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RESUMEN
El presente estudio se titula “Social media marketing y su relacion con el valor de marca en
los clientes de Hola Fest, Lima -2024”, y estuvo orientado principalmente a determinar la
relacion entre el social media marketing y el valor de marca. La investigacion adopté un
enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo-correlacional, disefio no experimental y corte
transversal. La muestra estuvo conformada por 341 clientes del Hola Fest. La recoleccion de
datos se llevo a cabo mediante la técnica de la encuesta, y como instrumento, se utilizaron dos
cuestionarios, los cuales pasaron por un proceso de validacién y confiabilidad para su
aplicacion. Los resultados demostraron que el nivel predominante en el social media
marketing fue el nivel medianamente favorable con un 68.6%, de manera similar, el valor de
marca presentd un nivel medio con un 66.9%; con respecto a los resultados inferenciales se
evidencié una relacion positiva y significativa (v, = .781; p = .000) entre el social media
marketing y el valor de marca, tanto a nivel general como en sus dimensiones. Estos
resultados indican que la implementacion de estrategias mas efectivas de social media

marketing se asocia con una mayor valoracion de la marca por parte de los clientes.

Palabras clave. Social media marketing, valor de marca, redes sociales.



ABSTRACT
The present study was called “Social media marketing and its relationship with brand value in
the clients of Hola Fest, Lima -2024” and was mainly oriented to determine the relationship
between social media marketing and brand value. The research adopted a quantitative
approach, with a descriptive-correlational scope, non-experimental design, and cross-sectional
approach. The sample consisted of 341 customers of Hola Fest. Data collection was carried
out using a survey technique, and two questionnaires were used as instruments, both of which
underwent a validation and reliability process before application. The results showed that the
predominant level in social media marketing was moderately favorable at 68.6%. Similarly,
brand value was at an average level of 66.9%. With regard to the inferential results, a positive
and significant relationship (r, = .781; p = .000) was found between social media marketing
and brand value, both overall and in its dimensions. These results indicate that the
implementation of more effective social media marketing strategies is associated with a

higher brand valuation by customers

Keywords: Social media marketing, brand value, social networks.
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INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas interconectado, el social media marketing se ha convertido
en una herramienta clave para las empresas, al permitirles interactuar directamente con los
consumidores y fortalecer su presencia en el mercado. Las plataformas digitales ofrecen
espacios para crear contenido y construir comunidades, los cuales facilitan a las
organizaciones transmitir su identidad y valores de marca. En este contexto, el estudio de las
estrategias de marketing en redes sociales cobra relevancia, especialmente por su presencia en
la percepcion y el valor que los clientes asignan a una marca. El caso de Hola Fest, un evento
representativo en la ciudad de Lima, sirve como ejemplo sobre como estas estrategias pueden
influir en el comportamiento y la lealtad de los consumidores.

El valor de marca es uno de los aspectos mediante el que las estrategias de marketing
ejercen influencia. Este concepto es entendido como la percepcion que los clientes tienen
sobre la calidad, la confianza y la reputacion de una marca, y es un aspecto critico para
garantizar la sostenibilidad y el éxito de cualquier empresa o evento. Este valor no solo
depende de la calidad intrinseca de los productos o servicios ofrecidos, sino también de la
forma en que las marcas interactian con su publico mediante medios digitales. De esta

manera, los hallazgos del estudio, ademds de enriquecer la literatura existente, brindardn



herramientas ttiles para la gestion estratégica de marketing en redes sociales en eventos
similares.

En el primer capitulo se presenta el planteamiento tedrico, donde se presenta la
descripcion del problema, la operacionalizacion, las interrogantes, la justificacion, los
objetivos y las hipdtesis de la investigacion; en este mismo apartado, se expone el marco
referencial, brindando detalles acerca de la historia, mision, visiéon y valores de la empresa
Hola Fest, seguido de los fundamentos teéricos de las variables de investigacion y, por tltimo,
los antecedentes.

El segundo capitulo abarca el planteamiento operacional, en este apartado, se
describen las técnicas e instrumentos aplicados al estudio; su correspondiente validez y
confiabilidad; seguidamente, se presenta el campo de verificacion, que incluye el universo y
la muestra; por ultimo, se describen las estrategias de recoleccion de datos, cuyo énfasis se
evidencia en los criterios, procedimientos y procesamiento de la informacion.

Finalmente, en el tercer capitulo se presentan los resultados descriptivos e
inferenciales de la investigacion, seguidos de la discusion de resultados, las conclusiones,

recomendaciones, referencias y anexos.



CAPITULOI:

PLANTEAMIENTO TEORICO



1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1.  Enunciado del problema

Social media marketing y su relacion con el valor de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima -2024.

1.2.  Descripcion del problema

En la actualidad, las plataformas de redes sociales son utilizadas por miles de millones
de personas en todo el mundo y se han convertido rapidamente en una de las tecnologias
definitorias de nuestro tiempo (Appel et al., 2020). Al respecto, Wibowo et al. (2020) indican
que las redes sociales han sido ampliamente utilizadas por las empresas para implementar
estrategias de marketing, debido a que permiten que los usuarios se conecten entre si y
lleguen a una gran gama de usuarios a un bajo costo; ademas, integrar estos recursos es util
para que los ciudadanos y empresas aseguren el atractivo de sus actividades de marketing,
generen conciencia en los clientes y construyan comunidades de marca virtuales.

