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RESUMEN

La finalidad del presente estudio fue establecer la vinculacion que existe entre las
redes sociales y la imagen de marca de la cafeteria La Senda Peruvian Coffee en la ciudad de
Arequipa al 2025. La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de tipo basica,
con un nivel descriptivo-correlacional, lo que facilito la descripcion de las variables de
estudio y el analisis de la asociacion estadistica existente entre ellas. El disefio de la
investigacion fue no experimental y de corte transversal, dado que no se ejercié manipulacion
deliberadamente en las variables y la recoleccion de datos se realiz6 en un solo momento
temporal, permitiendo analizar como se presenta la realidad en su entorno natural.

La unidad de andlisis fue el cliente de la cafeteria La Senda Peruvian Coffee, un
emprendimiento de especialidad orientado a ofrecer café 100% trazable y de origen peruano.
La poblacién estuvo constituida por un promedio mensual de 625 clientes, de quienes se
selecciond una muestra probabilistica de 238 participantes, empleando un muestreo aleatorio
simple bajo un nivel de confianza del 95% y un error muestral del 5%. Para la recopilacion de
datos se utilizo la técnica de la encuesta, aplicAndose un cuestionario estructurado de 16
items, orientado a cuantificar las variables redes sociales e imagen de marca.

Dentro de los principales hallazgos se identificé una correlacidn positiva, significativa
y de magnitud media (r = 0.504; p = 0.000) entre las redes sociales y la imagen de marca
funcional, asimismo, se evidencid una asociacién positiva, significativa y de magnitud media
(r = 0.518; p = 0.000) entre las redes sociales y la imagen de marca heddnica. Finalmente, se
concluyé que existe una vinculacién positiva, significativa y de magnitud media (r = 0.538; p
= 0.000) entre las redes sociales y la imagen de marca de la cafeteria La Senda Peruvian Coffee
en Arequipa al 2025, evidenciando que ambas variables presentan una variacion conjunta en la
percepcion de los consumidores.

Palabras clave: redes sociales, imagen de marca, UGC, eWOM, cafeteria.



ABSTRACT

The purpose of this study was to establish the relationship between social media and the
brand image of the coffee shop La Senda Peruvian Coffee in the city of Arequipa in 2025. The
research was conducted under a quantitative approach, of a basic type, with a descriptive-
correlational level, which facilitated the description of the study variables and the analysis of
the statistical association between them. The research design was non-experimental and cross-
sectional, since no deliberate manipulation of the variables was carried out and data collection
was conducted at a single point in time, allowing for the analysis of reality as it occurs in its
natural environment.

The unit of analysis was the customer of La Senda Peruvian Coffee, a specialty coffee
business focused on offering 100% traceable coffee of Peruvian origin. The population
consisted of an average of 625 customers per month, from whom a probabilistic sample of 238
participants was selected using simple random sampling with a 95% confidence level and a 5%
margin of error. Data were collected using the survey technique through a structured
questionnaire consisting of 16 items designed to measure the variables of social media and
brand image.

Among the main findings, a positive, significant, and moderate correlation (r = 0.504;
p = 0.000) was identified between social media and functional brand image. Likewise, a
positive, significant, and moderate association (r = 0.518; p = 0.000) was found between social
media and hedonic brand image. Finally, it was concluded that there is a positive, significant,
and moderate relationship (r = 0.538; p = 0.000) between social media and the brand image of
La Senda Peruvian Coffee in Arequipa in 2025, demonstrating that both variables vary jointly
in consumers’ perceptions.

Keywords: social media, brand image, UGC, eWOM, coffee shop.
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INTRODUCCION

El presente estudio aborda las redes sociales y la imagen de marca, ya que La Senda
Peruvian Coffee mantiene una limitada presencia en plataformas de opinién y una gestion
poco articulada de sus redes sociales, lo que dificulta la comunicacion coherente de su
propuesta de valor. Aungue el negocio ofrece café arabico seleccionado en campo como
atributo diferenciador, este no es transmitido efectivamente en sus entornos virtuales.
Asimismo, su cercania a un campus universitario representa una oportunidad no aprovechada
para conectar con un publico joven y digitalmente activo. En este contexto, la falta de un plan
de accidn definido en entornos digitales limita el desarrollo de una imagen corporativa
consolidada. Por ello, surge la necesidad de analizar la vinculacion existente entre el uso de
redes sociales y la imagen de marca de la cafeteria.

A nivel internacional, Zhu (2024) evidencia que el empleo estratégico de las
plataformas digitales de interaccion social permite fortalecer la identidad corporativa, como se
observa en el caso de Starbucks, cuyo contenido visual y la presencia e interaccion digital en
diferentes plataformas favorecen la visibilidad y la lealtad del consumidor. El autor resalta
que la creacion de un sentido de comunidad digital coopera a consolidar familiaridad y
vinculos emocionales con la marca. En el contexto nacional, Cruz (2022) sefiala que la
ausencia de una estrategia digital limita la edificacion de un posicionamiento corporativo
robusto en cafeterias como Lima Café 28, dificultando su conexion con el publico. De forma
complementaria, Llamoja y Crespo (2024) demuestran que el uso de plataformas digitales en
Expocafé Perl se asocia con una mayor visibilidad del café peruano y una mejor percepcion
de las marcas participantes. A nivel local, Holguino (2024) concluye que la gestion eficiente
de los medios digitales se relaciona con una percepcion mas favorable de la imagen

institucional en cafeterias como Café Valenzuela. En conjunto, estos estudios confirman que



Xii
las redes sociales constituyen un elemento clave en la edificacion de la imagen de marca en
distintos contextos empresariales.

Segun Zahoor y Shah (2023), las plataformas digitales de interaccién social se han
establecido como un entorno clave en el fortalecimiento de la marca, especialmente cuando el
publico objetivo esta conformado por adultos jovenes. Estas plataformas permiten a las
marcas proyectar su identidad mediante el contenido publicado, influyendo en como es
percibida por los consumidores (Anizir & Wahyuni, 2017, citados en Hutabarat et al., 2025).
Ademas, estas redes favorecen la participacion activa de los usuarios, quienes comparten
experiencias y valoraciones, dando lugar al contenido generado por el usuario y al boca a
boca electronico, lo que contribuye a decisiones de compra mas informadas (Zahoor & Shah,
2023). Por otro lado, la imagen de marca, entendida como la suma de creencias que el usuario
asocia (Yuan et al., 2016, citado en Chakraborty & Biswal, 2020), se ve moldeada por el
contenido digital y se relaciona con el posicionamiento en la mente del consumidor. En este
sentido, la comunicacidn coherente en entornos digitales robustece la imagen, confianza y
fidelizacién a la marca, incrementando la satisfaccion del consumidor (Arghashi et al., 2021).

Sin embargo, aungue se tienen estos antecedentes, se identifica una escasez de
estudios regionales y nacionales sobre como las redes sociales, en sus dimensiones de UGC y
eWOM, se relacionan con la imagen funcional y hedénica de marca en microempresas del
sector de cafeterias independientes en Arequipa. Por lo tanto, estudiar esta relacion contribuye
a comprender como la inclusién en el ecosistema virtual influye en el fortalecimiento de
marca de empresas emergentes en el mercado regional. Asimismo, los resultados aportan a
investigaciones futuras que aborden variables o dimensiones relacionadas en el sector cafetero
o0 para las microempresas en general, tomandose en cuenta que estas constituyen junto a las
pequerias empresas, un gran margen en el mercado empresarial nacional.

La estructura de la presente investigacion se desarrolla de la siguiente manera:
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Capitulo I desarrolla el planteamiento del problema de investigacion, el cual
comprende la descripcion de la situacion problematica, la formulacion del problema, los
objetivos del estudio y la formulacion de las hipdtesis correspondientes.

Capitulo Il presenta la revision y sustentacion teorica de la investigacion, incluyendo
los antecedentes de estudio, los fundamentos tedricos de las variables y sus dimensiones, asi
como la definicidn de los principales términos basicos.

Capitulo 111 aborda el desarrollo metodoldgico del estudio, en el que se especifica el
tipo, nivel, disefio y enfoque de la investigacion, ademas del método aplicado; se describe la
unidad de estudio, las técnicas empleadas y los instrumentos utilizados para la recoleccién de
datos, como la encuesta.

Capitulo IV expone los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de los
instrumentos, presentando el analisis descriptivo basado en los datos de control y los items,
asi como el analisis inferencial mediante pruebas de normalidad y correlaciones generales y
por dimensiones.

Capitulo V corresponde a la discusion de los resultados, en el que se realiza el
contraste de los hallazgos con estudios y fuentes tedricas previas para sustentar las
conclusiones derivadas de la investigacion.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones que integran los

principales hallazgos y aportes del estudio.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1  Planteamiento del problema

Las redes sociales se refieren a un entorno en linea que se ha vuelto clave para
empresas y consumidores, ya que permite compartir informacion de forma rapida, masiva y
sin brechas, en el cual las marcas y clientes pueden interactuar en conversaciones,
colaboraciones para generar contenido y en la creacion de comunidades (Manyanga et al.,
2024). Esto ha permitido que la audiencia ya no se quede en una posicién pasiva, sino que
ahora es un creador activo de contenido (Rajput & Gandhi, 2024), lo cual ha sumado a que
los clientes puedan tener una decisién de compra informada sin previa interaccion fisica,
promoviendo a que las marcas generen estrategias que les permita desarrollarse para
aumentar sus ventas y fidelizar clientes (Manyanga et al., 2024). Estas plataformas cobran
mayor relevancia cuando el pablico objetivo de una marca esta constituido por adultos
jovenes.

Ademas, el marketing en estos espacios digitales contribuye en coémo el consumidor
percibe una marca (Anizir & Wahyuni, 2017, citados en Hutabarat et al., 2025). Esto se debe
a que las marcas tienen la posibilidad de proyectar su identidad a través del contenido
publicado y asi, fortalecer su imagen. Si bien esto resulta beneficioso para la marca al influir
en la decision de compra, también representa una ventaja para el consumidor porque estas les
dan lugar a que generen contenido compartiendo sus experiencias emocionales o las
caracteristicas del bien o servicio que adquirieron dando lugar al UGC (User-Generated
Content o Contenido Generado por el Usuario) y al eWOM (Electronic Word of Mouth o
Boca a Boca Electronico) (Zahoor & Shah, 2023).

La imagen de marca segun Hsieh et al. (2023) nace de las asociaciones que los
clientes hacen sobre una marca, lo cual alimenta el valor de la misma (Brand equity). Los

autores establecen tres tipos de imagen de marca: funcional, experiencial y simbdlica. Segun
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Syah y Olivia (2022), esta contribuye al posicionamiento de la marca respecto de su
competencia e impacta en la satisfaccion, intencion y decision de compra del cliente, porque
fortalece la conexion emocional con el cliente, promoviendo que esté dispuesto a
desembolsar un mayor precio por el producto o servicio de la marca. Asimismo, segun
Febriyantoro (2020), la imagen de marca también favorece el reconocimiento del producto o
servicio que ofrece, al ser interiorizada por los consumidores con mensajes que generan
confianza. Esto contribuye a que la marca se consolide y crezca con el tiempo, al influir
favorablemente en la intencién de compra. Esta decision de compra puede ser moldeada por
el contenido online (Chakraborty & Biswal, 2020), como también indica Hutabarat et al.
(2025) que destacan el papel de la imagen de marca como un factor mediador entre el
contenido en redes sociales y la decision de compra.

Para ello, es necesario mantener un mensaje consistente que colabora con la imagen,
credibilidad y compromiso en la misma, traduciéndose en la satisfaccion del consumidor,
quien no podria sentirse satisfecho con una marca si no la reconoce o tiene una imagen
negativa de la misma (Arghashi et al., 2021). Es decir, al fortalecer la imagen de marca en las
plataformas digitales, mediante contenido desarrollado por la propia marca o por los
consumidores, a través de estrategias eficaces resulta en actitudes positivas en la decision de
compra y promueve el eWOM, asi como el compromiso del cliente y la recomendacion de la
marca a otros.

A nivel internacional, Zhu (2024) presenta el uso de las redes sociales como
herramienta de marketing clave para construir la imagen de marca de empresas como
Starbucks. Segun Zhu (2024), Starbucks ha logrado incrementar significativamente su
visibilidad y lealtad del cliente al utilizar plataformas como Instagram, Twitter y Facebook.
Estas herramientas digitales les han permitido desarrollar un contenido visual atractivo que

conecta emocionalmente con los usuarios, reforzando su imagen de marca y creando una
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comunidad de seguidores. Por lo tanto, la interaccién en redes sociales mejora la concepcion
de la marca y genera credulidad, favoreciendo la retencion de clientes en el largo plazo. Este
hallazgo subraya la importancia de estas plataformas digitales de interaccidon social en la
gestion eficiente de la imagen de marca en un mercado competitivo.

A nivel nacional, el estudio realizado por Cruz (2022) sobre la cafeteria Lima Café 28
revela que la ausencia de lineamientos adecuados para la gestion digital limita su capacidad
para afianzar el posicionamiento de la marca. Segun Cruz (2022), la ausencia de presencia
activa en redes sociales y de un sitio web funcional ha dificultado la conexién de la empresa
con sus clientes potenciales. Este caso resalta la problematica que enfrentan muchas
cafeterias que aun no aprovechan las redes sociales para promover su marca y competir en un
escenario donde los canales digitales han adquirido una mayor relevancia cada vez. El estudio
revela que, al integrar acciones eficaces de marketing digital, las cafeterias pueden afianzar
significativamente su posicionamiento y la percepcion de su marca, lo que se traduce en una
mejor competitividad y lealtad de los consumidores. Por otro lado, en la investigacion de
Llamoja y Crespo (2024) se evidencia que en la campafa Expocafé Peru, el uso de
plataformas digitales no solo aumentd la asistencia al evento, sino que también promovio el
consumo del café peruano, lo que a su vez mejoré la imagen de las marcas participantes.

En cuanto al nivel local, investigaciones sobre empresas peruanas como Café
Valenzuela también destacan que las redes sociales son fundamentales para proyectar una
imagen institucional favorable. Holguino (2024), llega a la conclusion de que el manejo
adecuado de redes sociales impacta de forma considerable en la percepcion de la imagen de
marca, tal como ocurre con Café Valenzuela. La investigacion muestra cOmo una presencia
activa en redes sociales, como Facebook e Instagram, puede generar una valoracion mas

positiva en los clientes hacia la empresa y los atributos que la conforman. Estos ejemplos a
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nivel internacional, nacional y local refuerzan la importancia de las redes sociales para
gestionar la imagen de marca y adaptarse a las expectativas de los consumidores.

Sin embargo, aunque se han revisado investigaciones que analizan las redes sociales,
el marketing digital y la imagen de marca en diversos sectores y tipos de organizaciones, se
observa una baja disponibilidad de referencias bibliograficas que analicen especificamente la
relacion entre las redes sociales y la imagen de marca en microempresas dedicadas a la
actividad de cafeteria, especificamente en el contexto peruano y regional. Esta situacion
genera un vacio respecto a la manera en que estas variables se relacionan en este tipo de
empresas, en las cuales, las redes sociales representan una manera accesible de fortalecer la
relacion con sus consumidores mas alla del establecimiento fisico.

En el contexto regional, esta problemética puede observarse al analizar el caso de La
Senda Peruvian Coffee, una microempresa del sector de cafeterias de especialidad situada
aproximadamente a 30-40 minutos del centro de la ciudad y proxima a un campus
universitario. La presencia de este publico resulta pertinente para el estudio, debido a que
permite observar la interaccion de los consumidores jovenes, familiarizados con el uso de
plataformas digitales, y la manera en que estos espacios forman parte de su relacién con la
marca.

La Senda Peruvian Coffee desarrolla una propuesta orientada a acercar el café de
especialidad mediante una alternativa accesible para su degustacion en cafeteria y la compra
de bolsas para el consumo en casa. Asimismo, comercializa café arabico seleccionado en
campo, atributo que constituye un elemento diferenciador de su propuesta. Sin embargo, no
figura entre las principales opciones de plataformas de opinion como TripAdvisor y, en sus
canales digitales, se observa una comunicacion que no presenta una estrategia claramente
definida, asi como una limitada coherencia entre algunas de sus publicaciones y escasa

comunicacion de sus atributos diferenciadores.
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En este sentido, las caracteristicas descritas permiten situar el problema de
investigacion en un contexto concreto de una microempresa del sector de cafeterias en
Arequipa. Si bien la situacion observada en La Senda evidencia la presencia de factores
relacionados con la gestion de sus redes sociales, esta no permite establecer por si misma el
nivel de su relacion con la imagen de marca.

Bajo este contexto, resulta pertinente examinar la relacion entre el uso de las redes
sociales y la construccion de la imagen de marca de una cafeteria local, con el propdsito de
generar evidencia sobre el comportamiento de ambas variables en este tipo de contexto y
contribuir a ampliar el conocimiento disponible sobre su relacion.

1.2 Variables

En la presente investigacion se estudiardn dos variables: redes sociales e imagen de
marca. La interaccion de estas variables permitira conocer cobmo la comunicacion digital
participa activamente en las percepciones que el consumidor construye sobre una marca.

e Variable: Redes sociales

Pueden entenderse como medios digitales interactivos que permiten a los usuarios
crear y difundir contenidos, generando vinculos sociales y comerciales que impactan en la
toma de decisiones de consumo. Su relevancia radica en que facilitan la consolidacion de
identidad digital, la reputacién de marca y la interaccion con comunidades en linea (Zahoor
& Shah, 2023). Comercialmente entonces, es el conjunto sistemas virtuales que posibilitan el
intercambio social fluido entre marcas y usuarios. Esta variable sera medida por 10 items
segun sus dimensiones: contenido generado por el usuario (UGC) y eWOM (boca a boca
electronico).

e Variable: Imagen de marca

Se entiende como la construccion cognitiva que los consumidores forman de una

empresa, producto o servicio, combinando percepciones objetivas y subjetivas. Esta
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construccion se nutre de experiencias directas, comunicacion digital y contenido generado en
redes sociales, influyendo en la confianza, la lealtad y el comportamiento de compra del
consumidor (Chakraborty & Biswal, 2020). Para medir la variable, se utilizaran 6 items, 3
para cada dimension: imagen de marca heddnica e imagen de marca funcional.
Estas definiciones se complementan con la tabla de operacionalizacion de variables, la
cual se presenta en el Anexo 02.
1.3  Objetivos
1.3.1 Objetivo General
Establecer la relacion entre las redes sociales y la imagen de marca de la cafeteria “La
Senda Peruvian Coffee” en Arequipa, 2025.
1.3.2 Objetivos Especificos
e Establecer la relacion entre las redes sociales y la imagen de marca funcional de la
cafeteria “La Senda Peruvian Coffee” en Arequipa, 2025.
e Establecer la relacion entre las redes sociales y la imagen de marca hedénica de la
cafeteria “La Senda Peruvian Coffee” en Arequipa, 2025.
1.4 Formulacion del problema
1.4.1 Problema general
(Cuadl es la relacion entre las redes sociales y la imagen de marca de la cafeteria “La
Senda Peruvian Coffee” en Arequipa, 20257
1.4.2 Problemas especificos
e Cudl es la relacion entre las redes sociales y la imagen de marca funcional de la
cafeteria “La Senda Peruvian Coffee” en Arequipa, 2025?
e ;Cual es larelacién entre las redes sociales y la imagen de marca heddnica de la

cafeteria “La Senda Peruvian Coffee” en Arequipa, 2025?
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1.5  Hipdtesis
1.5.1 Hipotesis general
H.G.: Dado que, las redes sociales se entienden como entornos digitales que permiten
la interaccion entre usuarios (UGC) a través de comunidades en linea, publicidad digital y
recomendaciones electronicas (e-WOM), constituyéndose en un espacio clave para la
comunicacion y la construccion de relaciones entre consumidores y marcas (Budiman, 2021),
es probable que, existe una relacion significativa entre las redes sociales y la imagen de
marca de la cafeteria “La Senda Peruvian Coffee” en Arequipa al 2025.
1.5.2 Hipotesis especificas
e Existe una relacion significativa entre las redes sociales y la imagen de marca
funcional de la cafeteria “La Senda Peruvian Coffee” en Arequipa al 2025.
e Existe una relacion significativa entre las redes sociales y la imagen de marca
hedonica de la cafeteria “La Senda Peruvian Coffee” en Arequipa al 2025.
1.5.3 Hipotesis nula
e No existe una relacion significativa entre las redes sociales y la imagen de marca
de la cafeteria “La Senda Peruvian Coffee” en Arequipa al 2025.
1.6 Justificacion
1.6.1 Justificacion social
La investigacion aporta beneficios sociales al permitir comprender la influencia de la
interaccion digital entre consumidores y pequefias empresas locales. Explorar el papel de las
redes sociales en la imagen de marca de una cafeteria de especialidad permite fomentar
practicas de comunicacion que acerquen a la comunidad con los productores de café. A largo
plazo, este estudio contribuye a una mayor valoracién del consumo de café peruano,

generando impacto positivo en clientes y en la cultura de consumo responsable. Asimismo,
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los resultados serviran de guia a microempresas similares para potenciar su competitividad,
apoyando el desarrollo socioeconémico regional.
1.6.2 Justificacion por conveniencia

Para la investigadora, el desarrollo de este trabajo permite aplicar los conocimientos y
competencias obtenidos a lo largo de la formacién académica en Administracién y Negocios
Internacionales. Ademas, le permitira fortalecer sus competencias en investigacion, analisis
correlacional y gestion empresarial digital. Esta investigacion contribuye al logro del grado
académico de licenciatura, y a su vez, consolida su perfil profesional como futura especialista
en marketing digital y gestion de negocios, preparada para disefiar estrategias basadas en
evidencia cientifica y aplicables a realidades empresariales concretas.
1.6.3 Justificacion préactica

La seleccion de La Senda Peruvian Coffee como caso de estudio se justifica en que
siendo una microempresa local que, si bien ofrece un producto diferenciado por su café de
especialidad peruano de alta calidad y una propuesta de venta en tienda, enfrenta retos para
ampliar su alcance hacia el pablico consumidor. Por ello, las redes sociales constituyen un

canal adecuado para hacerla conocida entre su segmento objetivo.

