiene la mayor influencia en la
Nobar, H., Kalejahi, marketing en los medios lealtad a la marca, seguida de la calidad
AR-26 2020 H., & . percibida y la confianza posteriormente, cabe
sociales sobre el valor de la ’ S ;
Rostamzadeh, R. ; mencionar que la gestion de las comunidades
marcay el compromiso con la d -
misma en la industria del le marcas k_)asadas en las redes sociales no es
cuero. facil y requiere Iqs éxitos logrados a partir de
experiencias previas.
HALLAZGOS: El alcance en linea tiene una
Shay, R., & Van Der  Uso de la equidad de marca relacion positiva con el valor de la marca; las
AR-34 2019 Horst, M. para modelar el retorno de la respuestas activas de los usuarios (es decir,

inversion en marketing de
medios sociales.

comentarios e intercambio) tienen una relacién
positiva con el alcance en linea en el valor de
marca, porqgue existe interaccion.
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Cod

Autor

Titulo

Hallazgos

AR-35

Vinh, T., Phuong,
T.,Nga, V., &
Nguyen, P.

2019

El efecto de la comunicacién en
las redes sociales sobre el valor

de la marca a través de
Facebook: datos de CGV
Cinemas, Vietnam.

HALLAZGOS: En primer lugar, los hallazgos
revelaron que el contenido creado por la
empresa de CGV Cinemas tiene un impacto
positivo directo en las dimensiones del valor de
la marca (es decir, conocimiento /asociacion de
la marca y lealtad a la marca); al enfrentar los
beneficios y desventajas de SM, es importante
gue las empresas conozcan y controlen el uso
de SM en la construccién y desarrollo de su
marca.

AR-36

2019 Mathur, M.

Construir la defensa de la
marca en los medios sociales
para mejorar el valor de la
marca.

HALLAZGOS: Las redes sociales han ganado
popularidad recientemente como una
herramienta para involucrar a los consumidores
y obtener instantaneamente los comentarios de
los consumidores y aprovechar las redes
sociales de manera efectiva proporciona un
diferenciador importante para las empresas.

AR-38

2018 Mathur, M

Aprovechamiento de los

determinantes basados en los
medios sociales para construir

el valor de la marca de un

minorista basado en el cliente.

HALLAZGOS: El amplio alcance de las redes
sociales ha convertido a los consumidores en
una opcion universal para utilizarlas para varios
propdsitos. Los consumidores buscan contenido
de marca, opiniones relacionadas con la marca,
experiencias, y sentimientos de otros
consumidores, y para proporcionar Sus
comentarios.

AR-39

Stojanovic, |.,
Andreu, L., &
Curras, R.

2018

Efectos de la intensidad de uso

de los medios sociales en el
valor de la marca.

HALLAZGOS: Los hallazgos confirman un
efecto positivo de la intensidad del uso de las
redes sociales en el conocimiento de la marca.
Los resultados también sugieren que el
conocimiento de la marca influye en otras
dimensiones del valor de la marca y destacan la
influencia de la imagen afectiva del destino en la
intencién de hacer comunicacién e-WOM.

AR-40

2018 Jiao, Y., Ertz, M.,

Jo, M., & Sarigollu,
E.

y valor de la marca en las

HALLAZGOS: Los  consumidores  con
orientacion colectivista, extrovertida vy
extrinseca experimentan el valor social a través

Valor social, valor del contenidode la participacion en las redes sociales. En

consecuencia, el efecto del valor social (valor de

comunidades de marcas de los contenido) sobre el valor de la marca es mas

medios sociales.

fuerte para los consumidores chinos (EE. UU.)
Ademas, los consumidores chinos muestran
mas valor social y los consumidores
estadounidenses mas valor de contenido.

AR-42

2017 Chabhal, H., & Rani,

A

Coémo la confianza modera la

participacion en las redes

sociales y el valor de la marca.

HALLAZGOS: Los resultados del articulo
indicaron el compromiso de la marca SM como
una construccion bidimensional que comprende
el interés de la informacién y el interés personal.
Tanto los factores sociales como los factores
basados en el consumidor influyen
significativamente en el compromiso de los
clientes con la marca SM.

AR-43

2020 Barreto, A.

Medir el valor de la marca con

los medios sociales.

HALLAZGOS: Los seguidores de la marca en
Facebook, la marca tuvo mejores resultados en
laimagen de marca, lealtad a la marcay relacion
de marca; por ello, la variable no se ha
encontrado una diferencia estadisticamente,
mientras se maneje las herramientas en las
redes sociales se activara el BE.

AR-53

Khadim, R., Hanan,
M., Arshad, A.,
Saleem, N., &

Khadim, N.

2018

Revisando los antecedentes de
la lealtad a la marca: Impacto
de la comunicacion percibida en

los medios sociales con la

confianza y el valor de la marca

como mediadores.

HALLAZGOS: Las redes sociales son una
plataforma muy bien construida y tienen un
impacto sustancial y significativo en BL. Se
convierte en una aparente herramienta para los
consumidores. Pueden ponerse en contacto
facilmente con otras personas en cualquier
momento.

Nota. En el siguiente cuadro se puede apreciar los hallazgos y limitaciones de los articulos cientificos seleccionados.
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V. DISCUSION

Actualizar los estudios de revisiones sistematicas sobre las redes sociales
como generador de valor de la marca en las organizaciones.

Los investigadores revelan que las redes sociales han transformado la manera
en que las empresas pueden mejorar el valor de marca, se ha basado en el
cliente porque en particular estds han ganado popularidad en el repertorio de
herramientas del consumidor para mantenerse en contacto con los clientes
(Mathur, 2018, p.17); si bien es cierto, el compromiso de la marca, la utilidad de
las resefias y la confianza en las redes sociales no influyen directamente en el
valor de la marca, requieren mecanismos adicionales en forma de defensa de la
marca y reciprocidad para exhibir su efecto en el valor de la marca (Mathur, 2019,
p.167); por otro lado, las redes sociales tienen un impacto positivo en la
comunicacion y lealtad de marca, este medio es importante, ya que difunde
informacion positiva de la marca y todo el contenido creado por la empresa es
de manera positiva y genera mas comunicacion entre el consumidor y la marca
(Zubair et al., 2020, p.9); finalmente, se debe considerar que existe una relacion
negativa identificada entre la frecuencia de publicaciones y el alcance en linea
de una empresa, los resultados sugieren que demasiadas publicaciones pueden
conducir a una reduccion del alcance en linea en el valor de la marca (Shay &
Van Der Horst, 2019, p.17).

El e-WOM en los consumidores chinos es de gran importancia y dependen
mucho para generar la confianza en los consumidores, las interacciones en las
redes sociales y los comentarios en las redes sociales sobre una marca (Chen
& Qasim, 2020, p.2); asi mismo, este estudio indica que la confianza y la calidad
de la marca a traves del e-WOM, no siempre es activa, se tiene que trabajar en
la personalidad de los consumidores para las actividades de marketing en las
redes sociales (Seo et al., 2020, p.13); finalmente, el e-WOM tiene una relacion
positiva en la imagen cognitiva del valor de la marca, esto quiere decir, que el
adecuado uso en redes sociales tiene una influencia particular en el boca a boca
electronico de la marca, tanto imagen, comunicacion y lealtad (Stojanovic et al.,
2018, p.13).