Por ello, es indispensable que las organizaciones desarrollen estrategias de social
media marketing que impulsen la interaccion auténtica y la colaboracion entre la marca y sus
comunidades en redes sociales. Esto porque en un entorno cada vez mdas competitivo y
saturado de contenidos, ignorar estos aspectos puede limitar la capacidad de generar
experiencias significativas y coherentes para los usuarios, asi como comprometer el
fortalecimiento del valor percibido de la marca por los clientes de Hola Fest.

De esta forma, Marin y Lopez (2020) sefialan que el social media marketing consiste
en el uso de las redes sociales para implementar estrategias de marketing, constituyéndose
actualmente como uno de los tipos de marketing mas empleados, gracias a sus diversas
ventajas, tales como la comunicacion bidireccional, la retroalimentacién directa entre la

empresa y el cliente, la agilizacion de la toma de decisiones, el fortalecimiento de la marca, la



mejora de la reputaciéon y una mejor segmentacion de los clientes en funcién de sus
comportamientos e intereses.

Por otro lado, Lopez et al. (2024) consideran que el valor de marca es la conexion que
los consumidores establecen con una determinada marca. Esto se evidencia cuando los
consumidores tienen un alto nivel de conciencia y conocimiento de la marca, identificando
asociaciones fuertes, positivas y unicas en su memoria. Dentro de esta linea, el valor de marca
refleja como los consumidores perciben su calidad y la imagen que proyectan, factores que,
en conjunto, contribuyen a fortalecer su lealtad.

A nivel internacional, se han realizado estudios que evaluan el social media marketing
y el valor de marca. Kwan et al. (2023) analizaron su influencia en la decision de compra del
consumidor paraguayo, evidenciando que el 53.4% de encuestados esta de acuerdo en que el
marketing en redes sociales constituye la mejor manera de realizar compras, mientras que el
47.6% manifesto estar en desacuerdo y percibio que este tipo de marketing no influye en su
eleccion. Del mismo modo, Guaman et al. (2021) desarrollaron en Ecuador una investigacion
para evaluar la comercializacion en las pequefias y medianas empresas a través del social
media marketing, demostrando que el 53% de las empresas que aplicaron este marketing
experimentd un incremento en sus ventas, mientras que el 42% indicé que estas se
mantuvieron iguales y el 5% evidencid una reduccion.

A nivel nacional, Vargas et al. (2023) evaluaron la gestion del marketing en redes
sociales a partir de la percepcion de los ciudadanos del distrito de Huancavelica. Evidenciaron
que el 66.8% de los ciudadanos emplea, con una frecuencia regular, las redes sociales para
interactuar y realizar compras. Por su parte, Palacios (2025) hall6 que, en una empresa de la
ciudad de Lima, el 20.1% de clientes manifestd que el marketing aplicado en redes sociales se
desarrolla de manera deficiente, mientras que el 64.7% indic6 que se realiza de forma regular;

respecto al posicionamiento de marca, el 25.5% sefal6é que este es malo y el 62.5% que es



regular; estos resultados indican que los clientes no consideran adecuado el uso de los canales
sociales, lo cual constituye un indicador que afecta el posicionamiento de marca.

En cuanto al valor de marca, el detallado estudio de Saavedra y Sanchez (2024) busco
determinar la percepcion del valor de marca en una organizacion. Hallo que el 6.2% de
participantes no tuvo una experiencia positiva con la marca, lo que podria evidenciar
variaciones en las experiencias individuales o diferencias en las expectativas; asimismo, el
20,5% sefal6 preferir productos de la competencia, lo que podria indicar deficiencias en la
propuesta de valor; finalmente el 9,1% de los participantes expresd que no recomendaria la
marca, lo que podria reflejar inconsistencias en la experiencia del cliente o en la percepcion
general de la marca.

A nivel local, una investigacion realizada por Ancco y Valdivia (2025) evidencid que
el 28.8% de los encuestados no presentaba disposicion para interactuar activamente a través
de las redes sociales de la empresa, ni para apreciar el contenido compartido o contribuir a su
difusion dentro de sus propias redes; por otro lado, se demostré que aun existe deficiencias en
el valor de marca de la organizacion, ya que el 48% y 17.6% de los participantes mantienen
una percepcion neutral y desfavorable de la marca.

Estos datos evidencian una problematica clara en torno al uso del social media
marketing y su impacto en la percepcion de los clientes: la necesidad de fortalecer la gestion
de la presencia en redes sociales para incrementar el valor de marca. En el contexto de la
empresa Hola Fest, ubicada en Lima, se han identificado indicios de limitaciones en la
interaccion con los clientes a través de plataformas digitales, tales como contenidos poco
claros o poco atractivos, falta de consistencia en los mensajes de la marca y respuestas lentas
o insuficientes a las consultas y comentarios de los usuarios. Estas situaciones podrian afectar
negativamente la percepcion de la marca, la fidelizacion de los clientes y la efectividad de las

acciones de social media marketing.