Con esta premisa la relevancia préctica del estudio supera el caso particular para
volverse en un modelo de realidad de microempresas del sector gastronémico en la region
que enfrentan desafios de ubicacidn, recursos y alcance, y que ven en las redes sociales una
oportunidad para potenciar su marca en el mercado a través de contenido generado por los
usuarios (UGC) y el boca a boca electrénico (eWOM). De esta manera, los hallazgos de la
investigacion no solo beneficiaran a La Senda Peruvian Coffee, sino que podran servir de
referencia para otras microempresas que buscan diferenciarse e incrementar el
reconocimiento y valoracion de su marca mediante estrategias de marketing digital en redes

sociales.
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1.6.4 Justificacion tedrica

En el &mbito académico, el estudio favorece la comprensién de la relacion entre redes
sociales e imagen de marca en microempresas del sector cafetero, un campo aun con escasa
produccion cientifica en el contexto regional de Arequipa. Asimismo, esta investigacion
podré ser utilizada como referencia para nuevos estudios que busquen profundizar en
dimensiones adicionales, como la fidelizacion de clientes o la experiencia de marca. Los
resultados enriqueceran la literatura académica en marketing digital y gestion empresarial,

proporcionando evidencia empirica que refuerza teorias de branding y comunicacion digital.

1.6.5 Justificacién metodoldgica

La investigacion esta respaldada en la aplicacion de un disefio no experimental de
corte transversal, con enfoque cuantitativo y alcance correlacional, lo cual resulta pertinente
para analizar la vinculacion existente entre las variables planteadas. Este disefio favorece la
recoleccion de datos en un solo periodo de tiempo y establece asociaciones significativas

entre las dimensiones de las redes sociales y la imagen de marca.

Asimismo, se utilizaran cuestionarios adaptados de articulos académicos publicados
en revistas indexadas, los cuales han sido previamente validados y presentan adecuados
niveles de confiabilidad estadistica, asegurando la consistencia de los resultados. En este
sentido, la eleccion de instrumentos validados y respaldados por la literatura académica
fortalece la consistencia interna y externa de la investigacion, garantizando la pertinencia de
las conclusiones y aportando evidencia empirica sélida al ambito empresarial. Ademas, esta
investigacion propone un instrumento elaborado a partir de la adaptacion de items
previamente validados en el ambito internacional, tomados de dos cuestionarios distintos
disefiados especificamente para medir cada una de las variables: redes sociales e imagen de

marca. De esta forma se ofrece un modelo metodoldgico sélido y replicable, adecuado al
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contexto de cafeterias locales brindando una herramienta que puede ser empleada o ajustada

en futuras investigaciones del sector gastronomico o de pequefias y medianas empresas.
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CAPITULO II: REVISION Y FUNDAMENTACION TEORICA
2.1  Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes Internacionales

Zhu (2024). “Leveraging Social Media Marketing: A Case Study of Starbucks’
Digital Success” (Reino Unido, Bristol).

El problema identificado fue la necesidad de comprender cobmo el entorno digital y
social de las redes sociales influye en la conducta del cliente y en las estrategias
empresariales de una marca global. El objetivo de la investigacion fue analizar las practicas
exitosas digitales y comerciales de Starbucks en plataformas como Instagram, Twitter y
Facebook para determinar como estas fortalecen el recuerdo de marca y el compromiso del
usuario. ElI método utilizado fue un estudio de caso descriptivo con enfoque cualitativo,
basado en el analisis de contenido y de datos publicos de interaccion en redes sociales. Entre
los principales resultados se encontr6 que Starbucks incremento su notoriedad y fidelidad de
marca mediante contenido visual atractivo, alianzas con influencers y estrategias de
participacion activa de usuarios. El aporte de este estudio como referencia a la investigacion
actual radica en que demuestra como el uso estratégico de las redes sociales puede mejorar la
imagen de marca en el sector de alimentos y bebidas, sirviendo como referencia para el
analisis del caso de la cafeteria La Senda Peruvian Coffee en Arequipa.

Ramadhani y Ariyanti (2024). “Exploring the Influence of Social Media Marketing on
Brand Trust, Brand Image, and Brand Loyalty for Fore Coffee” (Indonesia, Bandung).

El problema identificado fue la falta de evidencia sobre como las précticas
publicitarias digitales en plataformas sociales online influyen en la confianza, la imagen y la
lealtad hacia una marca en el sector cafetero digitalizado. La investigacion se orient6 a
analizar la influencia del marketing en redes sociales sobre la confianza de marca y como esta

actua como mediadora en la relacion con la imagen y la lealtad de los consumidores de Fore
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Coffee. La metodologia aplicada fue de enfoque cuantitativo, utilizando encuestas digitales a
una muestra de 301 clientes que habian interactuado con la marca en los Gltimos seis meses y
analizadas mediante el modelo PLS-SEM. Los hallazgos permitieron constatar a través de
andlisis estadistico, que las iniciativas de marketing en redes sociales influyen positiva y
significativamente en la confianza de marca, la cual, a su vez, impacta de forma favorable
tanto en la imagen como en la lealtad; ademas, se confirmé que la confianza actda como
variable mediadora. En este sentido, la confianza de marca alcanzé una valoracion de
88.41%, la imagen de marca obtuvo 89.24%, y la lealtad de marca, 88.31%. El aporte de este
estudio como referencia a la investigacion actual radica en que enfatiza el papel fundamental
de la confianza como puente entre las acciones de marketing digital y la construccién de una
imagen y fidelidad sostenida en cafeterias, aportando un marco de referencia empirico para el
caso de La Senda Peruvian Coffee en Arequipa.

Rostrén et al. (2023). “Incidencia de las redes sociales en el posicionamiento de marca
de Coffee Brothers en el municipio de Jinotega, Departamento de Jinotega en el primer
semestre del afio 2023 (Nicaragua, Jinotega).

El problema identificado fue evaluar la incidencia de aplicar redes sociales para
posicionar una marca local de cafeterias frente a la realidad de la competencia sectorial. El
objetivo de la investigacion fue analizar la incidencia de las redes sociales en el
posicionamiento de la marca Coffee Brothers en Jinotega durante el primer semestre de 2023.
La metodologia implementada fue un disefio no experimental, de alcance descriptivo, con
enfoque cuantitativo complementado por elementos cualitativos. El muestreo aplicado fue no
probabilistico por conveniencia, haciendo uso de encuestas a clientes y entrevistas a los
propietarios y al gerente de la cafeteria. Los resultados evidenciaron que los consumidores
perciben positivamente el contenido en redes sociales de Coffee Brothers, sefialando que

estas publicaciones captan su interés e influyen en el posicionamiento, ya que muchos
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clientes conocieron la marca gracias a dichas plataformas. Asimismo, se propuso un plan de
marketing estratégico para redes sociales con el fin de consolidar el posicionamiento e
incrementar la interaccion con los consumidores. Este estudio resulta importante porque
muestra como la actividad en redes sociales influye en la percepcion y el reconocimiento del
consumidor respecto de una marca e incluso, puede llamar su interés para visitar los
establecimientos de la misma.

Rimadias et al. (2021). “Using TikTok in Social Media Marketing to Create Brand
Awareness, Brand Image, and Brand Loyalty on Tourism Sector in Indonesia” (Indonesia,
Yakarta).

El problema identificado fue comprender cdmo las acciones de marketing en redes
sociales, especificamente en la plataforma TikTok, influye en el reconocimiento, la imagen y
la lealtad de marca en el sector turistico en un contexto de crisis por la pandemia. La finalidad
de la investigacion fue estudiar los factores del marketing en redes sociales (entretenimiento,
interaccion, e-WOM, personalizacion y tendencia) que inciden en la fidelizacion del
consumidor hacia la marca y su efecto en la lealtad, el reconocimiento y la imagen. El
método utilizado fue cuantitativo, aplicando encuestas online a 220 usuarios de TikTok
mediante Google Forms y analizando los datos con el modelo de ecuaciones estructurales
PLS-SEM. Se determind que el entretenimiento, el e-WOM vy la interaccion presentan un
efecto positivo y significativo en el compromiso hacia la marca, el cual influye directamente
en la lealtad, el reconocimiento y su imagen; en tanto que la personalizacion y la tendencia no
presentaron impactos significativos. El aporte de este antecedente a la presente investigacion
radica en demostrar como TikTok y redes sociales similares pueden usarse estratégicamente
para fortalecer su imagen y posicionamiento, ofreciendo evidencia empirica aplicable al caso

de La Senda Peruvian Coffee en Arequipa.
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Pedreschi y Nieto (2021). “Las redes sociales como estrategia de marketing en las
pequefias y medianas empresas del distrito de Aguadulce, provincia de Coclé, Panama”
(Panamd, Aguadulce).

El problema identificado fue la necesidad de conocer como las mypes hacen uso
estratégico de las redes sociales para fortalecer su crecimiento y competitividad en un
contexto de limitados recursos econémicos. La investigacion se orient6 a examinar esta
influencia en las pymes del distrito de Aguadulce. La metodologia utilizada fue de tipo
descriptiva con enfoque mixto, combinando andlisis bibliografico y de sitios web, y la
aplicacion de encuestas a 130 empresas locales. Se videncid que el 89.2% de las empresas
utilizan redes sociales, siendo Instagram y Facebook las méas empleadas, lo que les ha
permitido aumentar ventas, fidelizar clientes y posicionar sus marcas de manera rapida y
gratuita. Asimismo, el 96.2% de los encuestados reconocio la efectividad de estas
plataformas como herramienta de marketing estratégico. Este estudio es importante como
antecedente, ya que, muestra la facilidad que tienen las pymes para usar redes sociales y
obtener sus beneficios respecto a la interaccion con su publico objetivo.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Rojas-Flores et al. (2022). “Marketing digital en redes sociales y su contribucion a la
identidad de marca en alojamientos turisticos familiares” (Pert, Lima).

El problema identificado fue la necesidad de conocer la manera en que las
publicaciones digitales en redes sociales aportan a fortalecer la identidad corporativa de los
alojamientos familiares, especialmente en el contexto de la crisis del sector turismo durante el
periodo de pandemia. El proposito del estudio fue identificar como estas publicaciones
participan en la construccion de identidad de marca en los alojamientos familiares de la
Region Lima en el afio 2021. Se emple6 una metodologia de tipo descriptivo, con disefio no

experimental, de corte transversal, retrospectivo y con muestreo no probabilistico, tomando
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diez alojamientos que tuvieran las mejores evaluaciones en sitios web de viaje como Booking
y TripAdvisor. Los resultados mostraron una alta participacion de recursos multimedia
digitales como imagenes, noticias y videos, que funcionaron captar la atencion de los
usuarios y permitieron una comunicacion més cercana y bidireccional. Se concluyé que estos
contenidos digitales contribuyen significativamente a consolidar de la identidad corporativa y
a fortalecer relaciones de confianza con los clientes. Este resultado es importante, ya que
muestra como es posible generar una comunicacion cercana con los clientes haciendo uso de
medios digitales, lo cual contribuye tanto a consolidar la imagen de marca como fortalecer la
relacion entre los consumidores y la empresa.

Molina y Sanchez (2022). “La relacion entre el compromiso de marca, conocimiento
de marca, boca a boca a través de las redes sociales y la intencion de compra de clientes de 25
a 45 afos de cafeterias independientes de Lima, 2021” (Peru, Lima).

El problema identificado fue la necesidad de conocer como influyen las variables
digitales —compromiso de marca, conocimiento de marca y boca a boca electronico (e-
WOM)— en la intencion de compra de los consumidores de cafeterias independientes,
considerando la fuerte competencia de marcas internacionales. La finalidad de este estudio
fue analizar la relacion entre dichas variables y determinar su incidencia en la decision de
compra de clientes entre 25 y 45 afios en Lima. La metodologia empleada fue de disefio
cuantitativo, correlacional, aplicando un muestreo estratificado a 300 participantes (150
mujeres y 150 hombres) encuestados mediante cuestionarios. Se encontrd que el contenido de
valor en redes sociales motiva la visita a cafeterias independientes al generar emocion en
59% de los consumidores; sin embargo, el conocimiento de marca no mostro una influencia
significativa en la intencion de compra, presentando un menor coeficiente de correlacion, por
la falta de diferenciacion frente a competidores internacionales. En contraste, el e-WOM se

consolidd como un elemento relevante en el fortalecimiento de la decision de consumo, en el
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que el 80% de los consumidores aseguraron haber hablado de forma favorable acerca de su
cafeteria favorita. Este estudio es importante de considerar en la presente investigacion
porque refleja la realidad de la competencia de cafeterias independientes y como las redes
sociales para la diferenciacion y creacion de comunidades que permitan la interaccion con los
clientes y su atencion a traves de contenido relevante y cercano para ellos.

Llamoja y Crespo (2024). “Expocafé Perti: El uso de las redes sociales como
estrategia de promocion del consumo del café” (Pera, Lima).

El problema identificado fue la relevancia de que las empresas del sector cafetalero
redirijan su inversion publicitaria hacia adoptar estrategias digitales que les permitan alcanzar
a un publico mas amplio y joven. El propdsito de este estudio fue evaluar la eficacia del uso
de redes sociales como estrategia de promocion en la feria Expocafé Perd, con el fin de
incrementar la asistencia y mejorar el reconocimiento del café peruano. Se utilizé una
metodologia con enfoque cuantitativo, disefio no experimental y descriptivo-correlacional,
aplicando encuestas a los asistentes del evento y métricas digitales comparativas entre las
ediciones 2022 y 2023. Se obtuvo evidencia de que las redes sociales —principalmente,
Instagram y Facebook— fueron el principal canal de difusion, logrando un incremento del
48.7% en el alcance digital, un aumento del 8% en la asistencia al evento y un 71.6% de
asistentes que afirmaron haber sido influenciados directamente por la publicidad en redes
sociales. La contribucién de este antecedente para el presente estudio es que demuestra de
qué manera las campafias digitales planificadas pueden fortalecer el posicionamiento y la
visibilidad de productos culturales como el café, ofreciendo un referente directo para el
analisis del caso de La Senda Peruvian Coffee en Arequipa.

2.1.3 Antecedentes locales
Holguino (2024). “Las redes sociales y su influencia en la imagen empresarial de Café

Valenzuela, Arequipa 2023” (Pert, Arequipa).
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El problema identificado fue la necesidad de saber como el uso de las plataformas de
interaccion social impacta la percepcion de la imagen corporativa de una organizacion del
sector cafetero en la ciudad de Arequipa. La finalidad del estudio fue identificar como las
redes sociales influyen en la imagen empresarial de Café Valenzuela en el afio 2023. La
metodologia empleada fue de tipo correlacional, con disefio explicativo causal, enfoque
cuantitativo y alcance descriptivo. Se aplicaron cuestionarios de forma presencial y en linea
mediante Google Forms a una muestra de 149 clientes de la empresa. Se obtuvieron datos que
demostraron que un manejo adecuado de las redes sociales impacta de manera positiva en
definir cémo la imagen de una organizacién es percibida, reforzando su reputacion y
posicionamiento en el mercado arequipefio. Asi, es importante considerar este estudio porque
es aplicado al caso de marca reconocida referente en el mercado arequipefio y demuestra que
las redes sociales son Utiles fortalecer la percepcion de la marca.

Ruiz (2025). “Marketing en redes sociales y experiencia del cliente millennial en los
Marketplace globales en Arequipa” (Pert, Arequipa).

El problema identificado fue la necesidad de comprender la influencia de las
estrategias de marketing en redes sociales en la experiencia de los usuarios millennials en
plataformas de e-commerce globales, dado su rol protagénico en el consumo digital. La
finalidad del estudio consistio en el analisis de cdmo esté vinculado el marketing en redes
sociales y la experiencia del usuario millennial en los Marketplace globales en la ciudad de
Arequipa. Se aplico una metodologia cuantitativa, con un disefio no experimental, de tipo
correlacional y corte transversal. Se recolectd los datos a través de un cuestionario
estructurado con escala Likert que permitié evaluar cinco dimensiones del marketing en redes
sociales, incluyendo el boca a boca, aplicado a una muestra de 385 millennials usuarios de e-
commerce. Se obtuvo una correlacion positiva moderada (Rho = 0.371, p < 0.001) entre el

marketing en redes sociales y la experiencia del usuario, en la cual destaco la dimension de
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interaccion como la mas influyente (Rho = 0.378, p < 0.001); sin embargo, entretenimiento y
modernismo no obtuvieron los mismos resultados. Se encontr6 que la personalizacion y el
boca a boca también tuvieron efectos positivos, aunque mas débiles. Esta investigacion
resulta pertinente porque proporciona evidencia acerca del impacto del marketing en redes
sociales en la experiencia de los clientes, ademas, la investigacion ayuda a identificar qué
elementos del marketing digital pueden consolidar el vinculo entre los clientes y mejorar la
percepcion de la organizacion en redes sociales.

Sarddn (2025). “El posicionamiento de marca y su relacion con el uso de redes
sociales, de las principales universidades catolicas de la ciudad de Arequipa, en estudiantes
del 5to afio de secundaria de un grupo de colegios catélicos de Arequipa” (Peru, Arequipa).

El problema identificado fue la falta de comprension sobre el uso de redes sociales y
su impacto en el posicionamiento de marca de instituciones educativas en Arequipa. La
finalidad del estudio consistio en precisar la incidencia del uso de redes sociales en la
presencia de la marca en la mente del consumidor de las principales universidades catolicas,
segun la percepcion de escolares de quinto afio de secundaria. La metodologia empleada fue
de tipo correlacional, con un disefio no experimental, exploratorio, descriptivo con un
enfoque cuantitativo utilizando encuestas desarrolladas por una muestra de 380 alumnos de
colegios catdlicos de Arequipa. Se evidencid que el uso de redes sociales no tiene un impacto
significativo en el posicionamiento de marca de las instituciones debido a que las
universidades se limitaron a brindar informacion y no conectar emocionalmente con el
publico juvenil ni atender sus intereses. Este antecedente es relevante para el presente estudio
porgque muestra codmo un manejo limitado y unicamente informativo en las redes sociales
puede obstaculizar la consolidacion de imagen corporativa y conexién con el usuario,

mostrando la relevancia de tener estrategias participativas y orientadas al cliente.
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Amesquita y Ccapa (2022). “El marketing digital y su relacion con el posicionamiento
de la marca Shaker World Bar, Arequipa, 2021 (Peru, Arequipa).

El problema identificado surgio de la urgencia de las empresas para ajustarse a las
nuevas condiciones del mercado en un entorno digital tras la crisis sanitaria en el 2020, que
motivé a la empresa Shaker World Bar a crear redes sociales para impulsar sus ventas. La
investigacion se orientd a determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca Shaker World Bar. Se aplicé una metodologia con enfoque
cuantitativo, de tipo no experimental y nivel correlacional, aplicando un cuestionario a 171
clientes y potenciales clientes en Arequipa, complementado con tres entrevistas. Se evidencio
una correlacion significativa alta (rho=0.881) equivalente a un 88.1% de relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca. Esta investigacion contribuye al presente
estudio al mostrar como la presencia en un entorno en linea puede contribuir a que la marca
se conozca y; por lo tanto, consolidar su imagen en la mente del consumidor.