Los influencers son de gran ayuda para conseguir rapidamente un buen

valor de marca, estos empleados orientados a la marca que demuestran una
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conducta positiva hacia la marca que sera contratada, los influencers son los
futuros embajadores que daran a conocer de manera significativa. Por ende, los
comportamientos de los influencers tienen que ser leales, tener una
comunicacién adecuada para el valor de la marca en las redes sociales (Smith
et al., 2021, p.845), finalmente, los influencers tienen un criterio positivo y
negativo a la hora de seleccionarlos para que representen y se comuniguen con
sus seguidores dando a conocer la marca y el valor; por ello, los investigadores
indican que los influencers tienen que tener por encima de los 10000 seguidores
para que tengan un mejor aumento y discernimiento del valor de la marca en los
seguidores sobre la marca (Smith et al., 2021, p.839).

La calidad de contenido se ha demostrado que, si existe una relacion
positiva de la comunicacién online, entre la marca y los consumidores (Shay &
Van Der Horst, 2019, p.7); sin embargo, los investigadores indican que este
enfoque no puede mejorar el valor de la marca si no proporciona contenido
relevante, oportuno y fresco para la generacién Y, por ende, tienen que tener
una adecuada calidad de contenidos en sus redes sociales para mejorar el valor
de marca, imagen de marca, lealtad de marca, basandose en un contenido
eficaz, creativo y explicativos que puedan estimular la intencion de compra del
consumidor (Chahal & Rani, 2017, p.330).
Objetivo la. Actualizar la informacién sobre el e-WOM orientado en las
redes sociales como generador de valor de la marca.
En lo que corresponde al objetivo 1a, el e-WOM es un factor determinante de lo
que hace que el marketing en linea sea tan poderoso y Util cuando se trata de
promocionar un producto a través de sitios de redes sociales (Vinh et al., 2019,
p.146). Sin embargo, se ha demostrado que la influencia del e-WOM proviene
no solo de consumidores altamente conectados sino también de clientes
moderadamente conectados (Mathur, 2019, p.151), finalmente, el e-WOM
positivo sobre una marca en las redes sociales convenza a un cliente sobre el
valor de esa marca. Del mismo modo, el mayor nivel de interaccion de los
clientes con la marca también los atrae y hace que se apeguen a la marca (Chen
& Qasim, 2020, p.3; Lim et al., 2020; Nobar et al., 2020).

La primera sub categoria que es comunicacion de la marca a traves del

e-WOM, el contenido generado por los usuarios tiene un impacto positivo directo
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en las dimensiones del valor de la marca (por ejemplo, conocimiento / asociacion
de la marca, calidad percibida y lealtad a la marca). Esto implica que los
especialistas en marketing pueden utilizar la comunicacién generada por el
usuario para entablar relaciones con los clientes existentes y construir nuevas
relaciones con los clientes potenciales (Vinh et al., 2019, p.160). A pesar de ello,
es dificil evaluar el retorno de las actividades de las empresas en las redes
sociales; sin embargo, su efectividad puede medirse a través de las respuestas
conductuales de los usuarios (Ebrahim, 2019).

La segunda sub categoria es la imagen de la marca a través del e-WOM,
la imagen de marca generada a través de la publicidad o cualquier otra
herramienta de medios tradicionales como la venta personal o la publicidad
contribuye en gran medida al crecimiento del valor de la marca (Zubair et al.,
2020, p.4); sin embargo, los estimulos externos pueden afectar la perspectiva
del consumidor sobre la imagen de la marca, por lo que esta teoria respalda el
argumento de que el marketing en las redes sociales como estimulos externos
tienen el potencial de influir la perspectiva del consumidor (Chen & Qasim, 2020,
p.4).

La ultima sub categoria es lealtad de la marca a través del e-WOM, la
lealtad de los clientes a la marca se ve afectada positivamente cuando la marca
ofrece contenido relevante, actualiza con frecuencia su contenido, ofrece
contenido que es popular entre amigos y cuando la marca aparece en varias
plataformas que ofrecen aplicaciones en redes sociales (Vinh et al., 2019, p.159).
Sin embargo, no se puede medir la lealtad basado en la perspectiva a través del
e-WOM unicamente, la accion de compra es una indicacion engafiosa de lealtad.
por lo tanto, el otro aspecto actitudinal de la lealtad se propone para referirse a
las predisposiciones psicolégicas que incluyen actitudes, preferencias y
compromiso con una marca. Por lo tanto, la lealtad actitudinal atrae los factores
subyacentes al comportamiento sesgado de la compra repetida (Ebrahim, 2019,
p.9).

Objetivo 1b. Actualizar la informacién sobre los influencers orientados en
las redes sociales como generador de valor de la marca.
En lo que corresponde al objetivo 1b, el contenido creado por influencers se

implementa principalmente en linea, especialmente en plataformas de redes
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sociales, lo que facilita a que las personas interactien en linea, de este modo,
los influencers respaldan activamente los productos (Jun & Yi, 2020, p.2); sin
embargo, no existe consenso sobre como identificar o segmentar a los
influencers de las redes sociales, como el nimero de seguidores, puede no ser
indicativo de la experiencia, la capacidad de persuasion o las caracteristicas
personales que pueden afectar el consumo futuro (Smith et al. 2021, p.839).
Finalmente, los influencers y la importancia emergente del marketing en redes
sociales, de una serie de investigaciones sobre actividades de marketing en
redes sociales, la mayoria de las investigaciones enfatizan la influencia del
marketing en redes sociales y la satisfaccion del cliente o los objetivos de
comportamiento (Nobar et al., 2020, p.192).

La primera sub categoria que es comunicacion de la marca a través de
los influencers, se produce a través de comentarios y retroalimentacion
continuos en la cuenta de redes sociales del influencer, asi mismo, las marcas
influyentes también son Unicas porque tienen una comunicacion en tiempo real,
directa, rapida e interactiva con los seguidores (Jun & Yi, 2020, p.2). Sin
embargo, existe una falta de consenso académico sobre si se deben enfatizar
las estrategias y actividades de marca externas o internas, si ambas estrategias
deben recibir el mismo peso o si la construccion de valor de marca comienza con
la marca interna o externa (Smith et al., 2021, p.836).

La segunda sub categoria es la lealtad de la marca a través de los
influencers, puede satisfacerse dentro de las redes sociales, podria ser el
privilegio mas importante para las empresas que apoyan la comunidad de
marcas, mediante el desarrollo de tecnologia y el aumento de usuarios de redes
virtuales (Nobar et al., 2020, p.200). No obstante, esta medida de lealtad ha sido
criticada debido a que los clientes con vinculos relacionales débiles y poca
lealtad pueden reportar altas expectativas de continuidad como resultado de sus
percepciones de altos costos de cambio o su falta de tiempo para evaluar
alternativas (Barreto, 2020, p.72).

La ultima sub categoria es imagen de la marca a través de los influencers,
la imagen positiva puede convertirse en un estimulo para actitudes vy
sentimientos positivos, con la posibilidad de llevar al consumidor al compromiso

(jJunto con la existencia de satisfaccion) (Barreto, 2020, p.72). Por el contrario,
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encontrar un influencer que haya construido una imagen, un vinculo emocional
y una confianza constante con los seguidores que puedan aliviar las dudas es
importante para los agentes de marketing de marca y de influencers. Por lo tanto,
los agentes de marca y marketing consideran interactividad y autenticidad como
determinantes esenciales de estos vinculos emocionales y la confianza en la
marca (Jun & Yi, 2020, p.9).

Objetivo 1C. Actualizar la informacién sobre la calidad de contenido
orientado en las redes sociales como generador de valor de la marca.