Por esta razon, la presente investigacion se ha propuesto comprender la relacion entre
el social media marketing y el valor de marca percibido por los clientes de Hola Fest en Lima
durante el 2024, asi como ofrecer recomendaciones que puedan ser aplicadas por los
directivos y responsables de marketing. De esta manera, se espera contribuir al
fortalecimiento del reconocimiento y la imagen de la marca, mejorar la relacion con los
clientes y promover un entorno digital mas interactivo, atractivo y coherente con los objetivos
de la empresa.

1.2.1. Campo, dreay linea de accion

En conformidad con la Universidad Catélica de Santa Maria — UCSM (2023), la
presente investigacion se encuentra dentro de los siguientes campos de estudio:

e Campo: Ciencias Sociales y Humanidades

e Area: Comunicacién social

e Linea: Marketing comunicacional



1.2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variables Indicadores Sub - indicadores ftems
) ) Transparencia 1
Funcionalidad — - —
) . Actualizacion de informacion 2
de identidad —
Reconocimiento 3
Funcionalidad Respuesta de consultgs 4
., Respuesta de comentarios 5
de conversacion —
Interactividad 6
Funcionalidad Contemd.o’ interesante 7y 8
) Informacion relevante 9
para compartir
) Enlaces relevantes 10
Social - — -
. . ) Visualizacion de contenidos 11
media Funcionalidad - - -
. . Frecuencia de notificaciones 12
marketing de presencia - —
Frecuencia de actualizaciones 13
) ) i i 14
Funcionalidad Cantidad Qe segul‘d‘ores
- Comentarios positivos 15
de reputacion - ”y
Reacciones positivas 16
Funcionalidad Fidelidad de clientes 17y 19
de relaciones Difusion de contenidos 18
Funcionalidad Presencia de comunidades 20
U de eTUDoS Actividad de seguidores 21
grup Plataforma de debate 22
Lealtad de Frecuencia .de asistencia 1
Preferencia de marca 2,3y5
marca —
Recomendacion de marca 4
Satisfaccion del cliente 6
Equipamiento actualizado 7
Apariencia del personal 8
Calidad Comportamiento del personal 9
percibida Cumplimiento de promesas 10
Valor de — -
Atencion de quejas 11
marca — -
Comunicacion activa 12
Calidad de servicio 13y 15
Anticipacion de necesidades 14
Adecuacion de precios 16
Infraestructura adecuada 17,20, 21
Imagen de Sensacion de exclusividad 18
marca Amabilidad del personal 19
Imagen diferenciada 22

Nota. Los indicadores del social media marketing han sido tomadas de Khan y Jan (2019); los

indicadores del valor de marca han sido contempladas de Carré et al. (2015).



1.3. Interrogantes
1.3.1. Interrogante general

(Cual es la relacion entre el social media marketing y el valor de marca en los clientes
de Hola Fest, Lima — 2024?
1.3.2. Interrogantes especificas

(Cuadl es la relacion entre la funcionalidad de identidad del social media marketing y el
valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024?

¢(Cuadl es la relacion entre la funcionalidad de conversacion del social media marketing
y el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024?

(Cuadl es la relacion entre la funcionalidad para compartir del social media marketing y
el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 20247

(Cuadl es la relacion entre la funcionalidad de presencia del social media marketing y
el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 20247

(Cuadl es la relacion entre la funcionalidad de reputacion del social media marketing y
el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 20247

(Cuadl es la relacion entre la funcionalidad de relaciones del social media marketing y
el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 20247

(Cual es la relacion entre la funcionalidad de grupos del social media marketing y el
valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024?
2.  JUSTIFICACION

La presente investigacion aborda la relacion entre el social media marketing y el valor
de marca de Hola Fest, considerando la creciente relevancia que han adquirido las redes
sociales en las organizaciones, mediante el empleo de las plataformas digitales como
herramientas estratégicas y facilitadores de una comunicacion directa entre clientes y

empresas (Barros et al., 2020). Ademas, la aplicacion del social media marketing en las



empresas incidiria favorablemente en el fortalecimiento de la lealtad de marca de los clientes
(Gholamveisy et al., 2023), lo que contribuiria a potenciar el valor de marca y la
competitividad de las empresas en el mercado.

En ese sentido, el presente estudio dispone de una justificacion tedrica, ya que, a
través de sus hallazgos, contribuye a ampliar el conocimiento sobre la relacion entre el social
media marketing y el valor de marca desde la perspectiva de los clientes de Hola Fest. Esta
investigacion también constituye un precedente para futuros estudios que aborden esta
tematica, lo que contribuye a enriquecer la literatura existente. Esto resulta particularmente
valioso, dado el limitado numero de investigaciones previas que han explorado la relacion
entre estas dos variables a nivel local y nacional.

A su vez, la presente investigacion contempla una justificacion académica, dado que
se adaptd, validdé y se determind la confiabilidad de los instrumentos utilizados para la
medicion de las variables examinadas; estos instrumentos, sumados a la metodologia
empleada, podrén ser replicados en futuras investigaciones que aborden el mismo tema.