2.2  Fundamentos Tedricos
2.2.1 Redes sociales

Segln Kaplan y Haenlein (2010), estas son aplicaciones basadas en Internet que se
fundamentan en los conceptos tecnoldgicos e ideoldgicos de la Web 2.0, y permiten la
creacion e intercambio de contenido generado por los usuarios.

Adicionalmente, Bayer et al. (2020), las definen como canales de comunicacién que
tienen la computadora como mediadora y facilita la interaccion social de los usuarios con
audiencias amplias o especificas, ya sea en tiempo real o de forma asincronica, a través de
contenido generado por los usuarios.

Zahoor y Shah (2023) mencionan que son plataformas digitales interactivas en las que
los consumidores pueden crear y compartir contenido, asi como participar en relaciones

sociales e interacciones grupales. Permiten la comunicacion bidireccional con individuos,
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grupos, comunidades u organizaciones, por lo que representan herramientas estratégicas para
construir identidad digital y reputacién. Su uso en infonegocios modifica la manera de hacer
negocios entre las partes involucradas debido al control que el consumidor tiene sobre lo que
compra al necesitar informacion globalizada instantanea.

Vergara et al. (2024) indican las redes sociales como espacios virtuales construidos
sobre tecnologias digitales que facilitan la interaccion de los usuarios a través de la creacion y
difusion de contenido multimedia. Estas plataformas se han transformado en instrumentos
profundamente arraigados en la comunicacion institucional, el comercio electrénico y el
entretenimiento de masas. Los autores enfatizan su papel en la configuracion de nuevos
patrones de consumo porque impactan la formacion de habitos, la recuperacion de
informacion y la construccion de confianza hacia un producto o servicio determinado.
Ademas, su impacto varia con la segmentacién demografica y el grado de conectividad de
una region, lo que exige estrategias personalizadas para su aprovechamiento comercial.

De acuerdo con Pérez et al. (2025) son un sistema interactivo basado en la
inteligencia emocional digital que permite conexiones emocionales entre usuarios y marcas.
Estas plataformas desencadenan respuestas cognitivas y emocionales del consumidor de
manera subconsciente y dan forma a sus decisiones de compra. Los autores argumentan que
el disefio visual, narrativo y funcional resuena con la atencion y la memoria del usuario,
sirviendo, asi como instrumentos vitales para la gestion estratégica de la marca. Ademas,
destacan que el éxito depende de la habilidad de construir experiencias inolvidables que
involucren activamente al publico objetivo en la co-creacién de valor.

Por su parte, Amoah y Jibril (2021) sefialan que estas plataformas sociales constituyen
un recurso estratégico de comunicacion y publicidad que permite a las pymes fortalecer su
presencia en el mercado, interactuar con clientes y mejorar su desempefio financiero.

Respaldan que estas plataformas digitales facilitan la atraccion a nuevos consumidores, la
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motivacion empresarial y el incremento de su presencia comercial, lo que refleja su papel
central en la sostenibilidad y crecimiento de las organizaciones. En el contexto de las
MYPES, empresas que contribuyen notablemente al PBI y empleo en paises desarrollados y
en desarrollo segun los autores, las redes sociales se posicionarian como una herramienta
digital importante para lograr visibilidad, competitividad y efectividad de las estrategias de
marketing, permitiéndoles lograr objetivos de crecimiento y consolidacién empresarial.

Peris-Blanes et al. (2024) analizan las redes sociales utilizando una perspectiva de
comunicacion y cultura, describiéndolas como espacios simbdlicos que fusionan informacion,
entretenimiento e interaccion social. Estas plataformas se han transformado superando su
funcion primaria de contacto de comunicacion interpersonal; ahora son el epicentro para la
construccién de narrativas emocionales y la gestién de imagen a nivel corporativo. En este
sentido, la relevancia de las redes sociales se base en proporcionar acceso instantaneo a un
alcance masivo y la capacidad de difundir ideas de manera viral. Por estas razones, se
convierten en elementos cruciales en las estrategias de marketing, comunicacién politica,
desarrollo de marca y gestion de reputacion. Por otro lado, la urgente necesidad de que estas
herramientas sean utilizadas de manera responsable, ya que, si Se manejan sin principios
éticos y profesionales, estas herramientas pueden provocar un desequilibrio informativo
debido a la polarizacién unidireccional o la manipulacion emocional, junto con la fatiga
digital.

Shandy et al. (2023) definen redes sociales como un canal digital que posibilita la
interaccion y el intercambio de informacion entre los usuarios, y establecer conexiones en
tiempo real con un pablico amplio gracias al uso del internet. Asimismo, destacan que esta
capacidad para transmitir informacion influye en el valor de marca y rendimiento de las
MYPEs. El estudio evidencia que el manejo estratégico de las redes sociales refuerza la

imagen de la empresa y su desempefio competitivo en el mercado.
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2.2.2 Dimensiones de redes sociales

2.2.2.1 Contenido generado por el usuario

Segun Fatorachian et al. (2025) las redes sociales constituyen un instrumento tactico
para potenciar la fidelizacion y participacion del cliente en las pymes. En sus resultados
observaron que la gestion adecuada del contenido generado por la empresa (Firm-Generated
Content - FGC) y por los usuarios (User-Generated Content - UGC), sumado a la
comunicacion de un mensaje de marca coherente, fortalece la percepcion de la organizacion
(alineada a la imagen de marca) y la relacion continua con los consumidores en el tiempo.
Ademas, denotan la importancia de escoger correctamente la plataforma digital a usarse,
como Instagram, que destaca en conectar visualmente y tiene un caracter interactivo que
motiva la participacion del cliente. Asi, el contenido generado por el usuario (UGC) en las
pymes se presenta como un recurso estratégico de las redes sociales, que potencia la
autenticidad de la marca, posicionandola con los clientes como promotores activos de la
misma.

Zahoor y Shah (2023) sostienen que el contenido generado por el usuario (User-
Generated Content - UGC) incluye todo tipo de comentarios, resefias, videos, fotografias o
publicaciones compartidas por consumidores a través de plataformas digitales respecto a
productos, servicios o marcas. Este contenido funciona como un mecanismo de validacién
social y afecta las decisiones de compra complicadas. Cuando se percibe como espontaneo y
no resultado de una estrategia publicitaria reforzada, el UGC fomenta la confianza entre
pares, mejora la visibilidad e incluso reduce la incertidumbre del comprador sobre la marca.
Este es mas impactante en escenarios con altos niveles de interaccion social donde también
hay credibilidad respecto a quien lo produce. Esto hace que se convierta en un recurso
estratégico para las marcas que quieren crear una buena relacion con sus comunidades

digitales.
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Segun Soekotjo et al. (2025), el contenido creado por la empresa (Firm Created
Content, FCC) y el generado por los usuarios (User Generated Content, UGC) influyen de
manera significativa en la percepcion que los consumidores tienen de una marca y en su
intencion de compra. Por un lado, el FGC incluye anuncios, videos promocionales y otros
producidos por la empresa, lo cual contribuye a la calidad percibida. Mientras que el UGC
que se refiere a contenido creado por los propios consumidores, lo cual incluye resefias, fotos
o0 videos compartidos en plataformas sociales, tiene un impacto en la conexion emocional y
confianza del usuario a la marca. Por lo tanto, combinar ambos contenidos resulta en una
estrategia que favorece la buena percepcion de marca, la intencion de compra y la lealtad de
los clientes.

2.2.2.2 Boca a Boca Electrdonica (eWOM)

Zahoor y Shah (2023) definen el boca a boca electrénico (eWOM) como la
transmision de pareceres, evaluaciones o experiencias de productos y servicios a través de
medios digitales. Este estd asociado con las redes sociales, foros, blogs y sitios web de
resefias que desempefian un rol fundamental en la influencia de las decisiones de compra que
se consideran complejas. Los autores también enfatizan que sirve como prueba social, lo que
aumenta su confianza hacia una marca reduciendo la incertidumbre. El impacto de tales
comentarios se acentla cuando provienen de fuentes consideradas genuinas en lugar de
comerciales u orientadas a los negocios. Desde esta perspectiva, se convierte en un medio
primordial para construir reputacion digital y posicionar la marca en mercados altamente
competitivos e interconectados.

Aguilar et al. (2016) examinan esta dimension desde una perspectiva tecnologica y de
comportamiento, centrandose en como los usuarios comparten informacion sobre sus
experiencias de viaje electronicamente. Funciona como una herramienta de influencia

colectiva que moldea las expectativas y decisiones de los consumidores potenciales. Este
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andlisis requiere modelado avanzado, como sistemas neuro-difusos, para discernir patrones
en el comportamiento de los usuarios hacia los testimonios digitales. Ademas, tiene un efecto
multiplicador en las impresiones de calidad y credibilidad, particularmente en industrias
donde el historial previo es vital para la decisién de compra. Por lo tanto, las organizaciones
necesitan gestionar activamente estas dinamicas para mejorar su estrategia de comunicacion
digital.

Feijoo-Arroyo y Uzcétegui-Sanchez (2024) mencionan el impacto que tiene el
marketing en redes sociales sobre la intencién de compra, tratando al eWOM como un
mediador fundamental de tal relacion. Se constituye principalmente a partir de comentarios,
calificaciones, recomendaciones y comparticiones a nivel digital, funcionando como una
referencia social contemporanea. Su influencia esta en lo sencillo que es y lo mucho que llega
a todos porque cualquier usuario puede emitir mensajes que dafian o benefician la imagen de
marca. También ellos nos advierten que cuando es negativo se difunde rapidisimo lo cual
hace muy dificil reparar los dafios a la reputacion.

2.2.2.3 Principales plataformas digitales

e Facebook

La investigacidn sobre Facebook abarca su evolucion de una simple red social a una
infraestructura compleja que influye en maltiples practicas como la publicidad, el marketing
y la publicacién digital pasando por procesos destacados llamados “plataformizacion” e
“infraestructuralizacion” que han permitido su expansion y adaptacion a las necesidades
cambiantes de los usuarios y el entorno (Van Der Vlist et al., 2022). El poder de Facebook
también radica en la gobernanza de sus APIs o interfaz de programacion de aplicaciones, que
han pasado de ser herramientas simples a sistemas complejos que regulan el desarrollo de
aplicaciones y la economia digital, otorgando a la plataforma un control significativo sobre su

ecosistema (Van Der Vlist et al., 2022). En cuanto al comportamiento de los usuarios,
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Facebook habilita la interaccidn entre sus usuarios a través de sus APIs y la controla a través
de normas técnicas como restricciones de contenido compartido, restricciones de acceso a
datos, control de privacidad, y autenticacion y autorizacion (Van Der Vlist et al., 2022).
Ademas, con el tiempo integrd otras plataformas a su ecosistema permitiéndoles moverse con
una base de datos Unica compartida beneficiando no solo a los individuos, sino a las
empresas, pasando de ofrecer publicidad online a ofrecer una publicidad establecida en bases
de datos internos que facilitan la monetizacion de contenido (Helmond et al., 2019). Ademas,
Facebook extrae valor econémico de la informacion generada por el usuario favoreciendo la
segmentacion de los mismos para un futuro en modelos publicitarios y de negocio,
constituyendo una renta dentro de la plataforma digital (\Van Der Vlist et al., 2022).
Finalmente, la plataforma experimenta cambios rapidos en sus politicas y funcionalidades
adecuandose a la necesidad de sus usuarios, pero también representando un desafio para su
regulacion (Helmond et al., 2019).

e Instagram

Instagram se ha mostrado con una mejor aceptacion que Facebook por el publico méas
joven debido a sus caracteristicas visuales. En esta plataforma, el UGC toma mucha
relevancia para las marcas (Fatorachian et al., 2025). Asimismo, los “Instafamous” cobran
importancia como lideres de opinidn, ya que se les considera fuentes de informacion mas
creibles y cercanas, posicionandose como embajadores en muchos casos, e incentivando la
interaccion de los usuarios con las mismas, lo cual es de gran interés para las marcas
(Boerman, 2020). Sin embargo, no todas las empresas pueden acceder a estos beneficios
debido a sus limitaciones econdmicas y de capacidades técnicas, tales como las MYPESs
(Fatorachian et al., 2025). Este nivel de influencia de Instagram en los jovenes se ve
evidenciado también en como la exposicion a influencers y cierto contenido digital ha

generado la idealizacion de la imagen corporal y consecuentemente, la insatisfaccion de la
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imagen propia. Sin embargo, en medio de ello, muestra también que usar esta misma
influencia es necesario para enfrentar estas situaciones mencionadas, por ejemplo, con el
contenido "body positive™ que promueve el &nimo y la apreciacion corporal (Pedalino &
Camerini, 2022).

e TikTok

En la actualidad, TikTok se ha convertido en una de las plataformas sociales mas
influyentes a nivel internacional, especialmente entre adolescentes y jovenes, gracias a sus
videos de corta duracion y su algoritmo que funciona con recomendacion inteligente. Sus
caracteristicas facilitan la autoexpresion y la posibilidad de viralizar contenido, fomentando
la satisfaccion y la intencidn de uso continuo entre los usuarios (Bhandari & Bimo, 2022).
Esta red social se ha establecido como una plataforma capaz de edificar comunidades
positivas y expandir la posibilidad de generar conexiones significativas gracias a su disefio
algoritmico. Sin embargo, esto también ha generado preocupaciones sobre la calidad de la
informacidn, la exposicion a contenido sensible y el impacto en la salud mental,
especialmente en poblaciones vulnerables como menores de edad, siendo protagonista de
diversas demandas en EE.UU. fundamentandose que esta disefiado para ser adictivo.

Pese a ello, TikTok continGia presentandose como una herramienta educativa y de
salud publica, aunque se denota que es necesaria mas investigacion para comprender sus
efectos y maximizar sus beneficios sociales. (Lee et al., 2025). Por otro lado, también ha
transformado la dinamica de la creacion de identidad digital y con que se asocia uno mismo,
promoviendo la algoritmizacién de la identidad (Bhandari & Bimo, 2022) y favoreciendo el
sentido de pertenencia.

e LinkedIn

Es la plataforma social profesional con mayor popularidad, se ha consolidado como

un canal clave para la promocion de la marca personal y la formacion de vinculos B2B y de
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las empresas con su capital social. Sus caracteristicas facilitan la gestion de carrera
profesional, el reclutamiento y el networking. Esta orientacion profesional es lo que la
diferencia de otras paginas sociales. Su uso frecuente sumado al desarrollo de una red de
contactos se asocia con mayores beneficios profesionales, como acceso a informacion
relevante y oportunidades laborales (Davis et al., 2020). Sus usuarios utilizan esta red social
principalmente para presentar su perfil profesional y destacar su habilidad y experiencia,
generando un curriculum en linea en el que las empresas y profesionales de reclutamiento
prestaran atencion para seleccionar a los que consideren los mejores candidatos. Aqui es
donde los elementos visibles de su perfil cobran gran relevancia, especialmente las
recomendaciones, las cuales se diferencian de un curriculum fisico. La evaluacién puede
verse fortalecida por esta informacion provista o puede activar sesgos al momento de
seleccionar, tales como la discriminacion por edad (Schellaert et al., 2024). Si bien la
plataforma promueve la presentacion del candidato profesional, también es importante para
promover una marca empresarial con 1os mismos.

2.2.2.4 Caracteristicas y funciones de las redes sociales

e Interaccién

La interaccion en redes sociales entre dos 0 mas agentes sucede motivada por la
calidad del contenido publicado. En el caso de las empresas, cuando estas resultan atractivas
y Utiles para el usuario consumidor, hay mayor probabilidad de interaccion en respuesta.
Ademas, el generar este tipo de contenido, también favorece a la marca empresarial para
diferenciarse de sus competidores, si es que esta es consistente y solida en la imagen que
promueve. Esto, a su vez, genera mayor confianza en sus relaciones con sus consumidores, ya
que favorece la identificacion de la marca frente a otros y la relacion de esta con ciertas

caracteristicas.
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Si la empresa desea acrecentar el nivel de interaccion con sus publicaciones es
necesario también que implemente una gestion del contenido tomando en cuenta la
frecuencia, la calidad y el tipo de contenido. Por ejemplo, implementar dindmicas como
encuestas o sesiones en vivo, acompafiada de una respuesta atenta y oportuna a las
interacciones de los usuarios incentiva la respuesta a estas acciones y refuerza el compromiso
de la audiencia con la marca fortaleciendo su conexion con la misma (Razak, 2024).

Asi, la interaccidn puede ser activa como los propone Razak (publicar, comentar,
reaccionar) o pasiva o silenciosa (navegar, observar perfiles), y ambas estdn motivadas por la
exploracién de contenido, la rutina y habitos de consumo digital, la cercania geogréfica con
los usuarios, y los intereses de consumo con marketing. Ademas, la estructura interna de las
redes sociales permite interacciones personales y cercanas, asi como interacciones de lazos
débiles o intermediarios con contenido informativo. Muchas interacciones de los usuarios
resultan silenciosas, por lo que la interaccion real de los usuarios supera las métricas publicas
(Benevenuto et al., 2012).

e Viralidad

Se refiere a la capacidad del contenido para tener un alcance rapido y amplio de la
atencion de los usuarios. Las redes sociales han tomado un papel clave para el para alcanzar
dicho alcance masivo debido a su papel como difusores globales de informacion. Considerar
codmo se logra esta “economia de la atencion” es importante para desarrollar estrategias de
contenido desde su elaboracién hasta su difusion y aun, la interaccién luego de su
publicacién. Asi, los algoritmos y modelos predictivos muestran que tanto la rapidez como la
persistencia en la propagacion influyen en el éxito viral, y que los efectos suelen ser
transitorios, por lo que la atencion sostenida requiere estrategias mas alla de la viralidad

instantanea (Sangiorgio et al., 2025).
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e Comunidad

Las comunidades se caracterizan por permitir la interaccidn continua y variada de sus
miembros y usuarios digitales, lo que permite su evolucion y dinamismo. En medio de la
diversidad, las redes sociales permiten a los usuarios encontrar la comunidad que se ajuste a
sus necesidades e intereses a través de sus funciones de recomendacion.

Esta actividad resulta también dindmica y continua, ya que, los intereses y
necesidades de los usuarios van actualizandose con el tiempo siendo influenciados por el
mismo contenido digital. De esta manera, los algoritmos identifican y predicen este
comportamiento. Las funcionalidades sociales, como perfiles, valoraciones e interacciones,
condicionan la participacion y ayudan a motivar a quienes muestran poco compromiso inicial
(Ding et al., 2025). Las redes sociales ofrecen herramientas y estructuras que no solo
permiten la creacién de comunidades, sino que también facilitan su evolucion, cohesion y
participacion activa.

e Inmediatez

Es una caracteristica central de las plataformas digitales de interaccion social,
permitiendo la comunicacion y retroalimentacion en tiempo real entre los usuarios. Se
manifiesta a través de funciones como respuestas instantaneas, notificaciones en tiempo real y
la posibilidad de comunicarse de manera continua, lo que incrementa la sensacion de presencia
social y satisfaccion de las necesidades de conexion (Al-Ghaith, 2015). Influye directamente
en la actitud y la intencion de uso de las redes sociales, ya que los usuarios valoran la capacidad
de recibir y enviar informacion de forma répida y eficiente (Al-Ghaith, 2015; Perez-Vega &
Waite, 2016).

Ademas, no solo afecta la interaccion entre personas, sino también la relacion entre
marcas y consumidores, mejorando la confianza y la actitud hacia la marca cuando las

respuestas son rapidas y personalizadas. En dispositivos maviles, la percepcion de este
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elemento es aln mas fuerte, reforzando la sensacion de conexidn constante y presencia social
(Perez-Vega & Waite, 2016). De esta manera, es clave para la participacion activa, la
satisfaccion del usuario y la efectividad de la comunicacion en redes sociales.

e Feedback

El feedback en las redes sociales es una funcién esencial que permite a los usuarios
recibir respuestas, reacciones y recomendaciones sobre sus publicaciones o interacciones, lo
que incrementa la percepcion de presencia social, disfrute y utilidad, y motiva la continuidad
en el uso de la plataforma (Wu et al., 2021). Estas plataformas han pasado de ser sistemas de
retroalimentacion simples (“me gusta”) a mecanismos mas matizados (reacciones y
comentarios personalizados) que permiten expresar emociones y opiniones de manera mas
rica y significativa.

