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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo determinar la relacion entre la participacion en
sorteos en redes sociales y la lealtad de marca en jovenes de la ciudad de Arequipa durante el afio
2025. Este estudio surge en un contexto donde las marcas utilizan cada vez mas estrategias de
marketing digital para interactuar con sus consumidores, destacando los sorteos como una
herramienta que busca generar cercania, interés y compromiso con el pablico joven.

La investigacion siguié un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con nivel descriptivo
correlacional y disefio no experimental de corte transversal. Para la recoleccion de datos se utiliz6
una encuesta mediante un cuestionario de 29 items con escala Likert de cinco puntos, adaptado de
estudios previos. La muestra estuvo conformada por 384 jovenes de 17 a 24 afios residentes en la
provincia de Arequipa que habian participado en sorteos en redes sociales durante el Gltimo afio.

Los resultados mostraron una relacién positiva y significativa entre la participacion en
sorteos y la lealtad de marca (p = 0.670; p = 0.000), lo que indica una asociaciéon moderada a alta
entre ambas variables. Ademas, se identificaron relaciones positivas entre las diferentes dimensiones
analizadas y la lealtad en el entorno digital. En este estudio, la lealtad no se entiende como compras
reiteradas, sino como una forma de vinculo que se manifiesta a través de la afinidad hacia la marca,
la disposicion a mantener la relacién con ellay la repeticidn de interacciones que refuerzan ese lazo.
En conclusidn, los sorteos en redes sociales no solo fomentan la participacién de los jévenes, sino
gue también pueden contribuir al fortalecimiento de su conexion y compromiso digital con las marcas

gue organizan estas dinamicas.

Palabras clave: participacion en sorteos, redes sociales, lealtad de marca.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the relationship between participation in social media giveaways
and brand loyalty among young people in the city of Arequipa in 2025. The research arises in a
context where brands increasingly use digital marketing strategies to interact with consumers,
highlighting social media giveaways as a promotional tool designed to generate interest, engagement,
and closeness with young audiences.

The research followed a quantitative approach, applied in nature, with a descriptive—
correlational level and a non-experimental cross-sectional design. Data were collected through a
survey using a structured questionnaire of 29 items measured on a five-point Likert scale, adapted
from previous studies. The sample consisted of 384 young people aged 17 to 24 who live in province
of Arequipa and had participated in social media giveaways during the last 12 months.

The results showed a positive and significant relationship between participation in social
media giveaways and brand loyalty (p = 0.670; p = 0.000), indicating a moderate to high association
between the variables. In addition, positive relationships were identified between the different
dimensions analyzed and brand loyalty in the digital environment. In this study, loyalty is not
understood as repeated purchases, but rather as a form of connection expressed through affinity
toward the brand, the willingness to maintain a relationship with it, and the repetition of interactions
that reinforce this bond. In conclusion, social media giveaways not only encourage youth
participation but may also contribute to strengthening their digital connection and commitment to the

brands that organize these dynamics.

Keywords: giveaway participation, social media, brand loyalty.
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INTRODUCCION

Durante los ultimos veinte afios, el marketing digital ha cambiado la forma en que las
empresas se comunican e interactdan con los clientes (Sang, 2024). En el Peru, el comportamiento
de los jovenes revela patrones interesantes sobre su manera de interactuar y consumir contenido en
redes sociales. El estudio de Ipsos, realizado por Alvarez (2023), menciona que los jovenes, quienes
sus edades oscilan entre 18 a 24 afos, utilizan varias redes sociales como WhatsApp (89%),
Facebook (84%) e Instagram (46%) con distintos propdsitos como comunicarse, entretenerse y
buscar informacion. En cuanto a su comportamiento en estas redes, los jovenes prevén su contenido
antes de ser publicado, un 73% piensa bien antes de subir un video o una foto a sus redes;
evidenciando el papel que estas plataformas tienen en sus vidas diarias a la hora de consumir
contenido.

En ese sentido, los sorteos en redes sociales se han vuelto una forma muy efectiva de conectar
con las personas, ya que no solo llaman la atencion, sino que también invitan a los usuarios a
interactuar directamente con la marca (Gilstrap & Park, 2022). Ademas, Apsari y Aruan (2024)
mencionan que, quienes participan lo hacen motivados por experiencias previas positivas, lo que crea
una sensacion de confianza y control sobre el proceso. Pero el impacto va mas alla del simple hecho
de ganar algo; estas acciones ayudan a construir una relacion méas cercana con la marca, la cual se
manifiesta en el sentimiento de apego y pertenencia que los consumidores desarrollan hacia ella
(Ledikwe, 2020). Ademas, al crear contenido atractivo que los usuarios comparten en sus redes, se
forman comunidades digitales que refuerzan ese lazo especial, haciendo que la marca no solo crezca
en alcance, sino también en conexion con su publico (Gholamveisy et al., 2023).

En lo que respecta a la unidad de estudio, los jovenes de Arequipa, sobre todo en el rango de
edad entre 18 y 25 afios, demuestran una predisposicion hacia la autenticidad y hacia la relacion con
los valores sociales cuando consumen productos y/o servicios (Ontiveros, 2024). En esta misma
linea, también se expone como la intermediacion digital juega un rol fundamental en los jovenes
arequipefios, dado que el uso de internet y de las redes sociales se usa para relacionarse, para
informarse y para contrastar, siendo la publicidad en linea y las resefias, los aspectos que decantan

sus decisiones (Ontiveros, 2024).



En este sentido, la investigacion se presenta en un entorno, donde muchas marcas aplican
estrategias de marketing en redes sociales con el objetivo de fomentar la interaccion y el compromiso,
pero, sobre todo, priorizando la experiencia del consumidor. Entre estas estrategias, los sorteos en
redes sociales destacan por su caracter promocional. Sin embargo, es importante preguntarse si las
interacciones que generan pueden ir mas alld, es decir, si pueden ser capaces de formar vinculos
emocionales con el consumidor y por consecuencia, generar la lealtad hacia la marca. Reflejada a
través de comportamientos como mayor compromiso, interaccion y disposicién a mantener una
relacién activa en entornos digitales.

Por esta razon, el objetivo de este estudio es analizar la relacion entre la participacion en
sorteos de redes sociales y la lealtad de marca por parte de los jovenes en la ciudad de Arequipa en
2025, un grupo de consumidores altamente activos en redes sociales. Se busca entender si participar
en sorteos en redes sociales realmente crea un vinculo emocional con la marca, uno que perdure mas
alla del simple interés por ganar algo, o si, por el contrario, su impacto es circunstancial, teniendo un
impacto a corto plazo en las relaciones con la marca en cuestién.

A continuacidn, se presenta la estructura de la tesis:

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO TEORICO

En el primer capitulo se describe el problema de la investigacion, incluyendo enunciado e
interrogantes, asi como la descripcién del problema, que comprende el anélisis de las variables, tipo,
nivel y linea de investigacion. Ademas, se expone la justificacién desde las perspectivas sociales,
econdmicas, académicas y éticas. Seguidamente del marco tedrico que fundamenta la investigacion,
explorando los principales conceptos relacionados con la participacion en redes sociales y la lealtad
de marca. Asimismo, se analizan las dimensiones vinculadas a la variable de participacion en sorteos,
como la identificacion de marca, la norma subjetiva, la actitud ante los sorteos, el control conductual
percibido, la intencion de participacion y la experiencia previa. De igual manera, se abordan las
dimensiones de la lealtad de marca, comprendidas por la lealtad afectiva, conativa y conductual,
junto con la revision de los antecedentes internacionales, nacionales y locales. Finalmente, se

presentan los objetivos e hipotesis que orientan la investigacion.



CAPITULO Il1: PLANEAMIENTO OPERACIONAL

En el segundo capitulo se presenta la metodologia utilizada para el desarrollo de la
investigacion. Se describe el enfogque cuantitativo del estudio, asi como el disefio no experimental y
el nivel correlacional adoptado. Ademas, se detalla la poblacion y la muestra considerada, junto con
la técnica de recoleccion de datos y el instrumento aplicado para obtener la informacion. Del mismo
modo, se explica el proceso de validacién y confiabilidad del cuestionario, aplicando el alfa de
Cronbach.

CAPITULO IIl: RESULTADOS

En el tercer capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir del andlisis de la
recoleccion de datos en la investigacion. Primeramente, se muestran los resultados descriptivos,
considerando tanto los datos de control como los resultados por items y niveles de las variables.
Seguidamente, se desarrollan los resultados inferenciales, aplicando la prueba de normalidad y la
contrastacion de la hipétesis mediante el coeficiente Rho de Spearman. Posteriormente, se presenta
la discusion de los resultados, en la que se interpretan los hallazgos obtenidos a partir de los
antecedentes de la investigacion.

Finalmente, se incluyen las conclusiones, recomendaciones derivadas de los hallazgos mas

relevantes, asi como los anexos que respaldan la investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO TEORICO



1. Problema de investigacion
1.1.Enunciado del problema

Relacion entre la participacion en sorteos de redes sociales y la lealtad de marca en jovenes

de la ciudad de Arequipa en 2025
1.2. Interrogantes basicas
1.2.1. Interrogante general

¢Cual es la relacién entre los sorteos de redes sociales con la lealtad de marca en los

jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025?
1.2.2. Interrogantes especificas

¢Existe una correlacion entre la Identificacion de Marca y la Lealtad de Marca en jovenes
de la ciudad de Arequipa en 20257

¢Existe una correlacién entre la Norma Subjetiva y la Lealtad de Marca en jévenes de la
ciudad de Arequipa en 2025?

¢Existe una correlacién entre la Actitud ante los Sorteos de las Redes Sociales y la Lealtad
de Marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025?

¢Existe una correlacién entre el Control Conductual y la Lealtad de Marca en jévenes de la
ciudad de Arequipa en 20257

¢Existe una correlacién entre la Intencion de Participacion y la Lealtad de Marca en
jévenes de la ciudad de Arequipa en 20257

¢Existe una correlacién entre la Experiencia Previa y la Lealtad de Marca en jovenes de la
ciudad de Arequipa en 2025?

2. Descripcion del problema

Las redes sociales se han convertido en un espacio clave para que las marcas se relacionen
con los jovenes, siendo los sorteos una de las dinamicas mas utilizadas para captar su atencién y
generar interaccion. Estas actividades buscan motivar la participacion, incrementar la visibilidad de
la marca y mantenerla presente en el entorno digital de los usuarios. Sin embargo, aln existe
incertidumbre sobre si esta interaccion se traduce en una forma de lealtad sostenida o si el interés
desaparece una vez finalizado el sorteo. Por ello, este estudio analiz6 como los jovenes de
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Arequipa participan en estas dindmicas y si dicha participacion influye en su percepciény en la
forma de lealtad digital que desarrollan. Los hallazgos permiten aportar informacién valiosa para el
disefio de estrategias més efectivas y significativas en redes sociales.

2.1.Area de conocimiento

Campo: Facultad de Ciencias y Tecnologias Sociales y Humanidades

Area: Publicidad y Multimedia

Linea: Marketing Digital

2.2.Analisis de Variables

Variable 1: Participacion de Sorteos en Redes Sociales

Definicién conceptual: Segin Molina (2023), los sorteos en redes sociales son una
estrategia promocional mediante la cual se puede regalar un premio a los participantes en las redes
sociales a través de un mecanismo aleatorio. Este tipo de sorteos suele requerir que los usuarios
participen en ciertos tipos de acciones, como seguir una cuenta, dar "me gusta" a una publicacion,
comentar 0 mencionar a amigos dentro del comentario.

Definicion operativa: La participacién en sorteos de redes sociales se medira mediante una
encuesta gue evaluara aspectos como la actitud ante los sorteos, la influencia de normas subjetivas,
las experiencias pasadas, el control conductual percibido, la intencion de participacion y la
identificacion con la marca.

Variable 2: Lealtad de Marca

Definicion conceptual: La lealtad de marca segun Landeo (2021), implica una relacion
duradera entre el consumidor y la marca, donde el objetivo no es conseguir mas clientes; es crear
vinculos a largo plazo con ellos. Seguidamente, Montdn (2023) sefiala que cuando un usuario
siente lealtad hacia una marca, es mucho mas probable que la recomiende a otros. En entornos
digitales, no siempre es posible observar recompra, pero si es comun identificar formas de lealtad a
través de la interaccion. Para Pereira et al. (2025), la lealtad de marca en redes sociales incluye
conductas como preferir contenido, interactuar con publicaciones, comentar, recomendar la marca
y participar en dindmicas online, acciones que reflejan compromiso aun cuando no exista una

compra directa.



Definicion operativa: La lealtad de marca se medira a través de una encuesta que analizara
el nivel de preferencia que los jovenes arequipefios tienen hacia una marca luego de participar en
sorteos en redes sociales. Se evaluaran aspectos como la lealtad afectiva (vinculo emocional),
lealtad conativa (intencién de seguir eligiéndola o participar nuevamente) y lealtad conductual
(acciones digitales observables como recomendar, compartir o priorizar la marca en sus
interacciones).

2.2.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de las variables
Variables Dimensiones Indicadores
Participacién de Identificacion de Marca IM1: Identificacion personal con la marca
Sorteos en Redes organizadora del sorteo.
Sociales IM2: Percepcion de similitud entre la

personalidad propia y la de la marca.
IM3: Sentido de pertenencia a una
comunidad al participar con la marca.
IM4: Intereses compartidos con otros
usuarios de la marca.

Norma NS1: Influencia familiar en la decision de
Subjetiva participar en sorteos.
NS2: Motivacion de amigos para
participar en sorteos en redes sociales.
NS3: Participacion motivada por la
conducta del circulo social.
NS4: Frecuencia de participacion en
sorteos dentro del entorno social.

Actitud ante los Sorteos en ACRS1: Percepcidn de la participacion en
Redes Sociales sorteos como una buena idea.
ACRS2: Grado de diversion asociado a
participar en sorteos en redes sociales.
ACRS3: Preferencia por sorteos en linea
frente a sorteos fuera de linea.
ACRS4: Atractivo percibido de los
sorteos organizados por marcas.

Control Conductual PBCL1: Percepcion de poseer los
Percibido conocimientos necesarios para participar.
PBC2: Disponibilidad de tiempo para
participar en sorteos.
PBC3: Confianza en la propia capacidad
para participar de manera efectiva.

Intencion de Participacion IP1: Intencién futura de participar en
sorteos de redes sociales.
IP2: Probabilidad de participar en un
sorteo proximamente.
IP3: Atraccion hacia la idea de participar
por el disfrute que genera.




Experiencia Pasada EP1: Antecedentes de participacion en
sorteos de redes sociales.

EP2: Grado de disfrute en experiencias
pasadas de participacion.
EP3: Percepcion positiva de experiencias
anteriores en sorteos.

Lealtad de Marca Lealtad Afectiva LAL: Preferencia emocional hacia la
marca frente a otras similares.
LAZ2: Aprecio hacia la marca que
trasciende su actividad promocional.
LAS3: Generacion de emociones positivas
al interactuar con la marca.

Lealtad Conativa LC1: Intencién de mantener la preferencia
por la marca a futuro.

LC2: Disposicion a participar nuevamente
en sorteos organizados por la marca.

LC3: Consideracién de la marca al
momento de necesitar productos o
servicios relacionados.

Lealtad Conductual LCol: Recomendacion de la marca o sus
sorteos a personas cercanas en entornos
digitales.

LCo2: Comunicacion positiva sobre la
marca en redes sociales 0 conversaciones
cotidianas.
LCo3: Atencion frecuente a los
contenidos de esta marca frente a otras
similares en redes.
Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion de (Apsari & Aruan, 2024) y (Bobalca et al.,
2012)

2.3.Tipo y nivel de investigacion

Se llevé a cabo una investigacion aplicada, enfocada en resolver problemas préacticos de los
jévenes arequipefios, como la participacién en sorteos de redes sociales y como se relacionan con la
lealtad de marca. Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), a diferencia de la investigacién basica,
gue busca ampliar conocimiento, la investigacion aplicada utiliza este conocimiento para encontrar
recomendaciones practicas.

En cuanto al nivel de investigacion de esta investigacion fue correlacional, dado que se
puede examinar si la participacion en sorteos de redes sociales y si mantiene una correlacién
directamente sobre la lealtad de marca. De acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2014), la
investigacion correlacional analiza la relacidn entre dos o més variables con la finalidad de
comprender si existe 0 no un vinculo entre ellas; por lo tanto, el enfoque correlacional resulta clave

para comprender la relacion de los sorteos en la construccion de lealtad hacia la marca.



2.4.Linea de investigacion

La presente investigacion se enmarca en el marketing digital, concebido como el conjunto
de acciones y estrategias que emplean canales digitales como las redes sociales, los sitios web o el
e-mail, entre otros canales, para promover los productos o servicios, relacionarse con los
consumidores o crear vinculos duraderos con ellos (Kotler et al., 2020).

Debido a que se estudia el uso de los sorteos en redes sociales como una estrategia
implementada por las marcas dentro de entornos digitales, asi como su relacién con la lealtad de los
consumidores hacia la marca, considerando el impacto de estas dindmicas en la interaccion del
consumidor en entornos digitales.

3. Justificacion

3.1. Justificacién social

El presente estudio busc6 comprender la relacién que tienen los sorteos en las redes
sociales en la lealtad de los jovenes de Arequipa, un grupo que representa una parte activa y
creciente en el entorno digital. Debe considerarse gue los resultados potencialmente podrian ser
valiosos a la hora de contribuir a la forma en que las marcas puedan explorar estrategias mas
verdaderas y cercanas a los usuarios, como conseguir mejores interacciones con estas, asi como
entender las dindmicas para promover un uso estratégico de las redes sociales creando contextos en
el entorno digital que ayuden en su interaccion y en la construccion de comunidades.

3.2.Justificacion economica

Desde el punto de vista econdmico, el estudio puede ser utilizado por las marcas para
entender la forma en que los sorteos en redes sociales ayudan a conformar la lealtad de los
consumidores y a realizar estrategias de marketing digital mas efectivas, pues al entender qué
motiva a los jovenes a participar en un sorteo y como esto lo fortalece como consumidor de la
marca, podrian optimizar recursos, aumentar la participacion del publico en los sorteos y fortalecer
su nivel de competitividad dentro de su sector y, por consiguiente, el nivel de ventas.

3.3.Justificacién académica

Desde el ambito académico, este estudio aporta al andlisis del marketing digital y de la
lealtad de marca en los entornos digitales, los cuales se encuentran en continua evolucién. La
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investigacion no solo busca ampliar el conocimiento sobre estas practicas, sino también servir de
base para futuros estudios que aborden el ambito del conocimiento sobre las motivaciones y
comportamientos de sus usuarios en los medios sociales. Asimismo, al hacer la revision de
diferentes teorias y diferentes enfoques anteriores, se realiz6 un marco tedrico como apoyo para
otros investigadores que deseen abordar el impacto en el vinculo entre marcas y consumidores
desde el marco de las estrategias digitales.

3.4. Justificacion ética

Se obtuvo el consentimiento informado de todos los participantes para garantizar que sean
conscientes de que su participacion es a su propia discrecion y que la informacion recopilada se
tratard de forma confidencial. Se siguieron estrictas pautas éticas para proteger la integridad y los
derechos de los participantes.

4. Marco tebérico y conceptual

4.1.Sorteos en Redes Sociales
4.1.1. Concepto

Un sorteo es una dindmica en la que se entregan premios de manera gratuita a personas que
aceptan las condiciones establecidas por algln organizador, estas personas muestran interés en el
producto o servicio que se ofrece (Syahputra et al., 2022). Esto quiere decir que un sorteo tiene
como proposito generar interés y participacion del pablico al ofrecer la oportunidad de ganar algo
sin costo. Del mismo modo, Alief & Syam (2024) menciona que un sorteo es parte de una
estrategia de promocion en la que se otorgan premios a aquellas personas que son elegidas al azar
como ganadoras, siempre y cuando hayan cumplido con ciertos requisitos. Asimismo, los sorteos
tienen como principal finalidad promover productos o servicios, los cuales se realizan mediante un
acuerdo implicito entre el organizador y los participantes (Rismawati et al., 2022).

En el contexto digital, los sorteos también conocidos como “giveaways”, se han convertido
en dinamicas importantes en las estrategias de social media marketing. Para Choudhary et al.
(2025), debido al carécter interactivo de estas plataformas, los sorteos suelen motivar a las personas
a compartir publicaciones, etiquetar a otros usuarios o dejar comentarios, lo que amplifica la
difusion del contenido y fortalece la comunicacion boca a boca electronica , es decir, los sorteos no
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solo ayudan a la visibilidad de la marca, también impulsan la participacién activa de los usuarios en
redes sociales.