La justificacion practica de la investigacion se fundamenta en que, a partir de los
resultados, conclusiones y recomendaciones del estudio, Hola Fest pudo disponer de
informacion clave que le permita conocer si sus actividades de marketing, realizadas mediante
redes sociales, resultan relevantes para fortalecer el valor de su marca, De esta manera, la
empresa podra orientar mejor sus estrategias digitales, creando contenidos novedosos que
capten la atencion e interaccidon de sus seguidores, lo cual le permitiria conseguir una mejor
percepcion de los clientes sobre la calidad de los eventos, su imagen y lealtad, contribuyendo
asi a que se diferencie en el mercado.

La investigacion presenta también una justificacién econdémica, dado que, a partir de
las mejoras que la empresa implemente en funcion de las conclusiones y recomendaciones del

estudio, se podria fortalecer la percepcion del valor de marca entre sus clientes actuales y
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potenciales, permitiendo que estos respondan de manera mas efectiva a las actividades de
marketing digital empleadas mediante las redes sociales de la empresa, lo que a su vez podria
incrementar sus ventas y ganancias.

Por ultimo, la investigacion contempla una justificaciéon ética, puesto que se
emplearon las normas proporcionadas por la American Psychological Association (APA) para
la citacion y referenciacion de las fuentes utilizadas (articulos, tesis y libros), con el propdsito
de respetar los derechos de autor. Adicionalmente, al aplicar los instrumentos para la
recoleccion de datos, se respetd el cardcter voluntario de la participacion de los encuestados,
garantizando la confidencialidad de la informacion y el propdsito académico del estudio.

3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el social media marketing y el valor de marca en los
clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

3.2.  Objetivos especificos

Establecer la relacion entre la funcionalidad de identidad del social media marketing y
el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

Precisar la relacion entre la funcionalidad de conversacion del social media marketing
y el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

Determinar la relacion entre la funcionalidad para compartir del social media
marketing y el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

Establecer la relacion entre la funcionalidad de presencia del social media marketing y
el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

Precisar la relacion entre la funcionalidad de reputacion del social media marketing y

el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.
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Determinar la relacion entre la funcionalidad de relaciones del social media marketing
y el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

Establecer la relacion entre la funcionalidad de grupos del social media marketing y el
valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.
4.  HIPOTESIS
4.1.  Hipotesis general

H,. Existe relacion significativa entre el social media marketing y el valor de marca en
los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre el social media marketing y el valor de marca
en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.
4.2. Hipotesis especificas

H, Existe relacion significativa entre la funcionalidad de identidad y el valor de marca
en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad de identidad y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H, Existe relacion significativa entre la funcionalidad de conversacion y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad de conversacion y el valor
de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H; Existe relacion significativa entre la funcionalidad para compartir y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad para compartir y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H, Existe relacion significativa entre la funcionalidad de presencia y el valor de marca

en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.
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H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad de presencia y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H; Existe relacion significativa entre la funcionalidad de reputacion y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad de reputacion y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. Existe relacion significativa entre la funcionalidad de relaciones y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad de relaciones y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H, Existe relacion significativa entre la funcionalidad de grupos y el valor de marca en
los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H, No existe relacion significativa entre la funcionalidad de grupos y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.
5. MARCO REFERENCIAL
5.1. Marco institucional
5.1.1. Historia

De acuerdo con la informacion proporcionada por la empresa, Hola Fest es un evento
que retne emprendimientos, actividades de esparcimiento y entrenamiento mediante talleres,
charlas y conciertos, dirigidos a jovenes y familias residentes principalmente de la ciudad de
Lima, asi como en Arequipa y Cusco. Las actividades de Hola Fest son realizadas por la
empresa Cachinera Producciones S.A.C., ubicada en Rosendo Vidaurre N.° 641, en el distrito
de Barranco, Lima.

Asimismo, cabe resaltar que Hola Fest se caracteriza por incentivar la cultura

independiente, la moda juvenil, el consumo local, el comercio justo y sostenible, asi como la
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difusion de artistas y emprendimientos locales. Esto se logra a través de la convocatoria y
exposicion de marcas durante el evento, donde los participantes pueden dar a conocer su
propuesta de valor ante una comunidad que supera los 300 mil seguidores.

La empresa cuenta con diez afios de experiencia en la organizacién e implementacion
de eventos sociales y espectaculos artisticos musicales, ofrece también alquiler de stands y
espacios digitales en todas sus actividades y servicios para la creacion y gestion de contenido
web de caracter comercial y artistico, lo cual ha permitido posicionar a la empresa como una
de las més importantes en el desarrollo de estrategias pioneras para la realizacion de ferias en
el pais.
5.1.2. Mision

Segun lo proporcionado por la empresa, Hola Fest tiene la mision de “generar una
comunidad comprometida con la compra local, la compra sostenible y la cultura
independiente, asi como garantizar un espacio seguro e inclusivo para los visitantes”.
5.1.3. Vision

De acuerdo a lo brindado por la empresa, la vision de Hola Fest es “siempre ser un
referente inmediato de ferias y festivales avocados a la produccion independiente en
Latinoamérica”.
5.1.4. Valores

Conforme a lo otorgado por la empresa, los valores de Hola Fest son: creatividad,
enfoque al cliente, honestidad, eficiencia, empatia, integridad, responsabilidad social, respeto,
democracia, sostenibilidad, trabajo en equipo.
5.2. Fundamentos tedricos
5.2.1. Social media marketing

La presente investigacion tendra en cuenta la definicion proporcionada por Khan y Jan

(2019), quienes contemplan al social media marketing como la aplicacion del marketing para
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la promocion de bienes o servicios de la empresa mediante las redes sociales. Similarmente,
de acuerdo a Chéavez et al. (2021), el social media marketing representa un enfoque
interdisciplinario y multifuncional que utiliza las redes sociales para generar, comunicar,
distribuir e intercambiar ofertas de valor para los consumidores.