Ademas, los mecanismos pueden ser personalizados y bidireccionales, considerando
relaciones de confianza y cooperacion entre usuarios para mejorar el consenso y la toma de
decisiones en grupos, minimizando los costos de ajuste y promoviendo la equidad (Gai et al.,
2022). También puede influir en la propagacién de informacidn positiva o negativa,
permitiendo intervenciones dinamicas para controlar la difusion de rumores o desinformacion
(Wu et al., 2021). Finalmente, la retroalimentacion social dindmica, especialmente entre
amigos o comunidades, ayuda a adaptar recomendaciones y preferencias en tiempo real,
mejorando la experiencia personalizada del usuario (Gan et al., 2024).

2.2.3 Modelo tedrico relacionado a redes sociales

El estudio de las redes sociales como variable central en el marketing digital ha
derivado en la formulacién de diversos modelos tedricos que explican su influencia en la
conducta del consumidor y en la gestién de marca.

Uno de estos aportes es el modelo de redes sociales, percepcion y la conducta de

compra complejo desarrollado por Zahoor y Shah (2023). En este modelo, las redes sociales
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generan un efecto en la conducta de compra a través de la percepcion, actuando esta como
una variable mediadora. Ademas, el uso extendido de redes sociales funciona como un
moderador que potencia dicha relacion. Este enfoque permite comprender que las
interacciones digitales no solo entregan informacién, sino que también configuran
percepciones que impactan directamente en la toma de decisiones de consumo.

Asimismo, Zahoor y Shah (2023) plantean un modelo en el que las redes sociales se
miden a través de dos dimensiones primarias: contenido generado por los usuarios (UGC) y
boca a boca electrénico (eWOM). Este modelo reconoce que las redes sociales no son
uniformes, sino que su impacto se fortalece en las practicas comunicacionales que estas
permiten. EI UGC aporta credibilidad y riqueza informativa al consumidor, mientras que el
eWOM acelera la difusion y amplifica la persuasion. En conjunto, ambas dimensiones
permiten explicar como estas plataformas sociales fortalecen tanto la transmision de
contenido funcional (utilidad, calidad percibida) como las asociaciones heddnicas
(emociones, conexion simbolica con la marca).

Este modelo es pertinente para la presente investigacion, ya que evidencia que las
redes sociales deben analizarse como un constructo multidimensional, donde las dindmicas de
UGC y eWOM explican su capacidad para influir en la percepcion de un usuario, en
consecuencia, en variables dependientes como la imagen de marca.

2.2.4 Imagen de marca

Se define como la percepcidn general que los consumidores tienen de una marca,
compuesta por atributos funcionales y psicol6gicos, asi como asociaciones mentales. Esta
imagen influye tanto en la evaluacion del producto como en la actitud del consumidor hacia
él, siendo un factor relevante de la equidad de la misma (Plumeyer et al., 2017).

De igual modo, ISoraité (2018) sefiala que este elemento es un constructo

multidimensional que emerge de las cogniciones, emociones, valores, simbolos y actitudes
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que el consumidor asocia con una marca; no solo lo que la marca comunica, sino como el
consumidor lo interpreta y recuerda.

Segun Chakraborty y Biswal (2020), la percepcion asociada con la imagen
corporativa proviene de todos los esfuerzos de branding y marketing, que es, en términos
simples, como los clientes ven una empresa. Esto se forma a partir de varias fuentes que
incluyen la calidad percibida, la publicidad, el boca a boca tradicional y, mas importante hoy
en dia, el contenido generado por los usuarios en las plataformas de redes sociales. Los
autores sefialan que el valor percibido influye en la decisién de compra, asi como en la
propension a recomendar o rechazar un determinado producto. Ademas, su construccion
puede cambiar en funcion de cambios en las experiencias del cliente, requiriendo una gestion
continua que se alinee con el mensaje de la empresa.

Capa-Torres et al. (2025) definen la imagen de marca como la representacion mental
que surge de las interacciones y asociaciones que los consumidores desarrollan hacia una
empresa, considerando tanto hechos racionales como la funcionalidad del producto y aspectos
emocionales relacionados con la identidad personal o social del consumidor. Sirve como un
mediador crucial entre las estrategias de marketing y las acciones del cliente en industrias
intensamente competitivas como el comercio minorista o los servicios de alimentos. Por lo
tanto, se vuelve altamente critico, debido a la competencia excesiva, penetrar mercados de
manera distinta y fomentar la lealtad del consumidor mediante la construccién de una imagen
clara, consistente y atractiva.

Montiel (2024) la define como la impresion que construyen los clientes sobre una
organizacion o producto, basandose en su experiencia directa e indirecta con este. Esta
percepcion no solo se basa en atributos tangibles como la calidad del producto o servicio
ofrecido, sino que ademas considera los atributos intangibles, tales como la comunicacion, la

publicidad y las emociones asociadas al consumo que acomparfian el acto de consumir un
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determinado bien o servicio. Toda marca que utilice estrategias engafiosas o cumpla
parcialmente sus promesas de marketing provocara un fuerte impacto negativo en la
percepcion del consumidor, afectando la confianza y fidelidad hacia la misma. Por ello, es
importante equilibrar la realidad con lo que se promete a fin de conservar una buena imagen
sostenida y evitar perder valor durante el tiempo.

Lara (2023) define “imagen de marca” como la concepcion que los consumidores
poseen sobre una organizacion, la cual esta moldeada por la publicidad, las experiencias
personales y, especialmente, el contenido de influencers en las redes sociales. Desde este
punto de vista, en industrias como la moda, donde la identidad visual y emocional son clave,
la imagen corporativa sirve como un intermediario entre la estrategia de comunicacion
comercial y la decision de compra. Ademas, las im&genes de marca de esta naturaleza son
reforzadas por la autenticidad percibida de la marca, su vinculo afectivo con el consumidor, y
la consistencia en la transmision de valores fundamentales claros. Las redes sociales mejoran
esta percepcion porque los usuarios pueden contar sus historias a nuevas audiencias, lo que
influye en como se perciben las marcas, fortaleciéndolas o debilitandolas en funcion de la
experiencia general.

Tapia y Zufiga (2025) indican que, es una revision sistematica y un metaanalisis que
se enfoca en el efecto del marketing en redes sociales sobre la imagen de marca a lo largo de
diferentes industrias, este branding como la suma de asociaciones mentales desarollados
acerca de una marca. El valor de marca se entiende mas facilmente a través de la frecuencia,
calidad y tono del contenido publicado en plataformas digitales. Estos elementos interactivos
de construccion con el usuario, como responder a comentarios, la utilizacion planificada por
influencers, refuerzan la interrelacion emocional-racional con ellos; esto ensefia a construir y

disefar estrategias digitales centradas en cimentar una imagen nitida, armonica y seductora
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para dimensionar la influencia sobre el consumidor, reconvertirlo en un cliente fiel mediante
branding potencia su conversion.
2.2.5 Dimensiones de imagen de marca

2.2.5.1 Imagen de marca funcional

Chakraborty y Biswal (2020) la definen como la percepcion de marca a nivel
marketing que los consumidores tienen sobre las caracteristicas utilitarias y el desempefio
operativo de una marca, como calidad nominal, eficiencia, sostenibilidad y fiabilidad. Este
tipo de imagen se apoya en atributos materiales que impactan de forma directa a la
evaluacion légica del producto o servicio. Los autores mencionan que es especialmente
importante en categorias en las que el rendimiento técnico es un elemento determinante para
la compra, tales como en tecnologia, automdviles o bienes de capital. Asimismo, esta imagen
puede contar con un refuerzo adicional proveniente de comentarios en redes sociales,
garantias promocionadas o documentos técnicos, lo cual ayuda al fortalecimiento de la
credibilidad institucional.

Para Montiel (2024) la imagen de una organizacion podria verse negativamente
afectada por el uso de técnicas publicitarias engafiosas donde las promesas hechas no se
cumplen. Desde este punto, la imagen que las marcas funcionales afirman tener refleja en
realidad su verdadera capacidad para satisfacer las necesidades del consumidor con
soluciones técnicas a medida y cuando hay alineacion entre la comunicacion y la ejecucion,
la reputacion se fortalece al igual que la probabilidad de recompra. Por el contrario, la
inconsistencia percibida dafia cantidades desproporcionadas de valor de marca, méas aun en
los mercados digitales de hoy donde los testimonios negativos se propagan de manera viral en
cuestion de segundos. Asi, administrar estratégicamente la imagen funcional requiere

capturar transparencia, consistencia y responsabilidad en la propuesta de valor.



48

De acuerdo con Schrader-Ifiapi et al. (2025) el marketing verde influye en la imagen
funcional, la cual, aunque generalmente se asocia con atributos técnicos, también puede
vincularse con la sostenibilidad y el compromiso ambiental. En este sentido, una
organizacion que cumple con estdndares ecoldgicos y comunica de manera efectiva su
adherencia refuerza su percepcion como una entidad ecoldgica. Este tipo de empresas
fortalecen su reputacion con la mayoria de los consumidores hoy en dia; el uso de empaques
reciclables, procesos de produccion sostenibles y la transparencia corporativa mejoran
considerablemente la forma en que es percibida funcionalmente, incrementando asi el
atractivo emocional y racional.

Para Chakraborty y Biswal (2020), la imagen funcional en un medio digital se mide a
través de la percepcidn utilitaria que tiene el consumidor al tener contacto con el contenido en
la plataforma de interés, en funcion del grado de desempefio, eficiencia y capacidad
competitiva (3 items) que perciba. Estos items fueron originalmente aplicados con resefias en
linea, pero en el presente estudio se adaptaron para evaluar dichos items a partir de las
publicaciones en redes sociales.

2.2.5.2 Imagen de marca heddnica

Segun Chakraborty y Biswal (2020), la imagen hedonica de una marca se define como
la percepcion que los consumidores tienen sobre la capacidad de una marca en particular para
proporcionar disfrute y emociones positivas con su uso o experiencia. A diferencia de las
imagenes funcionales, esta parte se centra en aspectos mas subjetivos y emocionales
relacionados con la marca, como un disefio atractivo, una conexién personal o un estatus
simbdlico. Los autores sefialan que es fundamental en industrias como la moda, el
entretenimiento o los productos de lujo, en las que las emociones juegan un gran papel en las

decisiones de compra. Ademas, este tipo de imagen puede ser reforzada por técnicas de
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marketing que involucren experiencias directas con los productos o servicios, publicidad
creativa y testimonios que destaquen el placer de la consumicion.

Schrader-Ifiapi et al. (2025) explican que las marcas que comunican précticas
responsables y autenticidad tienden a generar emociones positivas ligadas a la pertenencia y
el proposito, lo que refuerza su imagen heddnica, como en el caso de las compafiias de
distribucion de agua, en las que la percepcion de emocidn de los clientes puede ser modulada
por empaques ecoldgicos o campafias de concienciacién ambiental. Por lo tanto, mas alla del
producto en si, la narrativa de la marca y su coherencia con los valores sociales impactan
fuertemente en la conexion hedonica establecida con los consumidores.

Capa-Torres et al. (2025) mencionan que esta imagen esta estrechamente asociada con
la atmosfera general del establecimiento, asi como con las interacciones con el personal y el
nivel de compromiso sensorial con el servicio ofrecido. En este sentido, muchas marcas
transmiten calidez, comodidad junto con experiencias agradables y estas tienden a ser
preferidas por los consumidores incluso por encima de alternativas mas econdémicas que
carecen de atractivo emocional. También son centrales en esta representacion las plataformas
de redes sociales, ya que los usuarios contribuyen a través de fotos, videos junto con
comentarios que capturan ciertos sentimientos e intereses evocados, atrayendo asi a nuevos
clientes.

Para Chakraborty y Biswal (2020), la imagen hedonica de la marca en un medio
digital se mide a través de la percepcién emocional que tiene el consumidor al tener contacto
con el contenido de la marca en la plataforma de interés, en funcion de qué tan atractiva,
encantadora y fascinante (3 items) la perciba. Estos items fueron originalmente aplicados con
resefias en linea, pero en el presente estudio se adaptaron para evaluar dichos items a partir de

las publicaciones en redes sociales.
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2.2.6 Modelo tedrico relacionado a imagen de marca

La imagen de marca ha sido ampliamente estudiada en la literatura de marketing y
branding, y su analisis se articula mediante modelos tedricos que permiten comprender como
se construye y su efecto en la conducta del consumidor.

Uno de los marcos clasicos es el modelo de capital de Aaker (1991). Este modelo
sostiene que la fortaleza de una organizacion se compone de varias dimensiones: notoriedad,
calidad percibida, asociaciones de marca y lealtad. La imagen se integra como un elemento
esencial dentro de las asociaciones que los consumidores forman, influyendo en la confianza
hacia el producto y en la predisposicion a recomendarlo. Este modelo resulta relevante
porque muestra como la imagen no es un elemento aislado, sino parte de un sistema de valor
que sostiene la competitividad de la empresa.

De forma complementaria, el modelo de asociaciones de Keller (1993, 2013) propone
la conocida pirdmide de la equidad de marca, en la que el conocimiento y la imagen forman
la base para alcanzar niveles superiores de resonancia y fidelizacion. En este modelo, la
imagen se construye a través de concepciones positivas, solidas y distintivas que pueden ser
tanto funcionales (atributos del producto o servicio) como heddnicas (experiencias,
emociones y valores simbdlicos). Asi, se convierte en un mediador entre las tacticas de
comunicacion y las respuestas del cliente.

Asimismo, el modelo tedrico de Chakraborty y Biswal (2020) se fundamenta en la
teoria de la atribucion, al explicar cémo los consumidores interpretan los mensajes que
circulan en medios digitales y construyen percepciones que tienen efecto en su forma de
relacionarse con una organizacion. Dicho modelo distingue dos dimensiones principales: la
funcional, que se vincula con atributos utilitarios como el desempefio, la eficiencia y la
competencia percibida de la organizacion; y la hedonica, asociada a experiencias subjetivas y

emocionales que hacen que la organizacion sea vista como atractiva, encantadora o
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fascinante. Los hallazgos de este enfoque sugieren que la dimension heddnica un rol mas
determinante en la construccién de la percepcion, ya que las personas suelen responder con
mayor fuerza a mensajes que transmiten emociones auténticas y experiencias simbdlicas. En
consecuencia, el modelo plantea que la construccién de la marca se sostiene en la conexién
emocional y no solo en la evaluacion técnica, resaltando la importancia de proyectar
significados afectivos para fortalecer el vinculo con los consumidores.
2.2.7 Teorias de percepcion del consumidor y su relacién con la imagen de marca

La percepcion del consumidor representa un proceso importante de entender la
construccién de la imagen de marca debido a que esta es la que establece las bases para la
misma, siendo que lo mas relevante viene a ser cdmo el consumidor recibe e interpreta una
informacion y no como una empresa la comunica. Considerando ello, existen diversas teorias
que permiten comprender este proceso, entre las que se encuentran la Teoria de Gestalt y la
Teoria Cognitiva — Constructivista. Estas teorias se complementan entre si para explicar el
proceso en que un consumidor percibe cierto contenido de la marca. Por ejemplo, la teoria de
Gestalt habla sobre una impresion inmediata ante ciertos estimulos visuales, y la teoria
constructivista explica lo que sucede después, siendo un proceso mas largo de interpretacion
basado en conocimiento previo. De esta forma, contribuyen a una imagen funcional y
hedonica, respectivamente, siendo pertinente para un entorno de redes sociales en el que tiene
un encuentro visual rapido con un contenido, pero al ‘quedarse’ en €1, invita a una evaluacion
mental més elaborada.

2.2.7.1 Teoria de percepcion de Gestalt

Segun Kareem y Adiloglu (2023), esta teoria originada en el estudio psicologico de la
percepcion explica que el ser humano organiza elementos visuales como un conjunto y no
como elementos aislados, sino que la suma de las partes resulta en un todo. Esta definicion se

considera crucial en el disefio de logotipos y el aprendizaje de branding, ya que con ello se
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pretende atraer el interés del cliente, pero ademas posicionarse en su mente. Esto es
importante para fortalecer la imagen de marca, ya que también los autores explican que el
logotipo contribuye a la concepcion mental que tiene el consumidor respecto de una marca,
atribuyéndole incluso una personalidad segln su disefio. Asi, estos principios gestalticos
como la proximidad, la similitud, el cierre y la relacion figura-fondo permiten construir una
composicion visual que facilita el reconocimiento o ayuda a relacionar componentes con una
marca en especifico. Asimismo, Xiao et al. (2024) menciona que la disposicién de los
componentes visuales en publicidad en el marketing movil es fundamental para influir en
cdmo y qué recuerda el consumidor.

Esto es importante, por ejemplo, al hablar de un feed en Instagram, ya que existe una
primera impresion total de los aspectos visuales de la marca y su distribucion, en este caso,
del conjunto de publicaciones. Pero también, al momento de scrollear o ver una publicacion
en particular, esa primera impresion de los componentes de la misma tendré la capacidad de
atraer al cliente y lo invitara a quedarse en ella.

2.2.7.2 Teoria de percepcion Cognitiva — Constructivista

Esta teoria se remonta a los investigadores Piaget y Vygotsky, los cuales mencionan
que el proceso formativo consiste en una continua obtencion de informacién que se procesa
continuamente, siendo un proceso activo y practico para obtener nuevos conocimientos. Este
proceso se compone tambiéen de reflexion y revision de la experiencia previa que alimenta la
construccién de una idea (Richter et al., 2025). Asimismo, Norman (2002) menciona que esta
teoria de la percepcidn, también llamada cognitiva, considera para su formacion a la memoria
y experiencia como elementos fundamentales de un proceso complejo, puesto que afirma que
la percepcion no es un acto inmediato, ya que la informacion visual obtenida requiere ser

interpretada y comparada para concluir en un significado personal del individuo.



53

Esto es importante conocer, ya que las organizaciones estan constantemente
construyendo su imagen a traves de cada publicacién, historia y resefia compartida,
generando una experiencia que sera recordada y construird una interpretacion méas adelante.
Asi, si se ha generado una buena percepcion, habra mayor apertura para una proxima
interaccion. Por ello, deben considerar ser coherentes, auténticas y participar activamente con
sus consumidores dentro de la comunidad digital.

2.2.8 Relacion entre redes sociales y la imagen de marca

Las dimensiones de redes sociales (contenido generado por usuarios-UGC y el boca a
boca electronico-eWOM) son considerados como mecanismos digitales clave que inciden
directamente en la imagen de marca, al influir en sus dimensiones funcional y hedonica. En la
dimension funcional, ambos proporcionan informacion confiable percibida como més
objetiva que la publicidad tradicional, lo cual fortalece la percepcién de calidad, desempefio y
credibilidad de una organizacion. Por ejemplo, cuando los usuarios comparten resefias,
fotografias o experiencias en linea, estas sefiales contribuyen a que otros clientes tomen
elecciones de compra més informadas y seguras (Kunja et al., 2022).

Asimismo, investigaciones han demostrado que el eWOM en medios digitales de
interaccion social influye en la actitud utilitaria y en la heddnica hacia la marca, lo cual
evidencia que las interacciones digitales no solo transmiten confianza funcional, sino que
también activan emociones positivas que consolidan la preferencia del consumidor (Kunja et
al., 2022). De este modo, el eWOM actlia como un puente que conecta la experiencia
informativa con la experiencia emocional, reforzando ambas facetas de la imagen de marca.

Por su parte, el UGC aporta a la dimension hedonica mediante la creacion de
narrativas visuales, emocionales y simbdlicas. La calidad de este contenido, en términos de
autenticidad, creatividad y atractivo, tiene un efectivo considerable en los valores

emocionales de la marca, pues genera placer estético, identificacion personal y vinculos
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afectivos con el consumidor (Mohammad et al., 2022). Dicho de otra manera, el UGC
refuerza la conexion emocional de los clientes al brindar experiencias digitales que
complementan las percepciones funcionales, creando asi una imagen integral mas solida.

Esta doble influencia del UGC y el eWOM sobre la imagen de marca también se
observa en sectores como el de alimentos y bebidas. En este contexto, una resefia en redes
sociales puede destacar simultaneamente la calidad del producto ofrecido (dimension
funcional) y transmitir la experiencia simbdlica o estética asociada al consumo (dimension
hedonica), fortaleciendo la confianza y el apego emocional hacia la marca (Mohammad et al.,
2022; Kunja et al., 2022).