Por otro lado, Prados-Pefia et al. (2022) sostiene que en determinados contextos, se ha
planteado que los sorteos pueden superar en efectividad a promociones mas tradicionales, como los
descuentos, al momento de fortalecer la presencia de marca y estimular la interaccion del
consumidor. En conclusién, estas dinamicas deben desarrollarse en coherencia con la identidad de
la marca y acompafarlas de contenidos atractivos, para asi, generar percepciones favorables y
reforzar la relacion con la audiencia.

4.1.2. Dimensiones
a. ldentificacion de Marca

La identificacion de marca es un factor clave que moldea las acciones de las personas,
puesto que, al sentir afinidad con una marca, los consumidores refuerzan su lealtad. Capaces de
adoptar comportamientos mas alla de consumir un producto, llegando a realizar recomendaciones
positivas hacia otras personas (Biiyiikkdag & Kitapci, 2021). Esto quiere decir que, la identificacion
de marca es entendida como un proceso complejo, gque va mas alla de la compra, pues implica una
conexion simbolica entre la identidad del consumidor y la identidad proyectada por la marca.

A continuacidn, se describen los indicadores que componen la dimension identificacion de
marca.

Identificacion personal con la marca organizadora del sorteo: Este indicador mide qué
tan conectado se siente el consumidor con la marca que organiza el sorteo. Segun Biiyiikdag &
Kitapci (2021), esta conexion fortalece la lealtad y promueve conductas positivas hacia la marca,
ya que el consumidor percibe que existe una relacion significativa mas alla de la transaccion
comercial. En otras palabras, el consumidor no solo debe gustar de la marca, debe sentirla como
algo cercano; porqgue cuando una persona se identifica con una marca, la incorpora a su propia
imagen, generando un vinculo psicolégico mas fuerte que una simple compra.

Percepcion de similitud entre la personalidad propiay la de la marca: La percepcion
de similitud implica que el consumidor reconoce rasgos, valores o caracteristicas de la marca que
coinciden con su propia personalidad. Segin Augusto & Torres (2018) los consumidores eligen
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marcas que van de acuerdo a su personalidad y que expresen los valores que ellos comparten, lo
que favorece la formacién de una identidad compartida. Esto quiere decir que, cuando el individuo
percibe esta congruencia, se genera el vinculo simbdlico con la marca y aumenta la predisposicion
a interactuar con ella.

Sentido de pertenencia a una comunidad al participar con la marca: Este indicador
esta relacionado con la dimension social de la identificacion, de acuerdo con Wang & Feng (2022),
los consumidores buscan ser parte de grupos sociales, por lo que a la hora de elegir una marca, se
aseguran que esta, los ayude a reflejar una version de quiénes aspiran a convertirse. En el entorno
digital, la participacion en dindmicas como sorteos pueden generar la sensacion de formar parte de
una comunidad vinculada a la marca, lo que fortalece el compromiso hacia ella.

Intereses compartidos con otros usuarios de la marca: El reconocimiento de intereses
comunes con otros seguidores o participantes de la marca refuerza la conexién social en redes
digitales. En el contexto de las redes sociales, la identificacion de marca se exterioriza de varias
formas, para Kaur et al. (2020) las redes sociales funcionan como espacios de expresién de
identidad, donde los usuarios interactian con contenidos y comunidades alineadas con sus gustos.
Cuando se detecta la identificacién de marca en un consumidor, estos no solo se vuelven leales
como clientes, desarrollan comportamientos positivos hacia la marca, por ejemplo, defienden la
marca, la recomiendan a otras personas y son mas tolerantes a errores (Nikhashemi et al., 2025).

b. Norma Subjetiva

De acuerdo con Ajzen (1991), la norma subjetiva se refiere a la percepcion que tiene una
persona sobre la presion social para realizar o no una determinada conducta. Bajo esa misma linea,
Hindardjo (2022) explica que la norma subjetiva tiene que ver con la manera en que una persona
percibe sus acciones, las cuales suelen estar influenciadas por personas cercanas, como la familia,
los amigos o figuras de autoridad.

A continuacion, se describen los indicadores que componen la dimension norma subjetiva.

Influencia familiar en la decision de participar en sorteos: Este indicador evalla si la
opinién de la familia puede tener un papel importante en la decisién de una persona de participar o
no en sorteos en redes sociales. En base a la investigacion realizada por Nawawi et al. (2018), la
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influencia familiar puede afectar la intencidén de comportamiento, lo que significa que las opiniones
y expectativas de la familia pueden influir directamente en las decisiones individuales. En este
sentido, si la familia aprueba este tipo de participacion, es mas probable que la persona se sienta
motivada a hacerlo.

Motivacién de amigos para participar en sorteos en redes sociales: La influencia de los
amigos representa un componente relevante dentro de la norma subjetiva, especialmente en
contextos juveniles. Pedraza Yomayusa (2024) menciona que cuando alguien siente que los demas
esperan que actle de cierta forma, aparece el deseo de conseguir su aprobacion. Esto muestra que
la norma subjetiva de alguna forma u otra, influye en la toma de decisiones y en la intencién de
actuar de las personas; muchas veces, la verdadera motivacion es querer cumplir con las
expectativas del circulo social mas cercano, buscando ser aceptado.

Participacién motivada por la conducta del circulo social: Este indicador se relaciona
con la tendencia a actuar en funcién del comportamiento observado en el grupo cercano. Yusta et
al. (2011), sefialan que la norma subjetiva proviene de dos factores clave. El primer factor hace
referencia a las creencias normativas, aquellas percepciones que una persona tiene sobre lo que
otras personas esperan que haga.

Frecuencia de participacion en sorteos dentro del entorno social: La frecuencia con la
que el entorno participa en sorteos también puede fortalecer la percepcion de normalidad de dicha
conducta. Debido a la motivacion que tiene el consumidor de comportarse de acuerdo con lo que
las personas esperan de él. Mientras mas valore el consumidor dichas opiniones, existe mas
probabilidad de que tenga voluntad por actuar segun las expectativas marcadas por su entorno
social (Yusta et al., 2011).

c. Actitud en los Sorteos en Redes Sociales

Segun la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), la actitud es uno de los tres
elementos que influyen en la intencién de una persona. Ajzen (1991) explica que la actitud se
forma cuando alguien evalla una accion, valorandola como positiva o negativa.

Segln Lopez de Ayala et al. (2020), las redes sociales se consideran un espacio ideal para
el entretenimiento, ya que muchos las usan no solo para comunicarse, sino también para otros fines
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como buscar informacion o entretenimiento. Por otro lado, Casal6 et al. (2012) mencionan que, en
los entornos digitales, lo que realmente influye en la actitud de los usuarios es cuanto disfrutan la
experiencia, mas que los beneficios que puedan obtener de ella.

A continuacion, se describen los indicadores que componen la dimension actitud ante los
sorteos en redes sociales.

Percepcion de la participacion en sorteos como una buena idea: Este indicador se
relaciona con la evaluacion cognitiva que una persona tiene sobre participar en sorteos. Desde la
TPB, Ajzen (1991) considera que cuando una persona evalua una conducta como “buena idea”,
aumentan las ganas o intencién de realizar esa accién. En el contexto digital, esta percepcion puede
depender de como se presentan los sorteos y la experiencia general en la plataforma.

Grado de diversion asociado a la participacion en sorteos: EI componente afectivo de la
actitud hace referencia a las emociones o0 sentimientos que una persona experimenta frente a una
conducta, Casald et al. (2012) destacan que el componente afectivo se observa a través del disfrute
y emocion de la persona en la actividad en entornos. En este sentido, cuando los jovenes perciben
que participar en sorteos resulta divertido, se fortalece una actitud favorable hacia dicha actividad.

Preferencia por sorteos en linea frente a sorteos fuera de linea: Este indicador
corresponde a la eleccion del usuario por medios digitales por encima de medios presenciales. Para
Zielke & Komor (2025), el internet y las redes sociales son parte de la vida diaria de las personas,
haciendo que las decisiones de consumo estan influenciadas por la tecnologia. Esto quiere decir,
gue muchos usuarios optan por canales digitales porque estos ofrecen una bldsqueda maés rapida y
accesible, donde se requiere menor esfuerzo y mayor practicidad.

Atractivo percibido de los sorteos organizados por marcas: El atractivo percibido se
refiere a cdmo las personas valoran algo como interesante o agradable dentro del entorno digital.
Syahputra et al. (2022) sefialan que los sorteos se han consolidado como estrategias de marketing
atractivas en redes sociales, ya que permiten a los usuarios vivir experiencias acordes con sus
gustos e intereses. Cuando los sorteos son percibidos como atractivos, se refuerza una actitud
positiva hacia la participacion, esto ocurre porque lo que nos resulta interesante o agradable tiende
a generar una evaluacion favorable y mayor disposicién a involucrarnos.
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d. Control Conductual Percibido

Los autores Ldpez y Teran (2020), sostienen gue las personas poseen una percepcion de
control sobre ciertas acciones concretas, por ejemplo, si las personas se sienten lo suficientemente
preparados 0 no para comprar en linea. Las personas tienen en cuenta recursos como el tiempo, el
dinero o sus conocimientos a la hora de evaluar el grado de dificultad de una accion, si dentro de
esta evaluacion encuentran obstaculos que les impidan realizar esta accion de manera correcta, las
personas son capaces de no realizarla.

A continuacion, se describen los indicadores que componen la dimension control
conductual percibido.

Percepcion de poseer los conocimientos necesarios para participar: Este indicador
evalua si el individuo considera que cuenta con las habilidades y conocimientos suficientes para
participar en sorteos en redes sociales. Segin Zhang & Gupta (2018), el control conductual
percibido se divide en tres categorias: conductual, decisional y cognitivo. Cuando hablamos de la
categoria conductual hace referencia a la reaccion de las personas ante situaciones en constante
cambio. Seguidamente, el atributo decisional es la habilidad del individuo para alcanzar sus metas a
través de sus acciones y decisiones, mientras que, el atributo cognitivo, es qué tan capaz es el
individuo para entender su entorno. En otras palabras, la comprension del entorno digital y de las
reglas de participacion influye directamente en la percepcion de facilidad o dificultad de la
conducta.

Disponibilidad de tiempo para participar en sorteos: La disponibilidad de recursos,
como el tiempo, constituye un elemento central en la percepcion de control. Lopez y Teréan (2020)
sostienen que los individuos valoran sus recursos antes de ejecutar una accion, por lo que, si
consideran que no cuentan con tiempo suficiente, pueden optar por no participar. Lo que significa
que cuando una persona cree que dispone del tiempo necesario, aumenta su confianza para
participar; en cambio, si percibe que no tiene tiempo, puede sentirse limitado 0 menos dispuesto a
hacerlo.

Confianza en la propia capacidad para participar de manera efectiva: Este indicador
se relaciona con la seguridad personal y la autoeficacia percibida. Los sesgos motivacionales
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pueden influir en como los consumidores justifican sus decisiones, afectando asi su percepcién de
confianza hacia la marca o el producto (Sembada & Koay, 2021). Esto quiere decir que la
percepcidn de control que tienen los individuos esta influenciada por la manera en que se construye
la confianza y lealtad en una marca. Si los consumidores sienten que tienen suficiente control sobre
sus elecciones, es mas probable que justifiquen sus decisiones de manera positiva, lo que puede
generar confianza con la marca.

e. Intencion de Participacion

De acuerdo con la Teoria del Comportamiento Planificado, Ajzen (1991) define a la
intencién de comportamiento como la voluntad para realizar una accion en especifico. Es decir, que
la intencion muestra el nivel que una persona esta dispuesta para hacer algo, dicha intencién esta
influenciada por tres factores. El primero es la actitud, donde se evalua el grado de positividad o
negatividad de la accion; las normas percibidas son la influencia de los demas sobre esa accién y
finalmente el control percibido es la capacidad de manejo qué tiene una persona para realizar esa
accion. Por lo que, una persona actlla mientras mas motivada y dispuesta se encuentre.

A continuacidn, se describen los indicadores que componen la dimension de intencién de
participacion.

Intencién futura de participar en sorteos de redes sociales: Este indicador se refiere a la
disposicidn que posee el usuario para participar en sorteos organizados por marcas en el futuro.
Segun Ajzen (1991), la intencidn expresa la planificacidn consciente de ejecutar una conducta, por
lo que cuando un individuo manifiesta que participara en proximas dindmicas, estd evidenciando
una alta predisposicion conductual.

Probabilidad de participar en un sorteo proximamente: La intencion también puede
medirse en términos de probabilidad percibida. De acuerdo con Casald et al. (2012), la intencion de
participar puede representar la participacion futura del consumidor en este tipo de dinamicas
realizadas en redes sociales. La intencidn posee una gran influencia, es decir, cuando un usuario
tiene una alta intencion de participar, es mas probable que se comprometa activamente, lo que
puede traducirse en lealtad, recomendacion y una relacién mas fuerte con la marca o entidad en
cuestion.
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Atraccién hacia la idea de participar por el disfrute que genera: El componente
afectivo de la intencion se relaciona con el disfrute asociado a la experiencia. Tal como lo
menciona el autor, la voluntad de un miembro de involucrarse en las actividades de la comunidad
de la marca se manifiesta a través de su intencion de participar (Jamil et al., 2022). Dicha
participacion indica el nivel de interés que tiene un consumidor en ser parte de una experiencia, ya
sea dando un me gusta, respondiendo una encuesta o interactuando en sorteos de redes sociales.

f. Experiencia Pasada

De acuerdo con Vargas et al. (2024), las personas prefieren que las marcas se comuniquen
con ellas de manera directa, haciéndolas sentir Unicas y no solo parte de un grupo general. Esto se
debe a que valoran las experiencias personalizadas y auténticas. Ademas, Machado (2019)
mantiene que las experiencias previas de una persona, son acumuladas para sus futuras
interacciones, creando a su vez, expectativas en su mente. En otras palabras, el trato que ha
recibido antes de una marca le da una idea de cdmo sera la relacion a largo plazo.

A continuacidn, se describen los indicadores de experiencia pasada.

Antecedentes de participacion en sorteos de redes sociales: Este indicador hace
referencia al historial previo de participacion del usuario en sorteos digitales. De acuerdo con
Laporte y Laurent (2015) destacan que el conocimiento que tienen los consumidores sobre el
funcionamiento de los sorteos en redes sociales es clave para dos cosas: primero, decidir si vale la
pena participar, y segundo, calcular qué tan probable es ganar; por lo que haber participado
anteriormente facilita la familiarizacion con el proceso y reduce la incertidumbre.

Grado de disfrute en experiencias pasadas de participacién: Este indicador aborda el
componente emocional asociado a la experiencia previa. Para Vargas et al. (2024) las experiencias
satisfactorias generan mayor conexion con la marca, lo que incrementa la probabilidad de repetir la
conducta. Esto implica que, si el usuario ha tenido una experiencia positiva en sorteos previos, esta
emocion se transforma en un antecedente que promueve futuras interacciones.

Percepcion positiva de experiencias anteriores en sorteos: Este indicador se relaciona
con la evaluacion cognitiva que realiza el consumidor sobre sus experiencias pasadas. La
experiencia previa ayuda a los usuarios a hacerse una idea de qué tan dificil puede ser participar en

17



actividades en linea. Cuanto mas practican, mas facil les resulta saber si esas acciones les parecen
complicadas o no, ya que el individuo forma una percepcion general sobre como sera su relacion
con la marca a largo plazo (Apsari & Aruan, 2024).
4.2.Lealtad de Marca
4.2.1. Concepto

La lealtad hacia una marca se puede definir como el nivel de conexion o confianza que los
clientes tienen hacia la empresa, asi como su fidelidad hacia futuros clientes (Rogel et al., 2022).
En esta linea, Wantini & Yudiana (2021) sefialan que la lealtad de marca implica un compromiso
de parte de los consumidores, el cual surge de experiencias positivas, satisfaccion y confianza, lo
gue aumenta la probabilidad de recompra constante, mientras que Haudi et al. (2022) afirman que
la lealtad verdadera, incluye una resistencia frente a otras marcas, incluso si estas ofrecen
promociones 0 precios mas bajos. En otras palabras, la lealtad de marca ocurre cuando el
consumidor desarrolla un vinculo positivo con la marca elegida, generando una menor disposicién
a cambiar de marca ante promociones de la competencia.

Tradicionalmente, la lealtad de marca se compone por dos dimensiones: la actitudinal, la
cual se basa en una relacion emocional donde se desarrolla apego, preferencia y confianza, y la
comportamental, donde la lealtad se observa a través de acciones medibles como la recompra o
eleccidn repetida de la marca (Chaudhuri & Holbrook 2001). Por otro lado, Oliver (2014) define la
lealtad de marca como un proceso que es capaz de tener lugar en cuatro etapas: cognitiva, afectiva,
conativa y conductual. Ese tipo de clasificacion ayuda a hacer diferencia entre el reconocimiento
racional de la marca, el apego emocional, la intencion de continuar el vinculo y las acciones
repetidas que refuerzan esa relacion.

Sin embargo, diversos estudios han evidenciado que no todas estas dimensiones logran
sostener una validez estadistica en la préctica. En ese sentido, Bobalca et al. (2012) al desarrollar y
validar una escala de lealtad del cliente basada en el modelo de Oliver, identificaron que la
dimension cognitiva no cumplia con los criterios exigidos. Por ello, su instrumento final se
compone de tres dimensiones: lealtad afectiva, conativa y conductual, demostrando ser un modelo
valido como confiable para evaluar la lealtad del consumidor en diferentes contextos.
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En entornos digitales, no siempre es posible observar recompra, pero si es comdn
identificar formas de lealtad a través de la interaccion. Para Pereira et al. (2025), la lealtad de marca
en redes sociales incluye conductas como preferir contenido, interactuar con publicaciones,
comentar, recomendar la marca y participar en dindmicas online, acciones que reflejan compromiso
aun cuando no exista una compra directa.

Con base en estas definiciones, este estudio aborda la lealtad de marca a partir de tres
dimensiones: la afectiva, la conativa y la conductual. En el contexto de redes sociales, la lealtad
evaluada no se vincula necesariamente con compras repetidas, sino que se expresa mediante la
afinidad hacia la marca, la intencion de continuar relacionandose con ellay la repeticion de
acciones que fortalecen este vinculo, como seguir sus contenidos, interactuar con sus publicaciones
0 participar en sorteos y otras dindmicas promocionales.

4.2.2. Dimensiones
a. Lealtad Afectiva

Segun Oliver (2014), la lealtad afectiva no es una decision basada en la objetividad; esta
influenciada por otros factores como los sentimientos, estados de &nimo o respuestas emocionales
hacia una marca. Se trata de lealtad afectiva, cuando la eleccidn de un consumidor no recae en
aspectos funcionales del producto o servicio, si no en la conexion emocional con la marca, si le
hace sentir bien, si le agrada o si le trae buenos recuerdos. De igual manera, Bashir et al. (2024)
sostiene que si un consumidor percibe que una marca refleja su forma de ser, se produce una
conexion emocional; aumentando la probabilidad de que el consumidor elija esa marca unay otra
vez.

En funcion de la literatura revisada, la lealtad afectiva se operacionaliza mediante los
siguientes indicadores:

Preferencia emocional hacia la marca frente a otras similares: Este indicador hace
referencia a la preferencia que una persona tiene por una marca debido a sus emociones. Una marca
es capaz de brindar experiencias positivas a los consumidores, generando afecto, el cual se
manifiesta a través de la emocidn, la seguridad y la preferencia del consumidor sobre otras marcas
(Shanti et al., 2019).
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Aprecio hacia la marca que trasciende su actividad promocional: Cuando se
implementan estrategias de fidelizacion como descuentos o sorteos, Belli et al. (2022) menciona
que la lealtad afectiva es la predisposicion del consumidor hacia la marca. Es decir, el consumidor
genera una preferencia por el valor extra que estas acciones representan, sin embargo, cabe recalcar
que esta disposicion positiva puede mantenerse incluso si no se realiza una compra inmediata.