Alcivar y Sanchez (2021) sostienen que el social media marketing presenta una
importancia significativa en las empresas actuales, ya que existe una fuerte tendencia a
disefiar planes de marketing mediante las redes sociales; ello con el objetivo de conseguir una
mayor interaccion con los clientes y obtener mayores beneficios econdmicos para la empresa,
como resultado del incremento en sus ventas.

A su vez, Marin y Lopez (2020) definen al social media marketing como el empleo de
las redes sociales para llevar a cabo las estrategias de marketing, representando uno de los
tipos de marketing mas empleados en la actualidad, gracias a sus diversas ventajas:
comunicacion bidireccional y retroalimentacion directa entre empresa-cliente, rapidez en la
toma de decisiones, fortalecimiento de la marca, mejor reputacion y mejores capacidades para
segmentar a sus clientes en funcion de sus comportamientos e intereses.

Similarmente, Khanom (2023) afirma que el social media marketing implica
establecer relaciones con los clientes a través de plataformas como Facebook, Instagram y
Twitter. Estos permiten a las empresas conectarse con nuevos clientes potenciales o
seguidores interesados en sus productos o servicios. Adicionalmente, estas plataformas
facilitan promocionar productos por medio de anuncios, la creacién de una solida presencia en
linea a través de influencers y el logro de una mayor interaccion con los clientes.

De forma similar, Levya (2024) resalta que el social media marketing ofrece a las
empresas la posibilidad de establecer una comunicacion cercana con sus clientes, expandir el
alcance de la promocion de sus productos o servicios a un mayor numero de consumidores,

aportar valor a su marca y fomentar la lealtad de los clientes. No obstante, al tratarse de un
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canal de comunicacion bidireccional, se requiere un esfuerzo constante y una gestion
cuidadosa para mantener esta interaccion a largo plazo.

Adicionalmente, Caballero y Lara (2021) afirman que el social media marketing
comprende todas las actividades realizadas para promocionar una marca a través de las redes
sociales, con el fin de llegar al publico objetivo de forma eficiente. Este enfoque supera a las
técnicas tradicionales de marketing en términos de alcance y fidelizacion de los clientes;
ademas, atrae audiencias y convierte a los interesados en clientes potenciales de manera
significativa, siendo fundamental que el contenido disefiado sea relevante para mejorar la
imagen de la marca.

Bajo la perspectiva de Gholamveisy et al. (2023), el uso del marketing en las redes
sociales se considera una herramienta de comunicacion de cardcter promocional e
interpersonal, que contribuye a optimizar la implementacion de estrategias de marketing entre
empresas y clientes en entornos digitales, tanto de manera sincrdnica como asincrénica. En
este sentido, las redes sociales constituyen una estrategia de marketing viable para empresas
de diferentes tamafos, y es una poderosa herramienta comercial que requiere inversion para
aumentar las ventas y mejorar la imagen de marca en linea (Caballero & Lara, 2021).

5.2.2. Acciones del social media marketing

Conforme a Cheung et al. (2020), el social media marketing contempla las siguientes
acciones:

Entretenimiento. Se refiere a la creacion de contenido atractivo y llamativo en las
redes sociales, que no solo brinde una buena experiencia a los consumidores, sino que
también fomente una mayor participacion en los canales digitales y estimule la compra de
bienes o servicios ofrecidos por la empresa (Cheung et al., 2020).

La naturaleza interactiva de las redes sociales ha creado un espacio entretenido

mediante funciones como "me gusta", compartir, ofrecer comentarios y vistas, lo que permite
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a las organizaciones comunicarse de manera abierta, rapida, honesta, veraz y directa con
diversos grupos de audiencia. Esta capacidad facilita la difusion de contenidos educativos y
de interés general, adaptados a los temas que preocupan o atraen a la poblacion; ademas, al
ofrecer una comunicacion bidireccional, las redes sociales permiten a las organizaciones a
recibir retroalimentaciéon en tiempo real, enriqueciendo la interaccion y fortaleciendo el
vinculo con la comunidad. Esto no solo contribuye a una imagen positiva de la organizacion,
sino que también promueve un entorno informativo que favorece el aprendizaje y la
participacion activa de los ciudadanos (Kamboh et al., 2023).

Personalizacion. Partiendo de la conceptualizacion de Godey et al. (2016), la
personalizacion o customizacion se refiere a la adaptacion de los servicios, estrategias de
marketing y mensajes para satisfacer las preferencias personales de los clientes,
proporcionando informacion personalizada y un servicio a medida. En este sentido, Cheung et
al. (2020) senalan que la personalizacién busca precisamente satisfacer las preferencias
individuales de los consumidores.