En lo concerniente al objetivo 1c, los investigadores han demostrado que la
identidad de marca tiene una relacién positiva con la calidad de contenido de la
marca y el valor para el cliente. Por ende, es muy importante la calidad para los
clientes, demostrando que el contenido generado por los usuarios a través del
uso de las redes sociales tiene un impacto significativo en el valor de la marca
del producto. Esto quiere decir, que una buena estrategia de comunicacion
basada en la participacion de calidad activa del producto a través de las redes
sociales (Stojanovic et al.,, 2018, p.14); sin embargo, las principales
caracteristicas de las redes sociales son la produccion y el consumo de calidad
del contenido deseado sin condiciones de tiempo o ubicacién. Por ende, esto
muestra que las redes sociales, a través de la participacion activa y agresiva de
los consumidores, tienen un mayor impacto en el valor de la marca y afectaria
de manera significativa a la marca (Nobar et al., 2020, p.194); finalmente, la
calidad de contenido generado por la marca es positivo, pero también puede ser
negativo, ya que los contenidos aumentan el conocimiento de la marca y ayudan
al consumidor en su decision (Stojanovic et al., 2018, p.5).

La primera subcategoria que es imagen de la marca en la calidad de
contenido, el contenido de marca ofrece una oportunidad a las marcas para
estimular interacciones, respuestas y recomendaciones de los consumidores
para aprovechar con éxito las redes sociales y mejorar el valor de marca, por
ende, un adecuado uso de contenido en las redes sociales puede mejorar la
imagen de la marca, la reputacion de la marca, el conocimiento de la marcay las
asociaciones de marca positivas (Dwivedi et al., 2019, p.18); finalmente, los
investigadores revelaron que el contenido generado por la empresa solo influye

en el conocimiento de la marca, mientras que el contenido generado por el
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usuario afecta todas las dimensiones del valor de la marca, como el
conocimiento de la marca, la lealtad a la marca y la calidad percibida (Chahal &
Rani, 2017, p.317).

La segunda subcategoria que es la lealtad de la marca en la calidad de
contenido, las redes sociales son un foro donde los consumidores puede juzgar
lo que piensan y qué quieren de una marca, esto ayuda a los clientes a generar
confianza en una marca, por ende, este modelo hace que los consumidores sean
fieles a su marca (Khadim et al., 2018, p.11); finalmente, los investigadores
descubrieron que las tres dimensiones del compromiso de la marca del cliente,
tienen un impacto directo en la lealtad a la marca de la pagina de redes sociales,
pero no en la conciencia o asociaciones de marca y la calidad percibida de la
pagina de redes sociales (Algharabat et al., 2019, p.10).

La ultima sub categoria que es comunicacion de la marca en la calidad de
contenido, los investigadores dieron un resultado positivo en el valor de la marca
y la calidad de la informacién obtenida a través de ese proceso, esto quiere decir,
se mostraron que los consumidores obtienen un valor de contenido sustancial
de su participacion en las comunidades de marca de las redes sociales, como
canal de comunicacion y distribucion altamente eficiente (Jiao et al., 2018, p.21);
sin embargo, la calidad percibida del contenido de las redes sociales sobre el
valor de la marca, influye altamente en el valor de la marca; esto quiere decir, el
uso constante de las redes sociales y el avance de la tecnologia, permite que los
consumidores se influyan demasiado con los comentarios y resefias que dejan
los clientes en los sitios webs de la marca (Mathur, 2018, p.7); finalmente, los
usos eficaces de las redes sociales permiten a las marcas profundizar sus
vinculos con los consumidores, ya que el uso ampliado de las redes sociales y
las interacciones instantaneas facilitan el contacto con los consumidores
(Dwivedi et al., 2019, p.18).
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VI. CONCLUSIONES

1. Al optar por las redes sociales como generador de valor de la marca, se logra
producir un cambio considerable en el mercado de las organizaciones, ya que
las marcas estén invirtiendo en la tecnologia para lograr un mejor manejo de las
redes sociales generando el valor de la marca, fundamentalmente utilizando las
tres herramientas e-WOM, los influencers y la calidad de contenido que permiten
la interaccion que existe entre el consumidor y la marca con una fidelizacion de
clientes en la busqueda de proporcionar mayor informacion de la marca (Dwivedi
et al., 2019; Algharabat et al., 2019). Ademas, al generar contenido en las redes
sociales se ha visto mas eficiente y ha disminuido el costo que normalmente se
generaba de manera tradicional, esto ha sido resaltante para las organizaciones
y distintas marcas, ya que al utilizar nuevos métodos ha generado el valor de la
marca, como tendencias, comunidades de marcas en linea para la interaccion y
experimentacion con los consumidores (Nobar et al., 2020; Stojanovic et al.,
2018; Jiao et al., 2018). Por lo tanto, las redes sociales generan valor de marca
en las organizaciones siempre y cuando tengan herramientas y un adecuado
manejo de las redes para dar a conocer las marcas a su publico objetivo.

2. El e-WOM hoy en dia forma parte de la publicidad mas fiable en las redes
sociales, considerando la apreciacion de personas que interactian, quienes nos
sugieren, recomiendan o advierten de los bienes o0 servicios basado en sus
experiencias sobre una determinada marca. El valor de la marca se genera a
raiz del proceso constante de la persuasion al consumidor, la familiarizacién con
la marca e imagen, podemos resumir que la obtencion del valor de la marca es
cuando los clientes conocen la marca y tienen una imagen unica y positiva
asociada con la marca (Seo et al., 2020; Adetunji et al., 2018). Asi mismo, el e-
WOM ejecutado reiterativamente logra un posicionamiento cognitivo que
conlleva a la persuasion a nuestras preferencias, al recibir informacién de la
marca a través de canales confiables, generando el fortalecimiento del valor de
marca. (Stojanovic et al., 2018; Seo et al., 2020). Por ello, en la actualidad es
claro la importancia y la masificacion de las redes sociales, ya que a través de
ellas se recepcionan una inmensa cantidad de publicidad; por lo cual, las
preferencias de las marcas con el e-WOM son condicionadas por las

sugerencias de los comentarios, por considerarlas fuentes mas fiables sobre una
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determinada marca.

3. Los influencers como empleados de la marca tienen que conservar conductas
positivas y éticas que generen confianza y credibilidad; por ello, es importante
mantener una imagen casi intachable para mantener a sus seguidores, a través
de sus comportamientos y comunicaciones. El generador del valor de marca se
da en la familiarizacion en sus comunidades o entorno de redes sociales que
manejan, con compartir informacion de la marca patrocinada dando fruto en los
seguidores definiendo la preferencia por la marca, la constante interaccidén con
sus seguidores y las exposiciones o actualizaciones que la marca proporcione
generando un interés involuntario por dicha marca (Barreto, 2020; Smith et al.,
2021). Los influencers generan valor de marca a través de la interactividad
significativa, transmisiones de comparaciones de marcas entre influencers, esta
interactividad con los seguidores dependerd de la autenticidad del apego
emocional que puedan trasmitir (Jun & Yi, 2020; Smith, et al., 2021). Por ello, la
funcion de los influencers en los dltimos afios cobra importancia por ser como
canales de difusion y conocimiento de la imagen de la marca, estos empleados
por decirlo asi de la marca mantienen una constante comunicacién con sus
seguidores y comunidades virtuales, donde haciendo uso de la interactividad
manifiestan novedades y motivos por la cual prefieren una marca determinada
es gracias a esta interrelacion que los influencers que generan valor de marca.
4. Se concluye que, la calidad de contenido orientado en las redes sociales
genera valor de la marca en distintas organizaciones, a través de indicadores
estadisticos de valor de me gustas y comentarios de una marca, se demostré
que se obtienen interacciones activas de los consumidores siempre y cuando
compartan y comenten el contenido publicado en diversas plataformas virtuales,
ademas se encontré una relacion entre la participacién del consumidor y el uso
de la marca que se ha demostrado empiricamente en la influencia de la lealtad
actitudinal, ademas los consumidores generan confianza a otros compradores
por el contenido relacionado con la marca en las redes sociales (Algharabat et
al., 2019; Shay & Van Der Horst, 2019; Mathur, 2018). Finalmente, el vinculo que
se crea entre el consumidor y la marca dado a la calidad de contenido, es un
apego emocional que se realiza en la plataforma de la marca de las redes