Generacion de emociones positivas al interactuar con la marca: Este indicador
responde al componente emocional directo de la lealtad afectiva. De acuerdo con Sabuj (2024), la
lealtad afectiva abarca sentimientos positivos y negativos, donde el consumidor evalla
subjetivamente cualquier punto de interaccién con la marca y decide como sentirse basado en su
propia experiencia, lo que determinara sus decisiones en el futuro.

b. Lealtad Conativa

Dentro del modelo de Oliver (2014), la lealtad conativa es una etapa en la que el
consumidor, influenciado por experiencias emocionales positivas, genera la intencién de no romper
el vinculo con la marca; en otras palabras, la lealtad conativa es un compromiso interno por
mantener esa relacion en el tiempo. De igual forma, Kumar & Hsieh (2024) a través de su estudio,
sostienen que las estrategias de fidelizacion mejoran la experiencia de marcay, a su vez, aumentan
las intenciones de un consumidor por seguir eligiendo una marca.

En funcion de ello, la lealtad conativa se operacionaliza mediante los siguientes
indicadores:

Intencion de mantener la preferencia por la marca a futuro: Este indicador se
fundamenta en lo sefialado por Zikiené et al. (2024), la lealtad conativa se relaciona con la
motivacion, porque implica una decision firme y consciente de elegir una marca en el futuro,
incluso si en ese momento no se realiza una compra. Asimismo, Gremler et al. (2020) sostiene que
la lealtad conativa se expresa a través de una intencion firme de realizar la recompra. Esta
motivacion no es casual, sino que generalmente es el producto de experiencias previas exitosas, la

confianza y una vision positiva acerca de la marca.
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Disposicién a participar nuevamente en sorteos organizados por la marca: Este
indicador refleja la intencion de repetir conductas vinculadas a la marca. Este proceso de episodios
positivos del usuario con la marca, fortalece su intencion futura de compra, ya que el consumidor
no solo recuerda que le fue bien una vez, sino que tiene un historial de experiencias que lo impulsa
a seguir confiando (Dai et al., 2022).

Consideracién de la marca al momento de necesitar productos o servicios
relacionados: Este indicador se relaciona con la probabilidad de eleccion futura en situaciones
reales de consumo, segln Sari & Burhanudin (2023), la lealtad conativa es un paso previo para
desarrollar la lealtad conductual porque las acciones suelen estar guiadas por intenciones firmes.
Esto quiere decir, que las intenciones conscientes de un consumidor por elegir una marca pueden
generar un comportamiento observable como un acto de compra. No obstante, Ladeira et al. (2024)
menciona que la lealtad conativa, a pesar de ser un tipo de lealtad fuerte, no es indestructible y no
es inmune a posibles errores que puede cometer una marca. Es entonces, que se resalta la
importancia de mantener la coherencia de una marca en el tiempo.

c. Lealtad Conductual

La lealtad conductual representa la etapa final de la etapa de fidelizacién, donde las
intenciones se convierte en acciones, tales como la preferencia continua, la recomendacion o la
priorizacién frente a otras alternativas (Oliver, 2014). Mientras que, Zikiené et al. (2024)
argumenta que tanto la lealtad actitudinal como la lealtad conativa estan relacionados con un factor
psicologico, es decir, con la mentalidad del consumidor. En este contexto, ambas actan como
indicadores imprescindibles para anticipar el comportamiento, al contrario de la lealtad conductual,
que es observable, cuantificable y esta vinculada al comportamiento real.

En funcion de ello, la lealtad conductual se operacionaliza mediante los siguientes
indicadores:

Recomendacion de la marca o sus sorteos a personas cercanas en entornos digitales:
Este indicador se fundamenta en lo sefialado por Schivinski et al. (2016), quienes sostienen gque a
pesar de que la lealtad conductual suele asociarse Gnicamente a la recompra, también puede
evidenciarse mediante comportamientos recurrentes no monetarios como consumir, comentar,
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compartir o crear contenido. Asimismo, Al-Hujri et al. (2025) sostienen que las acciones de
marketing digital pueden incentivar comportamientos como la recomendacion, fortaleciendo la
relacion consumidor-marca.

Comunicacidn positiva sobre la marca en redes sociales o conversaciones cotidianas:

Este indicador se relaciona con la generacién de contenido o comentarios favorables hacia
la marca. Para Gouda & Halim (2025), la confianza es el elemento mas importante al momento de
generar lealtad, y que esa confianza se construye a través del propio contenido; el cual puede ser
elaborado por la propia marca o por los usuarios. Bajo este mismo enfoque, Burhan et al. (2024)
indica que el contenido en las redes sociales influye directamente en la forma en que los individuos
interactuan con la marca. En resumen, ambos tipos de contenido fomentan una mayor interaccion
de los consumidores con la marca, evidenciando que compartir, observar o involucrarse con el
contenido puede traducirse en lealtad conductual, incluso sin una compra inmediata.

Atencion frecuente a los contenidos de esta marca frente a otras similares en redes:
Este indicador refleja un comportamiento recurrente de consumo de contenido, para Damaschi et
al. (2025), la lealtad conductual es la manifestacion mas evidente de la fidelidad del consumidor, ya
gue se fundamenta en acciones especificas que el consumidor realiza. Esto puede expresarse
mediante acciones que oscilan entre la recompray la participacion en redes sociales.

Esto se evidencia en la investigacion llevada a cabo por Al-Hujri et al. (2025), donde se
sefiala que algunas acciones de marketing digital (contenido entretenido, personalizacion de
mensajes y publicacion de promociones) impactan en el comportamiento de los consumidores,
creando lealtad.

5. Anadlisis de los antecedentes investigativos

5.1. Antecedentes Internacionales

Revista: Apsari & Aruan (2024) Analisis de los factores que influyen en la participacion
de los consumidores en concursos en redes sociales. International Review of Management and
Marketing.

Para la realizacion de la investigacion, se analizaron los factores que influyen en la
intencion de los consumidores de participar en concursos en redes sociales. El estudio utilizé una
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metodologia cuantitativa mediante una encuesta en linea dirigida a personas que habian participado
en concursos en redes sociales durante los Gltimos seis meses. Los resultados, analizados con el
método PLS-SEM, mostraron que la intencion de participar esta influenciada principalmente por
las experiencias positivas de los usuarios, seguida de la identificacion con la marca y la actitud
hacia el concurso. Esta investigacion es relevante porque evidencia que los concursos en redes
sociales pueden generar experiencias favorables y fortalecer la relacion entre los consumidores y la
marca.

Revista: Widya Asvita Putri Nst et al. (2023) Implementacién de précticas de promocién
de sorteos y descuentos en las redes sociales para atraer el interés de compra de los consumidores,
Journal of Trends Economics and Accounting Research, Labuhanbatu-Indonesia

En la siguiente investigacion el objetivo principal fue determinar el efecto de los sorteos y
obsequios sobre el interés de compra del consumidor; para dicho estudio, se aplico una
investigacion cuantitativa, utilizando cuestionarios con escalas de Likert, este instrumento se llevd
a cabo en 100 encuestados provenientes de la ciudad de Rantauprapat a través de un método de
muestreo intencional y se concluy6 que cada variable independiente influye de manera significativa
en el interés de compra de los consumidores de Rantauprapat Fashion Outlet, especialmente en lo
relacionado con los descuentos y obsequios; por lo que la realizacion de sorteos y obsequios es
efectiva para alentar el interés de compra de los encuestados. Esta investigacién es relevante
porgue respalda la idea de que las estrategias de marketing pueden impactar en el comportamiento
del publico, donde los sorteos en redes sociales pueden generar fortalecer la relacion entre la marca
Yy sus seguidores.

Libro: Choudhary et al. (2025) Evaluacion de la efectividad del contexto de las redes
sociales y los sorteos para impulsar la participacion virtual y la percepcion positiva del cliente.
Proceedings of the 9th International Conference on Synergizing Sustainable Technologies and
Management Practices (STAMP 2024).

En este estudio conceptual se analiza como el uso del contexto de redes sociales y los
giveaways puede impulsar la interaccion virtual y mejorar la percepcion del cliente. La
investigacion se centra en comprender de qué manera estas estrategias influyen en aspectos como la
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lealtad del consumidor, el reconocimiento de marca y su percepcion general, especialmente en
industrias altamente competitivas. Para ello, se plantea aplicar un analisis tematico a datos
obtenidos mediante entrevistas, metodologia adecuada para identificar y examinar patrones
recurrentes en informacion cualitativa. El estudio destaca que los giveaways aprovechan el caracter
interactivo de las redes sociales para aumentar la participacion, mejorar la visibilidad de la marca 'y
fortalecer la confianza del consumidor. Esta investigacion resulta relevante porque ofrece una
vision sobre el papel que cumplen las estrategias de participacion y los incentivos digitales en la
construccion de relaciones positivas entre las marcas y sus usuarios en el entorno actual.

Revista: Nguyen et al. (2024) Efectos de las actividades de marketing en redes sociales
sobre los valores percibidos, la interaccion con la marca en linea y la lealtad a la marca. Emerging
Science Journal

En este estudio se buscé validar un modelo que analiza cémo las actividades de marketing
en redes sociales influyen en los valores percibidos por los usuarios y como estos valores afectan el
engagement de marca en linea, lo que finalmente repercute en la lealtad de marca. La investigacién
utiliz6 un enfoque cuantitativo mediante una encuesta en linea aplicada a 501 jovenes usuarios de
redes sociales en Vietnam. Los resultados confirmaron que el impacto positivo del marketing en
redes sociales sobre la lealtad de marca se produce a través de los valores percibidos por los
usuarios y del engagement que desarrollan con la marca en el entorno digital. Esta investigacion es
relevante porque ofrece una nueva perspectiva para explicar como las actividades de marketing en
redes sociales fortalecen la lealtad de marca, resaltando la importancia de generar valor y de utilizar
el engagement en linea como un indicador clave para orientar las estrategias de las empresas.

Tesis: Gil (2022) Investigacion y analisis de los sorteos en Instagram como herramienta de
publicidad interactiva, Universidad de Zaragoza, Zaragoza.

El objetivo de esta investigacion fue entender qué tan efectivos son los sorteos en
Instagram como una herramienta de publicidad interactiva; para lo cual se realizaron dos
investigaciones, primero el analisis de un sorteo de una cuenta de Instagram y luego se aplic6 una
investigacion descriptiva a través de una encuesta a 221 personas; la conclusion de dicho estudio ha
demostrado que si bien los sorteos en redes sociales generan una participacion considerable, no son
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una estrategia efectiva para ganar seguidores o impulsar las ventas, por lo que no cumplen
realmente con los objetivos esperados. La investigacion aporta informacidn valiosa, ya que busca
determinar si dichos sorteos son solo interacciones momentaneas o son capaces de generar un
compromiso real; ademas, permite evaluar si los sorteos pueden ser una herramienta de marketing
para fortalecer la relacion entre un pablico y una marca.

Revista: Paskiyabi et al. (2025) El impacto del marketing en redes sociales en la lealtad de
marca mediado por la identificacion con la marca y la satisfaccion del cliente. Journal of
Technology in Entrepreneurship and Strategic Management.

El objetivo principal de esta investigacion fue analizar como el marketing en redes sociales
influye en la lealtad de marca, considerando el papel mediador de la identificacion con la marca'y
la satisfaccion del cliente. El estudio emple6 un disefio descriptivo-correlacional y tuvo como
poblacion a estudiantes de la Islamic Azad University, Rasht Branch. A partir de un muestreo por
conveniencia, se seleccion6 una muestra de 302 consumidores de negocios en linea. Para la
recoleccion de datos se utilizaron cuestionarios que midieron marketing en redes sociales, lealtad
de marca, identificacién con la marca y satisfaccion del cliente. Los resultados mostraron que el
marketing en redes sociales, la identificacidn con la marca y la satisfaccion del cliente influyen de
manera significativa en la lealtad hacia la marca. Asimismo, se encontrd que tanto el marketing en
redes sociales como la identificacion con la marca tienen un efecto significativo en la satisfaccién
del cliente. Esta investigacion es relevante porque demuestra como las estrategias en redes sociales
pueden fortalecer la relacion entre los consumidores y las marcas, al potenciar la satisfaccion, la
identificacion y, en dltima instancia, la lealtad.

5.2. Antecedentes Nacionales

A nivel nacional, no se encontraron investigaciones que analicen especificamente la
relacion entre la participacion en sorteos en redes sociales y la lealtad de marca; no obstante, se
encontraron estudios que abordan de manera general las diversas estrategias de marketing y su
relacion con la lealtad de los consumidores.

Tesis: Canchachi y Espinoza (2021) Estrategias del Social Media Marketing para fidelizar
a los clientes del Restaurante D’Gusta de Trujillo, Universidad César Vallejo, Trujillo.
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Para la realizacion de esta tesis, el objetivo principal fue analizar la relacion entre las
estrategias de social media marketing y la fidelizacion de clientes de la marca D’Gusta; para ello,
se aplico un cuestionario a una poblacion de 329 clientes, seleccionando una muestra probabilistica
y aleatoria; los resultados evidenciaron que el uso de estrategias de marketing digital en redes
sociales si contribuye a la retencion de clientes, donde se observé que los clientes prefieren ser
fidelizados mediante vales de descuento y sorteos, lo que indica que esta estrategia contribuye en la
lealtad de marca. Estos resultados son importantes para la investigacion porque refuerza la
importancia de los sorteos en redes sociales como una estrategia de marketing, por lo que se puede
analizar si su impacto va més all& de una interaccion momenténea o si contribuye a una relacion
duradera con la marca.

Tesis: Melo (2023) Marketing en redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes
en el restaurante Dmario, Cieneguilla, Universidad Auténoma del Per(, Lima.

La investigacion tuvo como objetivo principal analizar la relacion entre el marketing en
redes sociales y la fidelizacién de clientes de la empresa Dmario, para ello, se aplico una encuesta a
una muestra de 385 clientes, utilizando un cuestionario estructurado, los resultados del analisis de
confiabilidad fueron 0.891 para marketing en redes sociales y 0.915 para fidelizacién de clientes de
acuerdo al alfa de Cronbach, esto sugiere una relacion moderada entre ambas variables. Este
estudio refuerza la idea de que el marketing desempefia un papel clave en la retencién de clientes,
al evidenciar que los incentivos y privilegios ofrecidos por la empresa Dmario no se gestionan de
manera eficiente en redes sociales, por lo que se destaca la importancia de implementar estrategias
COMO pPromociones y sorteos.

5.3. Antecedentes Locales

A nivel local, no se encontraron investigaciones que estudien la relacion entre la
participacion en sorteos en redes sociales y la lealtad de marca, sin embargo, existen estudios en
Arequipa que analizan el impacto del marketing relacional en la fidelizacion de clientes. La falta de
investigaciones representa una oportunidad para indagar un tema poco estudiado y la posibilidad de

aportar nuevos conocimientos sobre la efectividad de esta estrategia dentro del marketing digital.
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Tesis: Cervantes y Cruces (2024) La relacion del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023, Universidad Catolica de Santa Maria, Arequipa.

El estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en las tiendas Mas Ventas, en dicha investigacion se aplico un cuestionario
a una muestra de 384 clientes, siguiendo un disefio no experimental y cuantitativo, donde los
resultados reflejaron una correlacion positiva entre ambas variables, indicando que las estrategias
de marketing relacional fortalecen la confianza y la lealtad del cliente. Este estudio es relevante
para la investigacion actual, ya que evidencia como la interaccion con los clientes influye en su
fidelizacion, asi permite analizar si la participacion en sorteos en redes sociales puede generar un
impacto similar en la lealtad de marca.

Tesis: Chahuasoncco y Mamani (2022) Marketing relacional y fidelizacion de los
huéspedes de la cadena de hoteles terramistica de la ciudad Arequipa 2019, Universidad Nacional
de San Agustin, Arequipa.

La siguiente tesis tuvo como principal objetivo analizar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de huéspedes en una cadena de hoteles, esta investigacion, de enfoque
cuantitativo, utilizé un disefio no experimental y de alcance correlacional, aplicando una encuesta
con escala de Likert a una muestra de 130 personas; donde se llegé a la conclusion de que existe
una correlacién significativa, directa y moderada entre ambas variables. Si bien este estudio no
aborda de forma directa los sorteos en redes sociales, sus resultados respaldan la importancia del
marketing relacional en la lealtad de marca, resultando necesario para la presente investigacion, ya
gue los sorteos pueden considerarse una estrategia dentro del marketing relacional, fomentando la
interaccion de los clientes con la marca en un entorno digital.

6. Objetivos

6.1.Objetivo General
Determinar si la participacion en sorteos de redes sociales tiene correlacion con la lealtad

de marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.
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6.2. Objetivos especificos
Determinar si la identificacion de marca tiene correlacion con la lealtad de marca en
jévenes de la ciudad de Arequipa en 2025.
Determinar si la norma subjetiva tiene correlacion con la lealtad de marca en jovenes de la
ciudad de Arequipa en 2025.
Determinar si la actitud ante los sorteos en redes sociales tiene correlacion con la lealtad de
marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.
Determinar si el control conductual percibido tiene correlacion con la lealtad de marca en
jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.
Determinar si la intencidn de participacion tiene correlacion con la lealtad de marca en
jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.
Determinar si la experiencia pasada tiene correlacion con la lealtad de marca en jévenes de
la ciudad de Arequipa en 2025.
7. Hipotesis
7.1.Hipotesis general
Dado que los sorteos en redes sociales generan interaccién directa entre la marcay los
participantes, es posible que exista una relacién entre esta participacion y una forma de lealtad en el
entorno digital. Desde esta perspectiva, los sorteos pueden crear experiencias positivas que
contribuyan a reforzar la relacion entre los jovenes y las marcas que organizan estas dindmicas.
Por lo tanto:
HG: Es probable que la participacion en sorteos de redes sociales tenga una correlacion
positiva con la lealtad de marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.
7.2. Hipdtesis especificas
La Identificacion de Marca en sorteos de redes sociales tiene una correlacion positiva con
la lealtad hacia la marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.
La Norma Subjetiva en la participacion en sorteos de redes sociales tiene una correlacion
positiva con la lealtad hacia la marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.
La Actitud ante los Sorteos en Redes Sociales tiene una correlacion positiva con el nivel de
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lealtad hacia la marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.

El Control Conductual Percibido en sorteos de redes sociales tiene una correlacién positiva
con la lealtad hacia la marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.

La Intencion de Participacion en sorteos de redes sociales tiene una correlacion positiva
con la lealtad hacia la marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.

La Experiencia Pasada en la participacion en sorteos de redes sociales tiene una correlacion

positiva con la lealtad hacia la marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.
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CAPITULO II: PLANEAMIENTO OPERACIONAL
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1. Técnicas

Para la presente investigacion, se utilizd la técnica de encuesta, puesto que permite
recolectar los datos de manera estructurada y sistematica directamente de los participantes. Segun
el libro de Metodologia de la Investigacion, Hernandez et al. (2014), la técnica de encuesta es un
método de investigacion no experimental, transversal o transeccional, que puede tener fines
descriptivos o correlacionales-causales, ademas de ser una técnica adecuada para obtener datos
cuantitativos, lo que facilita el analisis estadistico y descriptivo de los resultados. Ademas, su
flexibilidad en la aplicacion permitio llegar a un mayor nimero de personas en un tiempo limitado,
lo cual es crucial para responder a los objetivos planteados.

2. Instrumentos

El instrumento que se utilizé para aplicar la técnica de encuesta fue un cuestionario
estructurado adaptado de Examining Factors Influencing Consumers’ Participation in Social
Media Contests de los autores Apsari & Aruan (2024), junto con Developing a scale to measure
customer loyalty de los autores Bobalca et al. (2012).

Los presentes instrumentos fueron adaptados y traducidos al contexto actual de dos
investigaciones, dichos instrumentos fueron validados y adaptados a la cultura local para asegurar
su pertinencia y exactitud al medir las variables de interés.

El cuestionario tuvo 29 preguntas en total, 20 correspondientes al primer estudio y 9 al
segundo. Se optd por una escala tipo Likert de 5 puntos (1 “Totalmente en desacuerdo”y 5
“Totalmente de acuerdo”) para medir manera la participacion en sorteos de redes sociales y la
lealtad de marca. La preferencia por este tipo de formato se basa en el hecho de que permite
respuestas homogéneas, simplificando asi el posterior analisis comparativo entre los participantes.

3. Materiales de verificacion

Para llevar a cabo esta investigacion, se utilizé herramientas que permitieron recolectar y
analizar la informacion de manera clara y precisa. El principal recurso fue una encuesta dirigida a
jovenes de Arequipa, disefiada para comprender sus motivaciones y percepciones sobre los sorteos
en redes sociales, asi como su relacion con la lealtad de marca. Las preguntas se formularon de
manera sencillay directa, utilizando escalas que faciliten medir las actitudes y comportamientos de

31



los participantes.