Las redes sociales son plataformas donde las personas establecen conexiones y
comparten informacién o emociones segun sus intereses personales, esto permite que las
organizaciones generen contenido adaptado a cada tipo de audiencia; por otro lado, la
creacion de grupos en diversas plataformas facilita el intercambio de informacion, ideas y
pensamientos a través de comunidades y redes en linea, ya que la diversidad temdtica alineada
con los intereses les permite compartir contenido de manera rapida y sentirse identificados
con lo que perciben. (Pongwe & Churk, 2024).

Interaccion. Hace referencia al nivel de participacion que ofrecen las plataformas
digitales, como las redes sociales, las cuales permiten que los consumidores intercambien
opiniones e informacion con las empresas; esto les permite conectarse con otras personas que

comparten intereses o gustos similares con los productos o servicios promocionados en los
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medios sociales, para conseguir una interaccion mas efectiva que la de los medios
tradicionales (Cheung et al., 2020).

Seneviratne y Kuruppuge (2023) sefialan que el uso de las redes sociales facilita
desarrollar nuevas estrategias y teorias para la promocion efectiva de la marca y la
participacion del cliente, mediante la creacion de espacios de interaccion; de esta manera,
estas plataformas permiten a las empresas obtener informacion valiosa sobre su publico
objetivo al involucrar activamente a los usuarios en el proceso de marketing, mejorando la
comprension de las preferencias y comportamientos de los consumidores; por esta razon, las
organizaciones recurren cada vez mdas a las redes sociales para conectar con su publico
potencial, aumentar el conocimiento de la marca y captar la atencion del publico en el
competitivo mercado de medios actual.

Boca a boca electrénica. De acuerdo con Cheung et al. (2020), el boca a boca
electronico se refiere a la capacidad de los consumidores para generar y compartir
informacion relacionada con una marca en las redes sociales sin restricciones. Esto incluye las
comunicaciones realizadas por los clientes potenciales sobre un producto, marca o empresa a
través de plataformas de medios sociales.

La vida cotidiana de los consumidores estd integrada por las marcas y por su
conectividad con otros usuarios de ideas similares, lo cual genera una difusion electronica de
boca a boca entre sus contactos; asi, el boca a boca electronico se produce cuando las
personas participan en la promocion de una marca, ya sea de manera individual o hacia varios
usuarios; sin embargo, la rdpida propagacion del boca a boca a través de internet indica que
las empresas deben ser cautelosas, ya que podrian divulgarse mensajes incorrectos entre otros
usuarios (Aguilar et al., 2022).

Tendencias. Implica mantener a los consumidores actualizados con informacion

relevante sobre la marca, opiniones de productos y nuevas propuestas generadas tanto por los

18



profesionales del marketing como por los consumidores. Esto resulta crucial para generar
confianza en la marca, pues se comunica informacién actualizada y alineada con las tltimas
tendencias (Cheung et al., 2020).

Esta caracteristica también permite a las empresas beneficiarse significativamente del
uso de plataformas de redes sociales para la difusion, ya que estas ofrecen ventajas Unicas,
como la interaccion directa con los clientes y la capacidad de ajustar las estrategias de
comunicacion segin los temas de interés actuales, aumentando asi la relevancia de sus
mensajes; al utilizar las redes sociales, las empresas pueden optimizar sus estrategias de
relacion, interactuar de manera eficaz con los clientes y llegar a audiencias especificas con
contenido relevante; por esta razon, cada plataforma ofrece caracteristicas y dinadmicas
distintas que permiten a las empresas personalizar sus enfoques para conectar con su
audiencia (Umami & Darma, 2021).

5.2.3. Redes sociales

Teniendo en cuenta a Cheung et al. (2020), las redes sociales se constituyen como una
de las plataformas de comunicacién mas relevantes, debido a su capacidad de incentivar la
interaccidn, participacion, colaboracion y el intercambio de conocimientos entre sus usuarios
a una escala masiva; a su vez, permiten generar comunidades en torno a temas de interés
comUin a un nivel superior en comparacion con los medios tradicionales, como la prensa
escrita, la television y la radio.

Sutaguna et al. (2023) afirman que las redes sociales son definidas como cualquier
sitio web o aplicacion que permite a los usuarios crear y compartir contenidos en plataformas
digitales, en ese sentido, los ejemplos claros son Instagram, Facebook, Twitter, YouTube,
entre otros.

Ademas, las redes sociales son ampliamente aceptadas a nivel mundial como

herramientas digitales, dado que han acortado las distancias en la comunicacion y se han
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convertido en la principal eleccion para alcanzar objetivos; esta situacion ha obligado a las
empresas a reevaluar sus metas para mantener el contacto con su audiencia y no perder
terreno en el mercado (Alcivar & Sanchez, 2021).

Por otra parte, los medios sociales, segiin Ainiyah (2018), son herramientas en linea
que permiten a los usuarios participar, compartir y crear contenido, como blogs, redes
sociales, wikis, foros y entornos virtuales; actualmente, los medios sociales influyen en el
desarrollo del pensamiento humano, y gran parte de la poblacién mundial los considera una
necesidad en la vida diaria.