sociales.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Las redes sociales generan distintos tipos de reacciones en los consumidores,
se recomienda tener un correcto manejo de las plataformas que se utiliza para
cada publico objetivo tanto como una correcta designacion de actividades que
se realiza con los influencers y calidad de contenido, para conseguir lealtad, una
buena imagen y dar a conocer la marca; asi mismo, se recomienda a las
organizaciones adaptarse a los cambios y que las redes sociales tiene que estar
considera como una herramienta para el area de marketing, ademas las redes
sociales tienen que ser sugeridas como tal, como una herramienta muy util para
cada organizacion, ya que es fundamental para el crecimiento de la marca y se
pueda apreciar cada opinién del consumidor, creando un lazo entre la dos partes
2. Se recomienda consolidar e incrementar el uso del e-WOM, retroalimentando
las interacciones recogidas de los comentarios, ya que va permite de algin modo
incrementar el alcance del rumor electrénico, por ende ganar mercado, se
impulsaria el conocimiento y difundiria la marca, estimulando el interés del
consumidor por la marca, inclusive apuntando a cambiar preferencias de marca,
esto podria ser reforzado con marketing digital de acuerdo a la informacion
recabada en las redes, donde podemos identificar segmentos, frecuencias,
hébitos y tendencias de nuestros potenciales clientes.

3. Larecomendacion respecto a los influencers, es de motivar y pactar convenios
de patrocinio que incluyan a sus seguidores para obtener un efecto cadena
donde se evidencia un beneficio mutuo, con el objetivo siempre de dar a conocer
la marca en cuanta oportunidad sea posible, la captacion de estos influencers
gue se encuentren con un numero mayor seguidores y se alinee a la perspectiva
de la marca, y fomentando proyectos de desarrollo sostenibles virtuales.

4. Se recomienda a las organizaciones que la calidad de contenido es
importante, ya que se da a conocer la marca a los consumidores, con tan solo
tener un buen manejo de contenido en cada red social, cada consumidor se
vuelve fans de la marca y esto hace crecer a la organizacion, ademas es
necesario tener un constante manejo de las redes sociales, como publicaciones,
conversaciones, live entre la marca y el consumidor, la comunidad crece vy el
valor de la marca; por eso se recomienda que, cada marca tenga en

consideracion y se adapten de manera favorable en publicar mayor contenido
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interactivo, ya que hoy en dia la poblacion utiliza mucho las redes sociales; asi
mismo, la actualizacion de las revisiones sisteméticas incluyendo nuevas

categorias generadoras de valor.
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Anexo 1

Lista de estudios

ANEXOS

Cad. Autor Afio Titulo de articulos cientificos
AR 01 Qorbani, Z., Koosha, H.,, & 2020 Un modelo integrado para la estimacion del valor del cliente basado en
Bagheri, M. el valor de la marca.

AR 02 Chen, X., & Qasim, H. 2020 ¢Importa la experiencia de la marca electrénica en el mercado de
consumo? Explicacion del impacto de las actividades de marketing en
los medios sociales sobre el valor y el amor por la marca de los
consumidores.

AR 03 Sun, Y., Gonzalez, H., & 2020 Examen de las relaciones entre el e-WOM, el etnocentrismo del

Wang, S. consumidor y el valor de la marca.
AR 04 Sagynbekova, Ince, 2020 La comunicacion en los medios sociales y el valor de la marca en la
Ogunmokun, Olaoke & educacion superior: El papel mediador de e WOM.
Ukeje

AR 05 Koay, Ong, Khoo & Yeoh 2020 Percepcion de las actividades de marketing en los medios sociales y el
valor de la marca basado en el consumidor.

AR 06  Farzin, M., Sadeghi, M., 2021 Efecto del marketing en medios sociales y del eWOM en la disposicién

Fattahi, M., & Eghbal, M. a pagar en el comercio minorista: Papel mediador del valor de la marca
y de la identidad de marca.
AR 07  Majeed, Owusu-Ansah & 2021 Lainfluencia de los medios sociales en la intenciéon de compra: El papel
Ashmond mediador del valor de la marca.
AR 08 Zailskaite, L., & Minelgaite, 2021 Perspectiva del comportamiento de compromiso del consumidor en los
l. medios sociales: Papel mediador e impacto en el valor de la marca.
AR 09 Smith, D., Jacobson, J., & 2021 Los empleados como influenciadores: medir el valor de la marca de los
Rudkowski, J. empleados en la era de los medios sociales.

AR 10 Che Nawi, et al. 2021 Marketing en redes sociales para mejorar el valor de la marca de ropa
de moda entre los estudiantes universitarios.

AR 11 Schivinski, et al. 2019 Influir en los COBRA: los efectos del valor de la marca en la propensién
del consumidor a comprometerse con el contenido relacionado con la
marca en los medios sociales.

AR 12 Saeed & Shafique 2019 El valor de la marca basada en el cliente y el comportamiento de las
visitas al destino en la industria del turismo: el papel contingente de los
medios sociales.

AR 13 Lim, J., Pham, P, & 2020 Impacto de los resultados de la actividad en los medios sociales en el

Heinrichs, J. valor de la marca.

AR 14 Ebrahim, R. 2019 El papel de la confianza en la comprensién del impacto del marketing
en redes sociales sobre el valor de la marca y la lealtad a la misma.

AR 15 Jun, S., &Yi, J. 2020 ¢Qué hace que los seguidores sean fieles? El papel de la interactividad
de los influencers en la construccion de su valor de marca.

AR 16  Zollo, Filieri, Rialti & Yoon 2020 Desenvolviendo la relacion entre el marketing de los medios sociales y
el valor de la marca: El papel mediador de los beneficios y la
experiencia de los consumidores.

AR 17 Mathur, M. 2020 Mejorar el valor de la marca del minorista a través de la equidad de los
medios sociales

AR 18 Dwivedi, A., Johnson, L., 2019 El apego emocional del consumidor a las marcas de los medios

Wilkie, D., & De Araujo, L. sociales y el valor de la marca en los medios sociales.
AR 19 Huerta-Alvarez, Cambra- 2020 La interaccion entre la comunicacién en los medios sociales, el valor
Fierro & Fuentes-Blasco de la marca y el compromiso de la marca en los destinos turisticos: Un
analisis en una economia emergente.

AR 20 Hoang, Wang, Ngo & Chen 2019 El valor de la marca en la comunidad de marcas basada en los medios
sociales.

AR 21 Algharabat, R., Rana, N., 2019 Investigacion de los antecedentes del compromiso del cliente con la

Alalwan, A., Baabdullah, A., marca y el valor de la marca basado en el consumidor en los medios
& Gupta, A. sociales.