Ademas, se revisaron diversas fuentes de informacion, como estudios previos y articulos
especializados, para enriquecer el analisis y darle un respaldo tedrico solido. Los resultados fueron
procesados con herramientas estadisticas que ayudaron a identificar patrones y conexiones entre las
variables estudiadas. Por otro lado, antes de aplicar la encuesta de forma definitiva, se realiz6é una
prueba piloto que aseguré que todo el instrumento fuera claro y Gtil, garantizando asi la calidad de
los datos recogidos.

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos:

Tabla 2
Coeficiente Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

DIMENSION/VARIABLE Alfa de Cronbach N de elementos
Actitud ante los Sorteos en Redes Sociales 0.854 4

Norma Subjetiva 0.844 3

Experiencia Pasada 0.872 4

Control Conductual Percibido 0.814 3

Intencién de Participacion 0.893 3
Identificacion de Marca 0.918 3
Participacion de Sorteos en Redes Sociales 0.957 20

Lealtad Afectiva 0.803 3

Lealtad Conativa 0.819 3

Lealtad Conductual 0.879 3

Lealtad de Marca 0.936 9

Nota. Se presenta el resultado de la prueba de Cronbach.

Para verificar que las escalas usadas en el estudio eran fiables, se aplico el coeficiente Alfa
de Cronbach. Dicho indicador permite determinar el grado de coherencia entre los items que
forman cada dimension, es decir, qué tan relacionadas estan las preguntas en una misma dimension.
Si las preguntas estan bien disefiadas, los valores superiores a 0.70 se consideran aceptables,
mientras que cifras arriba de 0.80 y 0.90 indican niveles buenos y excelentes de consistencia
interna, respectivamente.

Los resultados del analisis muestran que todas las dimensiones del instrumento presentan
niveles adecuados de fiabilidad. En primer lugar, las siguientes variables reportaron valores
elevados: Actitud ante los Sorteos en Redes Sociales (o = 0.854), Norma Subjetiva (a = 0.844),

Experiencia Pasada (a = 0.872), Control Conductual Percibido (o =0.814) e Intencion de
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Participacion (a = 0.893). Estos resultados superan los valores de 0.70, lo que indica que los items
se relacionan entre si y miden correctamente los conceptos.

Asimismo, la variable Identificacién de Marca registro un alfa de 0.918 y Participacion en
Sorteos alcanz6 un 0.957, demostrando una consistencia interna altisima a pesar de que la escala es
bastante amplia (20 items).

En cuanto a las dimensiones de lealtad del consumidor, los resultados también son
positivos. La Lealtad Afectiva (o = 0.803), Lealtad Conativa (0. = 0.819) y Lealtad Conductual (o =
0.879) presentan niveles de fiabilidad mas que sélidos. Finalmente, la variable general de Lealtad
de Marca obtuvo un alfa de 0.936, lo que confirma que los items que la integran estan
perfectamente alineados.

En conjunto, todos los valores obtenidos estan muy por encima de los minimos exigidos.
Esto nos da la tranquilidad de que el instrumento es fiable y totalmente apto para avanzar con el
analisis estadistico y la interpretacion de los datos.

También se realizo la validacion de los instrumentos con dos expertos en el tema, quienes
lo revisaron y dieron conformidad para su aplicacion (Ver anexo 3).

4. Campo de verificacién

4.1. Ubicacion espacial

La investigacion se realizo en el Perd, en la regidn Arequipa, especificamente en la
provincia de Arequipa, &mbito que comprende los distritos en los que residen los participantes del
estudio. Esta delimitacién permitioé un enfoque localizado y acorde a las particularidades de la
zona.

4.2.Ubicacion temporal

La investigacion se realizé durante el segundo semestre del afio 2025, abarcando desde la
recoleccion de datos hasta el andlisis de resultados Este periodo permiti6 analizar la participacion
en sorteos de redes sociales y su relacion con la lealtad de marca en jovenes de la provincia de

Arequipa en un contexto actual y relevante.
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4.3.Unidades de Estudio (Universo y Muestra)
4.3.1. Universo

Este estudio se enfocd en los jévenes de la provincia de Arequipa, quienes representan una
parte activa y dinamica en el mundo digital. Se ha elegido este grupo porque su presencia en redes
sociales es significativa, y su participacion en sorteos ofrece una perspectiva valiosa para
comprender cdmo estas experiencias pueden influir en su relacion con las marcas.

Segun el Compendio Estadistico: Poblacion de jovenes entre 17-24 afios en Arequipa
Provincia: 187,984 personas (INEI, 2024).

Este grupo constituye el universo de la presente investigacion.

4.3.2. Muestra

El presente estudio emple6é un muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que la
recoleccion de datos se realiz6 mediante la difusion de un enlace al cuestionario en redes sociales.
De esta manera, participaron los jovenes que tuvieron acceso al formulario y aceptaron
responderlo. La poblacién de interés estuvo conformada por jévenes de 17 a 24 afios residentes en
la provincia de Arequipa, cuya estimacién es de 187,984 personas.

Para calcular el tamafio de la muestra, se aplicé la formula para poblaciones finitas:

N.C. = 95%

n= Z2*p*q*N Z= 1.96
e2*(N-1)+Z2*p*q = 5%

p= 0.5

| n= | 384 = 0.5
N= 187,984

Donde:

NC: Nivel de confianza

Z: Parametro

E: Error

p: Probabilidad de acierto

q: Probabilidad de desacierto

N: Poblacion

La muestra necesaria para este estudio estuvo conformada de 384 jovenes. Si bien este
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célculo sirvié como referencia para determinar el tamafio minimo requerido, la seleccién final de
los participantes dependié de su disponibilidad y accesibilidad, propia de un muestreo por
conveniencia

4.3.3. Criterios de Inclusion

Edad: 17 a 24 afios
e Sexo: Ambos sexos.
e Residencia: jovenes que residan en la provincia de Arequipa.
e Participacion en sorteos en redes sociales: Si, deben haber participado en
sorteos de redes sociales en los ultimos 12 meses.
e Interés en marcas: Participan activamente en redes sociales y siguen marcas
que realizan sorteos.
4.3.4. Criterios de Exclusion
Estos son los factores o caracteristicas que hicieron que una persona no pueda participar en
nuestra investigacién, aunque cumpla algunos de los criterios de inclusion.
¢ No haber participado en sorteos en redes sociales.

e Personas que no usen activamente redes sociales.

5. Estrategia de recoleccion de datos

Se optd por la distribucion y recoleccion de los cuestionarios, utilizando la plataforma
“Googleforms”. Se vel6 por mantener la confidencialidad de los participantes y se les proporciond
informacion clara sobre los objetivos y la relevancia del estudio. Por Gltimo, el analisis estadistico
se realizo utilizando un software especializado como SPSS versién 16.0 para calcular correlaciones

segun el método de Spearman, ello decidido luego de aplicar la prueba de normalidad.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS
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1. Resultados descriptivos

1.1. Datos de control

Tabla 3
Sexo
Sexo
Frecuencia Porcentaje
Valido Mujer 258 67.2
Varon 126 32.8
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias obtenidas segun el sexo de los encuestados.
Figura 1
Sexo

= Mujer = Vardn

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

De los 384 encuestados, la mayoria son mujeres representando un 67.2% mientras que los
varones representan el 32.8%, por lo que la participacion en sorteos de redes sociales en Arequipa
estd mas presente en jovenes mujeres, lo que podria influir en la construccion de la lealtad de
marca. En este contexto, la lealtad de marca podria ser impulsada principalmente por el publico
femenino, siendo un sector que suele adoptar un rol mas activo en las dindmicas y contenidos que

encontramos en redes sociales.
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Tabla 4

Edad
Edad
Frecuencia Porcentaje
Valido 17 - 18 afos 126 32.8
19 - 20 afios 95 24.7
21 - 22 afos 88 22.9
23 - 24 anos 75 19.5
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias obtenidas segun los rangos de edad.
Figura 2
Edad

32.8
247 229
I l ]

17 - 18 afios 19 - 20 afios 21-22 afios 23 - 24 afios

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

En cuanto a la edad, se muestra una mayor representacion de jovenes entre 17-18 afios
(32.8%), seguido por 19-20 afios (24.7%), 21-22 afos (22.9%) y 23-24 afos (19.5%). Se observa
una mayor representacion de jovenes, lo que nos indica que ellos participan con mas frecuencia en
los sorteos y dinamicas en redes sociales. A comparacion de los deméas segmentos, este grupo de
edad posee habitos digitales mas activos, lo que puede influir de forma directa en la lealtad hacia
las marcas. En consecuencia, los sorteos funcionarian como puerta de entrada para la construccion

inicial de vinculos con la marca.
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Tabla s

Distrito
Distrito
Frecuencia Porcentaje
Valido Sachaca 2 0.5
Jacobo Hunter 12 3.1
Alto Selva Alegre 13 34
Paucarpata 27 7.0
Socabaya 30 7.8
Miraflores 31 8.1
Cercado de Arequipa 32 8.3
Cerro Colorado 32 8.3
Mariano Melgar 36 9.4
Yanahuara 39 10.2
José Luis Bustamante y Rivero 43 11.2
Cayma 87 22.7
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes segun el distrito.
Figura 3
Distrito

Cayma IS  23%

José Luis Bustamante y Rivero
Yanahuara
Mariano Melgar

I 11%
I 10%
I 9%

Cerro Colorado NEEEEEEEEEESN——— 3%
Cercado de Arequipa NN 3%
Miraflores I 3%
Socabaya NEEEEEEEE————— 3%,
Paucarpata EEEEE————— 7%
Alto Selva Alegre m—— 3%
Jacobo Hunter s 3%
Sachaca ®m 1%
Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.
El 23% de los encuestados pertenecen al distrito de Cayma, 11% a José Luis Bustamante y
Rivero, 10% a Yanahuara y 9% a Mariano Melgar; esto nos sugiere que en zonas con mayor
presencia digital o mayor actividad comercial existe mas interés por este tipo de dinamicas. Para la
lealtad de marca, nos propone que los sorteos pueden variar de forma territorial, ayudando a

comprender como la participacion en sorteos puede influir en la construccion de lealtad hacia

determinadas marcas.
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Tabla 6
Participacion en sorteos en redes sociales (Gltimos 12 meses)

En los altimos 12 meses ¢ Ha participado anteriormente en sorteos organizados en
redes sociales?

Frecuencia Porcentaje

Valido Si 321 83.6
No 63 16.4
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias segun la participacion en sorteos en redes sociales.

Figura 4
Participacién en sorteos en redes sociales (Ultimos 12 meses)

= Si = No

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 83.6% de los jovenes afirma haber participado en sorteos en los tltimos 12 meses, frente
a un 16.4% que no. La alta tasa de participacion nos demuestra que los sorteos en redes sociales se
han convertido en una herramienta digital de gran alcance, esto implica que los sorteos logran
captar la atencion de los jovenes y que podrian ser una oportunidad para construir presencia y

transformar un interés transitorio en una relacion de lealtad mas profunda.

40



Tabla 7
Frecuencia de participacion en sorteos en redes sociales

¢ Con qué frecuencia participas en sorteos organizados en redes sociales?

Frecuencia Porcentaje

Valido Diariamente 4 1.0
Mensualmente 71 18.5
Rara vez 287 74.7
Semanalmente 22 5.7
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias segun la frecuencia de participaciéon.
Figura 5
Frecuencia de participacidn en sorteos en redes sociales
74.7
18.5
5.7
1.0
] -
Diariamente Mensualmente Rara vez Semanalmente

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

En cuanto a la frecuencia de participacion, el 74.7% participa rara vez, el 18.5%
mensualmente, el 5.7% semanalmente y apenas el 1.0% diariamente. Esto sugiere que la
participacion en estos sorteos es mas ocasional, posiblemente por premios atractivos o marcas de su
interés, pero todavia no logran generar un involucramiento recurrente. Desde el punto de vista de la
lealtad de marca, esta baja frecuencia de participacion podria limitar la consolidacion de relaciones

a largo plazo con los consumidores.
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Tabla 8
Tipo de sorteos participados

Tipo de sorteos participados

Frecuencia Porcentaje
Valido  Me gusta/ Compartir publicaciones 243 63.28
Etiquetar amigos en comentarios 229 59.64
Comprar producto o servicio 71 18.49
Transmisiones en vivo 68 17.71
Completar formularios / encuestas 60 15.62
Escanear QR 6 1.56
Otros (casos aislados) 2 0.52

Nota. La pregunta permitié multiples respuestas; por ello, los porcentajes superan el 100%.

Figura 6
Tipo de sorteos participados

Otros (casos aislados) | 0.52%
Escanear QR || 1.56%
Completar formularios / encuestas || NG 15.62%
Transmisiones en vivo _ 17.71%
Comprar producto o servicio _ 18.49%
Etiquetar amigos en comentarios [ NG -064%
Me gusta / Compartir publicaciones || N N NN 63.23%

Nota. Se presentan las frecuencias segun el tipo de sorteos.

Es importante precisar que las preguntas analizadas corresponden a opciones de respuesta

maltiple, lo que significa que cada encuestado podia seleccionar méas de una alternativa. En este

tipo de preguntas, los porcentajes no suman 100%, ya que cada opcion se calcula sobre el total de

casos (N = 384) y no sobre el total de respuestas. Por ello, un mismo participante puede estar

contabilizado en varias categorias simultaneamente. En consecuencia, los porcentajes presentados

representan la proporcién de jévenes que seleccionaron cada alternativa respecto al total de

encuestados.

En relacién con el tipo de sorteos en los que han participado, el 63.28% indic haber
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participado en sorteos de “Me gusta” o “Compartir” publicaciones y el 59.64% en sorteos de
etiquetar amigos en comentarios. Esto evidencia que, dentro de un entorno digital, predominan las
dindmicas simples, rapidas y de bajo esfuerzo. En menor proporcion, el 18.49% participé en
sorteos por comprar un producto o servicio, el 17.71% en transmisiones en vivo y el 15.62% en
sorteos por completar formularios. Estos resultados muestran que los jovenes de Arequipa prefieren

la accesibilidad antes que dinamicas que impliquen mayor compromiso econémico o tiempo.

Tabla 9
Intereses de consumo en sorteos en redes sociales

Intereses de consumo en sorteos en redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Vélido Entretenimiento (conciertos, 184 47.92
cine, eventos)
Moda y belleza 166 43.23
Tecnologia y electrénicos 134 34.90
Alimentos y bebidas 88 22.92
Viajes y turismo 73 19.01
Educacion y cursos 42 10.94
Otros (casos aislados) <3%

Nota. La pregunta permitié maltiples respuestas; por ello, los porcentajes superan el 100%.

Figura 7
Intereses de consumo en sorteos en redes sociales

Otros (casos aislados)

Educacién y cursos [ 10.94%
viajesy turismo || NN 10.01%
Alimentos y bebidas || N NN NI 22.92%
Tecnologia y electrénicos || NG 34.90%
Moday belleza  |[NNNBNN /323%
Entretenimiento (conciertos, cine, _ 47.92%

eventos)

Nota. Se presentan las frecuencias segln los intereses de consumo.
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Respecto al tipo de marcas, productos o servicios que generan mayor interés, el 47.92% de
los jovenes opto por el entretenimiento (conciertos, cine, eventos), el 43.23% por moda y belleza y
el 34.90% por tecnologia y electronicos. En ese sentido el interés de los jovenes en los sorteos esta
marcado por experiencias aspiracionales mas que por necesidades basicas. Mientras que, un
22.92% esta representando por alimentos y bebidas y 19.01% por viajes y turismo. En el marco del
estudio, los resultados indican que, si los premios ofrecidos por los sorteos estan alineados con
intereses experienciales, tienden a captar mayor atencion, lo que podria influir en el tipo de lealtad

que los jovenes construyen con las marcas.
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1.2.Resultados por items
1.2.1. Variablel

'J'abla 10
Item 1

Identificacion de Marca [Me identifico con la marca que organiza sorteos en redes

sociales.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 16 4.2
En desacuerdo 44 11.5
Neutral 132 344
De acuerdo 114 29.7
Totalmente de acuerdo 78 20.3
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 8
Item 1
34.4
29.7
20.3
11.5
- B
[ ]
Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

Respecto a la identificacion con la marca que organiza los sorteos, un 34.4% mantiene una
postura neutral, mientras que el 29.7% esta de acuerdo y el 20.3% totalmente de acuerdo. Estos
resultados muestran que casi la mitad de los encuestados percibe algun tipo de conexion con la
marca, lo que indica que esta relacion existe, aunque no de la misma manera para todos los
participantes. El elevado porcentaje de respuestas neutrales evidencia que, para muchos jovenes, la
interaccion con la marca se limita al momento del sorteo y no llega a consolidarse como un vinculo
mas profundo. Esto implica que los sorteos pueden servir como un punto de contacto inicial, pero
su efecto en la identificacion parece depender de otros factores adicionales que refuercen el vinculo

con la marca.
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Tabla 11
Item 2

Identificacion de Marca [Me siento parte de la marca que organiza sorteos en redes

sociales.]
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 14 3.6
En desacuerdo 43 11.2
Neutral 131 34.1
De acuerdo 119 31.0
Totalmente de acuerdo 77 20.1
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 9
Item 2
34.1
31.0
20.1
11.2
36 .
[ |
Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 34.1% se mantiene neutral sobre sentirse parte de la marca, mientras que el 31.0% esta
de acuerdo y el 20.1% totalmente de acuerdo. Esto indica que mas de la mitad de los encuestados
muestra algun grado de afinidad en el contexto de los sorteos. Sin embargo, el alto porcentaje de
respuestas neutrales sugiere que esta sensacion no es tan fuerte para todos y que algunos
participantes no perciben una relacion clara con la marca. Esto podria deberse a que los sorteos son
actividades puntuales que generan interaccion en el momento, pero no siempre logran crear un

vinculo duradero.
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Tabla 12
Item 3

Identificacion de Marca [Siento que mi personalidad y la personalidad de esta marca
son similares.]

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 18 4.7
En desacuerdo 40 10.4
Neutral 114 29.7
De acuerdo 151 39.3
Totalmente de acuerdo 61 15.9
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 10
Item 3
15.9
10.4
4.7
[ ]
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 39.3% esté& de acuerdo en que su personalidad es similar a la de la marcay el 15.9%
totalmente de acuerdo, mientras que el 29.7% se mantiene neutral. En ese sentido, se puede afirmar
que existe una percepcién favorable de afinidad entre los jévenes y la marca que organiza sorteos,
siendo este el porcentaje positivo més alto dentro de la dimension. Estos resultados revelan que una
parte importante de los participantes se identifica con la personalidad de la marca, lo que puede
favorecer una relacion mas cercana y una mayor receptividad hacia las interacciones en entornos

digitales.
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Tabla 13
Item 4

Identificacién de Marca [Tengo mucho en comun con otras personas que participan
en sorteos de esta marca.]

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 18 4.7
En desacuerdo 35 9.1
Neutral 120 31.3
De acuerdo 125 32.6
Totalmente de acuerdo 86 22.4
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 11
Item 4
31.3 32.6
22.4
9.1
4.7
m 0
Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 32.6% esta de acuerdo y el 22.4% totalmente de acuerdo en que tiene mucho en comdn
con otros participantes, mientras el 31.3% permanece neutral. Se observa que los sorteos en redes
sociales pueden generar un sentido de comunidad entre los jovenes, puesto que mas de la mitad de
los encuestados percibe similitudes con otras personas que participan en dichos sorteos. Esta
percepcion es notable, ya que compartir con otros consumidores puede reforzar la identificacion
con la marcay favorecer una relacion méas cercana con ella. Sin embargo, el porcentaje de

neutralidad indica que adn existe un segmento que no percibe claramente esa conexion colectiva.
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Tabla 14
Item 5

Norma Subjetiva [Mis familiares y amigos influyen en mi decisién de participar en
sorteos en redes sociales]

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 62 16.1
En desacuerdo 116 30.2
Neutral 111 28.9
De acuerdo 54 14.1
Totalmente de acuerdo 41 10.7
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 12
Item 5
30.2 8.9
16.1 I I 14.1
B 1 =
Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 30.2% esté en desacuerdo y el 16.1% totalmente en desacuerdo en que familiares y
amigos influyan en su decision de participar en sorteos, mientras que el 28.9% se mantiene neutral.
Estos resultados indican que, para la mayoria, la participacion no depende del entorno social, sino
de su propio interés en la dindmica. Esto puede deberse a que los sorteos suelen ser actividades
rapidas y personales, donde cada usuario decide si participar segun el premio o la confianza que le
genera la marca. Ademas, el alto porcentaje de neutralidad sugiere que, aunque el entorno puede
estar presente, no es un factor decisivo; por lo que la influencia social aparece como un elemento

secundario dentro del proceso de decision.
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Tabla 15
Item 6

Norma Subjetiva [Confio en los sorteos de redes sociales porque mi familia y amigos
participan en ellos.]