Agregando a lo anterior, Membiela y Pedreira (2019) indican que, desde la perspectiva
empresarial, las redes sociales representan canales de comunicacion para establecer vinculos y
contacto directo con clientes y usuarios; su objetivo es crear una comunidad de seguidores,
mejorar la imagen de la empresa y fidelizar a los usuarios; ademas, los autores subrayan que
las publicaciones en redes sociales deben ser regulares y planificadas para fortalecer los lazos
de la comunidad en torno a la organizacion y atraer nuevos clientes, algo que resulta crucial
para reactivar la presencia de la marca.

De igual forma, Barros et al. (2020) expresan que las redes sociales son espacios de
encuentro donde las personas se retinen para compartir informacién, opiniones € intereses,
creando relaciones interpersonales en el proceso; dentro de estas redes, se encuentran diversos
grupos que comparten caracteristicas o necesidades similares, lo cual facilita el
establecimiento de vinculos entre los usuarios, asi como ¢l intercambio de informacion de
interés social, cultural y empresarial, también se comparten recomendaciones y detalles sobre
productos o servicios.

5.2.4. Tipos de redes sociales
Conforme a Gonzales et al. (2018), las redes sociales pueden clasificarse en dos

vertientes:
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Redes sociales horizontales. Las redes sociales horizontales se caracterizan por una
estructura horizontal de comunicacion en la que los usuarios interactiian entre si sin jerarquias
rigidas, generando espacios de intercambio y participacion entre individuos conectados
digitalmente; se orientan a un publico amplio, ya que no estan enfocadas en una tematica
especifica, ademas, pueden ofrecen la posibilidad de acceder a distintos tipos de contenido y
realizar diversas actividades, como la compra de productos en linea (Ochoa, 2022).

Redes sociales verticales. Las redes sociales verticales se centran en comunidades
con intereses especificos, lo que permite la interaccidn entre usuarios que comparten
objetivos, conocimientos o actividades comunes (Riverola et al., 2022).

5.2.5. Dimensiones del social media marketing

De acuerdo a Khan y Jan (2019), las siguientes dimensiones del social media
marketing son las siguientes:

Funcionalidad de identidad. La funcionalidad de identidad representa el grado en
que los usuarios revelan su identidad en las redes sociales, como nombre, edad, género,
profesion, ubicacion y también informacion que expone a los usuarios de ciertas maneras, por
otro lado, la identidad en el caso de las empresas, hace referencia a la promocionan sus
productos o servicios, esta funcionalidad se relaciona con la informacion que proporcionan
para construir su propia identidad en estos medios, a fin de diferenciarse claramente de otras
organizaciones (Silva et al., 2020).

De acuerdo con Dubbelink et al. (2021), esta funcién inicial incluye tanto informacion
objetiva sobre la identidad (nombre y género) como aspectos subjetivos basados en diferentes
formas de autoexpresion (pensamientos, sentimientos y preferencias); no obstante, aunque los
consumidores compartan voluntariamente su identidad en linea, continlian protegiendo su
informacion; por ello, las empresas deben considerar la privacidad al comunicarse con los

usuarios o analizar segmentos de consumidores para optimizar sus estrategias de marketing.
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Funcionalidad de conversacion. Las redes sociales estdn disefiadas para la
comunicacion con otros usuarios; las conversaciones pueden surgir por diversas razones,
como aumentar la autoestima y posicionarse como difusor de ideas innovadoras o
informacion de actualidad (Talwar et al., 2020).

De igual manera, Iftakhar (2022) senala que la conversacion ilustra la cantidad de
comunicacion que se produce en las redes sociales, esta se destaca por el deseo de los
usuarios de mantener conexiones grupales mediante el intercambio en noticias, chistes,
deseos, conocimiento y rumores; la necesidad de entretener, crear conciencia y expresar
opiniones con otros grupos sociales puede ser la fuerza impulsadora de la conversacion en las
plataformas de redes sociales; por otro lado, en el caso de las empresas, implica la interaccion
con los usuarios, pudiendo iniciar o participar en los comentarios realizados por ellos.

Dubbelink et al. (2021) destacan que a medida que los consumidores expresan sus
identidades, también interactian con otros usuarios y grupos; los objetivos de la conversacion
pueden ser especificos, como conocer personas con intereses similares, o0 mas amplio, e influir
en debates sobre temas actuales; cuando las personas comparten aspectos comunes de la
identidad a través de la conversacion, incrementa la autoexpresion y fortalece la motivacion
para involucrarse en discusiones y movimientos significativos.

Funcionalidad para compartir. La funcionalidad para compartir permite a los
usuarios permite a los usuarios difundir, distribuir y recibir informacion o contenido a través
de las redes sociales; en el contexto empresarial, resulta fundamental asegurar la veracidad del
contenido que se comparte y prestar especial atencion a los contenidos generados por los
propios usuarios, ya que estos pueden influir de manera positiva o negativa en la imagen de la
organizacion (Baj & Sikorski, 2023).

Seglin Zachlod et al. (2022), la funcionalidad para compartir conecta a los individuos

a través de un objeto comln y actia como un medio de interaccion que puede derivar en
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conversaciones o en la construccion de relaciones; asi, las redes sociales permiten brindar
retroalimentacion a las empresas en un entorno interactivo, rapido y flexible, y compartir su
recorrido de marca con otros usuarios, lo cual fomenta un sentido de comunidad, que aumenta
la probabilidad de que los miembros compartan creencias y estilos de vida significativos, ya
que las relaciones que surgen se valoran mas alld del consumismo o la posesion de bienes
tangibles.