En conclusién, el UGC y el eWOM deben ser comprendidos como estrategias
digitales integrales que repercuten en la formacion de la imagen de marca desde sus dos
dimensiones. Al mismo tiempo que aportan informacion préctica y verificable, refuerzan
asociaciones emocionales y simbdlicas, lo que contribuye a la fidelizacion, diferenciacion y
posicionamiento de la marca en mercados cada vez mas competitivos (Kunja et al., 2022;

Mohammad et al., 2022).
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CAPITULO I1l: METODO

3.1 Tipo de investigacion

Siguiendo la clasificacion de Hernandez et al. (2014), el presente estudio se enmarcd
como investigacion bésica, debido a que estuvo orientado a la produccion de conocimiento
cientifico. Su propdsito principal no fue la aplicacion inmediata de los resultados, sino el
aporte de fundamentos tedricos que permitieron ampliar la comprension del fendmeno
analizado.
3.2 Nivel de investigacion

Corresponde a un nivel descriptivo-correlacional, ya que se buscé describir las
variables de estudio y, a su vez, examinar la existencia de una relacion entre ellas. En
términos préacticos, se pretendio establecer si las variaciones observadas en una variable se
asociaron estadisticamente con los cambios producidos en la otra (Hernandez et al., 2014).
3.3  Disefio de investigacion

Se desarrollé bajo un disefio no experimental y de corte transversal. Fue no
experimental, ya que, las variables no fueron manipuladas deliberadamente, sino observadas
tal como se presentaron en su contexto natural. Asimismo, fue transversal, puesto que la
informacidn se recolectd en un solo momento, lo que permitid describir y analizar la
situacién en un punto determinado del tiempo, proporcionando una instantanea de la realidad
investigada (Hernandez et al., 2014).
3.4  Enfoque de investigacion

El enfoque metodoldgico adoptado fue de caracter cuantitativo, el cual se caracterizd
por seguir un proceso estructurado, con una logica deductiva y sustentado en la
comprobacion empirica. Este enfoque se baso en la recoleccion y el analisis de datos

numéricos, los cuales permitieron contrastar hipotesis mediante técnicas estadisticas,
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facilitando la identificacion de patrones, tendencias y relaciones significativas entre las
variables (Hernandez et al., 2014).
3.5  Unidad de estudio

La unidad de estudio fue el cliente de la cafeteria de especialidad La Senda Peruvian
Coffee, ubicada en la ciudad de Arequipa. Este establecimiento buscé transformar la
experiencia del consumidor mediante la oferta de café 100% trazable, saludable y de f4cil
preparacion. Su propuesta se centrd en brindar un producto diferenciado que resalt6 aromas y
sabores auténticos de la selva de Puno, promoviendo a su vez el consumo responsable y el
apoyo directo a los productores peruanos. Este enfoque permitio posicionar a la marca como
un emprendimiento comprometido con la calidad, la autenticidad y el desarrollo social y
cultural de la caficultura peruana.
3.5.1 Poblacién

La “Senda Peruvian Coffee” registra una afluencia promedio de 625 clientes por mes,
por lo tanto, este fue el dato de la poblacion.
3.5.2 Muestra

La técnica de muestreo seleccionada fue probabilistica aleatoria simple, la cual, segin
Hernandez et al. (2014), se define como aquel procedimiento en el que todos los
componentes de la poblacién tienen la misma probabilidad de ser seleccionados para ser
incluidos en la muestra. Esta técnica es adecuada cuando se busca garantizar la
representatividad y minimizar sesgos en la seleccion de los participantes.

Dado que la poblacion objeto de estudio estuvo conformada por 625 clientes
mensuales de la cafeteria “La Senda Peruvian Coffee”, y se trata de una poblacion finita, se

aplico la formula correspondiente para el calculo del tamafio muestral en poblaciones finitas:
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N.C. = 95%

n= Z2Z*p*q*N Z= 1.96
e2*(N-1)+Z2*p=*q e= 5%

p= 0.5

n= 238 g= 0.5
N= 625

Para la determinacion de esta muestra, se establecio un nivel de confianza del 95% y
un margen de error del 5%. El nivel de confianza del 95% significa que existe una
probabilidad de 95 de cada 100 muestras tomadas reflejaron resultados similares a los
obtenidos en la poblacién general, lo cual proporciona un alto grado de seguridad en la
validez de los resultados. Esto se considera un estdndar comun en estudios de ciencias
sociales y garantiza que los resultados sean aplicables a la poblacién en su totalidad.

El margen de error del 5% establece que los resultados de la muestra puedan variar en
un 5% hacia arriba o hacia abajo en comparacion con los resultados obtenidos de la poblacion
total. Este margen es ampliamente aceptado en investigaciones sociales y permite un balance
adecuado entre precisién y viabilidad en términos de costos y tiempo.

Con estos parametros, la muestra de 238 personas es estadisticamente adecuada para
generalizar los resultados dentro del nivel de confianza y el margen de error previamente
especificados, asegurando asi que los hallazgos sean representativos de la poblacion objetivo.

Para la seleccion de los participantes, se establecié un periodo de aplicacién de las
encuestas durante 2 meses consecutivos, en diferentes franjas horarias (mafiana, tarde y noche).
Cada tercer cliente que ingreso al establecimiento fue invitado a participar en el estudio, previa
verificacion de que cumpla con los criterios de inclusion. En caso de que un cliente

seleccionado no cumpliera los criterios 0 no desee participar, se reemplazé por el siguiente
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cliente que ingresd6, manteniendo asi el principio de aleatoriedad y evitando sesgos de
seleccion.
3.5.3 Criterios de inclusion

e Ser mayor de edad (18 afios 0 mas).

e Haber visitado al menos una vez la cafeteria “La Senda Peruvian Coffee” en

los ultimos seis meses.

e Seguir o haber interactuado con la cafeteria a traves de alguna red social.
3.5.4 Criterios de exclusion

e Personas menores de 18 afos.

e Individuos que no hubiesen visitado la cafeteria en los Ultimos seis meses.

e Clientes que no interacttan ni siguen las redes sociales de la empresa,

incumpliendo ambas condiciones.
3.6 Técnicas/ Instrumentos/equipos/recursos
3.6.1 Técnicas
La técnica de la encuesta se entiende como un procedimiento sistematico de

recopilacion de informacidn que hace uso de cuestionarios estructurados a fin de conseguir
datos directamente de los participantes sobre percepciones, actitudes y comportamientos
(Hernandez et al., 2014). En el presente estudio, la encuesta se empled como el medio méas
adecuado para recopilar la opinidn de los clientes de La Senda Peruvian Coffee, dado que
permite medir de manera objetiva las variables de estudio (redes sociales e imagen de marca)
a través de items previamente definidos. Su aplicacion garantizo la obtencion de datos
cuantificables y comparables, lo que facilita el analisis estadistico y la determinacién de la

relacion entre ambas variables.
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3.6.2 Instrumentos

Para el logro de los objetivos planteados en la investigacion, se utilizaron
cuestionarios como instrumentos de recoleccion de datos, los cuales hicieron posible evaluar
de manera precisa las variables de estudio. Segin Hernandez et al. (2014), el cuestionario es
un instrumento estructurado compuesto por un conjunto de preguntas que permite obtener
informacion estandarizada de los participantes sobre variables especificas de investigacion.

Para la primera variable “Redes sociales” se consider0 el instrumento desarrollado por
Zahoor y Shah (2023), dicho instrumento se divide en 2 dimensiones: Contenido Generado
por el Usuario (5 items) y eWOM (5 items). Los participantes deben indicar su nivel de
acuerdo con cada afirmacion utilizando los siguientes valores: "1" significa "Totalmente en
desacuerdo”, "2" significa "En desacuerdo", "3" significa "Ni de acuerdo ni en desacuerdo”,
"4" significa "De acuerdo”, y "5" significa "Totalmente de acuerdo™.

Para la segunda variable “Imagen de marca” se consider0 el instrumento desarrollado
por Chakraborty y Biswal (2020) dicho instrumento se divide en 2 dimensiones: imagen de
marca funcional (3 items) e imagen de marca heddnica (3 items). La escala Likert utilizada en
el estudio se empled para medir las variables del cuestionario, con un rango de 1 a 5, donde 1
= Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo.

La eleccion de estos instrumentos responde a tres criterios fundamentales: (i) fueron
disefiados y validados en investigaciones académicas publicadas en revistas indexadas, (ii)
han sido aplicados en contextos empresariales relacionados con el consumo y la gestion de
marcas, Y (iii) cuentan con adecuados niveles de confiabilidad y validez estadistica. De este
modo, se asegura que la informacion recolectada sea pertinente, precisa y coherente con los
objetivos de la investigacion, permitiendo establecer con rigor la relacion entre redes sociales

e imagen de marca en la cafeteria La Senda Peruvian Coffee.
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En esta investigacion, la validacion de los instrumentos se realiz6 mediante el juicio
de tres expertos, y la confiabilidad se determind a través de una prueba piloto aplicada a 30
encuestados, calculando el coeficiente alfa de Cronbach; si este valor es superior a 0.7, se
considero que los instrumentos son confiables.
3.6.3 Recoleccion de datos

El presente estudio siguid las siguientes etapas para recabar los datos:

e Elaborar el cuestionario mediante la herramienta Google Forms.

e Distribucidn del cuestionario por QR a los clientes de forma presencial en el
local con previa coordinacién con los duefios de la cafeteria.

e En el proceso de recopilacién de datos, se garantizo el consentimiento
informado de los participantes, quienes fueron informados sobre el proposito
de la investigacion, la voluntariedad de su participacion y su derecho a la
confidencialidad. Se aseguro el anonimato de los encuestados, sin registrar
datos personales identificativos, y los resultados fueron utilizados
exclusivamente para fines académicos. Ademas, se ofrecio a los participantes
la opcidn de retirarse en cualquier momento sin repercusiones.

e Registrar y organizar la informacién en Microsoft Excel, codificando las
respuestas de los cuestionarios para estructurar la base de datos y facilitar la
deteccion de inconsistencias.

e Importar los datos a SPSS version 25, software especializado en anélisis
estadistico dentro de las ciencias sociales.

e Procesar frecuencias y porcentajes en SPSS, con el fin de describir los items y
obtener una vision preliminar de cada variable y sus dimensiones.

e Agrupar dimensiones y variables en SPSS, lo que permitié visualizar la

estructura del instrumento y validar su coherencia interna.



e Aplicar la prueba de normalidad en SPSS, para decidir el coeficiente de
correlacion de Spearman.

e Analizar e interpretar los resultados en SPSS, evaluando el grado de
asociacion entre las variables redes sociales e imagen de marca y generando
salidas estadisticas en tablas y gréaficos.

3.6.4 Procedimiento
Figura 1

Flujograma de la metodologia de investigacion

Coordinacion con duefios Recopilar los datos y
Llevar a cabo la Disefiar el cuestionario para encuestar organizarlos en un
investigacion en Google Forms presencialmente y con Excel

QR en Forms

Importar las
puntuaciones al
programa
Calcular las frecuencias y estadistico SPSS
porcentajes de los items version 25.
de cada variable.

Determinar el método de Visualizar la agrupacién
correlacion a utilizar: de dimensiones y
Pearson o Spearman. variables.

Analizar e interpretar los
resultados, evaluando el
grado de asociacion
entre las variables.

Nota. Adaptacion propia en base a la presente investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

41 Resultados descriptivos
4.1.1 Datos de control
Tabla 1

Sexo del encuestado

Frecuencia Porcentaje
Masculino 101 42.4%
Femenino 137 57.6%
Total 238 100.0%

Nota. Resultados derivados del anélisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Figura 2

Sexo del encuestado

42.4%
57.6%

= Masculino = Femenino

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Los resultados evidencian una mayor participacién del sexo femenino (57.6%) frente
al masculino (42.4%). Este resultado permite inferir que existe una mayor presencia de
clientela femenina activa en el consumo de La Senda Peruvian Coffee. En este sentido, dicho
perfil adquiere relevancia para el analisis de la imagen de marca, ya que esta se construye a

partir de las percepciones y valoraciones de sus consumidores presentes en redes sociales, por
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lo que resulta estratégico para comprender como se desarrolla la imagen de marca de la
cafeteria desde la experiencia de su publico principal.
Tabla 2

Edad del encuestado

Frecuencia Porcentaje
18 a 24 afos 111 46.6%
25 a 34 afos 104 43.7%
35 a 44 afios 19 8.0%
45 a 55 afios 4 1.7%
Total 100 100.0%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Figura 3

Edad del encuestado

18 a 24 anos INEEEEEEEE—— 16.6%0
25a 34 anos I, 13.7%
35a44 anos I 3.0%

45a55anos M 1.7%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

La mayoria de los clientes se concentra entre los 18 y 34 afios (90.3%), predominando
el grupo de 18 a 24 afos (46.6%). Este perfil etario corresponde a un publico joven,
digitalmente activo y altamente expuesto a redes sociales, ello refuerza la pertinencia de

estudiar la relacion entre redes sociales e imagen de marca de La Senda Peruvian Coffee.



Asimismo, se infiere que este grupo mayoritario esta conformado por este grupo de edad
debido a la cercania de la cafeteria a una universidad, lo que podria influir en una mayor
afinidad con el uso de plataformas digitales y en la valoracion de la marca en entornos
virtuales.

Tabla 3

Distrito de residencia del encuestado

Frecuencia Porcentaje

Uchumayo 1 0.4%
Characato 1 0.4%
Sachaca 3 1.3%
Yura 3 1.3%
Tiabaya 6 2.5%
Miraflores 7 2.9%
Cercado 8 3.4%
Mariano Melgar 9 3.8%
Jacobo Hunter 9 3.8%
Socabaya 13 5.5%
Yanahuara 15 6.3%
Alto Selva Alegre 19 8.0%
Cayma 20 8.4%
Paucarpata 24 10.1%
José Luis Bustamante y Rivero 37 15.5%
Cerro Colorado 63 26.5%
Total 238 100.0%

Nota. Resultados derivados del anélisis estadistico ejecutado en el software SPSS.



Figura 4

Distrito de residencia del encuestado

Cerro Colorado
José Luis Bustamante y Rivero
Paucarpata
Cayma

Alto Selva Alegre
Yanahuara
Socabaya

Jacobo Hunter
Mariano Melgar
Cercado
Miraflores
Tiabaya

Yura

Sachaca
Characato
Uchumayo

65

I | 550
e 10.1%
e 3 4%
s 3 0%
e (.30
5 50

m— 3.8%

E— 3.8%

mm— 3.4%

m— ?.9%

m— ?2.5%

= 1.3%

= 1.3%

1 0.4%

1 0.4%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0%  25.0%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

30.0%

La mayor concentracién de clientes proviene de Cerro Colorado (26.5%), seguido de

José Luis Bustamante y Rivero (15.5%) y Paucarpata (10.1%). Esto evidencia que el alcance

de la cafeteria trasciende su entorno inmediato, probablemente motivado por la ubicacién de

residencia de muchos estudiantes universitarios, los cuales no necesariamente viven cerca al

distrito del establecimiento. Este resultado evidencia la relevancia de una gestion eficiente de

sus redes sociales para ampliar su visibilidad y conectar con sus clientes en otros distritos.

Asimismo, esta distribucion fortalece el estudio de la imagen de marca, ya que, si bien se

reconoce que las redes sociales no tienen barreras geograficas, los resultados muestran que la

cafeteria cuenta con consumidores provenientes de distintos distritos que se posicionan como

usuarios que contribuyen a la construccion y el posicionamiento de la imagen de marca.
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Tabla 4

Frecuencia de visitas a la cafeteria

Frecuencia Porcentaje

Una vez cada tres meses 76 31.9%
Una vez cada dos meses 31 13.0%
Una vez al mes 56 23.5%
Dos veces al mes 22 9.2%
Tres veces al mes 22 9.2%
Mas de tres veces al mes 31 13.0%

Total 238 100.0

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Figura 5

Frecuencia de visitas a la cafeteria

Una vez cada tres meses [ 31.9%
Una vez cada dos meses [N 13.0%
Una vez al mes I 23.5%
Dos veces al mes NN 9.2%
Tres veces al mes N ©.2%
Més de tres veces al mes NN 13.0%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

La mayor proporcién de clientes visita la cafeteria una vez cada tres meses (31.9%),

seguida de visitas mensuales (23.5%). Esto indica que existe un consumo ocasional y no
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habitual o frecuente. Sin embargo, la existencia de un grupo que asiste mas de tres veces al
mes (13%) revela un segmento fidelizado.

Asimismo, la presencia de clientes con mayor frecuencia de visita podria influir en
una valoracion més favorable de la marca, debido a una mayor experiencia directa con el
servicio.

Tabla5

Seguimiento de la cafeteria en redes sociales

Frecuencia Porcentaje

Si 238 100%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Figura 6

Seguimiento de la cafeteria en redes sociales
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Nota. Resultados derivados del anélisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

El 100% de los encuestados afirma seguir a la cafeteria en al menos una red social.
Este resultado evidencia una presencia digital consolidada de la muestra, lo cual resulta
relevante para el desarrollo del anélisis de la relacion de las redes sociales y la imagen de
marca. Asimismo, este hallazgo se debe al criterio de seleccion de la muestra en el que uno
de los requisitos fue seguir a la cafeteria en al menos una de sus redes sociales o haber
interactuado con ella, asegurando asi que todos los encuestados hayan tenido contacto con el

contenido digital de la marca.
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No obstante, este resultado debe interpretarse considerando las caracteristicas de la
muestra, ya que al estar conformada por clientes que siguen la cafeteria, existe una
predisposicion previa hacia la marca, lo cual podria influir en la valoracion de las variables
analizadas. En este sentido, los resultados reflejan la percepcion de un publico ya vinculado
con la empresa.

Tabla 6

Interaccién con la cafeteria en redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Si 130 54.6%
No 108 45.4%
Total 238 100.0%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Figura 7

Interaccién con la cafeteria en redes sociales

45.4%
54.6%

= Si =No
Nota. Resultados derivados del anélisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

El 54.6% de los clientes ha interactuado con la cafeteria en redes sociales, mientras
que el 45.4% no lo ha hecho. Esto muestra un nivel de interaccion moderado, con margen de
mejora ya que existe un grupo de usuarios cuya participacion pasiva representa un potencial

que podria aprovecharse mejor. Este resultado es importante para el analisis de la imagen de
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marca, porque muestra como es que los seguidores se estan involucrando con la marca a
través del contenido subido y como lo perciben.

Asimismo, este resultado debe interpretarse considerando que la muestra esta
compuesta por usuarios que ya siguen la marca, por lo que, a pesar de esta predisposicion, no
todos presentan un nivel activo de participacion en redes sociales.

4.1.2 Resultados por niveles segin baremo

Para interpretar los resultados de las variables y dimensiones se aplico un baremo de
cinco niveles (muy bajo, bajo, regular, alto y muy alto), construido a partir de los puntajes
tedricos minimo y maximo derivados de la escala Likert de cinco puntos. El rango de
puntuacion de cada constructo se dividio en cinco intervalos de amplitud equivalente y se
ajusto a valores enteros. Con este criterio se clasificaron los puntajes de los 238 participantes,
tal como se presenta a continuacion.

Tabla 7

Baremo para la interpretacion de variables y dimensiones

. o Muy : Muy
Variable/dimension Rango ) Bajo Regular  Alto
bajo alto

Contenido generado por el
_ 5-25 5-9 10-13 14-17 18-21 22-25
usuario

Boca a boca electronico
5-25 5-9 10-13 14-17 18-21 22-25

(eWOM)

Redes sociales 10-50  10-18 19-26 27-34 35-42 43-50
Imagen de marca funcional 3-15 3-5 6-7 8-10 11-12 13-15
Imagen de marca heddnica 3-15 3-5 6-7 8-10 11-12 13-15
Imagen de marca 6-30 6-10 11-15 16-20 21-25 26-30

Nota. Baremo elaborado a partir del numero de items de cada variable o dimensién y de la

escala Likert de 1 a 5.
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Tabla 8

Nivel de percepcion del contenido generado por el usuario

Nivel Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 10 4%
Bajo 15 6%
Regular 88 37%
Alto 91 38%
Muy alto 34 14%
Total 238 100%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Figura 8

Nivel de percepcion del contenido generado por el usuario
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Nota. Resultados derivados del anélisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

En esta dimension se muestran los resultados relacionados a como los encuestados
responden al contenido publicado por otros usuarios en las redes sociales, es decir, cdmo
interactlan con publicaciones y participaciones de otros usuarios en estos medios digitales.
De esta manera, el 38% de los encuestados presenta un nivel alto y el 14% un nivel muy alto
en la dimension contenido generado por el usuario; mientras que el 37% se ubica en un nivel

regular y solo el 10% y 6% en niveles muy bajo y bajo, respectivamente. Estos resultados
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evidencian una reaccion mayoritariamente favorable del Contenido Generado por el Usuario
(UGC), lo que indica que los usuarios consideran que el contenido publicado por otros
consumidores es claro, detallado y util, y aportan valor al conocimiento de un producto o
servicio. No obstante, el resultado también indica que un gran porcentaje de los encuestados
considera util el UGC, pero no determinante para tomar decisiones.