AR 22 Seo, E., Park, J., & Choi, Y. 2020 El efecto de las caracteristicas de uso de los medios sociales en la e-
WOM, la confianza y el valor de la marca: Centrandonos en los
usuarios de las redes sociales de las aerolineas.

AR 23 Raji, R, Mohd, R., & Mohd, 2019 ¢Los contenidos creados por la empresa en las redes sociales mejoran

el valor de la marca y la respuesta de los consumidores de marcas de
automoviles?
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Céd. Autor Afio Titulo de articulos cientificos
AR 24  Zubair, A., Baharun, R., & 2020 Papel de los medios de comunicacién tradicionales y sociales en el
Kiran, F. desarrollo del valor de la marca basado en el consumidor.

AR 25 Huang 2020 La formacion de comunidades de marca basadas en los medios
sociales de los floristas y su relacion causal con el conocimiento de los
usuarios, la experiencia personal y el valor de la marca de los floristas.

AR 26  Nobar, H., Kalejahi, H., & 2020 Impacto de las actividades de marketing en los medios sociales sobre

Rostamzadeh, R. el valor de la marca y el compromiso con la misma en la industria del
cuero.

AR 27 Momen, Sultana & Haque 2019 Comunicacion de marketing basada en la web para desarrollar la
imagen y el valor de marca de las instituciones de ensefianza superior.

AR 28 Yu & Yuan 2019 ¢Como la experiencia de marca de los consumidores en los medios
sociales puede mejorar la percepcién de la marcay el valor del cliente?

AR 29 Llopis-Amoro6s, Gil-Saura, 2019 Las comunicaciones en los medios sociales y el valor de la marca del

Ruiz-Molina & Fuentes- festival: Millennials vs Centennials.
Blasco
AR 30 Dwivedi, A., Johnson, L., 2018 El apego emocional del consumidor a las marcas de los medios
Wilkie, D., & De Araujo, L. sociales y el valor de la marca en los medios sociales.
AR 31 Raji, R, Mohd, R., & Mohd, 2018 ElI valor de marca basado en el consumidor (CBBE) y el papel de las
l. comunicaciones en los medios sociales: Conclusiones cualitativas de
la industria automovilistica malaya.

AR 32 Cheng, et al. 2019 Vinculacion de la equidad de las relaciones con la resonancia de la
marca en una comunidad de marcas en redes sociales.

AR 33 Machado, et al. 2018 El género de la marcay el valor de la marca basado en el consumidor
en Facebook: El papel mediador del compromiso del consumidor con
la marca y el amor a la marca.

AR 34 Shay, R., & Van Der Horst, 2019 Uso de la equidad de marca para modelar el retorno de la inversién en

M. marketing de medios sociales.
AR 35 Vinh, T., Phuong, T., Nga, 2019 El efecto de la comunicacion en las redes sociales sobre el valor de la
V., & Nguyen, P. marca a través de Facebook: datos de CGV Cinemas, Vietnam.

AR 36 Mathur, M. 2019 Construir la defensa de la marca en los medios sociales para mejorar
el valor de la marca.

AR 37 Le, etal. 2018 Un modelo revisado de equidad de marca electrénica y su aplicacién
a los productos de alta tecnologia.

AR 38 Mathur, M. 2018 Aprovechamiento de los determinantes basados en los medios
sociales para construir el valor de la marca de un minorista basado en
el cliente.

AR 39 Stojanovic, |, Andreu, L., & 2018 Efectos de la intensidad de uso de los medios sociales en el valor de

Curras, R. la marca.
AR 40 Jiao, Y., Ertz, M.,Jo, M., & 2018 Valor social, valor del contenido y valor de la marca en las
Sarigollu, E. comunidades de marcas de los medios sociales.
AR 41  Adetunji, R., Mohd, S., & 2018 La comunicacion de marketing en los medios sociales y el valor de la
Ishak, M. marca basado en el consumidor: Un relato de las marcas de
automoviles en Malasia.

AR 42 Chahal, H., & Rani, A. 2017 Coémo la confianza modera la participacién en las redes sociales y el
valor de la marca.

AR 43 Barreto, A. 2020 Medir el valor de la marca con los medios sociales.

AR 44  De Bordéns & Gonzalez 2021 El consumidor en las redes sociales y el analisis de la percepcion de
la marca.

AR 45 Ruiz 2017 Millennials y redes sociales estrategias para una comunicacion de
marca efectiva.

AR 46 Ruiz-Aguilar & Avalos- 2020 Contenido generado por los usuarios, su relacién con la personalidad

Pelayo de marca y el valor de marca.

AR 47 Freire, De Oliveira & Matos 2016 Analisis comparativo de los antecedentes y las dimensiones del valor
de marca entre las marcas de los procesadores de alimentos y las
marcas blancas de los supermercados.

AR 48 Casagrande & Sarfati 2018 Comparative analysis of the antecedents and dimensions of brand
equity between food processor brands and supermarket private labels.

AR 49 Gutierrez 2021 El Marketing, el Greenwashing y su influencia en el Brand Equity. Caso
de Estudio Colombia.

AR 50 Porto, R. 2019 Valor de marca basado en el consumidor: evaluaciéon comparativa del
rendimiento percibido de las marcas.

AR 51 Porto &Talyta 2018 ¢Merece la pena nombrar las marcas en inglés? Efectos de la

extranjeria y el pais de origen en el valor de la marca.
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Céd. Autor Afio
AR 52 Porto, R. 2018

Titulo de articulos cientificos
Valor de marca de productos y servicios basado en el consumidor:
evaluacion de un modelo de medicién con marcas competidoras.
AR 53 Khadim, R., Hanan, M., 2018 Revisando los antecedentes de la lealtad a la marca: Impacto de la
Arshad, A., Saleem, N., & comunicacion percibida en los medios sociales con la confianza y el
Khadim, N. valor de la marca como mediadores.
Nota. En el siguiente cuadro se evidencia los articulos cientificos seleccionados en la rejilla de revisiones sistematicas.
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Anexo 2