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 41 10.7
En desacuerdo 45 11.7
Neutral 117 30.5
De acuerdo 117 30.5
Totalmente de acuerdo 64 16.7
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 13
Item 6
30.5 30.5
16.7
10.7 11.7 I
Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 30.5% esta de acuerdo y otro 30.5% se mantiene neutral respecto a confiar en sorteos
porque su entorno participa, mientras el 16.7% totalmente de acuerdo. Si bien el bloque positivo es
considerable, el alto indice de neutralidad sugiere que, para los encuestados, la confianza no
depende exclusivamente de familiares o amigos; factores como la reputacion, la transparencia del
sorteo, podrian influir con mayor peso. Lo que indica que la influencia social aporta cierto

respaldo, pero no es determinante en la percepcion de confianza hacia los sorteos.
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Tabla 16
Item 7

Norma Subjetiva [Mi familia y amigos participan frecuentemente en sorteos de redes

sociales.]
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 41 10.7
En desacuerdo 77 20.1
Neutral 100 26.0
De acuerdo 120 31.3
Totalmente de acuerdo 46 12.0
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 14
Item 7
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 31.3% esté de acuerdo en que su familia y amigos participan frecuentemente y el 26.0%
es neutral, mientras el 20.1% esta en desacuerdo. Esto evidencia que la participacion en sorteos
tiene presencia en el entorno digital, no obstante, el porcentaje de neutralidad indica que, para un
sector considerable, estas dinamicas ain no forman parte de su interaccion social habitual. Por lo
que, la norma subjetiva tiene una influencia moderada; es decir, existe un entorno social que
participa, pero no lo suficiente como para considerarlo un factor dominante en la decision

individual.
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Tabla 17
Item 8

Actitud ante los Sorteos en Redes Sociales [Mi decision de participar en sorteos de
redes sociales es una buena idea.]

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 42 10.9
Neutral 106 27.6
De acuerdo 158 411
Totalmente de acuerdo 70 18.2
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 15
Item 8
18.2
10.9
2.1
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 41.1% esta de acuerdo en que participar en sorteos es una buena idea, el 27.6% neutral y
el 18.2% totalmente de acuerdo, aqui se observa la existencia de una predisposicion favorable hacia
la participacion en sorteos. Solo un 10.9% se encuentra en desacuerdo total, evidenciando una
resistencia minima hacia este tipo de dinamicas en redes sociales, posicionando a los sorteos como
una oportunidad estratégica para las marcas. Estos resultados indican que la percepcion general
sobre los sorteos es positiva, ya que los jévenes los consideran actividades validas y aceptadas

dentro de su interaccion en redes sociales.
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Tabla 18
Item 9

Actitud ante los Sorteos en Redes Sociales [Participar en sorteos de redes sociales es
beneficioso para mi.]

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 12 3.1
En desacuerdo 32 8.3
Neutral 152 39.6
De acuerdo 127 33.1
Totalmente de acuerdo 61 15.9
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 16
Item 9
15.9
8.3
3.1
| ]
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 39.6% se mantiene neutral sobre si participar en sorteos es beneficioso, mientras el
33.1% esté de acuerdo y el 15.9% totalmente de acuerdo. Estos resultados demuestran que, aunque
existe una tendencia beneficiosa sobre los sorteos, otra parte de los encuestados aln no identifica
una ganancia personal mas alla del premio. Por lo tanto, los jévenes pueden disfrutar de participar
en sorteos sin necesariamente atribuirle un beneficio funcional o emocional directo, esto puede

depender de las expectativas personales y del tipo de experiencia que hayan tenido previamente.
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Tabla 19

item 10
Actitud ante los Sorteos en Redes Sociales [Me gusta participar en sorteos de redes
sociales.]
Frecuencia Porcentaje
Vélido Totalmente en desacuerdo 16 4.2
En desacuerdo 26 6.8
Neutral 100 26.0
De acuerdo 156 40.6
Totalmente de acuerdo 86 22.4
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 17
Item 10
[ |
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 40.6% esta de acuerdo y el 22.4% totalmente de acuerdo en que le gusta participar en los
sorteos en redes sociales, mientras que un 26.0% se mantiene neutral. Los resultados reflejan que la
mayoria de los encuestados poseen una actitud favorable hacia los sorteos, ya que el componente
ludico genera en los jovenes, una experiencia entretenida. Este tipo de interaccion puede favorecer
una relacién mas cercana y aumentar la predisposicién a seguir participando en el futuro;
evidenciando que la dimension afectiva suele tener un peso importante en la manera en que los

jévenes se relacionan con una marca.

54



Tabla 20
Item 11

Actitud ante los Sorteos en Redes Sociales [Prefiero participar en sorteos en linea mas
gue en sorteos presenciales.]

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 14 3.6
En desacuerdo 33 8.6
Neutral 123 32.0
De acuerdo 124 32.3
Totalmente de acuerdo 90 23.4
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 18
Item 11
32.0 32.3
23.4
8.6
3.6
- B
Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 32.3% esté de acuerdo y el 23.4% totalmente de acuerdo en preferir sorteos en linea por
encima de sorteos presenciales, frente a un 32.0% neutral; evidenciando que la digitalizacion se ha
integrado con naturalidad en la vida cotidiana de los jovenes arequipefios. Estos resultados
muestran que los sorteos en linea se ajustan mejor a las preferencias de los usuarios, lo que hace
que la rapidez, el facil acceso y la comodidad favorezcan una mayor interaccion con las marcas en

entornos digitales.
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Tabla 21
item 12

Control Conductual Percibido [Tengo el conocimiento necesario para participar en
sorteos de redes sociales.]

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 12 3.1
En desacuerdo 24 6.3
Neutral 90 23.4
De acuerdo 155 40.4
Totalmente de acuerdo 103 26.8
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 19
Item 12
40.4
23.4 26.8
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Totalmente En Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

En cuanto al conocimiento necesario para participar en redes sociales, el 40.4% esta de
acuerdo y el 26.8% totalmente de acuerdo, seguido de un 23.4% que se mantiene neutral. Este alto
control conductual percibido indica que los jovenes cuentan con las habilidades necesarias para
participar en sorteos en redes sociales, como seguir instrucciones, etiquetar o completar dindmicas.
Esta percepcion de dominio favorece una interaccion mas segura, ya que cuando las dindmicas son
claras y accesibles, es mas probable que los usuarios continten participando y mostrando interés

por el contenido que la marca comparte en sus redes sociales.

56



Tabla 22
item 13

Control Conductual Percibido [Tengo el tiempo suficiente para participar en sorteos
de redes sociales.]

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 22 5.7
En desacuerdo 62 16.1
Neutral 142 37.0
De acuerdo 123 32.0
Totalmente de acuerdo 35 9.1
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 20
Item 13
9.1
. I I I
|
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 37.0% se mantiene neutral sobre tener tiempo suficiente para participar en redes
sociales, mientras el 32.0% esta de acuerdo y el 9.1% totalmente de acuerdo. Los datos obtenidos
muestran que la disponibilidad de tiempo influye en la decision de participar, ya que muchos
jévenes relacionan estas actividades con momentos de ocio mas que con una planificacion
consciente e incluso, participar en multiples sorteos simultdneos pueden generar cansancio. Bajo
esa misma linea, el tiempo disponible actia como un factor que puede facilitar o limitar la

interaccién con las dindmicas de la marca en redes sociales.
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Tabla 23

item 14
Control Conductual Percibido [Soy capaz de participar en sorteos de redes sociales.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 6 1.6
En desacuerdo 32 8.3
Neutral 94 24.5
De acuerdo 169 44.0
Totalmente de acuerdo 83 21.6
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 21
Item 14
8.3
1.6
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 44.0% esta de acuerdo y el 21.6% totalmente de acuerdo en que es capaz de participar en
sorteos, mientras que un 24.5% se mantiene neutral. De acuerdo con estos datos, se demuestra que
la mayoria de encuestados considera que tiene la capacidad para interactuar con las mecanicas de
los sorteos. Ademas, esta sensacion de capacidad va mas alla de conocer el proceso, ya que implica
tener la confianza necesaria para llevarlo a cabo, lo que facilita la participaciéon y puede ayudar a

mantener las interacciones, siempre que las mecanicas sean claras y accesibles para los usuarios.
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Tabla 24

item 15
Intencién de Participacion [Espero participar en sorteos de redes sociales en el
futuro.]
Frecuencia Porcentaje
Vélido Totalmente en desacuerdo 18 4.7
En desacuerdo 28 7.3
Neutral 116 30.2
De acuerdo 151 39.3
Totalmente de acuerdo 71 18.5
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 22
Item 15
18.5
47 7.3
|
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 39.3% de los encuestados estan de acuerdo y el 18.5% totalmente de acuerdo en que
esperan participar en sorteos en redes sociales en el futuro, frente a un 30.2% neutral. Revelando
una intencion clara de seguir interactuando con estas dindmicas a futuro, lo cual sugiere que los
sorteos continGian siendo atractivos para una parte importante de los jovenes. Esta disposicion
podria contribuir a que las interacciones con la marca se mantengan activas, ya que, ante un nuevo

sorteo, mas de la mitad de los encuestados estaria dispuesta a participar nuevamente.
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Tabla 25
item 16

Intencién de Participacion [Es probable que participe en sorteos de redes sociales en
un futuro cercano.]

Frecuencia Porcentaje
Vélido Totalmente en desacuerdo 4 1.0
En desacuerdo 63 16.4
Neutral 86 22.4
De acuerdo 164 42.7
Totalmente de acuerdo 67 17.4
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 23
Item 16

42.7
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Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

De acuerdo con la probabilidad que los encuestados participen en sorteos en un futuro
cercano, un 42.7% esta de acuerdo, el 22.4% neutral y el 17.4% totalmente de acuerdo. Estos
resultados evidencian que existe una intencidn positiva a corto plazo, lo cual sugiere que los sorteos
en redes sociales ya forman parte de las actividades que los jovenes consideran habituales. Esta
predisposicién representa una oportunidad, ya que una mayor intencién de participacién facilita

mantener el contacto y la interaccién con los usuarios.
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Tabla 26
Item 17

Intencién de Participacion [Tengo intencidn de participar en sorteos de redes sociales
porqgue son divertidos.]

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Totalmente en desacuerdo 22 5.7
En desacuerdo 32 8.3
Neutral 75 19.5
De acuerdo 156 40.6
Totalmente de acuerdo 99 25.8
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 24
Item 17
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en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 40.6% de los encuestados esta de acuerdo y el 25.8% totalmente de acuerdo en que
participan en sorteos porque es divertido, mientras que un 19.5% mantiene una postura neutral.
Esto confirma que el entretenimiento es un factor clave en la participacion, ya que cuando la
experiencia resulta amena, los jovenes se sienten mas motivados a participar. Ademas, esta
sensacion de diversidn genera una percepcion positiva hacia la marca que organiza el sorteo, lo que

contribuye a que la interaccion se perciba de manera mas cercana.
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Tabla 27

item 18
Experiencia Pasada [Participar en sorteos de redes sociales me resulta entretenido.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 20 5.2
En desacuerdo 52 135
Neutral 109 28.4
De acuerdo 96 25.0
Totalmente de acuerdo 107 27.9
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 25
Item 18
-
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 27.9% de los encuestados esta totalmente de acuerdo y el 28.4% se mantiene neutral,
mientras que un 25% esta de acuerdo en que participar en sorteos de redes sociales les resulta
entretenido. Los resultados reflejan que la diversion es un factor esencial en la experiencia pasada
de los jovenes, ya que una vivencia previa reduce obstaculos para futuras participaciones. Ademas,
cuando la experiencia resulta agradable, la marca suele asociarse a emociones favorables por parte

del usuario.
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Tabla 28
item 19

Experiencia Pasada [Disfruto participando en sorteos de redes sociales.]
Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en desacuerdo 18 4.7
En desacuerdo 38 9.9
Neutral 133 34.6
De acuerdo 140 36.5
Totalmente de acuerdo 55 14.3
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 26
Item 19
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desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 36.5% esta de acuerdo y el 14.3% totalmente de acuerdo en que disfrutan de participar
en sorteos de redes sociales, aunque el 34.6% permanece neutral. Esto indica que, cuando la
experiencia es agradable, los jovenes tienden a involucrarse mas y a prestar mas atencion a las
dindmicas que se presentan en redes sociales. Incluso quienes se muestran neutrales podrian
sentirse motivados a participar si encuentran actividades entretenidas. Asi, disfrutar de la

experiencia se convierte en un aspecto que favorece la continuidad de la interaccion con la marca.
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Tabla 29

item 20
Experiencia Pasada [Tengo buenas experiencias participando en sorteos de redes
sociales.]
Frecuencia Porcentaje
Vélido Totalmente en desacuerdo 12 3.1
En desacuerdo 63 16.4
Neutral 124 32.3
De acuerdo 111 28.9
Totalmente de acuerdo 74 19.3
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 27
Item 20
-
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

En relacion con tener buenas experiencias en sorteos de redes sociales, el 28.9% esta de
acuerdo, el 19.3% totalmente de acuerdo, mientras el 32.3% es neutral y el 16.4% se muestra en
desacuerdo. Aunque la mayoria percibe de manera positiva su participacion en sorteos previos, no
todos han tenido experiencias plenamente satisfactorias, probablemente por fricciones, falta de
transparencia o resultados insatisfactorios. Esto evidencia que las experiencias previas influyen en

la forma en que los jovenes valoran su participacion en futuros sorteos.
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1.2.2. Variable 2

Tabla 30
Item 21
Lealtad Afectiva [Me gusta esta marca mas que otras similares en redes sociales.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 8 2.1

En desacuerdo 41 10.7

Neutral 126 32.8

De acuerdo 170 44.3

Totalmente de acuerdo 39 10.2

Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.

Figura 28
Item 21
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desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 44.3% esta de acuerdo y el 10.2% esté totalmente de acuerdo en que les gusta esta marca
mas que otras, mientras el 32.8% permanece neutral. En ese sentido, una parte importante de los
encuestados desarrollan una preferencia clara por la marca sobre sus competidores, no obstante, la
presencia de respuestas neutras revela que esta preferencia no es uniforme. Bajo ese contexto, el
gusto por la marca puede relacionarse con las experiencias que los jovenes han tenido con ella,
incluidas las dindmicas de sorteos, que podrian aportar a una valoracion mas favorable en

comparacion con otras opciones.
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Tabla 31

item 22
Lealtad Afectiva [Interactuar con esta marca me genera emociones positivas.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 29 7.6
Neutral 183 47.7
De acuerdo 120 31.3
Totalmente de acuerdo 44 115
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 29
Item 22
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desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 47.7% se muestra neutral ante la idea de que interactuar con la marca les genera emociones
positivas, mientras el 31.3% esta de acuerdo y el 11.5% totalmente de acuerdo. Esto revela que,
aunque hay un segmento de los encuestados que siente emociones positivas al interactuar con la
marca, casi la mitad prefiere mantenerse neutral. La presencia de un porcentaje alto en la opcion
neutral podria indicar que, para muchos, la experiencia con la marca no destaca emocionalmente.

También sugiere que las percepciones afectivas alin no son especialmente marcadas dentro de los

encuestados.
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Tabla 32
Item 23

Lealtad Afectiva [Me siento mas cercano(a) a esta marca que a otras similares en
redes sociales.]

Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 10 2.6
En desacuerdo 38 9.9
Neutral 146 38.0
De acuerdo 155 40.4
Totalmente de acuerdo 35 9.1
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 30
Item 23
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

Con respecto al sentido de pertenencia con la marca respecto a otras, el 40.4% esta de acuerdo
y el 9.9% en desacuerdo en sentirse mas cercano a esta marca, frente a un 38.0% gque mantiene una
postura neutral. Estos resultados muestran que una parte de los encuestados si percibe una relacion
afectiva diferenciada con la marca dentro del contexto digital, lo que indica un nivel de proximidad
mas alla del simple interés por participar. No obstante, el porcentaje de neutralidad revela que esta
conexion no estd presente en todos los participantes y que no todos interpretan su vinculo con la

marca de la misma manera.
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Tabla 33

item 24
Lealtad Conativa [Tengo la intencion de seguir eligiendo esta marca en el futuro.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 10 2.6
En desacuerdo 46 12.0
Neutral 124 32.3
De acuerdo 161 41.9
Totalmente de acuerdo 43 11.2
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 31
Item 24
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 41.9% de los encuestados estd de acuerdo y el 11.2% totalmente de acuerdo en que seguira
eligiendo esta marca en el futuro, mientras que un 32.3% se mantiene neutral. A partir de estos
hallazgos, se observa que muchos jovenes muestran una intencion favorable hacia la marca y la
considera como una opcion valida a futuro. Sin embargo, la presencia de un porcentaje alto de
neutralidad también sugiere que esta preferencia no es firme en todos los casos y puede variar segln

otros factores o las dinamicas que la marca ofrezca.
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Tabla 34

item 25
Lealtad Conativa [Me interesa participar nuevamente en sorteos de esta marca en el
futuro.]
Frecuencia Porcentaje
Vélido Totalmente en desacuerdo 18 4.7
En desacuerdo 37 9.6
Neutral 132 34.4
De acuerdo 148 38.5
Totalmente de acuerdo 49 12.8
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 32
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 38.5% esta de acuerdo y el 12.8% totalmente de acuerdo en que participara nuevamente
en sorteos, frente a un 34.4% neutral, esto nos revela que existe un interés claro por parte de los
encuestados en repetir sorteos en redes sociales, evidenciando que las dinamicas anteriores han sido
valoradas de forma positiva. La presencia de un porcentaje elevado de respuestas neutras, sin
embargo, muestra que aun hay participantes que no tienen una opinién clara sobre su continuidad.
Reflejando que la intencion de volver a participar depende de otros factores que resulten relevantes

para ellos.
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Tabla 35
item 26

Lealtad Conativa [Estoy dispuesta(o) a considerar esta marca si necesito productos o

servicios relacionados.]

Vaélido

Porcentaje
3.1

8.3
34.9
38.8
14.8

100.0

Frecuencia
Totalmente en desacuerdo 12
En desacuerdo 32
Neutral 134
De acuerdo 149
Totalmente de acuerdo 57
Total 384
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 33
Item 26
14.8
8.3
3.1
| ]
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

En cuanto a si los encuestados consideran la marca cuando necesitan productos o servicios,

un 38.8% esta de acuerdo, seguido de un 14.8% que esta totalmente de acuerdo, frente a un 34.9%

que se mantiene neutral. En ese sentido, existe un grupo de jévenes que ya incorpora a la marca

dentro de sus opciones posibles al momento de decidir, lo cual refleja una disposicion favorable hacia

ella. Sin embargo, el porcentaje considerable de neutralidad indica que esta intencién ain no es

uniforme en todos los participantes y que, para muchos, la marca todavia no ocupa un lugar

claramente prioritario.
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Tabla 36

item 27
Lealtad Conductual [Recomiendo esta marca en mis redes sociales 0 con amigos.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 20 5.2
En desacuerdo 89 23.2
Neutral 132 34.4
De acuerdo 117 30.5
Totalmente de acuerdo 26 6.8
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 34
Item 27
5.2 6.8
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 34.4% se mantiene neutral respecto a recomendar la marca a su entorno mas cercano,
mientras el 30.5% esta de acuerdo y el 6.8% totalmente de acuerdo. A partir de estos resultados, se
interpreta que, si bien los sorteos logran generar cierto nivel de participacion, no necesariamente
traducen esa experiencia en una recomendacion activa por parte de los usuarios. En otras palabras,
recomendar requiere un nivel de confianza mayor, y este comportamiento ain no aparece de manera

predominante entre los jovenes encuestados.
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Tabla 37

item 28
Lealtad Conductual [Hablo positivamente de esta marca en mis redes sociales o con
amigos.]
Frecuencia Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 20 5.2
En desacuerdo 59 154
Neutral 156 40.6
De acuerdo 122 31.8
Totalmente de acuerdo 27 7.0
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 35
Item 28
15.4
5.2 7.0
[ |
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 40.6% es neutral sobre hablar positivamente de la marca, mientras el 31.8% esta de

acuerdo y el 7.0% totalmente de acuerdo, demostrando que la predominancia de la postura neutral

equivale a jovenes que no sienten la necesidad de hablar bien ni mal de la marca. Bajo la perspectiva

de la investigacion, este comportamiento sugiere una forma de lealtad més pasiva, en la que los

participantes pueden interactuar con la marca, pero no necesariamente llegan al punto de expresarse

activamente sobre ella.
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Tabla 38

item 29
Lealtad Conductual [Esta marca es mi primera opcion cuando busco
productos/servicios en redes sociales.]
Frecuencia Porcentaje
Vélido Totalmente en desacuerdo 10 2.6
En desacuerdo 47 12.2
Neutral 138 35.9
De acuerdo 145 37.8
Totalmente de acuerdo 44 115
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes para cada item del cuestionario.
Figura 36
Item 29
12.2 115
2.6
|
Totalmente Neutral De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

El 37.8% est4 de acuerdo y el 11.5% totalmente de acuerdo en que la marca es su primera
opcion en la busqueda de productos o servicios, en contraste de un 35.9% de encuestados que se
mantienen neutral. Esto indica que casi la mitad de jovenes, ubican a la marca en un lugar de
preferencia cuando se trata de buscar productos o servicios en redes sociales, lo cual representa un
cambio respecto a los indicadores analizados previamente. La presencia de un grupo amplio que si
la considera como primera eleccién sugiere un nivel de lealtad conductual mas definido, pero no

generalizado entre todos los participantes.
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1.3.Resultados por niveles

1.3.1. Dimensiones de la variable 1

Tabla 39
Dimension 1
Identificacion de Marca (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 30 7.8
Medio 88 22.9
Alto 266 69.3
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes por dimensién de la variable.
Figura 37
Identificacion de marca (Agrupada)
69.3
229
7.8
e ]
Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

Los resultados indican que la mayor parte de los encuestados (69.3%) presenta un alto

grado de identificacion con la marca, en contraste con un 22.9% que muestra un nivel medio y solo

un 7.8% bajo; lo que sugiere que, para muchos jovenes, la marca ocupa un lugar significativo

dentro de su entorno digital, mostrando una conexién que va mas alla de una interaccién puntual.