Tabla9

Nivel de percepcion del boca a boca electronico (eWOM)

Nivel Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 10 4%
Bajo 21 9%
Regular 72 30%
Alto 84 35%
Muy alto 51 21%
Total 238 100%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Figura 9

Nivel de percepcion del boca a boca electrénico (eWOM)
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30%
30%
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20%
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Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Nota. Resultados derivados del anélisis estadistico ejecutado en el software SPSS.
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Este resultado muestra coémo los encuestados responden a los comentarios de otros
usuarios en redes sociales respecto a su valoracion de un producto o servicio. Asi, el 35% de
los encuestados se ubica en un nivel alto y el 21% en un nivel muy alto de eWOM; mientras
que el 30% presenta un nivel regular y solo el 9% y 4% se concentran en los niveles bajo y
muy bajo, respectivamente. Estos resultados indican que el boca a boca electrénico cumple
un rol importante en la decision de compra de los clientes de la cafeteria de acuerdo a como
ellos se comportan ante la evaluacion de otros usuarios para desarrollar confianza y
credibilidad en un servicio o producto. Sin embargo, la presencia de un grupo en nivel regular
evidencia oportunidades para que se incentive una mayor participacion de los usuarios en
redes sociales y generacion de recomendaciones.

Tabla 10

Nivel de percepcion de las redes sociales

Nivel Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 9 4%
Bajo 11 5%
Regular 79 33%
Alto 98 41%
Muy alto 41 17%
Total 238 100%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.
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Figura 10

Nivel de percepcion de las redes sociales
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Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

De acuerdo a los resultados anteriores, se puede obtener el comportamiento de los
encuestados con la variable de redes sociales, en el que el 41% de los encuestados presenta
un nivel alto y el 17% un nivel muy alto en la variable redes sociales; mientras que el 33% se
ubica en un nivel regular y solo el 5% y 4% en niveles bajo y muy bajo, respectivamente.
Estos resultados evidencian que las redes sociales influyen de manera significativa en como
los clientes se informan, evaltan y toman decisiones de compra. La claridad del contenido, la
confianza en las opiniones de otros usuarios y la facilidad de uso fortalecen su rol como canal
informativo y persuasivo. No obstante, la presencia de un porcentaje relevante en nivel
regular sugiere la necesidad de optimizar estrategias que fomenten mayor interaccion y

participacioén activa.
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Tabla 11

Nivel de percepcion de la imagen de marca funcional

Nivel Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 12 5%
Bajo 12 5%
Regular 63 26%
Alto 88 37%
Muy alto 63 26%
Total 238 100%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Figura 11

Nivel de percepcion de la imagen de marca funcional

40% 37%
30% 26% 26%
20%
10% 5% 5%
0% ] ]
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Nota. Resultados derivados del anélisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

En estos resultados se observa como los encuestados perciben que el contenido de la
marca en sus redes sociales contribuye a promover sus atributos practicos. De esta manera, el
37% de los encuestados presenta un nivel alto y el 26% un nivel muy alto en la imagen de
marca funcional; mientras que el 26% se ubica en un nivel regular y solo el 5% y 5% en
niveles bajo y muy bajo, respectivamente. Estos resultados evidencian que las publicaciones

en redes sociales comunican de manera efectiva el desempefio, la eficiencia y la capacidad
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competitiva de la cafeteria. Sin embargo, el resultado para el nivel regular demuestra que se
requiere reforzar contenido que destaque de forma mas consistente como el negocio tiene
beneficios funcionales para ofrecer a sus clientes.

Tabla 12

Nivel de percepcion de la imagen de marca hedonica

Nivel Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 10 4%
Bajo 14 6%
Regular 53 22%
Alto 83 35%
Muy alto 78 33%
Total 238 100%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Figura 12

Nivel de percepcion de la imagen de marca hedonica
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Nota. Resultados derivados del anélisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

En esta dimensidon se observa como los encuestados perciben que el contenido de la
marca en sus redes sociales logra proyectar la experiencia sensitiva y emocional del negocio.

Asi, el 35% de los encuestados se ubica en un nivel alto y el 33% en un nivel muy alto de
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imagen de marca heddnica; mientras que el 22% presenta un nivel regular y solo el 6% y 4%
se concentran en los niveles bajo y muy bajo, respectivamente. Estos resultados evidencian
que las publicaciones en redes sociales si logran generar respuestas emocionales positivas
hacia la cafeteria considerandola atractiva, encantadora y fascinante.

Tabla 13

Nivel de percepcion de la imagen de marca

Nivel Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 9 4%
Bajo 14 6%
Regular 47 20%
Alto 99 42%
Muy alto 69 29%
Total 238 100%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Figura 13

Nivel de percepcion de la imagen de marca

0,
S0% 42%
40%
29%

30%

20%
20%
10% 4% 6% l

0% — |
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Nota. Resultados derivados del anélisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Como resultado, se obtiene que el 42% de los encuestados presenta un nivel alto y el

29% un nivel muy alto en la imagen de marca; mientras que el 20% se ubica en un nivel
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regular y solo el 6% y 4% en niveles bajo y muy bajo, respectivamente. Estos hallazgos

evidencian una percepcion mayoritariamente positiva de la imagen de marca de la cafeteria

en redes sociales. Las publicaciones comunican de manera efectiva atributos funcionales

como desempefio y eficiencia, asi como aspectos heddnicos vinculados al atractivo emocional

de la marca. El predominio de niveles altos confirma que las redes sociales contribuyen

significativamente a la construccion y fortalecimiento de la imagen de marca.

4.1.3 Resultados por items

4.1.3.1 Items de la variable redes sociales

Tabla 14

items de la variable redes sociales

Ni de acuerdo

Totalmente en En Totalmente
nien De acuerdo
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

f % f % f % f % f %
1. El contenido publicado por otros
usuarios sobre productos/servicios en 11 4.6% 25 105% 69 29.0% 95 39.9% 38 16.0%
redes sociales es detallado.
2. A menudo participo en discusiones
sobre diferentes productos y serviciosa 60 25.2% 52 218% 69 29.0% 41 172% 16 6.7%
través de las redes sociales.
3. Las redes sociales son claras y

8 3.4% 15 63% 74 311% 88 37.0% 53 22.3%
comprensibles.
4. Las redes sociales mejoran mi

9 3.8% 12 50% 40 16.8% 105 44.1% 72 30.3%
conocimiento sobre productos.
5. Si las personas valoran positivamente
un producto en redes sociales, considero 8 3.4% 10 42% 47 197% 100 42.0% 73 30.7%
que es una buena opcidn para comprar.
6. Uso las redes sociales para tomar mi

14 5.9% 20 84% 73 30.7% 81 340% 50 21.0%

decision final de compra.



78

Ni de acuerdo

Totalmente en En Totalmente
ni en De acuerdo
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
f % f % f % f % f %

7. Usar redes sociales no requiere mucho
12 5.0% 21 88% 61 256% 75 315% 69 29.0%
esfuerzo mental.

8. Compro productos que estan

9 3.8% 22 92% 73 30.7% 85 357% 49 20.6%
promocionados en redes sociales.
9. Si las personas evallan positivamente
un producto en redes sociales, considero 10 4.2% 11 46% 42 176% 104 437% 71 29.8%
que ese producto es confiable.
10. A menudo comparto contenido en

33 13.9% 44 185% 66 27.7% 64 269% 31 13.0%
redes sociales.

Nota. Resultados derivados del anélisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

e 29.0% - Ni de acuerdo ni en desacuerdo. El contenido publicado por otros

usuarios sobre productos/servicios en redes sociales es detallado.

Este resultado evidencia una percepcion neutral respecto al nivel de detalle del
contenido publicado en redes sociales. Ello sugiere que los usuarios no consideran que las
publicaciones sean suficientemente informativas, pero tampoco superficiales. Asimismo,
representa una oportunidad para generar contenido méas descriptivo y Gtil sobre productos y
servicios en plataformas digitales.

e 29.0% — Ni de acuerdo ni en desacuerdo. A menudo participo en discusiones

sobre diferentes productos y servicios a través de las redes sociales.

Este resultado evidencia una postura neutral respecto a la participacion de los
encuestados en discusiones sobre productos y servicios en redes sociales. Ello sugiere que los
usuarios mantienen un comportamiento mas observador que interactivo, lo cual limita el
intercambio de opiniones y la generacion de contenido conversacional en plataformas

digitales.
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o 25.2% — Totalmente en desacuerdo. A menudo participo en discusiones sobre

diferentes productos y servicios a traveés de las redes sociales.

Este resultado evidencia que una proporcion significativa de los usuarios no participa
activamente en discusiones en redes sociales. Ello sugiere un comportamiento
predominantemente pasivo, centrado mas en la observacion que en la interaccion. La baja
disposicion al debate limita la generacién de intercambio de opiniones entre consumidores,
asimismo, reduce el volumen de contenido conversacional en torno a los productos, esto
indica una oportunidad para incentivar dinamicas participativas en las plataformas digitales.

e 37.0% - De acuerdo. Las redes sociales son claras y comprensibles.

Este resultado evidencia una percepcion favorable respecto a la claridad y
comprension de las redes sociales. Los usuarios consideran que estas plataformas presentan
informacion de manera accesible y facil de entender, lo cual facilita la interaccion y el
consumo de contenido digital. Asimismo, ello favorece una mejor experiencia en la bisqueda
de informacion sobre productos y servicios.

e 31.1% — Ni de acuerdo ni en desacuerdo. Las redes sociales son claras y

comprensibles.

Este resultado refleja una percepcidn neutral respecto a la claridad de las redes
sociales. Los usuarios no identifican dificultades marcadas, pero tampoco una experiencia
plenamente clara. Esto sugiere que el contenido cumple una funcion bésica informativa, sin
embargo, no logra destacar por su estructura o simplicidad. Se evidencia la necesidad de
mejorar la claridad y presentacion de los mensajes digitales.

e 44.1% — De acuerdo. Las redes sociales mejoran mi conocimiento sobre

productos.

Este hallazgo demuestra que una proporcion considerable de usuarios reconoce a las

redes sociales como una fuente relevante de informacion. Las plataformas digitales
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contribuyen activamente al aprendizaje sobre productos y servicios, esto refuerza su rol como
canal informativo complementario al punto de venta fisico. La informacion difundida permite
decisiones de compra més informadas, en consecuencia, las redes sociales se consolidan
como un medio educativo para el consumidor.

e 42.0% — De acuerdo. Si las personas valoran positivamente un producto en

redes sociales, considero que es una buena opcién para comprar.

Este resultado evidencia que las valoraciones positivas en redes sociales influyen
significativamente en la percepcion de compra de los usuarios. Es decir, la opinion de otros
consumidores actia como una forma de validacion social, incrementando la confianza hacia
el producto y favoreciendo la intencion de compra.

e 30.7% - Totalmente de acuerdo. Si las personas valoran positivamente un

producto en redes sociales, considero que es una buena opcién para comprar.

Este resultado evidencia una fuerte influencia de las valoraciones positivas en la
decision de compra. La opinidn de otros usuarios funciona como un mecanismo de validacion
social. Ello incrementa la confianza del consumidor frente al producto evaluado. Las
recomendaciones digitales se convierten en un criterio determinante, este hallazgo confirma
el impacto directo del contenido generado por usuarios en el comportamiento de compra.

e 34.0% - De acuerdo. Uso las redes sociales para tomar mi decision final de

compra.

Este resultado evidencia que las redes sociales cumplen un rol importante en la
decision final de compra de los consumidores. Ello sugiere que la informacion y opiniones
encontradas en estas plataformas influyen directamente en la eleccion de productos y

servicios.
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e 31.5% — De acuerdo. Usar redes sociales no requiere mucho esfuerzo mental.

Este resultado evidencia que los usuarios perciben las redes sociales como
plataformas faciles de usar y comprender. Ello favorece una interaccion mas frecuente y
accesible, facilitando el consumo de contenido relacionado con productos y servicios.

e 35.7% — De acuerdo. Compro productos que estdn promocionados en redes

sociales.

Este resultado evidencia que la promocion de productos en redes sociales influye en el
comportamiento de compra de los consumidores. Ello demuestra la capacidad de las
plataformas digitales para incentivar decisiones de compra mediante contenido promocional.

e 43.7% — De acuerdo. Si las personas evalGan positivamente un producto en

redes sociales, considero que ese producto es confiable.

Este resultado evidencia que las evaluaciones positivas en redes sociales fortalecen la
percepcidn de confianza hacia los productos. Es decir, la opinion favorable de otros usuarios
funciona como un elemento de credibilidad que influye en la percepcién del consumidor.

e 27.7% — Ni de acuerdo ni en desacuerdo. A menudo comparto contenido en

redes sociales.

Este resultado evidencia una postura neutral respecto a compartir contenido en redes
sociales. Ello sugiere que los usuarios mantienen una participaciéon moderada, priorizando el
consumo de contenido antes que participar activamente en estos medios digitales.

e 18.5% — En desacuerdo. A menudo comparto contenido en redes sociales.

Este porcentaje indica que un grupo relevante de usuarios no suele compartir
contenido de manera frecuente. Esta conducta refleja una baja implicacion en la difusién
activa de informacion digital. Aunque los usuarios consumen contenido, no asumen un rol de
promotores, ello puede limitar el alcance organico de la marca en redes sociales, por ende,

resulta necesario fomentar estrategias que motiven la comparticion de experiencias.



4.1.3.2 Items de la variable imagen de marca

Tabla 15

items de la variable imagen de marca
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Totalmente Ni de
En Totalmente
en acuerdonien  De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
f % f % f % f % f %
1. Las publicaciones en RRSS sobre esta
cafeteria describen el desempefio de la 9 38% 16 6.7% 69 29.0% 95 39.9% 49 20.6%
cafeteria.
2. Las publicaciones en RRSS sobre esta
9 38% 15 6.3% 67 282% 102 429% 45 18.9%
cafeteria describen la eficiencia de la cafeteria.
3. Las publicaciones en RRSS destacan la
8 34% 21 88% 58 244% 108 454% 43 18.1%
capacidad competitiva de la cafeteria.
4. Las publicaciones en RRSS sobre esta
cafeteria hacen que la marca de la cafeteriasea 12 5.0% 14 59% 42 176% 103 433% 67 282%
atractiva para los consumidores.
5. Las publicaciones en RRSS sobre esta
cafeteria hacen que la marca de la cafeteriasea 7 29% 16 6.7% 55 231% 94 395% 66 27.7%
encantadora para los consumidores.
6. Las publicaciones en RRSS sobre esta
cafeteria hacen que la marca de la cafeteriasea 10 42% 14 59% 65 27.3% 91 382% 58 24.4%

fascinante para los consumidores.

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

e 39.9% - De acuerdo. Las publicaciones en RRSS describen el desempefio de

la cafeteria.

Este resultado evidencia que las publicaciones en redes sociales transmiten de manera

favorable informacion sobre el desempefio de la cafeteria. Ello contribuye a que los

consumidores formen una percepcién mas clara sobre las actividades y funcionamiento de la

marca, fortaleciendo su imagen ante el publico.
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e 29% — Ni de acuerdo ni en desacuerdo. Las publicaciones en RRSS describen

el desempefio de la cafeteria.

Este resultado refleja una percepcién neutral respecto a la comunicacion del
desempefio de la cafeteria. Los usuarios no identifican claramente informacion positiva ni
negativa sobre este aspecto, por lo que no logra destacar de manera contundente el
rendimiento del servicio y evidencia la necesidad de reforzar mensajes sobre resultados y
calidad operativa.

e 42.9% - De acuerdo. Las publicaciones en RRSS describen la eficiencia de la

cafeteria.

Este hallazgo indica que una proporcion significativa de usuarios percibe que las
redes sociales comunican adecuadamente la eficiencia del negocio. Las publicaciones
transmiten orden y cumplimiento en el servicio. Esta percepcion fortalece la imagen
funcional de la marca, ademas, contribuye a generar confianza en la gestion del
establecimiento, por lo tanto, la eficiencia se consolida como un atributo bien comunicado en
redes sociales.

e 45.4% — De acuerdo. Las publicaciones en RRSS destacan la capacidad

competitiva de la cafeteria.

Este resultado evidencia que los consumidores perciben que las publicaciones
digitales de la empresa resaltan atributos competitivos de la cafeteria. Es decir, las
publicaciones en redes sociales logran transmitir elementos diferenciadores de la marca,
fortaleciendo su posicionamiento frente a otras alternativas del mercado.

e 8.8% — En desacuerdo. Las publicaciones en RRSS destacan la capacidad

competitiva de la cafeteria.

Este porcentaje muestra que un sector de los consumidores no identifica claramente

ventajas competitivas en las publicaciones digitales. La comunicacion en redes sociales no
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siempre logra transmitir diferenciacion frente a otras cafeterias, esto puede limitar el
posicionamiento estratégico de la marca. La falta de énfasis en atributos distintivos reduce la
percepcion competitiva, en consecuencia, se requiere fortalecer mensajes orientados a la
diferenciacion y propuesta de valor.

e 43.3% — De acuerdo. Las publicaciones en RRSS sobre esta cafeteria hacen

gue la marca sea atractiva para los consumidores.

Este resultado evidencia que las publicaciones en redes sociales generan interés hacia
la marca. Ello sugiere que el contenido digital logra captar la atencién de los consumidores y
proyectar una imagen visual y comercial positiva, favoreciendo el atractivo general de la
cafeteria y fortaleciendo la intencion de consumo por parte del publico.

e 5% — Totalmente en desacuerdo. Las publicaciones en RRSS sobre esta

cafeteria hacen que la marca sea atractiva para los consumidores.

Este resultado indica que una minoria de los encuestados no percibe que las
publicaciones en redes sociales generen atractivo hacia la marca. Ello sugiere que el
contenido no logra conectar emocionalmente con todos los usuarios. Aunque el porcentaje es
reducido, evidencia la existencia de percepciones negativas. Estas pueden estar asociadas a
estilos visuales, mensajes o formatos poco alineados con expectativas del publico.

e 39.5% — De acuerdo. Las publicaciones en RRSS hacen que la marca sea

encantadora para los consumidores.

Este resultado evidencia una conexién emocional favorable entre los consumidores y
la marca. Las publicaciones no solo generan interés, sino también sensaciones agradables y
cercanas hacia la cafeteria. Esto fortalece la dimensién afectiva de la imagen de marca,
permitiendo que el publico perciba a la marca como calida, agradable y emocionalmente

atractiva.
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o 27.7% — Totalmente de acuerdo. Las publicaciones en RRSS hacen que la

marca sea encantadora para los consumidores.

Este resultado evidencia una fuerte respuesta emocional positiva hacia la marca. Las
publicaciones logran generar sensaciones agradables y cercanas en los consumidores, ello
refuerza la dimension heddnica de la imagen de marca. La comunicacion digital conecta con
aspectos emocionales del publico, este hallazgo confirma el valor del contenido experiencial
en redes sociales.

e 38.2% - De acuerdo. Las publicaciones en RRSS sobre esta cafeteria hacen

que la marca de la cafeteria sea fascinante para los consumidores.

Este resultado evidencia que las publicaciones digitales generan una percepcion de
admiracion e impacto en los consumidores. La marca no solo resulta atractiva, sino también
interesante y memorable. Ello contribuye a fortalecer una imagen de marca mas distintiva,

capaz de despertar curiosidad y mayor interés en el publico.