Lista de estudios seleccionados

Cad. Autor Afio Titulo de articulos cientificos
AR 02 Chen, X, & Qasim,H. 2020 ¢Importa la experiencia de la marca electronica en el mercado de
consumo? Explicacion del impacto de las actividades de marketing en
los medios sociales sobre el valor y el amor por la marca de los
consumidores.
AR Q09 Smith, D., Jacobson, 2021  Los empleados como influenciadores: medir el valor de la marca de los
J., & Rudkowski, J. empleados en la era de los medios sociales.
AR 14 Ebrahim, R. 2019  El papel de la confianza en la comprensién del impacto del marketing
en redes sociales sobre el valor de la marca y la lealtad a la misma.
AR 15 Jun, S., &Yi, J. 2020 ¢ Qué hace que los seguidores sean fieles? El papel de la interactividad
de los influencers en la construccion de su valor de marca.
AR 18 Dwivedi, A., Johnson, 2019 EIl apego emocional del consumidor a las marcas de los medios
L., Wilkie, D., & De sociales y el valor de la marca en los medios sociales.
Araujo, L.
AR 21 Algharabat, R., Rana, 2019 Investigacion de los antecedentes del compromiso del cliente con la
N., Alalwan, A., marca y el valor de la marca basado en el consumidor en los medios
Baabdullah, A., & sociales.
Gupta, A.
AR 22  Seo, E, Park, J., & 2020  El efecto de las caracteristicas de uso de los medios sociales en la e-
Choi, Y. WOM, la confianzay el valor de la marca: Centrandonos en los usuarios
de las redes sociales de las aerolineas.
AR 24  Zubair, A., Baharun, 2020 Papel de los medios de comunicacién tradicionales y sociales en el
R., & Kiran, F. desarrollo del valor de la marca basado en el consumidor.
AR 26  Nobar, H., Kalejahi, 2020 Impacto de las actividades de marketing en los medios sociales sobre
H., & Rostamzadeh, el valor de la marca y el compromiso con la misma en la industria del
R. cuero.
AR 34  Shay, R., & Van Der 2019 Uso de la equidad de marca para modelar el retorno de la inversién en
Horst, M. marketing de medios sociales.
AR 35 Vinh, T., Phuong, T., 2019  El efecto de la comunicacion en las redes sociales sobre el valor de la
Nga, V., & Nguyen, P. marca a través de Facebook: datos de CGV Cinemas, Vietnam.
AR 36 Mathur, M. 2019  Construir la defensa de la marca en los medios sociales para mejorar
el valor de la marca.
AR 38 Mathur, M. 2018  Aprovechamiento de los determinantes basados en los medios sociales
para construir el valor de la marca de un minorista basado en el cliente.
AR 39 Stojanovic, I., Andreu, 2018  Efectos de la intensidad de uso de los medios sociales en el valor de la
L., & Curras, R. marca.
AR 40 Jiao, Y., Ertz, M., Jo, 2018  Valor social, valor del contenido y valor de la marca en las comunidades
M., & Sarigolluy, E. de marcas de los medios sociales.
AR 42 Chahal, H., & Rani, A. 2017  Cémo la confianza modera la participacion en las redes sociales y el
valor de la marca.
AR 43 Barreto, A. 2020  Medir el valor de la marca con los medios sociales.
AR 53 Khadim, R., Hanan, M., 2018 Revisando los antecedentes de la lealtad a la marca: Impacto de la

Arshad, A., Saleem, N.,
& Khadim, N.

comunicacion percibida en los medios sociales con la confianza y el
valor de la marca como mediadores.

Nota. En el siguiente cuadro se evidencia los articulos cientificos seleccionados de los enfoques en la matriz de
categorizacion
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Anexo 3

Tabla de hallazgos

ior? Fuente Categorias Muestra Hallazgos
Boca a boca HALLAZGOS: Con base en los hallazgos de este
Chen, X., & Qasim, H. electrénico estudio, las actitudes y creencias der los
(2020). Does E-Brand (e-WOM) consumidores chinos dependen en gran medida
experience matter in the Estudio del boca a boca, interacciones en las redes
consumer market? lizad sociales y retroalimentacion de las redes sociales
Explaining the impact of realizado €N gopre una marca (p.10).

AR-2 . . 8 441 - -
social media marketing consumidor LIMITACIONES: El estudio actual proporciona la
activities on consumer- Amor por la es chinos  €videncia empirica de los consumidores chinos,
based brand equity and marca mientras que la importancia relativa de las SMMA

love. Journal of Consumer entre los consumidores puede variar de un pais a
Behaviour. otro de acuerdo con el uso de las redes sociales y
otros factores externos (p.10).
Smith, D., Jacobson, J., & HALLAZGOS: Los hallazgos de esta investigacion
Rudkowski, J. (2021), nfl 100 destacan como la EBE se puede vincular a la
“Employees as ntiuencer o actividad de los empleados en las redes sociales
. : ) imagenes
influencers: measuring de (p.841).
employee brand equity in LIMITACIONES:
: : " Instagram y : . ) .
a social media age", El trabajo futuro podria probar y refinar la medida
ARG Respaldo de 100 i .
ournal of Product & levendas de EBE en las redes sociales en una muestra mas
Brand Management, vol. marca eyeestos grande segmentada por seguidores y aplicada a
30, ndm. 6, pags. 834- empleados multiples organizaciones. Es importante desarrollar
853. influventes las mejores practicas, incluidas las
https://doi.org/10.1108/Jp ~ Lealtad de la y consideraciones éticas, especialmente
BM-03-2020-2821 marca considerando un respaldo de marca (p.847).
HALLAZGOS: Los hallazgos de este estudio
Comunidades 287 brindan varias ideas que contribuyen al creciente
Ebrahim, R. (2019). The de marca usuarios cuerpo de literatura en el marketing de redes
Role of Trust in que siguen sociales al abordar el papel de las actividades de
Understanding the Impact alas SMM en la mejora de los objetivos importantes de
of Social Media Marketing Lealtad de empresas la marca, incluido el valor de la marcay la lealtad a
AR-14 on Brand Equity and marca de la marca (p.18).
Brand Loyalty. Journal of telecomunic LIMITACIONES: El estudio depende de la técnica
Relationship Marketing, 1— aciones en evidencia el muestreo no probabilistico y el
22. Boca a boca las redes enfoque en un area geografica; Egipto. El tamafio
doi:10.1080/15332667.20 electrénico sociales de la muestra es relativamente pequefio; sin
19.1705742 (e-WOM) ubicadas en embargo, es demograficamente representativo, lo
Egipto que puede brindar confianza en la generalizacion
de los resultados (p.18)
HALLAZGOS: Los hallazgos muestran que la
) Influencer interactividad del influencer esta relacionada
Jun, S., & Yi, J. (2020). positivamente con la autenticidad y el apego
What makes followers emocional del influencer. La autenticidad del
~loyal? The role of influencer media el efecto de la interactividad en el
influencer interactivity in . 282 apego emocional y afecta directamente la
AR- 15 bun_dlng influencer brand Inte_racthldad usuarios de gnfianza de la marca (P.1)
equity. Journal of Product  del influencer redz_es LIMITACIONES: La limitacion es el problema
& Brand Management, sociales . . ;
: potencial con los influencers seleccionados por
ahead-of-print(ahead-of- - . e -
. ) - ellos mismos. Este estudio no restringi6 a ciertos
print). doi:10.1108/jpbm- ) Lo S
02-2019-2280 Autenticidad del |nf|u.e'ncers individuales, pero _ pidi6 a los
influencer participantes que recordaran a un influencer al que
estaban siguiendo (p.9).
HALLAZGOS: Los profesionales de las redes
sociales sobre como los vinculos emocionales de
Dwivedi, A, Johnson, L.,  Lealtad de los usuarios culminan en el desarrollo de CBBE en
Wilkie, D., & De Arauijo, L. marca Estudio tales sitios de reunion virtual que se han convertido
(2019), "Consumer realizado en _€n parte integral de los usuarios (p.5).
emotional 340 LIMITACIONES: Limitaciones de nuestro estudio
AR- 18 brand attachment with Apego consumidor que potencialmente resaltan las vias para la
social media brands and emocional de es investigacion futura. Primero, adoptamos una
social media brand marca australianos perspectiva transversal sobre EBA con marcas de
equity", European Journal de redes redes sociales. El vinculo del consumidor con las
of Marketing, Vol. 53 No. sociales marcas de las redes sociales puede evolucionar
6, pp. 1176-1204. Calidad con el paso del tiempo con la progresion en
percibida relacion entre la marca y el consumidor (p.23).
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Cod.

Hallazgos

HALLAZGOS: Descubrimos que las dimensiones
de la participaciéon de la marca del cliente fueron
predichas en gran medida por el papel de la
participacion del consumidor, la participacién del
consumidor y la marca auto expresiva, lo cual
ayuda a conseguir un valor de marca en las redes
sociales (p.11).