SegUln Biiyiikdag & Kitapci (2021), cuando los consumidores desarrollan identificacion con una

marca, fortalecen su lealtad y se generan comportamientos positivos, como recomendarla o

defenderla. Asimismo, tal como indican Wang & Feng (2022), esta conexién puede intensificarse

en redes sociales porque estos espacios favorecen la interaccion y el sentido de comunidad, ya que

los usuarios se sienten parte de un grupo que comparte intereses similares.
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Tabla 40

Dimension 2
Norma Subjetiva (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 78 20.3
Medio 133 34.6
Alto 173 45.1
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes por dimension de la variable.

Figura 38
Norma Subjetiva (Agrupada)

45.1
34.6
= I I

Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

En cuanto a la norma subjetiva se muestra que un 45.1% de los encuestados presentan un
nivel alto, lo que sugiere que casi la mitad de los jévenes percibe que su entorno social influye de
manera importante en su decision de participar en sorteos en redes sociales. A diferencia de un
34,6% que se ubica en nivel medio y un 20,3 % en nivel bajo, lo que nos permite saber que, si bien
la influencia social esta presente, no es un factor decisivo para todos. Desde la perspectiva de Ajzen
(1991), la norma subjetiva se relaciona con el valor que cada persona le otorga a la opinién de su
entorno. En este sentido, un nivel alto en norma subjetiva evidencia que, para un grupo importante,
las expectativas sociales y el comportamiento de su circulo cercano siguen influyendo en su

intencién de participar en este tipo de dinamicas digitales (Nawawi et al., 2018).
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Tabla 41

Dimension 3
Actitud ante los Concursos en Redes Sociales (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 20 5.2
Medio 84 21.9
Alto 280 72.9
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes por dimension de la variable.
Figura 39
Actitud ante los Sorteos en Redes Sociales (Agrupada)
72.9
21.9
]
Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

Los resultados muestran que el 72.9% de los jévenes de la ciudad de Arequipa presentan un
nivel alto de actitud positiva hacia los sorteos en redes sociales, seguido por un 21.9% en nivel
medio y 5.2% en nivel bajo, lo que nos indica que la mayoria tiene una actitud favorable hacia este
tipo de dinamicas realizadas en entornos digitales. De acuerdo con la Teoria del Comportamiento
Planificado, Ajzen (1991) sefiala que una actitud positiva incrementa la probabilidad de que se
desarrolle una intencién conductual hacia la accion evaluada. Mientras que, Lopez de Ayala et al.
(2020) refuerzan la idea de que las redes sociales constituyen una busqueda de contenido de interés
para los jovenes, lo que favorece la generacion de experiencias positivas dentro de estas
plataformas. El predominio del nivel alto sugiere que los sorteos en redes sociales son percibidos
como actividades atractivas, convenientes y agradables, donde los jovenes arequipefios no solo

aceptan los sorteos en redes sociales, si no que los valoran de forma positiva.
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Tabla 42

Dimension 4
Control Conductual Percibido (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 20 5.2
Medio 96 25.0
Alto 268 69.8
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes por dimensién de la variable.
Figura 40
Control Conductual Percibido (Agrupada)
69.8
25.0
5.2 .
Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

En cuanto al control conductual percibido, el 69.8% presenta un nivel alto, frente a 25%
medio y 5.2% bajo; el predominio de un nivel alto indica que los jovenes se sienten capaces para
participar en este tipo de dinamicas. En contraste, el bajo porcentaje de nivel bajo revela que solo
una pequena parte percibe dificultades al interactuar. Lopez & Teran (2020), sefialan que antes de
realizar una accidn, las personas tienden a analizar los recursos con los que cuentan, como su
tiempo y conocimientos; si perciben que estos son adecuados, es méas probable que se involucren en
la conducta. Asimismo, Zhang & Gupta (2018) indican que el control cognitivo esta vinculado al
entendimiento del entorno, lo que contribuye a que los usuarios actiien con mayor seguridad en

espacios digitales.
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Tabla 43

Dimension 5
Intencién de Participacion (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 40 10.4
Medio 66 17.2
Alto 278 72.4
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes por dimension de la variable.
Figura 41
Intencién de Participacion (Agrupada)
72.4
10.4 17.2
- ]
Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

Los resultados indican que el 72.4% de los encuestados tiene una alta intencién de

participar, seguido de un 17.2% medio y un 10.4% bajo; lo que sugiere que la mayoria de los

encuestados se encuentra dispuesto a involucrarse en sorteos en redes sociales dentro de su entorno

digital habitual. Segin Ajzen (1991), la intencion es el paso previo al comportamiento, ya que

refleja la decision consciente de realizar una accion. De forma similar, Casalé et al. (2012) sefialan

que una alta intencion es un buen indicador de participacion futura, mientras que Jamil et al. (2022)

destacan que el disfrute que genera la actividad refuerza la disposicion a participar. Por ello, el

predominio del nivel alto muestra que los jovenes no solo contemplan participar, sino que ven esta

dindmica como una opcion viable y atractiva.
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Tabla 44

Dimension 6
Experiencia Pasada (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 43 11.2
Medio 98 25.5
Alto 243 63.3
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes por dimension de la variable.

Figura 42
Experiencia Pasada (Agrupada)

63.3
25.5
11.2 .
[ |
Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

De acuerdo con la variable de experiencia pasada, el 63.3% presenta un nivel alto, seguido

de 25.5% medio y 11.2% bajo, lo que indica que la gran mayoria ademas de interactuar con este

tipo de dindmicas, también han experimentado vivencias que les han resultado satisfactorias. De

acuerdo con Laporte & Laurent (2015), el conocimiento previo sobre como funcionan los sorteos

influye en la decision de participar, ya que permite a los consumidores evaluar el esfuerzo

necesario y sus probabilidades de éxito. Por otro lado, Apsari & Aruan (2024) explican que la

préctica en actividades digitales reduce la percepcion de dificultad, generando una valoracién més

positiva de la experiencia. En ese sentido, tener experiencias previas satisfactorias puede disminuir

la incertidumbre y aumentar la confianza al interactuar con sorteos en redes sociales.
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1.3.2. Dimensiones de la variable 2

Tabla 45
Dimension 7
Lealtad Afectiva (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 16 4.2
Medio 108 28.1
Alto 260 67.7
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes por dimension de la variable.
Figura 43
Lealtad Afectiva (Agrupada)
67.7
28.1
42 .
Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

De acuerdo con los hallazgos obtenidos, se observa que el 67.7% de los encuestados
presenta un nivel alto de lealtad afectiva, sequido de un 28.1% en un nivel medio y solo el 4.2% en
un nivel bajo, por lo que podemos sugerir que la mayoria de jovenes ha desarrollado un vinculo
emocional con la marca. Bajo esa misma linea, Bashir et al. (2024) indican que cuando las personas
perciben que una marca representa su identidad, el lazo emocional se fortalece, incrementando la
probabilidad de que la elijan de manera reiterada, mientras que Sabuj (2024) menciona que cada
interaccion con la marca es procesada desde una dimensidon emocional que influye en decisiones
posteriores. Los resultados permiten observar que la preferencia de los encuestados hacia los
sorteos de redes sociales no es Unicamente por factores funcionales, sino también por sentimientos

de afinidad e identificacién emocional.
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Tabla 46

Dimension 8
Lealtad Conativa (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 34 8.9
Medio 86 22.4
Alto 264 68.8
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes por dimensién de la variable.
Figura 44
Lealtad Conativa (Agrupada)
68.8
22.4
8.9
- W
Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

La mayoria de encuestados presenta un nivel alto de lealtad conativa representando el
68.8%, mientras que el nivel medio alcanz6 un 22.4% vy el nivel un 8.9%, lo que indica que, para
muchos jévenes, existe una intencion positiva de seguir eligiendo la marca en el futuro. De acuerdo
con Dai et al. (2022) sefialan que las experiencias positivas van construyendo un historial favorable
que refuerza la intencion futura de repetir la eleccion. Por su parte, Sari & Burhanudin (2023)
sostienen que la lealtad conativa es un paso previo a la lealtad conductual, ya que las acciones
suelen estar impulsadas por decisiones previamente formadas. Bajo esta perspectiva, los resultados
muestran que la preferencia hacia la marca no se limita a una valoracién emocional, sino que

también involucra una disposicion a tomarla en cuenta en decisiones futuras.

81



Tabla 47

Dimension 9
Lealtad Conductual (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 43 11.2
Medio 125 32.6
Alto 216 56.3
Total 384 100.0

Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes por dimension de la variable.

Figura 45
Lealtad Conductual (Agrupada)

56.3
32,6
112 I

Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

En cuanto a la lealtad conductual, el 56.3% de los encuestados presenta un nivel alto,
seguido por un 32.6% en nivel medio y un 11.2% en nivel bajo. Esto sugiere que una parte
significativa de los jovenes realiza acciones que expresan su afinidad con la marca en entornos
digitales. Para Schivinski et al. (2016), la lealtad conductual no se limita Unicamente a la recompra,
sino que también incluye conductas no monetarias como comentar, compartir publicaciones o crear
contenido vinculado con la marca. En esa misma linea, Burhan et al. (2024) sefialan que la
dinamica del contenido en redes sociales incide directamente en la forma en que los usuarios
interactdan con la marca. Los resultados obtenidos permiten observar que las interacciones
digitales y las recomendaciones forman parte de como los jovenes expresan su vinculo con la

marca.

82



1.3.3. Variables

Tabla 48
Variable 1
Participacion en Sorteos de Redes Sociales (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 18 4.7
Medio 81 21.1
Alto 285 74.2
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes por variable.
Figura 46
Participacién en Sorteos de Redes Sociales (Agrupada)
74.2
21.1
4.7 -
Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

Se observa que el 74.2% de los encuestados se ubica en un nivel alto, el 21.1% en nivel
medio frente a un 4.7% en nivel bajo, lo que indica que los sorteos en redes sociales generan un
interés considerable entre los participantes. Este resultado coincide con lo planteado por Syahputra
et al. (2022) quienes explican que los sorteos tienen como propdsito captar la atencion del pablico
al ofrecer la posibilidad de obtener un beneficio sin costo, convirtiéndose en un estimulo atractivo
para los participantes. Del mismo modo, Choudhary et al. (2025) sostienen que los sorteos
promueven una interaccion mas activa en redes sociales al incentivar acciones como comentar,
compartir o etiquetar contenido. Estos aportes tedricos ayudan a entender por qué los sorteos logran
mantener la presencia de la marca dentro del entorno digital y motivar la interaccion de los

usuarios.
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Tabla 49

Variable 2
Lealtad de Marca (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 20 5.2
Medio 100 26.0
Alto 264 68.8
Total 384 100.0
Nota. Se presentan las frecuencias y porcentajes por variable.
Figura 47
Lealtad de Marca (Agrupada)
68.8
26.0
5.2 .
Bajo Medio Alto

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos del cuestionario.

En relacion a la variable de lealtad de marca, se alcanz6 un 68.8% en el nivel alto, mientras
que el nivel medio y bajo alcanz6 un 26.0% y 5.2%, respectivamente. Esto evidencia que una parte
importante de los jovenes muestra una percepcion favorable y consistente hacia la marca. Rogel et
al. (2022) mencionan que la lealtad suele estar asociada con sentimientos de confianza 'y
valoracion, elementos que pueden influir en cémo los consumidores mantienen su relacion con una
marca. Ademas, estos resultados son una confirmacion del proceso de lealtad descrito por Oliver,
(2014), donde los consumidores avanzan desde una etapa cognitiva hacia etapas mas profundas,
donde intervienen las emociones y, finalmente, la conducta. Estos hallazgos permiten observar que
la mayoria de los encuestados presenta una inclinacion positiva hacia la marca, aunque con

distintos niveles de profundidad en ese vinculo.
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2. Resultados inferenciales

2.1. Prueba de normalidad

Tabla 50
Prueba de Normalidad

Identificacion de Marca

Norma Subjetiva

Actitud ante los Sorteos en Redes
Sociales

Control Conductual Percibido

Intencién de Participacion
Experiencia Pasada

VARIABLE 1: Participacion en
Sorteos de Redes Sociales

Lealtad Afectiva
Lealtad Conativa
Lealtad Conductual

VARIABLE 2: Lealtad de Marca

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico
0.084

0.089
0.101

0.151

0.166
0.123
0.051

0.115
0.130
0.103

0.068

gl
384

384
384

384

384
384
384

384
384
384

384

Sig.
0.000

0.000
0.000

0.000

0.000
0.000
0.017

0.000
0.000
0.000

0.000

Shapiro-Wilk

Estadistico
0.967

0.971
0.962

0.955

0.934
0.955
0.974

0.968
0.961
0.977

0.986

gl
384

384
384

384

384
384
384

384
384
384

384

Sig.
0.000

0.000
0.000

0.000

0.000
0.000
0.000

0.000
0.000
0.000

0.001

Nota. Se presenta el resultado de la prueba de normalidad.

Los resultados de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk muestran valores de significancia

p = 0.000 en practicamente todas las dimensiones y variables (Identificacion de Marca, Norma

Subjetiva, Actitud, Control Conductual, Intencion, Experiencia Pasada y Lealtad de Marca), lo que

indica que no siguen una distribucién normal (p <.05). Incluso en la Variable 1 (p =0.017 en K-S

y 0.000 en S-W) y Variable 2 (p = 0.000 y 0.001), se confirma la no normalidad. Por tanto, al

tratarse de escalas tipo Likert y datos no paramétricos, la prueba de correlacion mas adecuada es

Rho de Spearman. Esta prueba nos permite analizar la relacion entre las dimensiones de

Participacion en Sorteos y las dimensiones de Lealtad de Marca sin asumir normalidad, por lo que

la prueba se aplicara tanto a nivel de variables generales como entre dimensiones especificas. De

esta manera, la eleccion de Rho de Spearman resulta metodoldgicamente pertinente para este

estudio, asegurando coherencia estadistica y rigor inferencial para el estudio en joévenes de la

Ciudad de Arequipa en 2025.
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2.2.Hipotesis general

Tabla 51
Correlacion Rho de Spearman entre las variables de estudio

VARIABLE 1: VARIABLE 2:

Participacion en Lealtad de
Sorteos de Redes Marca
Sociales
Rho de VARIABLE 1: Coeficiente 1.000 670"
Spearman  Participacion en de
Sorteos de Redes correlacion
Sociales Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384
VARIABLE 2: Coeficiente 670" 1.000
Lealtad de Marca de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384

Nota. Se presenta el grado de asociacion y significancia de cada hipotesis.

HG: Es probable que la participacion en sorteos de redes sociales tenga una correlacion
positiva con la lealtad de marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.

El coeficiente Rho de Spearman obtenido (p = 0.670; p = 0.000) muestra una correlacion
positiva y de magnitud moderada-alta entre la Participacion en Sorteos de Redes Sociales y la
Lealtad de Marca en los jovenes de Arequipa en 2025. Este resultado muestra que, entre los
jévenes encuestados, quienes participan con mas frecuencia en estas dindmicas también tienden a
mostrar niveles mas altos de lealtad hacia la marca. Si bien la correlacién no indica causalidad,
permite observar que ambas variables se relacionan de manera consistente dentro del contexto
estudiado. Ademas, si consideramos como funcionan los sorteos en redes sociales, donde
normalmente basta con dar “me gusta”, compartir una publicacion o etiquetar a alguien, es posible
gue estas interacciones se relacionen con una mayor presencia de la marca mientras los usuarios
utilizan sus redes sociales. Esa presencia constante podria estar relacionada con la percepcion que

desarrollan y con el vinculo que mantienen con la marca.
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2.3. Hipotesis especificas

Tabla 52
Hipotesis especifica 1
Identificacion VARIABLE 2:
de Marca Lealtad de
Marca
Rho de Identificacion de  Coeficiente de 1.000 ,645™
Spearman  Marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
VARIABLE 2: Coeficiente de 645" 1.000
Lealtad de Marca  correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Se presenta el grado de asociacion y significancia de cada hipétesis.

HE1: La Identificacién de Marca en sorteos de redes sociales tiene una correlacion positiva

con la lealtad hacia la marca en jévenes de la ciudad de Arequipa en 2025.

El coeficiente Rho de Spearman obtenido (p = 0.645; p = 0.000) evidencia una correlacion

positiva y de magnitud moderada-alta entre la Identificacion de Marca y la Lealtad de Marca en los

jovenes de Arequipa en 2025. Esto quiere decir que, mientras mas identificados se sienten los

jovenes con la marca que organiza los sorteos, también tienden a presentar niveles mas altos de

lealtad dentro del contexto estudiado. La identificacion con la marca puede estar relacionada con

distintos aspectos, como la afinidad personal, la percepcién de similitud con la personalidad de la

marca, el sentido de pertenencia o la interaccion con otros usuarios que comparten intereses

similares. También podria estar relacionada con el hecho de que muchas de las marcas que

organizan sorteos estan vinculadas con intereses propios de los jovenes, como moda, tecnologia o

entretenimiento. Esto se relaciona con que quienes participan se sientan mas identificados con ellas

y las perciban mas cercanas a su vida diaria.
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Tabla 53
Hipotesis especifica 2

Norma VARIABLE 2:
Subjetiva  Lealtad de Marca
Rho de Norma Subjetiva  Coeficiente de 1.000 ,498™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
VARIABLE 2: Coeficiente de ,498™ 1.000
Lealtad de Marca  correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Se presenta el grado de asociacion y significancia de cada hipotesis.

HEZ2: La Norma Subjetiva en la participacion en sorteos de redes sociales tiene una

correlacion positiva con la lealtad hacia la marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.

El coeficiente Rho de Spearman obtenido (p = 0.498; p = 0.000) indica que existe una

correlacion positiva, significativa y de magnitud moderada entre la Norma Subjetiva y la Lealtad

de Marca en los jévenes de Arequipa en 2025. Esto sugiere que quienes perciben una mayor

influencia de su entorno social como familia, amigos o personas cercanas, tienden también a

presentar niveles mas altos de lealtad dentro del contexto estudiado. Dado que muchos sorteos

incluyen acciones como etiquetar amigos o compartir publicaciones, la participacion puede

volverse mas visible dentro del circulo social; por lo tanto, es posible que estas dindmicas generen

conversaciones o interacciones entre los jovenes, lo que podria aumentar la presencia de la marca

en su dia a dia y hacerla mas familiar para ellos. Esto ayuda a explicar por qué la norma subjetiva

muestra una relacion moderada con la lealtad, aunque no tan fuerte como otras dimensiones

analizadas.
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Tabla 54
Hipotesis especifica 3

Actitud ante los VARIABLE 2:

Sorteos en Lealtad de
Redes Sociales Marca
Rho de Actitud ante los Coeficiente de 1.000 ,514™
Spearman  Sorteos en Redes correlacion
Sociales Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
VARIABLE 2: Coeficiente de 514 1.000
Lealtad de Marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Se presenta el grado de asociacion y significancia de cada hipétesis.