4.1.4 Resultados cruzados
Tabla 16

Frecuencia de visitas a la cafeteria — Distrito en el que vive
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Frecuencia de visitas a la cafeteria Total
Una vez cada Mas de tres veces Unavez cadatres Tresvecesal Dosvecesal Unavezal
dos meses al mes meses mes mes mes
Mariano Melgar f 4 1 2 1 0 1 9
% 1.7% 0.4% 0.8% 0.4% 0.0% 0.4% 3.8%
José Luis Bustamante y f 4 3 15 2 5 8 37
Rivero % 1.7% 1.3% 6.3% 0.8% 2.1% 3.4% 15.5%
Cerro Colorado f 10 1 24 8 5 10 63
% 4.2% 4.6% 10.1% 1.3% 2.1% 4.2% 26.5%
Socabaya f 2 3 3 2 0 3 13
% 0.8% 1.3% 1.3% 0.8% 0.0% 1.3% 5.5%
f 2 1 5 1 2 8 19
Alto Selva Alegre % 0.8% 0.4% 2.1% 0.4% 0.8% 3.4% 8.0%
Jacobo Hunter f 0 1 3 0 1 4 9
% 0.0% 0.4% 1.3% 0.0% 0.4% 1.7% 3.8%
. f 0 2 4 5 2 2 15
Distrito en el que Yanahuara % 0.0% 0.8% 17% 2.1% 0.8% 0.8% 6.3%
vive Cayma f 3 2 6 2 2 5 20
% 1.3% 0.8% 2.5% 0.8% 0.8% 2.1% 8.4%
Paucarpata f 3 > 4 1 3 8 24
% 1.3% 2.1% 1.7% 0.4% 1.3% 3.4% 10.1%
Tiabaya f 1 1 1 0 1 2 6
% 0.4% 0.4% 0.4% 0.0% 0.4% 0.8% 2.5%
Cercado f 0 0 4 2 1 1 8
% 0.0% 0.0% 1.7% 0.8% 0.4% 0.4% 3.4%
Miraflores f 1 1 2 2 0 L !
% 0.4% 0.4% 0.8% 0.8% 0.0% 0.4% 2.9%
Sachaca f 0 0 1 0 0 2 3
% 0.0% 0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.8% 1.3%
Yura f 0 0 2 0 0 1 3
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Frecuencia de visitas a la cafeteria Total
Una vez cada Mas de tres veces Unavez cadatres Tresvecesal Dosvecesal Unavezal
dos meses al mes meses mes mes mes

% 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.0% 0.4% 1.3%

Uchumayo f 1 0 0 0 0 0 1
% 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%

Characato f 0 0 0 L 0 0 L
% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.4%
f 31 31 76 22 22 56 238
Total % 13.0% 13.0% 31.9% 9.2% 9.2% 2350 1000

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

En esta tabla se muestran los resultados relacionados con la frecuencia de visitas a la cafeteria segun el distrito de residencia de los

encuestados. De esta manera, el 6.3% de los encuestados corresponde a clientes del distrito de José Luis Bustamante y Rivero que visitan la

cafeteria una vez cada tres meses; mientras que el 10.1% pertenece al distrito de Cerro Colorado con la misma frecuencia de visita. Estos

resultados evidencian que, en ambos distritos, predomina un comportamiento de consumo ocasional, siendo mas representativo en Cerro

Colorado. Esto sugiere que, si bien existe presencia de clientes en dichos distritos, la frecuencia de visita no es constante, lo que podria indicar

oportunidades para fortalecer estrategias de fidelizacién y aumentar la recurrencia de consumo en estos segmentos.



Tabla 17

Frecuencia de visitas a la cafeteria — Sexo
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Frecuencia de visitas a la cafeteria

Una vez cada dos

Mas de tres veces
al mes

Una vez cada tres Tres veces al Dos veces al

Total

Masculino

9

101

3.8%

42.4%

Sexo
Femenino

22

137

9.2%

57.6%

Total

31

238

Meses
11
% 4.6%
f 20
% 8.4%
f 31
% 13.0%

13.0%

100.0
%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

En esta tabla se muestran los resultados relacionados con la frecuencia de visitas a la cafeteria segun el sexo de los encuestados. De esta

manera, el 13.9% de los encuestados corresponde al sexo masculino que visita la cafeteria una vez cada tres meses; mientras que el 18.1%

pertenece al sexo femenino con la misma frecuencia de visita. Estos resultados evidencian que, en ambos grupos, predomina un comportamiento

de consumo ocasional, siendo mas representativo en el sexo femenino. Esto sugiere que, aunque existe participacion tanto de hombres como de

mujeres, las mujeres presentan una mayor proporcion en este nivel de frecuencia, lo que podria indicar diferencias en los patrones de consumo y

oportunidades para disefiar estrategias diferenciadas que incentiven una mayor recurrencia de visitas.
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Tabla 18

Frecuencia de visitas a la cafeteria — Edad

Frecuencia de visitas a la cafeteria

Unavez cada dos Mas de tres veces Unavez cadatres  Tres veces al Dos veces al Una vez al Total
meses al mes meses mes mes mes
18 a 24 afios f 20 19 26 7 11 28 111
% 8.4% 8.0% 10.9% 2.9% 4.6% 11.8% 46.6%
25 2 34 afios f 11 11 36 14 8 24 104
Edad % 4.6% 4.6% 15.1% 5.9% 3.4% 10.1% 43.7%
35 a4 44 afios f 0 1 11 1 3 3 19
% 0.0% 0.4% 4.6% 0.4% 1.3% 1.3% 8.0%
N f 0 0 3 0 0 1 4
45a55afos g, 0.0% 0.0% 1.3% 0.0% 0.0% 0.4% 1.7%
Total f 31 31 76 22 22 56 238
% 13.0% 13.0% 31.9% 9.2% 9.2% 23.5% 100.0%

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

En esta tabla se muestran los resultados relacionados con la frecuencia de visitas a la cafeteria segun el grupo etario de los encuestados.
De esta manera, el 11.8% de los encuestados corresponde a clientes entre 18 a 24 afios que visitan la cafeteria una vez al mes; mientras que el
15.1% pertenece al grupo de 25 a 34 afios que asiste una vez cada tres meses. Estos resultados evidencian que los clientes mas jovenes presentan
una mayor frecuencia de visita mensual, lo que sugiere un vinculo mas activo con la cafeteria; en contraste, el grupo de 25 a 34 afios muestra un
comportamiento de consumo mas ocasional. Esto indica la existencia de diferencias en los patrones de visita segun la edad, lo que podria orientar

estrategias especificas para incrementar la recurrencia en segmentos con menor frecuencia de consumo.
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4.2 Resultados inferenciales

4.2.1 Prueba de normalidad

Tabla 19

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Contenido generado por el usuario 0.109 238 0.000
Boca a boca electronico (eWOM) 0.083 238 0.000
Redes sociales 0.093 238 0.000
Imagen de marca funcional 0.150 238 0.000
Imagen de marca heddnica 0.181 238 0.000
Imagen de marca 0.118 238 0.000

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

En primer lugar, considerando que el tamafio muestral es mayor a 50 casos, se aplicd
la prueba de Kolmogorov-Smirnov para verificar la normalidad de los datos. Los resultados
evidenciaron que los niveles de significancia de ambas variables son inferiores al valor critico
de 0.05. En consecuencia, se concluye que los datos no presentan una distribucion normal.
Por ello, se opto por el uso de estadisticos no paramétricos en el analisis inferencial,

empleandose el coeficiente de correlacion de Spearman.
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4.2.2 Pruebas de correlacion

En cada tabla de correlacion se considerara la regla de decision:

Si p < 0.05, entonces se acepta la hipdtesis de investigacion (H1) y se rechaza la
hipétesis nula (HO).

Si p > 0.05, entonces se rechaza la hipotesis de investigacion (H1) y se acepta la
hipétesis nula (HO).

4.2.2.1 Correlacion general
Tabla 20

Redes sociales — Imagen de marca

Redes sociales Imagen de marca

Rho de Spearman Redes sociales  Coeficiente de correlacion 1.000 .538™
Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238
Imagen de marca Coeficiente de correlacién 538" 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

El coeficiente de correlacion obtenido evidencia la existencia de una relacién positiva,
significativa y de magnitud media (r = 0.538; p = 0.000) entre las redes sociales y la imagen de
marca. El valor de la significancia fue inferior a 0.05, por lo tanto, se aprueba H1. La magnitud
del coeficiente indica que la actividad desarrollada en los espacios digitales de la cafeteria se
asocia de manera moderada con la forma en que los consumidores construyen su percepcion
global de la marca. Los resultados sugieren que la exposicién a contenidos, interacciones y
experiencias difundidas en redes sociales influye en la valoracion general que los usuarios

elaboran sobre la cafeteria.
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Asimismo, se observa que la presencia digital de la marca contribuye a la formacion
de una percepcion integral en los consumidores. La interaccion con contenidos publicados en
plataformas sociales permite que los usuarios consoliden juicios sobre la cafeteria a partir de
la informacion y experiencias disponibles en el entorno digital, lo que sugiere que las
evaluaciones sobre la marca se desarrollan en entornos en los que la comunicacion digital esta
presente.

4.2.2.2 Correlaciones especificas
Tabla 21

Redes sociales — Imagen de marca funcional

Redes Imagen de marca
sociales funcional
Rho de Redes sociales Coeficiente de 1.000 504"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238
Imagen de marca Coeficiente de .504™ 1.000
funcional correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

El andlisis correlacional muestra una relacion positiva, significativa y de magnitud
media (r = 0.504; p = 0.000) entre las redes sociales y la imagen de marca funcional. El valor
de p fue inferior a 0.05, por lo tanto, se aprueba H1. La magnitud del coeficiente evidencia
que la comunicacion desarrollada en plataformas digitales se asocia moderadamente con
percepciones relacionadas con calidad y utilidad de la cafeteria. La informacion difundida
mediante redes sociales influye en la forma en que los consumidores evalian aspectos

objetivos vinculados con el producto y el servicio.
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Asimismo, los resultados permiten observar que los contenidos compartidos en
medios digitales contribuyen a reforzar percepciones racionales sobre la marca. La exposicion
constante a informacion sobre productos, atencion y caracteristicas del negocio favorece
valoraciones funcionales mas consistentes entre los consumidores.

Tabla 22

Redes sociales — Imagen de marca hedonica

Redes Imagen de marca
sociales heddnica
Rho de Redes sociales Coeficiente de 1.000 518"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238
Imagen de marca Coeficiente de 518™ 1.000
heddnica correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

El analisis correlacional muestra una relacién positiva, significativa y de magnitud
media (r = 0.518; p = 0.000) entre las redes sociales y la imagen de marca hedonica. El grado
de significancia fue inferior a 0.05, por lo tanto, se aprueba H1. La correlacién obtenida indica
que las experiencias desarrolladas en entornos digitales se relacionan moderadamente con las
percepciones emocionales asociadas a la cafeteria. Los contenidos visuales, formas de
interaccion y experiencias compartidas mediante redes sociales favorecen sensaciones
agradables y una mayor cercania afectiva con la marca.

De manera complementaria, los resultados evidencian que las plataformas digitales

influyen en la construccion de experiencias vinculadas con disfrute, afinidad y conexion
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emocional. La manera en que la cafeteria proyecta sus contenidos y experiencias contribuye a
fortalecer percepciones emocionales positivas entre los consumidores.

4.2.2.3 Correlaciones por items
Tabla 23

Matriz de correlaciones de Spearman por item entre redes sociales e imagen de marca

item W1 W2 W3 W4 W5 W6

Q1 0.485**  0.514**  0.447**  0.461**  0.413**  0.413**
Q2 0.127* 0.174**  0.178** 0.137* 0.163* 0.158*
Q3 0.427**  0.485**  0.379**  0.469**  0.372**  0.443**
Q4 0.465**  0.443**  0.446**  0.567**  0.426**  0.473**
Q5 0.388**  0.434**  0.346**  0.477**  0.362**  0.347**
Q6 0.298**  0.280**  0.290**  0.315**  0.308**  0.337**
Q7 0.304**  0.331**  0.205**  0.419**  0.383**  (.342**
Q8 0.294**  0.274**  0.300**  0.283**  0.324**  (0.318**
Q9 0.467**  0.388**  0.383**  0.486**  0.480**  0.482**
Q10 0.204**  0.193**  0.335**  0.225**  0.279**  0.299**

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS. Se
presentan coeficientes rho de Spearman entre los items Q1-Q10 de redes sociales y W1-W6
de imagen de marca. N = 238. * p <.05. ** p < .01. Los codigos corresponden a los items

descritos en las tablas de resultados por item.

La matriz por items muestra asociaciones positivas entre los 60 pares analizados. La
relacion de mayor magnitud se observé entre Q4 y W4 (rho = 0.567; p < .001), mientras que
las asociaciones mas débiles se concentraron en Q2, especialmente con W1 (rho = 0.127; p <
.05) y W4 (rho = 0.137; p <.05). En conjunto, los resultados indican que los items vinculados
con informacion y conocimiento en redes sociales presentan asociaciones mas consistentes
con la imagen de marca que el item referido a participar en discusiones sobre productos y

servicios.
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados alcanzados en el presente estudio, que muestran la existencia de una
relacién positiva, significativa y de magnitud media (r = 0.538; p = 0.000) entre las redes
sociales y la imagen de marca de la cafeteria La Senda Peruvian Coffee, confirman que la
experiencia desarrollada en redes sociales y la forma en que la marca es percibida por los
clientes se encuentran estrechamente vinculadas dentro del entorno digital. La significancia
estadistica obtenida respalda la consistencia del resultado, mientras que la magnitud media de
la correlacion indica que la asociacion, aungue no absoluta, es relevante y sostenida en el
contexto analizado. En este marco, se acepta la hipétesis general de investigacion, la cual
plantea que existe una relacion significativa entre las redes sociales y la imagen de marca de
la cafeteria La Senda Peruvian Coffee en Arequipa al 2025, y se rechaza la hip6tesis nula.

Este resultado es coherente con los planteamientos tedricos que sostienen que la
imagen de marca se construye progresivamente a partir de multiples puntos de contacto entre
el consumidor y la empresa, siendo las redes sociales uno de los principales espacios de
interaccion en la actualidad. En este sentido, la imagen de marca no se configura de manera
aislada, sino que se desarrolla paralelamente a las experiencias informativas, comunicativas y
relacionales que los usuarios experimentan en plataformas digitales, en este caso, por redes
sociales. Asi, la relacion encontrada refleja patrones comunes en la experiencia digital de los
consumidores, en los que la comunicacion visual, el contenido compartido y la interaccion
social forman parte del proceso de construccién perceptual de la marca.

En el &mbito internacional, los resultados obtenidos guardan una clara
correspondencia con el estudio de Zhu (2024), quien analizo el caso de Starbucks y evidencio
que la actividad desarrollada en redes sociales se asocia con una percepcion fortalecida de la
marca. En dicho estudio, se destaca que la publicacion constante en diferentes redes sociales

que incluye contenido visual atractivo, junto con estrategias orientadas a la participacion de
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los usuarios, se relaciona con mayores niveles de reconocimiento y valoracion de marca
fomentando un sentido de pertenencia. De manera similar, en el presente estudio se observa
que la imagen de marca de La Senda Peruvian Coffee se encuentra asociada a la experiencia
digital que los consumidores desarrollan en redes sociales, confirmando que este fendmeno no
es exclusivo de grandes marcas globales, sino también aplicable a cafeterias locales.

Asimismo, los hallazgos coinciden con lo reportado por Ramadhani y Ariyanti (2024),
quienes identificaron relaciones significativas entre el marketing en redes sociales, la
confianza y la imagen de marca en el contexto de Fore Coffee en Indonesia. Aunque dicho
estudio incorpora variables mediadoras y utiliza un modelo de ecuaciones estructurales, sus
resultados refuerzan la idea de que la imagen de marca se configura dentro de un ecosistema
digital en el que las percepciones del consumidor se desarrollan de manera conjunta con las
practicas comunicacionales en redes sociales. Esto respalda el resultado obtenido en la
presente investigacion, al evidenciar que la relacion entre redes sociales e imagen de marca es
consistente en distintos contextos culturales y geograficos.

Del mismo modo, los resultados se alinean con el estudio de Rostran et al. (2023),
quienes encontraron que la actividad en redes sociales se asocia con el posicionamiento de
marca en cafeterias locales de Nicaragua. Dichos autores destacan que los consumidores
reconocen y valoran las marcas a partir del contenido que observan en plataformas digitales,
lo cual se relaciona con su percepcion general de la empresa. Esta evidencia resulta
particularmente relevante para el presente estudio, ya que La Senda Peruvian Coffee comparte
caracteristicas similares a las cafeterias analizadas por Rostran et al., en cuanto a su condicion
de negocio local y su dependencia de estrategias digitales para fortalecer su imagen frente a la
competencia.

Por su parte, Rimadias et al. (2021) aportan evidencia empirica desde el sector

turismo, sefialando que dimensiones del marketing en redes sociales como la interaccion y el
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boca a boca electronico mantienen una relacion significativa con la imagen de marca. Aunque
el contexto sectorial es distinto, los resultados son conceptualmente coherentes con la
presente investigacion, al demostrar que la percepcion de marca se desarrolla en entornos
digitales en los que la comunicacion entre usuarios y la experiencia compartida adquieren
relevancia. Este antecedente refuerza la idea de que la relacion entre redes sociales e imagen
de marca responde a dinamicas transversales presentes en distintos sectores econémicos.

En el contexto nacional, los resultados de esta investigacion coinciden con lo sefialado
por Rojas-Flores et al. (2022), quienes concluyeron que los contenidos digitales en redes
sociales se asocian con la construccion de identidad e imagen de marca en alojamientos
turisticos familiares en Lima. Dichos autores destacan que la comunicacion bidireccional y el
uso de contenidos audiovisuales permiten una relacion mas cercana con los clientes, lo cual se
refleja en la percepcién de la marca. Esta evidencia respalda los resultados obtenidos en La
Senda Peruvian Coffee, en los que la imagen de marca se encuentra asociada a como los
usuarios interactuan con ella digitalmente.

Asimismo, el estudio de Molina y Sanchez (2022) evidencia que variables digitales
como el compromiso de marca y el boca a boca electronico mantienen relaciones
significativas con la percepcion y la intencion de compra en cafeterias independientes de
Lima. Aunqgue su investigacion se centra en una variable distinta, sus resultados refuerzan la
importancia de las redes sociales como espacio en los que se configuran las percepciones
sobre las marcas cafeteras. Esta coincidencia permite afirmar que la relacion entre redes
sociales e imagen de marca es un fendmeno observable también en el contexto peruano para
cafeterias que no son parte de una red internacional.

De igual forma, Llamoja y Crespo (2024) evidenciaron que el uso de redes sociales
como estrategia de promocion en la feria Expocafé Perl se asocia con un mayor

reconocimiento y posicionamiento del café peruano. Este antecedente nacional refuerza los
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hallazgos de la presente investigacion, al demostrar que las percepciones de marca se
desarrollan en entornos digitales en los que las redes sociales actian como principal canal de
difusion y contacto con publicos jovenes.

A nivel local, los hallazgos estan en linea con lo evidenciado por Holguino (2024),
quien reveld una relaciéon significativa entre el uso de redes sociales y la imagen empresarial
de Café Valenzuela en Arequipa. Este antecedente resulta especialmente relevante, ya que se
desarrolla en el mismo contexto geografico y sectorial que la presente investigacion. De
manera similar, Ruiz (2025) identificd una correlacion positiva entre el marketing en redes
sociales y la experiencia del cliente millennial en Arequipa, destacando la dimension de
interaccién como una de las mas relevantes. Estos estudios locales refuerzan los hallazgos
obtenidos, confirmando que la imagen de marca en el contexto arequipefio se configura de
manera conjunta con la experiencia digital del consumidor.

No obstante, es importante realizar un analisis critico de la magnitud de la relacion
encontrada, ya que, aunque esta es significativa, se presenta en un nivel medio. Este resultado
puede explicarse por diversos factores. En primer lugar, si bien los encuestados siguen la
marca en redes sociales, no todos presentan un nivel activo de interaccion, lo que limita la
intensidad de la relacién entre ambas variables. En segundo lugar, los resultados descriptivos
evidencian la presencia de porcentajes importantes en niveles regulares tanto en redes sociales
como en imagen de marca, lo cual indica que la experiencia digital no es completamente
homogénea entre los usuarios. Asimismo, el comportamiento predominantemente pasivo de
una parte de los consumidores sugiere que la exposicion al contenido no siempre se asocia
con una valoracion mas alta de la marca. Finalmente, debe considerarse que la muestra esta
conformada por clientes que ya conocen e interactdan con la cafeteria, lo que podria haber
condicionado la relacion observada; sin embargo, el hecho de que esta se mantenga en un

nivel medio refuerza la existencia de variabilidad en las percepciones de los encuestados.
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En sintesis, la discusion permite afirmar que los hallazgos de la presente investigacion
se encuentran respaldados por evidencia empirica previa a nivel internacional, nacional y
local. La relacion positiva, significativa y de magnitud media entre redes sociales e imagen de
marca confirma que ambas variables estan estrechamente asociadas en el entorno digital
contemporaneo. Este hallazgo aporta evidencia relevante para el estudio del branding en
microempresas del sector cafetero, reforzando la importancia de analizar las redes sociales
como un espacio clave donde se construyen, comparten y consolidan las percepciones de
marca desde una experiencia colectiva y digital.