LIMITACIONES: El area de CBE alin esta poco
explorada, recomendamos a los futuros
investigadores que investiguen el impacto de la
personalidad de la marca y la autoexpresion social
en las dimensiones de CBE. En segundo lugar, las
generalizaciones de nuestra investigacion deben
tratarse con cautela, ya que aplicamos este estudio
en una red nomolégica diferente de CBE, en
Jordania, Medio Oriente (p.11).

HALLAZGOS: Las caracteristicas de uso de las
redes sociales como de personalidad, sociales e
informativas; sin embargo, las caracteristicas
sociales de las redes sociales no tuvieron un efecto
significativo en e-WOM. Esto significa que la
personalidad o disposicion del individuo afecta al e-
WOM, pero la conexién o cohesioén social no afecta
al e-WOM (p.2).

LIMITACIONES: La encuesta se realiz6 solo a
pasajeros coreanos de lineas aéreas nacionales y
carecia de representatividad de la muestra. Que el
7,9% de las encuestas se hayan incluido utilizando
las redes sociales de aerolineas extranjeras es
insignificante, se sugiere examinar al publico
extranjero (p.13).

HALLAZGOS: Esta investigacion revelé que las
comunicaciones de marketing en las redes sociales
son muy cruciales para desarrollar un valor de
marca basado en el consumidor. Las redes
sociales creadas por la empresa tienen un impacto
positivo en la asociacion y la lealtad de la marca

(p-9).

LIMITACIONES: Sin embargo, los especialistas en
marketing no deben ignorar la importancia de los
medios tradicionales en el desarrollo y la creacion
de conciencia de marca (p.9).

HALLAZGOS: Los hallazgos sugieren que la
satisfaccion tiene la mayor influencia en la lealtad
a la marca, seguida de la calidad percibida y la
confianza posteriormente, cabe mencionar que la
gestion de las comunidades de marcas basadas en
las redes sociales no es facil y requiere los éxitos
logrados a partir de experiencias previas (p.195).

LIMITACIONES: La principal limitacion de esta
investigacion es gque nuestra muestra se limita a
una empresa. Aunque investigar en instituciones
requiere mucho tiempo y es caro, es una buena
opcion para futuras investigaciones (p.202).

Art. Fuente Categorias Muestra
Algharabat, R., Rana, N., Learlrt]zfric(;e la
Alalwan, A., Baabdullah, Muestra de
A., & Gupta, A. (2019). 500
Investigating the consumidor
AR- 21 antecedents of customer Calidad es jordanos
brand engagement and percibida que son
consumer-based brand ——— fanaticos de
equity in social media. las redes
Journal of Retailing and o sociales.
Consumer Services, ~ Conocimiento de
marca
El boca a boca
electronico (e-
WOM): Encuesta a
Seo, E., Park, J., & Choi, 430
Y. (2020). The Effect of ?
Social Media Usage Imagen de pasajeros
AR- 22 - J marca con
Characteristics on e- experiencia
WOM, Trust, and Brand en el
Equity: Focusing on Users uso de
of Airline Social Media. redes
Sustainability, 12(4), 1691. Conocimiento  sociales de
doi:10.3390/su12041691 .
de la marca aerolineas.
Estudios
Zubair, A., Baharun, R., & Lealtad de realizados
Kiran, F. (2020). Role of marca en
traditional and social Industrias
media in developing . como la
AR-24 . onsumer-based brand Calidad moda, los
equity. Journal of Public percibida servicios
Affairs. ———— mdvilesy
doi:10.1002/pa.2469 Atributos de la los
marca refrescos
Nobar, H., Kalejahi, H., & .
Rostamzadeh, R. (2020). Compromiso de
Impact of social media marca .
. 2 Estudio
marketing activities on :
. realizado en
brand equity and brand 483 clientes
AR- 26 commitment in the leather de Novin
industry. International Lealtad a la Charm
Journal of Business marca Company
Excellence, 20(2), 191.
doi:10.1504/ijpbex.2020.10 —
5346 Marketing en
redes sociales
Lealtad de
marca
Shay, R., & Van Der El significado de
Horst, M. (2019). Using la marca
Brand Equity to Model 25 marcas
ROI for Social Media globales con
AR-34  Marketing. International el valor de
Journal on Media valor de
Management, 1-21. marca.
doi:10.1080/14241277.20 Calidad de
19.1590838 contenido

HALLAZGOS: Los hallazgos demuestran que el
alcance en linea tiene una relacién positiva con el
valor de la marca; las respuestas activas de los
usuarios (es decir, comentarios e intercambio)
tienen una relacion positiva con el alcance en linea
en el valor de marca, porque existe interaccion

(p.18).

LIMITACIONES: Las limitaciones de esta
perspectiva son que no todas las redes sociales
contemporaneas tienen las mismas meétricas
disponibles publicamente sobre cuanto contenido
se vio. Por ejemplo, en el momento de este estudio,
Facebook proporcion6 me gusta, comentarios y
acciones, pero para acceder a las vistas totales, los
usuarios debian ser propietarios de la pagina de
Facebook (p.17).
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Céd.
Art.

Fuente

Categorias

Muestra

Hallazgos

AR-35

Vinh, T., Phuong, T., Nga,
V., & Nguyen, P. (2019).
The effect of social media
communication on brand
equity through Facebook:
evidence from CGV
Cinemas, Vietnam.
International Journal of
Electronic Customer
Relationship
Management, 12(2), 143.
doi:10.1504/ijecrm.2019.1
04021

Lealtad de
marca

Comunicacion

Conocimiento
de la marca

El estudio
utiliza datos
de 315
clientes que
visitaron la
pagina de
Facebook
de CGV
Cinemas.

HALLAZGOS: En primer lugar, los hallazgos
revelaron que el contenido creado por la empresa
de CGV Cinemas tiene un impacto positivo directo
en las dimensiones del valor de la marca (es decir,
conocimiento /asociacion de la marca y lealtad a la
marca); al enfrentar los beneficios y desventajas de
SM, es importante que las empresas conozcan y
controlen el uso de SM en la construcciéon y
desarrollo de su marca (p.160).

LIMITACIONES: En primer lugar, el modelo
propuesto se probé con un tamafio de muestra de
solo 315 consumidores. Por lo tanto, es posible que
los resultados no sean generalizables para toda la
base de clientes de CGV. En segundo lugar, esta
investigacion considera que la comunicacion SM
(contenido creado por la empresa y contenido
generado por el usuario) son los Unicos impulsores
principales de las dimensiones del valor de marca
(p.151).

AR-36

Mathur, M. (2019).
Building brand advocacy
on social media to
improve brand equity.
International Journal of
Electronic Marketing and
Retailing, 10(2), 150.
doi:10.1504/ijemr.2019.09
8751

Compromiso
con la marca

Revisar la
utilidad

Confianza
percibida en el
contenido de
redes sociales

Una
muestra de
64
estudiantes
de pregrado
en
mercadotec
nia particip6
enla
encuesta

HALLAZGOS: Las redes sociales han ganado
popularidad recientemente como una herramienta
para involucrar a los consumidores, y obtener
instantdneamente los comentarios de los
consumidores y aprovechar las redes sociales de
manera efectiva proporciona un diferenciador
importante para las empresas (p.167).

LIMITACIONES: La limitacion de este estudio es
que ignora el efecto sobre el ROI de una empresa,
gue es mas pertinente para el director ejecutivo de
una empresa. Sin embargo, se ha demostrado que
el valor de marca influye en el valor para los
accionistas en la literatura de marketing y se puede
explorar mas a fondo en nuestro contexto en un
estudio futuro, que est4 actualmente en curso.
(p.168).