HE3: La Actitud ante los Sorteos en Redes Sociales tiene una correlacion positiva con el
nivel de lealtad hacia la marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.

El coeficiente Rho de Spearman (p = 0.514; p = 0.000) muestra una correlacion positiva,
significativa y de magnitud moderada entre la Actitud ante los Sorteos en Redes sociales y Lealtad
de Marca en los jovenes de Arequipa en 2025. En este sentido, una actitud mas favorable hacia los
sorteos se relaciona con niveles mas altos de lealtad dentro del contexto estudiado. Ademas, en
muchos casos, los sorteos se desarrollan mediante dinamicas simples, como reaccionar, comentar o
compartir, lo que permite que la experiencia sea vista como accesible y entretenida, aspectos que se
relacionan con una valoracion favorable de la marca. Esta relacion también refleja que, para una
parte de los jovenes, participar en sorteos no se entiende Gnicamente como un acto funcional, sino
como una forma de interaccion que se relaciona con una percepcion mas favorable de la marca en

el entorno digital.
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Tabla 55

Hipotesis especifica 4

Control VARIABLE 2:
Conductual Lealtad de Marca
Percibido
Rho de Control Coeficiente de 1.000 524"
Spearman  Conductual correlacion
Percibido Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
VARIABLE 2: Coeficiente de 524" 1.000
Lealtad de Marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Se presenta el grado de asociacion y significancia de cada hipétesis.

HE4: El Control Conductual Percibido en sorteos de redes sociales tiene una correlacion

positiva con la lealtad hacia la marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.

El coeficiente Rho de Spearman (p = 0.524; p = 0.000) refleja una correlacion positiva,

significativa y moderada entre Control Conductual Percibido y Lealtad de Marca en los jovenes de

Arequipa en 2025, lo que evidencia que una mayor percepcion de capacidad para participar sin

dificultad en los sorteos se relaciona con niveles mas altos de lealtad dentro del contexto evaluado.

En muchos casos, esta percepcion de capacidad esta asociada a la familiaridad que ya poseen con el

entorno digital, lo que se relaciona con una menor sensacion de esfuerzo y hace que la

participacion se perciba como algo accesible y cotidiano. Asimismo, cuando una actividad no

representa barreras, se relaciona con una mayor disposicion a incorporarla al comportamiento

habitual de los usuarios, lo que también se asocia con una mayor exposicion a la marca.
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Tabla 56

Hipotesis especifica 5

Intencion de VARIABLE 2:
Participacion Lealtad de
Marca
Rho de Intencion de Coeficiente de 1.000 578"
Spearman  Participacion correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
VARIABLE 2: Coeficiente de 578" 1.000
Lealtad de Marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Se presenta el grado de asociacion y significancia de cada hipétesis.

HES5: La Intencion de Participacion en sorteos de redes sociales tiene una correlacion

positiva con la lealtad hacia la marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.

El coeficiente Rho de Spearman (p = 0.578; p = 0.000) muestra que existe una correlacion

positiva, significativa y moderada alta entre la Intencion de Participacion y la Lealtad de Marca

entre los jovenes de Arequipa en 2025. A partir de estos resultados se observa que, una mayor

disposicion a participar nuevamente en sorteos se relaciona con mayores niveles de lealtad hacia la

marca dentro del contexto estudiado. Los resultados muestran que los jovenes consideran bastante

probable seguir participando en sorteos en el futuro, lo que refleja que esta actividad ya forma parte

de su comportamiento digital habitual. Esta intencion no solo responde al interés por ganar un

premio, sino también al hecho de que la experiencia les resulta entretenida y sencilla de realizar, lo

gue se relaciona con el mantenimiento de su interés.
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Tabla 57
Hipotesis especifica 6

Experiencia VARIABLE 2:

Pasada Lealtad de Marca

Rho de Experiencia Coeficiente de 1.000 628"
Spearman Pasada correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 384 384

VARIABLE 2: Coeficiente de 628" 1.000
Lealtad de Marca  correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Nota. Se presenta el grado de asociacion y significancia de cada hipotesis.

HE®6: La Experiencia Pasada en la participacion en sorteos de redes sociales tiene una
correlacion positiva con la lealtad hacia la marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025.

El coeficiente Rho de Spearman obtenido (p = 0.628; p = 0.000) muestra una correlacion
positiva, significativa y de magnitud moderada-alta entre la Experiencia Pasada en sorteos y la
Lealtad de Marca en los jovenes de Arequipa en 2025. Dicho resultado refleja que, mientras mas
positivas han sido las experiencias previas de los encuestados en sorteos, mayores niveles de
lealtad se observan hacia la marca que los organiza. Los datos sugieren que haber participado antes
y haber tenido resultados agradables se relaciona con una sensacién de familiaridad que se asocia
con una mayor disposicion a mantener la interaccion. Cuando los jévenes recuerdan un sorteo
como algo entretenido, transparente o bien ejecutado, tienden a mantener una valoracién favorable
de la marca asociada. También es posible que estas experiencias pasadas reduzcan la incertidumbre
sobre como funcionan las dindmicas, lo que puede relacionarse con que los participantes se sientan

mas comodos y confiados para volver a involucrarse.
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3. Discusion

El objetivo general buscd determinar si la participacion en sorteos de redes sociales se
correlaciona con la lealtad de marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025. Los resultados
confirmaron una correlacién positiva de magnitud moderada-alta (p = 0.670; p < 0.01), lo que
evidencia que una mayor participacion en sorteos en redes sociales se asocia con mayores niveles
de lealtad. Estos resultados coinciden con los estudios de Canchachi & Espinoza (2021), quienes
sefialan que las promociones, como sorteos y descuentos, se relacionan con el interés y la
interaccion en plataformas digitales, asociandose con la fidelizacién. De igual modo, Melo (2023)
identifica una relacion positiva entre el marketing en redes sociales y la fidelizacion de clientes,
subrayando que la interaccion digital se relaciona con la construccion de vinculos entre
consumidores y marcas.

Asimismo, Choudhary et al. (2025) evidenci6 que los sorteos en redes sociales se
relacionan con una mayor participacion y percepciones mas favorables hacia la marca. Aungue no
evalla directamente la lealtad, sus resultados sugieren una relacion entre estas experiencias y
actitudes asociadas con comportamientos leales. Nguyen et al. (2024) también respalda esta idea,
sefialando que cuando las actividades de marketing en redes sociales aportan valor al usuario (p =
0.671; t = 21.959), se observan mayores niveles de engagement, lo que se vincula con una mayor
lealtad. Esto resulta particularmente relevante en el contexto arequipefio, pues, a pesar de que los
jévenes no participan frecuentemente en sorteos, su involucramiento puntual tiende a darse cuando
las dinamicas son accesibles y ofrecen recompensas atractivas, lo que coincide con la idea de que el
valor percibido del contenido digital se relaciona con actitudes favorables y con comportamientos
asociados a la lealtad.

No obstante, en contraste con estos resultados, Gil (2022) concluye que los sorteos no
necesariamente generan seguidores o0 incrementan ventas, pero es posible que estas dinamicas
puedan fortalecer la relacion emocional con la marca. De igual forma, para Westland (2026)
cuando se emplea un método estadistico mas riguroso, la relacion entre estas dindmicas de social
media marketing y lealtad de marca puede ser débil, sefialando que los hallazgos de otros estudios
no siempre se replican, porque dependen de la metodologia y del grupo de personas estudiado.
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En cuanto al primer objetivo especifico, se encontrd una correlacion positiva y moderada-
alta entre la identificacion de marca y la lealtad (p = 0.645; p <0.01). Esto indica que, a medida
que los jovenes se sienten mas identificados con la marca que organiza los sorteos, tienden a
mostrar mayores niveles de lealtad. Este resultado se relaciona con lo planteado por Paskiyabi et al.
(2025), quienes, mediante un modelo de ecuaciones estructurales, encontraron que la identidad de
marca influye positivamente en la lealtad de marca (p = 0.38). Segln estos autores, incorporar
elementos interactivos, entretenidos o personalizados dentro de las estrategias digitales, generan
una conexion entre los usuarios y la marca, lo que refuerza esa identificacion. De la misma manera,
Apsari & Aruan (2024) sefialan que la identificacion con la marca influye en la actitud de los
consumidores frente a los sorteos en redes sociales.

Por otro lado, en el contexto de los jovenes arequipefios, la relacion entre identificacion de
marca y lealtad puede explicarse porque muchas marcas asociadas a moda, tecnologia o
entretenimiento suelen encajar con estilos de vida aspiracionales; por lo tanto, una mayor
identificacién puede relacionarse con un vinculo mas sélido con la marca. No obstante, esta
identificacién inicial no garantiza por si misma una relacion duradera, Cervantes & Cruces (2024)
sostienen que el marketing relacional contribuye a fortalecer la confianza y la fidelidad del
consumidor cuando existen interacciones continuas y significativas. Bajo esta perspectiva, los
sorteos pueden funcionar como un primer punto de contacto relacionado con la identificacion con
la marca, pero la relacién estable con ella también puede estar vinculada a estrategias adicionales

que mantengan esa conexion a lo largo del tiempo.

Respecto al segundo objetivo especifico, se analiz6 si la norma subjetiva se correlaciona
con la lealtad de marca. La relacion fue positiva, significativa y de magnitud moderada (p = 0.498;
p <0.01), lo que sugiere que la influencia de amigos, familiares o del entorno social se relaciona en
cierta medida con mayores niveles de lealtad hacia una marca; sin embargo, fue la dimensién que
presentd la relacion més baja en comparacion con las demas analizadas. Este resultado difiere
parcialmente de Apsari & Aruan, (2024), quienes no encontraron una relacion significativa entre la
norma subjetiva y la intencidn de participar en sorteos en redes sociales.
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En el contexto de Arequipa, este resultado puede entenderse por la forma en que suelen
interactuar en redes sociales. Si bien, es comdn que compartan publicaciones, etiqueten amigos o
comenten en publicaciones, estas dinamicas parecen relacionarse principalmente con el estimulo
para participar y no necesariamente con mayores niveles de lealtad hacia la marca. La influencia
social se relaciona con el impulso inicial para participar, mientras que el vinculo con la marca

también puede estar relacionado con sus percepciones personales sobre la experiencia del sorteo.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se buscd determinar si la actitud ante los sorteos en
redes sociales tiene correlacion con la lealtad de marca. Se hall6 una correlacion positiva,
significativa y de magnitud moderada (p =0.514; p <0.01), lo que indica que, cuanto mas
favorable es la actitud que los jovenes desarrollan hacia estas dindmicas, mayores niveles de lealtad
presentan hacia la marca. Este hallazgo coincide con Apsari & Aruan (2024), quienes evidenciaron
que la actitud es uno de los factores principales que impulsan la intencion de participar en sorteos
en redes sociales. Por lo tanto, una actitud favorable no solo impulsa la participacién, sino que
también ayuda a que perciban a la marca de manera mas agradable, lo que puede contribuir a su
fidelizacion. Del mismo modo, Widya Asvita Putri Nst et al. (2023), demostraron que dindmicas
como sorteos, descuentos y obsequios influyen en la conducta del consumidor al incrementar su
interés y su disposicion a interactuar con la marca.

En los jovenes arequipefios, esta relacion podria estar vinculada con su familiaridad con el
entorno digital y su preferencia por actividades que mezclan entretenimiento con algun tipo de
recompensa. Esto puede ayudar a comprender por qué, aun cuando la participacion es esporadica,
una valoracion favorable de estas dinamicas se relaciona con la percepcion que tienen de la marca
en el entorno digital. Sin embargo, Gil (2022) sefiala que, en algunos casos, la percepcion hacia los
sorteos no es siempre favorable, ya que su baja credibilidad, sobre todo aquellos gestionados por
influencers, genera desconfianza y limita la evaluacion positiva de estas dinamicas. El estudio
indica que los usuarios tienden a confiar mas en sorteos realizados directamente por marcas o

tiendas antes que por creadores de contenido, lo que puede afectar la actitud hacia participar.
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En cuanto al cuarto objetivo especifico, se hallé una correlacién positiva y moderada entre
el control conductual percibido y la lealtad (p = 0.524; p < 0.01). Esto significa que cuanto méas
capaces se sienten los jovenes de participar en sorteos, mayores niveles de lealtad presentan. En el
contexto local, esta percepcion de facilidad se relaciona con una menor incertidumbre propia de
una participacion ocasional y con una valoracion mas favorable de la experiencia. Al sentirse en
control del proceso, se observa una mayor disposicion a interactuar nuevamente, lo que se relaciona
con la continuidad del vinculo digital y con mayores niveles de lealtad. Bajo esa misma linea,
Apsari & Aruan (2024) encontraron una relacion significativa entre este constructo y la intencion
de participar, lo que refuerza la idea de que dinamicas simples y accesibles favorecen la interaccion

y fortalecen la relacion con la marca.

En cuanto al quinto objetivo especifico, se evalud la relacién entre intencion de
participacion y lealtad de marca. Se obtuvo una correlacion positiva, significativa y moderada-alta
(p=10.578; p <0.01), lo que indica que quienes proyectan seguir participando presentan mayores
niveles de fidelidad. De acuerdo con Apsari & Aruan (2024), la intencidn de participar en sorteos
en redes sociales esta influenciada por diversos factores como la actitud, la experienciay el control
conductual percibido, lo que explican gran parte del comportamiento del consumidor frente a este
tipo de dindmicas promocionales.

Asimismo, investigaciones relacionadas con marketing relacional, como la de Cervantes &
Cruces (2024), sostienen que las actividades que fomentan la interaccion continua contribuyen
directamente al desarrollo de vinculos mas estables. En el caso de los jovenes arequipefios, esta
relacién se entiende mejor si consideramos que su participacion en sorteos es ocasional. Esto
resulta relevante porque muestra que, aungue no participen con frecuencia, la marca puede
mantenerse presente y ser considerada cuando surge una nueva oportunidad. De este modo, la
intencion se relaciona con la conexion entre experiencias previas y futuras decisiones de

participacion, asociandose con mayores niveles de lealtad en el entorno digital.
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Finalmente, en el sexto objetivo, la experiencia pasada mostro una correlacion positiva,
significativa y moderada-alta con la lealtad (p = 0.628; p < 0.01), lo que indica que las experiencias
previas satisfactorias se relacionan con mayores niveles de lealtad. En el contexto de Arequipa, este
hallazgo muestra que los jovenes valoran especialmente las dindmicas digitales que perciben como
claras y confiables. Cuando una experiencia previa cumple con estas caracteristicas, se relaciona
con una impresion positiva de la marca y con la forma en que los jévenes la perciben
posteriormente. Estas experiencias también pueden relacionarse con la decision de volver a
participar, ya que es mas probable que repitan aquello que les genero satisfaccion o seguridad.

Este resultado coincide con lo planteado por Apsari & Aruan (2024), quienes sefialan que
la experiencia previa tiene un efecto importante sobre la actitud de los consumidores, su percepcion
de control y la intencién de participar. Segun estos autores, quienes han vivido experiencias
positivas muestran una mayor disposicion a involucrarse nuevamente en este tipo de dinamicas. De
igual forma, Chahuasoncco & Mamani (2022) destacan que las experiencias satisfactorias dentro

del marketing relacional fortalecen la conexion emocional y el compromiso del consumidor.
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CONCLUSIONES

Primera conclusion. De acuerdo con el objetivo general del estudio, se concluye que la
participacion en sorteos realizados en redes sociales presenta una correlacion positiva y
significativa con la lealtad de marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025 (p = 0.670; p <
0.01). Este resultado sugiere que este tipo de dindmicas digitales no solo llaman la atencion del
publico joven, sino que también pueden contribuir al fortalecimiento de su relacién con las marcas
gue organizan estas actividades.

En primer lugar, esta relacion puede explicarse en parte por el uso cotidiano que los
jovenes arequipefios hacen de las redes sociales, quienes estan habituados a interactuar diariamente
con contenidos digitales mediante acciones simples como dar “me gusta”, comentar o compartir.
Este tipo de interacciones aumenta la exposicion a la marca, refuerza su recordacion y favorece la
percepcion de familiaridad, elementos que en la literatura han sido asociados con el fortalecimiento
progresivo de la lealtad en entornos digitales.

En segundo lugar, es importante precisar que la lealtad analizada en este estudio se
contempla tres dimensiones: lealtad afectiva, conativa y conductual. En este sentido, la lealtad no
se basa en la repeticién de compra, sino que se manifiesta a través de la preferencia emocional, la
intencion de eleccién futura'y comportamientos de interaccién en linea. Guardando relacién con el
entorno digital en el que se desarrollan los sorteos y con los indicadores utilizados en el
instrumento de medicion.

Asimismo, la participacion en sorteos puede entenderse como un proceso influido por
diversos factores. Entre ellos destacan los factores individuales, como la actitud, el control
percibido y las experiencias previas; los factores sociales, vinculados a la interaccién con el
entorno; y los factores simbdlicos, relacionados con la identificacién con la marca. En conclusion,
estos elementos favorecen un involucramiento recurrente de los jovenes arequipefios con las
marcas, especialmente cuando estas dindmicas son accesibles, entretenidas y alineadas con sus
intereses, relacionandose con una forma de lealtad digital relevante en el contexto actual del

marketing en redes sociales.
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Segunda conclusién. Con respecto al primer objetivo especifico del estudio, se concluye
que la identificacién de marca (IM) mantiene una relacién positiva y significativa con la lealtad de
marca (LM) en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025 (p = 0.645; p < 0.01). Este resultado
evidencia que, cuando los jovenes se sienten identificados con la marca que organiza el sorteo, ya
sea por los valores que transmite o el tipo de contenido que comparte, tienden a mostrar mayores
niveles de lealtad dentro del entorno digital. De acuerdo con los intereses de los jovenes
arequipefios, aspectos como el entretenimiento, la moda, la belleza o la tecnologia resultan
especialmente atractivos en esta etapa de la vida; cuando sienten que la marca los representa, los
sorteos pasan a ser un complemento que se relaciona con esa conexion. Aunque no participen con
frecuencia, ese sentimiento de afinidad se relaciona con una percepcion positiva de la marca y con
el interés por ella con el tiempo. De esta manera, se observa una lealtad de marca que puede estar

relacionada con otros aspectos de la marca, ademas de los sorteos.

Tercera conclusién. De acuerdo con el segundo objetivo especifico, se concluye que la
norma subjetiva (NS) tiene una correlacion positiva y significativa con la lealtad de marca (LM) en
jévenes de la ciudad de Arequipa en 2025(p = 0.498; p < 0.01). Esto significa que la opinién de
amigos, familiares o personas cercanas se relaciona con mayores niveles de lealtad digital en los
jévenes, aungue no es el factor mas determinante. En el contexto local, esta influencia se puede
entender a partir de cdmo los jovenes participan en los sorteos. Muchas de estas dinamicas
implican acciones como etiquetar a otras personas o compartir publicaciones, lo que convierte la
participacion en un comportamiento visible socialmente. No obstante, los resultados indican que la
norma subjetiva se relaciona principalmente con el componente social de la participacion, es decir,
aungue los jovenes pueden participar motivados por la interaccion con otros, su relacion con la
marca también puede estar vinculada a factores personales, como la afinidad que sienten con ella,

la satisfaccion obtenida o el valor que perciben.
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Cuarta conclusion. De acuerdo al tercer objetivo especifico, se concluye que la actitud de
los jovenes frente a los sorteos en redes sociales (ACRS) presenta una correlacion positiva y
significativa con la lealtad de marca (LM) en la ciudad de Arequipa en 2025 (p =0.514; p <0.01).
La relacion moderada indica que, cuando los jovenes perciben los sorteos como dinamicas
entretenidas, se relaciona con una mayor disposicion a mantener una relacion positiva y continua
con la marca, lo que se relaciona con mayores niveles de lealtad digital. En el caso de los jévenes
arequipefios, los sorteos representan una experiencia que combina diversion, expectativa y la
posibilidad de obtener un beneficio sin asumir un riesgo econémico. Este componente emocional se
relaciona con una percepcion mas favorable hacia la marca, sobre todo cuando la consideran
transparente, cercana o consistente en sus acciones digitales. No obstante, la actitud positiva
funciona como un primer acercamiento, ya que los mayores niveles de lealtad también pueden estar
relacionados con gue la marca mantenga interacciones coherentes, auténticas y satisfactorias mas

alla del sorteo.