Considerando que el perfil de los clientes se caracteriza por una mayor presencia de
publico femenino y de jovenes entre 18 y 34 afios con un seguimiento activo en redes sociales
destacan la relevancia de estas plataformas como espacios estratégicos para construir y
consolidar la imagen de marca. Pero, ademas, la frecuencia de visitas y el nivel de interaccion
con la marca muestran oportunidades para fortalecer la fidelizacion y la participacion de los
clientes, tomando en cuenta la gestion de contenido digital en redes sociales como un factor
clave para la imagen de marca de La Senda Peruvian Coffee en la actualidad.

Asimismo, es importante reconocer las limitaciones presentes en la investigacion. En
primer lugar, la muestra estuvo conformada exclusivamente por clientes que ya conocen,
siguen o interacttan con la cafeteria en redes sociales, lo cual puede generar un sesgo de
predisposicion favorable hacia la marca. En segundo lugar, el disefio transversal del estudio
limita el analisis de la relacion entre las variables en un Gnico momento temporal, sin
considerar posibles variaciones en el tiempo. Asimismo, la investigacion se centr6 en una sola
cafeteria, lo que restringe la generalizacion de los resultados a otros contextos del sector.
Frente a estas limitaciones, se propone como mejora el desarrollo de estudios con muestras
mas diversas que incluyan consumidores potenciales, asi como la aplicacion de disefios

longitudinales que permitan observar la evolucion de la relacion entre las variables. Del
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mismo modo, se recomienda ampliar el analisis a diferentes empresas del rubro para comparar

resultados y fortalecer la validez externa de la investigacion.
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CONCLUSIONES

Primera conclusidn. Se establecio una relacion positiva, estadisticamente
significativa y de magnitud media entre las redes sociales y la imagen de marca de la cafeteria
La Senda Peruvian Coffee en Arequipa, 2025 (rho de Spearman = 0.538; p <.001; n = 238).
En términos especificos, mayores puntuaciones en la variable redes sociales se asociaron con
una percepcion global mas favorable de la imagen de marca, por lo que se acepta la hipotesis
general. Sin embargo, el hecho de que la relacion sea de magnitud media y no alta puede
explicarse por la presencia de usuarios con niveles de interaccion pasiva y por la existencia de
valoraciones regulares en ambas variables, lo que evidencia que la experiencia digital no es
homogénea entre todos los encuestados. De esta manera, se observa que, si bien las redes
sociales influyen en la imagen de marca, su impacto atn puede ser fortalecido

Segunda conclusion. Se establecid una relacidn positiva, estadisticamente
significativa y de magnitud media entre las redes sociales y la imagen de marca funcional (rho
de Spearman = 0.504; p < .001; n = 238). Esto indica que mayores puntuaciones en redes
sociales se asociaron con valoraciones mas favorables del desempefio, la eficiencia y la
capacidad competitiva de la cafeteria, por lo que se acepta la primera hipdtesis especifica.
Este resultado evidencia una asociacion moderada entre la actividad en redes sociales y la
percepcion funcional de la marca. De esta manera, los hallazgos muestran que la informacion
digital contribuye a la formacion de percepciones racionales sobre la cafeteria, aunque su
impacto no es completamente determinante. Esto sugiere que los consumidores no basan su
evaluacion funcional inicamente en redes sociales, sino que también incorporan experiencias
directas de consumo y otros canales de informacion, lo que disminuye la fuerza de la relacion
observada.

Tercera conclusion. Se establecio una relacion positiva, estadisticamente significativa

y de magnitud media entre las redes sociales y la imagen de marca hedénica (rho de
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Spearman = 0.518; p < .001; n = 238). Por tanto, mayores puntuaciones en redes sociales se
asociaron con una percepcion mas favorable del atractivo, encanto y fascinacion de la marca,
por lo que se acepta la segunda hipotesis especifica. Este resultado evidencia una asociacion
moderada entre la actividad digital y las percepciones emocionales hacia la marca. De esta
manera, los hallazgos indican que las redes sociales contribuyen a generar experiencias
emocionales positivas, aunque dichas percepciones varian segun el nivel de involucramiento
del consumidor con el contenido digital. Esto sugiere que no todos los usuarios experimentan
de la misma manera el contenido emocional difundido por la cafeteria, lo que limita la

intensidad de la relacion observada.



103

RECOMENDACIONES

Primera recomendacion. Considerando que se identificd una relacion positiva de
magnitud media de las redes sociales con la imagen de marca (r = 0.538), se recomienda a la
gerencia de la cafeteria La Senda Peruvian Coffee fortalecer la gestidn integral de sus redes
sociales como un espacio de comunicacion estratégica con los clientes, ya que se evidencia
una asociacion existente pero no optima. Se sugiere implementar un plan mensual de
contenidos que articule contenido generado por usuarios y boca a boca electronico con la
propuesta de valor de la cafeteria. Esta planificacion puede desarrollarse mediante un
calendario editorial mensual que contemple contenidos informativos, emocionales y
participativos que englobe su oferta practica y emocional. Asimismo, se recomienda
monitorear periddicamente la percepcion de los clientes en redes sociales para identificar
patrones de evaluacion de la marca con indicadores trimestrales.

Segunda recomendacion. Considerando que existe una relacion positiva de magnitud
media entre las redes sociales y la imagen de marca funcional (r = 0.504), se recomienda al
responsable de comunicacion digital reforzar la imagen de marca funcional mediante
publicaciones que muestren de forma verificable el origen y trazabilidad del cafeé, el proceso
de preparacion, la presentacion del producto, los estandares de atencion y los atributos que
diferencian a la cafeteria. Estas piezas deben integrarse al calendario mensual y evaluarse con
métricas de guardados, consultas recibidas y respuestas de los usuarios sobre calidad,
desempefio y propuesta de valor. En este contexto, se recomienda usar Instagram para
compartir contenido visual que evidencie la calidad del producto (preparacion, presentacion y
origen del café), y Facebook con publicaciones informativas que destaquen procesos,
estandares de atencion y propuesta de valor.

Tercera recomendacion. Considerando que existe una relacion positiva de magnitud

media entre las redes sociales y la imagen de marca hedonica (r = 0.518), se recomienda
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fortalecer la imagen de marca hedonica priorizando contenidos audiovisuales que representen
la experiencia de consumo, el ambiente del local y las emociones asociadas con la marca. En
Instagram y TikTok se pueden emplear reels, historias, fotografias en contexto y testimonios
de clientes; su desempefio debe revisarse mensualmente mediante reproducciones completas,
compartidos, comentarios y menciones positivas, ajustando los formatos con menor respuesta.

Cuarta recomendacion. Finalmente, se recomienda desarrollar futuros estudios que
consideren una muestra de no solo a consumidores actuales, sino también consumidores
potenciales para de esa manera, alcanzar una comprension mas integral del comportamiento
del mercado. Ademas, se recomienda incluir en el estudio, méas de una cafeteria de
especialidad de Arequipa, lo cual permitiria comparar niveles de exposicion digital y verificar
si la relacidn se mantiene en contextos empresariales similares, fortaleciendo la

generalizacion de los hallazgos.
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Anexos

a. Anexo 01: Instrumento de recoleccién de datos

N

PN
LaSalle

Universidad

Soy bachiller de la Universidad La Salle, el presente cuestionario se realizara de manera
anonima y las respuestas brindadas solo seran utilizadas con fines educativos.

Me ayudaria brindandome un minuto de su tiempo para responder a las siguientes preguntas:

iMuchas Gracias por su colaboracion!

Datos de control
1.Sexo:
e Femenino
e Masculino

2.Edad:

3.Distrito:
e José Luis Bustamante y Rivero
e Sachaca
e Yanahuara

e Alto Selva Alegre



4 .Frecuencia de visitas a la cafeteria:

¢Sigue a la cafeteria a través de alguna red social? ¢En cudl?

¢Ha interactuado con la cafeteria a través de alguna red social? ¢;En cual?

Cayma

Cerro Colorado
Jacobo Hunter
Mariano Melgar
Miraflores
Paucarpata
Socabaya
Tiabaya

Otro:

Una vez cada tres meses
Una vez cada dos meses
Una vez al mes

Dos veces al mes

Tres veces al mes

Mas de tres veces al mes

Si

No

Si

No

Marque segun la escala:
1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo
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3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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VARIABLE: REDES SOCIALES

Dimensiones

Afirmaciones

Contenido
generado por el

usuario

El contenido publicado por otros
usuarios sobre productos/servicios en
redes sociales es detallado.

A menudo participo en discusiones
sobre diferentes productos y servicios a
través de las redes sociales.

Las redes sociales son claras y
comprensibles.

Las redes sociales mejoran mi
conocimiento sobre productos.

Si las personas valoran positivamente
un producto en redes sociales, considero

gue es una buena opcion para comprar.

Boca a boca
electrénico

(eWOM)

Uso las redes sociales para tomar mi
decision final de compra.

Usar redes sociales no requiere mucho
esfuerzo mental.

Compro productos que estan

promocionados en redes sociales.
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VARIABLE: REDES SOCIALES

Dimensiones Afirmaciones 12|34 |5

9. Si las personas evallan positivamente
un producto en redes sociales, considero
que ese producto es confiable.

10. A menudo comparto contenido en redes

sociales.

Marque segun la escala:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

VARIABLE: IMAGEN DE MARCA

Dimensiones Afirmaciones 11213|4|5

1. Las publicaciones en RRSS sobre esta

cafeteria describen el desempefio de la

cafeteria.
Imagen de marca 2. Las publicaciones en RRSS sobre esta
funcional cafeteria describen la eficiencia de la
cafeteria.

3. Las publicaciones en RRSS destacan la

capacidad competitiva de la cafeteria.
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VARIABLE: IMAGEN DE MARCA

Dimensiones

Afirmaciones

Imagen de marca

hedo6nica

4. Las publicaciones en RRSS sobre esta
cafeteria hacen que la marca de la cafeteria
sea atractiva para los consumidores.

5. Las publicaciones en RRSS sobre esta
cafeteria hacen que la marca de la cafeteria
sea encantadora para los consumidores.

6. Las publicaciones en RRSS sobre esta
cafeteria hacen que la marca de la cafeteria

sea fascinante para los consumidores.




b. Anexo 02: Matriz de operacionalizacion de variables
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Definicion i Escala de
Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Items
operacional medicion
Detalle del contenido publicado. 1 Likert (1-5)
Participacion del usuario en
2 Likert (1-5)
discusiones.
Las redes sociales pueden entenderse Contenido generado Claridad de redes sociales. 3 Likert (1-5)
como plataformas digitales interactivas por el usuario Mejora del conocimiento. 4 Likert (1-5)
que permiten a los usuarios crear, Las redes sociales se (UGC) . . . Likert (1-5)
Influencia de opiniones negativas. 5
compartir y difundir contenidos, desarrollan a medida
generando vinculos sociales y que se describen las
Variable 1: comerciales que influyen en la toma de siguientes
Redes sociales  decisiones de consumo. Su relevancia dimensiones: Uso en decisiones de compra. 6 Likert (1-5)
radica en que facilitan la construccién  Contenido generado  e\woM (Boca a boca Facilidad de uso. [ Likert (1-5)
de identidad digital, la reputacion de por el usuario y electronico) Influencia de promociones. 8 Likert (1-5)
marca y la interaccién con eWOM. Confianza en opiniones positivas. 9 Likert (1-5)
comunidades en linea (Zahoor & Shah, Frecuencia de compartir contenido. 19 Likert (1-5)

2023).



122

Definicion Escala de
Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicadores items
operacional medicion
Desempefio 1 Likert (1-5)
La imagen de mar ntien m
2 Imagen de marca se entiende como Imagen de marca Eficiencia 2 Likert (1-5)
la representacion mental que los funcional
La imagen de marca Competencia
consumidores forman de una empresa, 3 Likert (1-5)
se desarrolla a
producto o servicio, integrando
medida que se
percepciones racionales y emocionales.
Variable 2: describen las
Esta construccion se nutre de
Imagen de siguientes
experiencias directas, comunicacion
marca dimensiones: Atractiva 4 Likert (1-5)
digital y contenido generado en redes
Imagen de marca Imagen de marca Encantadora 5 Likert (1-5)
sociales, influyendo en la confianza, la
funcional e imagen hedénica Fascinante
lealtad y la decision de compra del 6 Likert (1-5)

consumidor (Chakraborty & Biswal,

2020).

de marca hedonica.

Nota. Adaptado de Zahoor y Shah (2023) y de Chakraborty y Biswal (2020).



c. Anexo 03: Matriz de consistencia
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DISENO DE
INVEST.
Problema General Objetivo General Variable 1: Redes sociales Disefio no

P.G.: (Cual es la relacién entre las
redes sociales y la imagen de marca de
“La Senda Peruvian

la cafeteria

Coffee” en Arequipa, 2025?

Problemas Especificos
P.E.1: ;(Cual es la relacion entre las
redes sociales y la imagen de marca
funcional de la cafeteria “La Senda

Peruvian Coffee” en Arequipa, 2025?

P.E.2: ;(Cual es la relacion entre las

redes sociales y la imagen de marca

O.G.: Establecer la relacién entre las
redes sociales y la imagen de marca de
“La Senda Peruvian

la cafeteria

Coffee” en Arequipa, 2025.

Obijetivos Especificos
O.E.1: Establecer la relacion entre las
redes sociales y la imagen de marca
funcional de la cafeteria “La Senda

Peruvian Coffee” en Arequipa, 2025.

0O.E.2: Establecer la relacion entre las

redes sociales y la imagen de marca

H.G.. Dado que las redes
sociales se entienden como
entornos digitales que
permiten la interaccion entre
usuarios mediante contenido
generado por el usuario (UGC)
y el boca a boca electrénico

(eWOM), constituyéndose en

espacios clave para la
comunicacion entre
consumidores 'y  marcas

(Budiman, 2021), es probable

gue exista una relacion

significativa entre las redes

Dimensiones items
Contenido generado 1-5
por el usuario
eWOM 6-10

Variable 2: imagen de marca

Dimensiones items
Imagen de marca 1-3
funcional
Imagen de marca 4-6
hedonica

experimental

transversal

Nivel descriptivo-

correlacional

Tipo de investigacion:

Baésica

Enfoque cuantitativo

Poblacién y Muestra:
Poblacién: 625
clientes

Muestra: 238 clientes
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DISENO DE

INVEST.

hedonica de la cafeteria “La Senda

Peruvian Coffee” en Arequipa, 2025?

hedonica de la cafeteria “La Senda

Peruvian Coffee” en Arequipa, 2025.

sociales y la imagen de marca
de la cafeteria “La Senda

Peruvian Coffee” en Arequipa,

2025.

Técnicas e

instrumentos:

Encuesta /

Cuestionario
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d. Anexo 04: Validacion de instrumentos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del Experto: Carpio Segura, Diego Eliseo

1.2. Grado académico: Magister

1.3. Profesion: Administracion de Empresas

1.4. Institucién donde labora: Universidad La Salle

1.5. Denominacién del instrumento: CUESTIONARIO DE REDES SOCIALES E

IMAGEN DE MARCA
II. VALIDACION
INDICADORES DE y Muy y Muy
EVALUACION DEL ?&Tsﬂljllgfusl‘l’::&l&s Malo “g;“ R"(g;‘)"“ B‘(‘g‘“ Bueno
INSTRUMENTO ) 5)
Estan formulados con
1. CLARIDAD lenguaje apropiado que X
facilita su comprension
Estan  expresados en
2. OBJETIVIDAD conductas 0  acciones X
observables
Existe una organizacion
3. CONSISTENCIA logica en los items con la X

variable y factores
Existe relacion de los items
4. COHERENCIA con los indicadores de la X
variable y dimensiones
Los items son apropiados y
5. PERTINENCIA 'esté'n 1‘e1acionadps con los x
indicadores y dimensiones
del instrumento
Los items son suficientes
6. SUFICIENCIA en cantidad para medir la X
variable

IIL RESULTADOS DE LA OPINION DE EXPERTO

3.1. Valoracion total cuantitativa: 27
3.2. Opinion: FAVORABLE (X) DEBE MEJORAR( ) NOFAVORABLE ( )
3.3. Observaciones:

Fecha: 03 de Noviembre del 2025

-




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del Experto: Ligia Narela Cateriano Fonseca

1.2. Grado académico: Magister en Ciencias

1.3. Profesién: Administracion

1.4. Instituciéon donde labora: Universidad La Salle

1.5. Denominacién del instrumento: CUESTIONARIO DE REDES SOCIALES E
IMAGEN DE MARCA

II. VALIDACION
m&m RES DE CRITERIOS Sobre los Muy Malo | Regular | Bueno My
ACIONDEL | g 4ot instrumento | M3 | gy | @) @ | Paswo
INSTRUMENTO (1 5
Estin  formulados con X
1. CLARIDAD lenguaje apropiado que
facilita su comprension
Estin  expresados en X
2. OBJETIVIDAD conductas o  acciones
observables
Existe una organizacion X
3. CONSISTENCIA logica en los items con la
variable y factores
Existe relacion de los items X

4. COHERENCIA con los mdicadores de la
variable y dunensiones

Los items son apropiados y X
estan relacionados con los
indicadores y dimensiones
del instrumento

5. PERTINENCIA

Los items son suficientes X
6. SUFICIENCIA en cantidad para medir la
variable

IIL. RESULTADOS DE LA OPINION DE EXPERTO

3.1. Valoracion total cuantitativa: 23

3.2. Opinion: FAVORABLE (X ) DEBEMEJORAR( ) NOFAVORABLE( )
3.3. Observaciones: En la afinmacion - Las publicaciones en RRSS sobre esta cafeteria
describen la competencia de la cafeteria, es confusa con las cafeterias de la competencia, quiza
pueda modificarse: si describe que la cafeteria es competente u otro a fin.

e

Ligia Narela Cateriano Fonseca

Fecha: 4/11/2025
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del Experto: Granados Garcia, Jafel

1.2. Grado académico: Doctor en Economia y Negocios Internacionales

1.3. Profesion: Ingeniero Comercial

1.4. Institucién donde labora: Universidad La Salle

1.5. Denominacién del instrumento: CUESTIONARIO DE REDES SOCIALES E
IMAGEN DE MARCA

II. VALIDACION

INDICADORES DE ] Muy i Muy
EVALUACIONDEL | CRILERIOSSobreios | npy, I‘g‘;" R"(g;;l“' B‘(‘:;"’ Bueno
INSTRUMENTO [6)) )

Estan  formulados  con X
1. CLARIDAD lenguaje  apropiado  que
facilita su comprensién
Estan expresados en X
2. OBJETIVIDAD conductas o  acciones
observables
Existe una organizacién X

3. CONSISTENCIA logica en los items con la
variable y factores

Existe relacion de los items X
4. COHERENCIA con los indicadores de la
variable y dimensiones

Los items son apropiados y X
estan relacionados con los
indicadores y dimensiones
del instrumento

5. PERTINENCIA

Los items son suficientes en X
6. SUFICIENCIA cantidad para medir la
variable

IIL RESULTADOS DE LA OPINION DE EXPERTO

3.1. Valoracion total cuantitativa: 4.7/5

3.2. Opinion: FAVORABLE (X) DEBE MEJORAR ( ) NOFAVORABLE ( )

3.3. Observaciones: El cuestionario presenta coherencia tedrica con la matriz de
consistencia y las dimensiones definidas, evidenciando una adecuada correspondencia entre
los items y las variables propuestas. Sin embargo, se sugiere ajustar la redaccion de algunos
items que contienen negaciones o muestran cierta ambigiiedad conceptual, con el fin de
mejorar su claridad y precision. La cantidad de items por variable es pertinente y
equilibrada para un analisis de tipo correlacional. Finalmente, seria conveniente incorporar
una breve introduccion antes de la escala que explique el propésito del cuestionario y
refuerce el caracter anonimo de las respuestas, a fin de reducir posibles sesgos sociales.

Fecha: Miércoles 05 de noviembre de 2025

Dr. Jafel Granados Garcia

127



128

e. Anexo 05: Alfa de Cronbach — prueba piloto

Se hallé el alfa de Cronbach del instrumento de variable redes sociales:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.939 10

Nota. Resultados derivados del anélisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

De igual manera, se obtuvo el alfa de Cronbach del cuestionario de la variable imagen

de marca:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.959 6

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Finalmente, se hallé el alfa de Cronbach general:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.955 16

Nota. Resultados derivados del analisis estadistico ejecutado en el software SPSS.

Se obtuvo alfas de Cronbach mayores a 0.7 en ambas variables y de forma general,

por lo tanto, el instrumento es confiable.