AR-38

Mathur, M. (2018).
Leveraging social media-
based determinants to
build customer-based
brand equity of a retailer.
The
International Review of
Retail, Distribution and
Consumer Research, 1—
22.
d0i:10.1080/09593969.20
18.1509799

Compromiso del
consumidor con
la marca en las
redes sociales

La teoria
compromiso-
confianza

e-WOM

Encuestas
en linea,
Los 66
estudiantes
del
programa
principal de
marketing
de una
universidad
nacional.

HALLAZGOS: El amplio alcance de las redes
sociales ha convertido a los consumidores en una
opcion universal para utlizarlas para varios
propositos. Los consumidores buscan contenido de
marca, opiniones relacionadas con la marca,
experiencias, sentimientos de otros consumidores
y para proporcionar sus comentarios (p.17).

LIMITACIONES: Por Ilo tanto, en futuras
investigaciones seria relevante examinar las
respuestas de los consumidores de otros paises y
evaluar la generalizacion del marco conceptual.
Finalmente, un estudio de investigacion que
examina las diferencias de los consumidores en
términos de lealtad a la marca y permitiria a los
gerentes determinar hasta qué punto la lealtad a la
marca es fundamental en la era del marketing en
redes sociales (p.18).

AR-39

Stojanovic, |., Andreu, L.,
& Curras, R. (2018).
Effects of the intensity of
use of social media on
brand equity. European
Journal of Management
and Business Economics,
27(1), 83-100.
doi:10.1108/ejmbe-11-
2017-0049

Conocimiento
de la marca

Calidad de la
marca

e-WOM

Turistas
mayores de
18 afios.

HALLAZGOS: Los hallazgos confirman un efecto
positivo de la intensidad del uso de las redes
sociales en el conocimiento de la marca. Los
resultados también sugieren que el conocimiento
de la marca influye en otras dimensiones del valor
de la marca y destacan la influencia de la imagen
afectiva del destino en la intencién de hacer
comunicacion e-WOM (p.2).

LIMITACIONES: A pesar de las contribuciones e
implicaciones practicas de este estudio, se
reconocen varias limitaciones. Primero, una
muestra mas grande ofreceria la posibilidad de
segmentar aiin mas los resultados. Por otro lado,
la recogida de datos se realiz6 en albergues del
centro de la ciudad con jévenes, lo que no refleja
plenamente la imagen del turismo en la ciudad de
Valencia y, por tanto, no es posible generalizar
directamente los resultados (p.14).
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Cod.

Art Fuente Categorias Muestra Hallazgos
HALLAZGOS: Los consumidores con orientacion
. colectivista, extrovertida y extrinseca experimentan
Redes sociales, el valor social a través de la participacion en las
comunidades de redes sociales. Por el contrario, los consumidores
) marcasy SMBC Encuestaen con  orientacion  individualista e intrinseca
Jiao, Y., Ertz, M., Jo, M., & lineacon  gemuestran valor de contenido. En consecuencia,
Sarigollu, E. (2018). Social 595 el efecto del valor social (valor de contenido) sobre
value, content value, and | | participante g yalor de la marca es mas fuerte para los

AR-40  brand equity in social Val_or para € sde SMBC consumidores chinos (EE. UU.) Ademas, los
media brand communities. ¢ |Se'\r}ltgcen en Chinay consumidores chinos muestran mas valor social y

International Marketing EE. UU. |95 consumidores estadounidenses mas valor de
Review, 35(1), 18-41. AMOS se  gntenido (p.2).
doi:10.1108/imr-07-2016- utiizaen | \MITACIONES: La cultura se evalué solo por
0132 analisis  ingividualismo / colectivismo, la personalidad por
— SEM extroversion / introversion y la motivacion por
Efecto de la ; L . L
extrinseco / intrinseco. Las investigaciones futuras
cultura en el deberi ii | lizaci <
valor del cliente eberfan verificar la_generalizacion externa méas
alla de Chinay los EE. UU (p.2).
HALLAZGOS: Los resultados del articulo indicaron
ltad d el compromiso de la marca SM como una
Leri;arlca € construccion bidimensional que comprende el
Chahal, H., & Rani, A. 757 interés de la |nformaC|o_n y el interés personal.
(2017). How trust usuarios de Tanto los factores sociales como los factores
moderateé social media SM que basados en el consumidor influyen
lidad trabajan en significativamente en el compromiso de los clientes
engagement and brand Calida A | M 12
) : ibida corporacion con la marca SM (p.312).
AR-42 equity. Journal of percioi - -
Research in es. LIMITACIONES: Los gerentes de ma_rketlng deben
| ; . multinaciona buscar a los usuarios de SM que tienen fuertes
nteractive Marketing, les de | s . :
11(3), 312-335. feséj (ej-(«j’:l asociaciones con los miembros de la comunidad y
doi:10.1108/jrim-10-2016- papel ciudad de puedep_ recomendar y promover la marca
Gurgaon. especifica entre sus amigos. Posteriormente, esto
0104 moderador de la 9 > o
. también puede atraer y mejorar la experiencia de
confianza e . . ;
navegacion de sus amigos y las intenciones de
compra (p.330).
o HALLAZGOS: Los hallazgos sugieren que, para
conocimiento de los seguidores de la marca en Facebook, la marca
Barreto, A. (2020). marca tuvo mejores resultados en la imagen de marca,
MEASURING BRAND La escala se |ealtad a la marca; por ello, la variable no se ha
EQUITY WITH SOCIAL aplicd a361 encontrado una diferencia estadisticamente,
MEDIA. Prisma Social, consumidor mjientras se maneje las herramientas en las redes
(28), 68-85. esque  sociales se activara el BE (p.69).
AR-43 https:/fwww.proguest.com/ _ Siguen una - |\t ACIONES: Al igual que otros estudios, éste
scholarly- La imagen de marca - Pt
. ; P tiene algunas limitaciones que deben ser
journals/measuring-brand- marca especifica iderad | i i |
equity-with-social- Relacion de en consll edra allzs al anaI izar y dgelneralzar fos
media/dooview23568012  maca  Facebook. 8IS 0 e consumen Ia
99/se-2?accountid=37408 ar particip q
marca y no siguen ninguna de las marcas
analizadas en Facebook que consumidores que las
siguen (p.39).
Confianza y HALLAZGOS: I__as redes_ soc_iales son una
Khadim, R., Hanan, M., valor de la plataforma muy bien construida y tienen un impacto
Arshad, A., Saleem, N., & marca sustancial y significativo en BL. Se convierte en una
Khadim, N. (2018). aparente herramienta para los consumidores.
Revisiting antecedents of Confianza Estudio Pueden ponerse en contacto facilmente con otras
brand loyalty: Impact of lealtad a I;’ realizado en personas en cualquier momento (p.11).

AR-53  perceived social media marca 519 LIMITACIONES: Hay algunas limitaciones del
communication with brand encuestado €studio actual que pueden proporcionar pautas
trust f;md brand equity as para futuras investigaciones, en primer lugar, como

medlato_rs. Academy of Valor de la el estudio apunté solo a una sola industria que
Strategic Management marca y lealtad limita la generalizacion del estudio, por lo que los
Journal, 17(1), 1-13 de la marca estudios futuros deben reclutar una gama mas

amplia de industrias (p.9).

Nota. En el siguiente cuadro se puede apreciar los hallazgos y limitaciones de los articulos cientificos seleccionados.
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ANEXO 4

Fuentes de informacion
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