Quinta conclusion. De acuerdo al cuarto objetivo especifico, se concluye que el control
conductual percibido (CCP) tiene una correlacion positiva y significativa con la lealtad de marca
(LM) en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025 (p = 0.524; p <0.01). En el caso de los jovenes
arequipefios, la relacion moderada indica que, cuando perciben que participar en un sorteo es
accesible y esta bajo su control, se relaciona con una mayor disposicién a interactuar con la marca,
lo que se relaciona con mayores niveles de lealtad de marca. Por ello, las dinamicas simples y
rapidas, como dar “me gusta”, compartir publicaciones o etiquetar amigos, pueden favorecer su
interés y participacion en redes sociales. La confianza se relaciona con mayores niveles de lealtad
de marca, pues puede reducir la incertidumbre y relacionarse con una mayor disposicién a

participar nuevamente, asociandose con una relacién més estable y positiva con la marca.
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Sexta conclusion. De acuerdo con el quinto objetivo especifico, se concluye que la
intencion de participacion en sorteos de redes sociales presenta una correlacion positiva y
significativa con la lealtad de marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025 (p =0.578;p <
0.01). Esta relacién moderada-alta indica que, cuando los jovenes expresan una mayor disposicion
a involucrarse en este tipo de dinamicas, también presentan mayores niveles de comportamientos
vinculados con la lealtad digital. En el caso de los jovenes arequipefios, esta intencion no se traduce
necesariamente en una participacion frecuente, pues la mayoria declara involucrarse en sorteos solo
de manera ocasional. Sin embargo, incluso dentro de esta baja frecuencia, la decision de participar
puede representar un gesto de acercamiento hacia la marca, ya que implica que el sorteo se
relaciona con su atencion, confianza y disposicion a realizar una accion voluntaria dentro del

entorno digital.

Séptima conclusion. De acuerdo con el sexto objetivo especifico, se concluye que la
experiencia pasada en la participacion en sorteos de redes sociales presenta una correlacién positiva
y significativa con la lealtad de marca en jovenes de la ciudad de Arequipa en 2025 (p = 0.628; p <
0.01). La relacion moderada-alta evidencia que la experiencia previa de los jévenes, ya sean
positivas 0 negativas, se relaciona con la forma en que mantienen su vinculo con una marca en el
entorno digital. En el caso de los jovenes arequipefios, dado que no participan con alta frecuencia,
cada interaccién con una marca tiene potencial para marcar una diferencia. Cuando el proceso del
sorteo resulta claro, transparente y confiable, estas vivencias se relacionan con una impresion
positiva, por lo que se observa una mayor disposicion a desarrollar confianza y a interactuar

nuevamente con ella.
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RECOMENDACIONES

1. Referida a la relacién entre la participacion en sorteos en redes sociales y la lealtad de
marca, se recomienda que futuros investigadores repliquen este modelo de estudio con otros grupos
de edad y en distintas regiones del Peru. Para ello, sera necesario validar previamente el
instrumento y el modelo tedrico, tomando en cuenta factores como la ubicacion geografica, las
caracteristicas sociales y demogréaficas. Asi, se podrian identificar posibles diferencias en la
participacion en sorteos y su relacién con la lealtad de marca dentro del entorno digital, ampliando
asi la aplicabilidad de los hallazgos.

2. Referida a la relacion entre identificacion de marca y la lealtad de marca, se recomienda
a las empresas que realizan sorteos en redes sociales, que aprovechen estos espacios para reforzar
su identidad de marca. Para ello, es importante mantener una comunicacion coherente, utilizar
elementos visuales reconocibles y transmitir claramente los valores de la marca dentro de las
publicaciones del sorteo, de modo que, no solo se facilite el reconocimiento de la empresa, sino que
también favorezca una mayor conexion emocional con los consumidores.

3. Referida a la relacion entre la norma subjetiva y la lealtad de marca, se recomienda a los
responsables de marketing digital y gestores de redes sociales, disefien sorteos que fomenten la
participacion colectiva entre los usuarios. Dindmicas como etiquetar amigos, comentar o compartir
publicaciones pueden motivar a los participantes a involucrar a personas de su circulo cercano, lo
que facilita que el sorteo se difunda dentro de sus propias redes sociales. Asimismo, ofrecer
incentivos dobles puede animar la participacion conjunta y ampliar el alcance organico del
contenido de la marca, favoreciendo la interaccion entre los consumidores y la marca.

4. Referida a la relacion entre la actitud frente a los sorteos y la lealtad de marca, se
recomienda a empresas que buscan generar mayor interaccién con un segmento juvenil, desarrollar
dindmicas creativas y atractivas que resulten entretenidas para los usuarios. El uso de contenido
visual llamativo, premios relacionados con los intereses del publico joven y una comunicacion
cercana pueden contribuir a que los sorteos sean percibidos como experiencias positivas dentro del
entorno digital. Esto puede favorecer una percepcion positiva de la marca y mantener una relacion
favorable con los consumidores.
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5. Referida a la relacion entre el control conductual percibido y la lealtad de marca, dirigida
a las empresas que organizan sorteos en redes sociales como parte de sus estrategias
promocionales. Se recomienda que las dindmicas de participacion sean simples y faciles de realizar
para los usuarios, acciones como dar “me gusta”, comentar o etiquetar amigos pueden generar la
percepcidn de que participar no requiere mucho esfuerzo. Esta facilidad puede relacionarse con una
mayor participacion en los sorteos y con experiencias positivas con la marca, lo cual puede
asociarse con mayores niveles de lealtad de los consumidores.

6. Referida a la relacion entre la intencion de participacion y la lealtad de marca, dirigida a
empresas que buscan atraer la atencion de los jovenes en redes sociales. Se recomienda elegir
premios que realmente Ilamen la atencidn y que estén alineados con los intereses del pablico, como
productos de entretenimiento, moda o tecnologia. También es importante explicar claramente las
condiciones del sorteo, para que los usuarios sepan facilmente como participar y se sientan
motivados a involucrarse en la dindmica. De esta forma, una mayor intencion de participacion
puede asociarse con una mayor cercania hacia la marca y con mayores niveles de lealtad.

7. Referida a la relacidn entre la experiencia pasada y la lealtad de marca, se recomienda a
las empresas que realizan estrategias de marketing en redes sociales, gestionar estas dinamicas con
transparencia y responsabilidad. Publicar las bases del sorteo, anunciar a los ganadores y
comunicar claramente la entrega de los premios puede favorecer una buena percepcién de la marca
y contribuir a generar confianza. Por el contrario, si estas acciones no se llevan a cabo, los

participantes podrian sentir desconfianza o falta de seriedad, lo que podria disminuir su lealtad.
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ANEXOS

Anexo 1 Cuestionario

Estimado participante, tu opinion es esencial para nosotros. Esta encuesta busca
comprender el efecto de la participacion en sorteos en redes sociales sobre la lealtad de marca. Tus
respuestas son anénimas y confidenciales, y se utilizaran s6lo con fines de investigacién. La
encuesta consta de tres partes: datos sociodemograficos, preguntas sobre tu experiencia con los
sorteos en redes sociales y la lealtad de marca. Agradecemos tu colaboracion.

DATOS PERSONALES

Sexo

Rango de Edad

Distrito:

INTERACCION EN SORTEOQS

En los altimos 12 meses ¢ Ha participado anteriormente en sorteos organizados en redes
sociales?

1. Si

2. No (fin de la encuesta)

¢Con qué frecuencia participas en sorteos organizados en redes sociales?

1. Diariamente

2. Semanalmente

3. Mensualmente

4. Raravez

5. Nunca (fin de la encuesta)

¢En qué tipo de sorteos ha participado? (Puede seleccionar mas de una opcion)

1. Sorteos de "Me gusta” o "Compartir" publicaciones.

2. Sorteos de etiquetar amigos en comentarios.

3. Sorteos por completar formularios o encuestas.

4. Sorteos en transmisiones en vivo.

5. Sorteos por comprar un producto o servicio.
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Otros:

¢Qué tipo de marcas, productos o servicios le interesan al participar en estos sorteos?

1.

Tecnologia y electrénicos

2. Moday belleza

3. Alimentos y bebidas

4. Entretenimiento (Conciertos, cine, eventos etc.)
5. Viajesy turismo

6. Educaciény cursos

Otros:

CUESTIONARIO

El cuestionario consta de 30 preguntas sobre la relacion entre la participacion en Sorteos de

Redes Sociales sobre la Lealtad de Marca.

Encontraras una serie de afirmaciones a las que deberas responder segln tu opinién

utilizando una escala de valoracion de 5 puntos. Cada pregunta tiene las siguientes opciones de

respuesta maltiple:

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Neutral

4, De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Por favor, selecciona la opcién que mejor refleje tu opinidn o experiencia en relacion con

cada afirmacion. No hay respuestas correctas o incorrectas, simplemente queremos conocer tu

punto de vista.
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VARIABLE 1: Participacidon en Sorteos de Redes Sociales

Identificacion de Marca | 1 2 3 4

Me identifico con la
marca que organiza
sorteos en redes sociales.

Me siento parte de la
marca que organiza
sorteos en redes sociales.

Siento que mi
personalidad y la
personalidad de esta
marca son similares.

Tengo mucho en comin
con otras personas que
participan en sorteos de
esta marca.

Norma Subjetiva 1 2 3 4

Mi familia y mis amigos
me influyen para
participar en sorteos de
redes sociales.

Confio en los sorteos de
redes sociales porque mi
familia y amigos
participan en ellos.

Mi familia y amigos
participan
frecuentemente en
sorteos de redes sociales.

Actitud ante los Sorteos
en Redes Sociales

Mi decision de participar | 1 2 3 4
en sorteos de redes
sociales es una buena
idea.

Participar en sorteos de
redes sociales es
beneficioso para mi.

Me gusta participar en
sorteos de redes sociales.

Prefiero participar en
sorteos en linea mas que
en sorteos presenciales.

Control Conductual
Percibido

Tengo el conocimiento 1 2 3 4
necesario para participar
en sorteos de redes
sociales.
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Tengo el tiempo
suficiente para participar
en sorteos de redes
sociales.

Soy capaz de participar
en sorteos de redes
sociales.

Intencion de
Participacion

Espero participar en
sorteos de redes sociales
en el futuro.

Es probable que participe
en sorteos de redes
sociales en un futuro
cercano.

Tengo intencion de
participar en sorteos de
redes sociales porque son
divertidos.

Experiencia Pasada

Participar en sorteos de
redes sociales me resulta
entretenido.

Disfruto participando en
sorteos de redes sociales.

Tengo buenas
experiencias participando
en sorteos de redes
sociales.
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VARIABLE 2: Lealtad de Marca

Lealtad Afectiva

2

3

Me gusta esta marca mas
que otras similares en
redes sociales.

Interactuar con esta
marca me genera
emociones positivas.

Me siento mas cercano(a)
a esta marca que a otras
similares en redes
sociales.

Lealtad Conativa

Tengo la intencidn de
seguir eligiendo esta
marca en el futuro.

Me interesa participar
nuevamente en sorteos de
esta marca en el futuro.

Estoy dispuesta(o) a
considerar esta marca Si
necesito productos o
servicios relacionados.

Lealtad Conductual

Recomiendo esta marca
en mis redes sociales o
con amigos.

Hablo positivamente de
esta marca en mis redes
sociales o con amigos.

Esta marca es mi primera
opcién cuando busco
productos/servicios en
redes sociales.
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Anexo 2 Matriz de consistencia

Tabla 58
Matriz de consistencia

Interrogantes Objetivos Hipotesis Variables Unidad de Metodologia
anélisis

General: ¢Existe General: General: Participacion Jovenesde 17 Enfoque:
una correlacion Determinar si la La en sorteos de a 24 afios de Cuantitativo
entre la participacion en participacion redes la Provincia Tipo:
participacion en sorteos d? redes en sorteos de sociales. de Arequipa. Investigacion
sorteos de redes sociales tiene redes sociales Aplicada
sociales y la lealtad  correlacion con B -
de marca en |0 la lealtad de ;2 Nivel:

i Jovenes o correlacion Descriptiva
de la ciudad de marca en JOVENes — positiva con Correlacional
Arequipa en 20257  de laciudad de la lealtad de .

Arequipa en marth en Muestreo:
2025. jovenes de la Nogh o
ciudad de probabilistico
Arequipa en s P W
2025 conveniencia.
Técnica De
Investigacion:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
Estructurado
¢Existe una Determinar si la La Lealtad de
correlacion entre identificacion de Identificacion marca
la Identificacion marca tiene de Marcaen
de Marca y la correlacion con sorteos de
Lealtad de Marca la lealtad de redes sociales
en jovenes de la marca en jovenes tiene una
ciudad de de la ciudad de correlacion
Arequipa en Arequipa en positiva con
2025? 2025. la lealtad
hacia la
marca en
jovenes de la
ciudad de
Arequipaen
2025.
(Existe una Determinar si la La Norma
correlacion entre norma subjetiva Subjetiva en
la Norma tiene correlacion la

Subjetiva y la
Lealtad de Marca
en jovenes de la
ciudad de
Arequipa en
2025?

con la lealtad de
marca en jovenes
de la ciudad de
Arequipa en
2025.

participacion
en sorteos de
redes sociales
tiene una
correlacion
positiva con
la lealtad
hacia la
marca en
jovenes de la
ciudad de
Arequipa en
2025.

117



¢Existe una
correlacion entre
la Actitud ante los
Sorteos de las
Redes Sociales y
la Lealtad de

Determinar si la
actitud ante los
sorteos en

redes sociales
tiene correlacién
con la lealtad de

La Actitud
ante los
Sorteos en
Redes
Sociales tiene
una

Marca en jovenes marca en jovenes correlacion
de la ciudad de de la ciudad de positiva con
Arequipa en Arequipa en el nivel de
2025? 2025. lealtad hacia
la marca en
jovenes de la
ciudad de
Arequipa en
2025.
¢Existe una Determinar si el El Control
correlacion entre control Conductual
el Control conductual Percibido en
Conductual y la percibido tiene sorteos de
Lealtad de Marca correlacion con redes sociales
en jovenes de la la lealtad de tiene una
ciudad de marca en jovenes  correlacion
Arequipa en de la ciudad de positiva con
2025? Arequipaen la lealtad
2025. hacia la marca
en jovenes de
la ciudad de
Arequipa en
2025.
(Existe una Determinar si la La Intencién
correlacion entre intencion de de

la Intencién de
Participacién y la
Lealtad de Marca

participacion
tiene correlacion
con la lealtad de

Participacion
en sorteos de
redes sociales

en jovenes de la marca en jovenes tiene una
ciudad de de la ciudad de correlacion
Arequipa en Arequipa en positiva con
2025? 2025. la lealtad
hacia la marca
en jovenes de
la ciudad de
Arequipa en
2025.
¢Existe una Determinar si la La
correlacion entre experiencia Experiencia
la  Experiencia pasada Pasada en la

Previa y la
Lealtad de Marca
en jovenes de la

ciudad de
Arequipa en
2025?

tiene correlacion
con la lealtad de
marca en jovenes
de la ciudad de
Arequipa en
2025.

participacion
en sorteos de
redes sociales
tiene una
correlacién
positiva con
la lealtad
hacia la
marca en
jovenes de la
ciudad de
Arequipa en
2025.

Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion.
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Anexo 3 Ficha de validacion de expertos

VALIDACION DE INSTRUMENTO
PARTICIPACION EN SORTEOS DE REDES SOCIALES Y SU RELACION CON LA
LEALTAD DE MARCA EN JOVENES DE LA CIUDAD DE AREQUIPA EN 2025.

1. DATOS GENERALES

1.1.Apellidos y Nombres

Paredes Quispe Fanny Miyahira

(experto)

1.2.Cargo e institucion donde Docente
labora

1.3.Grado académico Doctora

1.4.Nombre del instrumento
motivo de evaluacién

Relacion entre la participacion en sorteos de redes
sociales y la lealtad de marca en jovenes de la

ciudad de Arequipa en 2025

1.5.Investigadora

Nikol Fernanda Gallegos Gaona

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO - JUICIO DE EXPERTOS

Consideraciones: El presente instrumento sera aplicado de manera virtual a través de Google

Forms. Esta dirigido a jovenes entre 17 y 25 afios que hayan participado en sorteos en redes

sociales como Instagram o Facebook. La participacion ser& voluntaria y anonima.

comprension.

CONTENIDO EVALUACION
Requiere
Observado . Apto
ajustes SUGERENCIAS
ITEMS CRITERIOS
0- 21- 41- 61- 81-
20% | 40% | 60% | 80% | 100%
CLARIDAD Estan formulados X Mejorar la
F.on lenqullie redaccion de la
guaj siguiente
apropiado que pregunta: Mi
facilita su familia y mis
amigos me

influyen para
participar en
sorteos de redes
sociales.

OBJETIVIDAD

Estan expresados en
términos
observables y

medibles
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CONSISTENCIA | Existe una X
organizacion légica
en los contenidos,
no se contradicen
entre si y mantienen
relacion con la

teoria.

COHERENCIA Existe relacion de X
los contenidos con
los indicadores y

dimensiones de las

variables.

PERTINENCIA Las categorias de X
respuestas y sus
valores son

apropiados.

SUFICIENCIA La cantidad y X
calidad de items
presentados es
suficiente para
recolectar la

informacion.

EL QUE SUSCRIBE: _Fanny Paredes Quispe_ CON DNI N°_ 41241247
CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DE EXPERTO AL INSTRUMENTO
DESARROLLADO POR LA INVESTIGADORA NIKOL FERNANDA GALLEGOS
GAONA

OPINION DE APLICABILIDAD:
APLICABLE ( x)

APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( )
NO APLICABLE ( )

/

oy

/
-

Nombre: Fanny Paredes Quispe
DNI: 41241247
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

INSTRUMENTO: PARTICIPACION EN SORTEOS DI
SU RELACION CON LA LEALTAD DE MARCA E

CIUDAD DE

1. Datos Generales

1.1.Apellidos y Nombres
(experto)
L ]
1.2.Cargo e institucion donde

labora

TCallata Consa Mo lq(mef Alagsha

¢ REDES SOCIALES Y
N JOVENES DE LA
AREQUIPA EN 2025.

Tt 3 iite
bogroy Dlodimien E1nC

GRADO ACADEMICO

Magiyter o

1.3.Nombre del instrumento

motivo de evaluacion

PARTICIPACION EN SORTEOS DE
REDES SOCIALES Y SU RELACION
CON LA LEALTAD DE MARCA EN
JOVENES DE LA CIUDAD DE
AREQUIPA EN 2025.

1.4.Investigadora

Nikol Fernanda Gallegos Gaona

2. Tabla de evaluacién General

INDICADORES CRITERIOS
1. CLARIDADY Esta formulado con lenguaje apropiado a la
REDACCION especialidad

2. ORGANIZACION

Existe una organizacion logica para recolectar

informacion

3. SUFICIENCIA

Comprende los aspectos de cantidad para

recolectar informacion

4. COHERENCIA

Existe coherencia entre indices, indicadores y

dimensiones

5. METODOLOGIA

El instrumento responde al proposito del

diagndstico o investigacion planteada por la

autora
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO - J

UICIO DE EXPERTOS

SUGERENCIAS

con lenguaje
apropiado
que facilita
su

comprension.

CONTENIDO EVALUACION
ITEMS CRITERIOS | 0- 20- | 40- | 60-80% | 80-
20% | 40% | 60% 100%
Esta Observado | Requiere | Apto

de

ajustes

CLARIDAD Estén
formulados

X

OBJETIVIDAD

Estén
expresados
en términos
observables y

medibles

CONSISTENCIA

Existe una

organizacién
légica en los
contenidos y
relacion con

la teoria

COHERENCIA

Existe
relacion de
los
contenidos
con los
indicadores
de

las variables.
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[WERTINENCIA

Las
categorias de
respuestas y
sus valores
son

apropiados.

SUFICIENCIA

La cantidad y
calidad de
items
presentados
es suficiente
para
recolectar la

informacion

ps2
EL QUE SUSCRIBE: Haigaiel Ao Gallda “Con DNINe FOM 636/ O
CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DE EXPERTO AL INSTRUMENTO
DESARROLLADO POR LA INVESTIGADORA NIKOL FERNANDA

GALLEGOS GAONA

OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE (
APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ()

NO APLICABLE ()

Qif

Nom‘tfre; Motea et Alisha Callaly (nyca

DNL: 3 04636l0
Mg . hag lisis & Visvalisadel, de Dokos Mof v oy
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