Funcionalidad de presencia. La funcionalidad de presencia hace referencia a la
posibilidad de que los usuarios conozcan si alguien esta disponible en las redes sociales; en el
caso de las empresas, esta se refleja en la frecuencia de publicaciones e interacciones en sus
perfiles; de esa manera, una presencia alta contribuye a crear vinculos mas so6lidos con los
clientes (Khan & Jan, 2019).

La presencia hace referencia a la capacidad de un usuario para saber si otros usuarios
estan disponibles, esto incluye saber donde se encuentran otros usuarios de redes sociales,
tanto en el mundo virtual como en la vida real, en el mundo virtual, podemos controlar esto
mediante estados como "disponible" u "oculto", por ejemplo, en Facebook, los usuarios
pueden hacer clic en un botén de chat para indicar si estan en linea y disponibles, o si no
desean conectarse con otros usuarios (Silva et al., 2020).

Funcionalidad de reputaciéon. La funcionalidad de reputacion se refiere a la
visualizacion del posicionamiento de un usuario u organizacion dentro de las redes sociales;
este posicionamiento se determina mediante el nimero de personas que siguen a un usuario en
cualquier plataforma, asi como el andlisis de indicadores como la cantidad de reacciones,
comentarios y el nimero de visualizaciones que generan los contenidos publicados (Iftakhar,
2022).

Por esta razdn, la reputacion es un componente crucial para determinar la posicion de

uno mismo y de los demas en el ambito de las redes sociales; la confianza en las personas, su
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experiencia y su contenido suelen ser los factores principales en estos entornos. No obstante,
las tecnologias actuales no son suficientes para evaluar la fiabilidad del contenido, por lo que
la reputacion de la marca debe cuantificarse mediante métricas adecuadas, ajustadas a estos
factores, e implementarse con herramientas de evaluacion que permitan determinarla con
precision (Dubbelink et al., 2021).

Funcionalidad de relaciones. La funcionalidad de relaciones sociales brinda
oportunidades para la conexion y representa el grado en que los usuarios estdn conectados con
otros usuarios; estas relaciones en linea constituyen un vinculo significativo entre los
usuarios, quienes amplian su red de contactos y generan un mayor potencial de influencia
dentro de las redes sociales; en consecuencia, las organizaciones deben comprender este
fendmeno con el fin de establecer relaciones solidas y mantener su capacidad de influencia
sobre los consumidores. (Talwar et al., 2020).

Esta funcionalidad permite la comunicacion, el intercambio de contenido, la
interaccidon y la incorporacion de contactos como amigos; asimismo, la manera en que los
usuarios establecen sus conexiones influye en la forma en que comparten informacion, ya que
pueden crear grupos dentro de su red social o integrarse a comunidades basadas en
experiencias o intereses comunes sobre un tema especifico (Midha et al., 2021).

Funcionalidad de grupos. La funcionalidad de grupos indica el nivel de creacion de
comunidades entre los usuarios de las redes sociales, ya sea en funcion de la red de contactos
o en torno a marcas especificas; las empresas con fuerte presencia en estas plataformas
disponen de grupos o comunidades conformados por sus seguidores o clientes, quienes
muestran una disposicion a permanecer conectados con la organizacion (Khan & Jan, 2019).

Cuando los usuarios forman grupos, es conveniente permitir que las comunidades
etiqueten a los miembros sin que estos lo sepan, con el fin de avanzar en la agenda del grupo

y aumentar la membresia; ademads del objetivo principal del grupo, estas comunidades pueden
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brindar beneficios secundarios a los individuos, como reconocimiento, conexiones sociales
valiosas y el sentimiento de pertenencia a algo mas grande que el mismo grupo (Zachlod et
al., 2022).

5.2.6. Valor de marca

El presente estudio tuvo en cuenta a Carré et al. (2015), quienes definen al valor de
marca como la percepcion que los consumidores tienen sobre la imagen, la calidad del
servicio y la participacion en el mercado de una marca en particular. Que esta sea percibida a
un nivel por encima de sus competidores, trae consigo diversas ventajas para la empresa, tales
como la reduccion de los costos en actividades de marketing, el aumento de la lealtad de los
clientes, mayores capacidades para expandirse a otros mercados, y mejores oportunidades
para obtener ganancias, dado que aumenta la preferencia del consumidor y su disposicion a
pagar precios mas altos por los bienes o servicios de la marca.

Desde el punto de vista de Lopez et al. (2024), el valor de marca, o brand equity,
representa la conexiéon que los consumidores tienen con una marca determinada. Esto se
evidencia cuando los consumidores poseen un alto nivel de conciencia y conocimiento de la
marca, identificando asociaciones fuertes, positivas y inicas en su memoria; en otras palabras,
el brand equity representa como los consumidores perciben y valoran una marca en
comparacion con otras en el mercado; incluye el nivel de conciencia y conocimiento sobre
ella, la percepcion de su calidad y la imagen que proyecta, factores que, en conjunto,
contribuyen a fortalecer la lealtad de los clientes.

Por otro lado, la calidad percibida, conforme a Gallart et al. (2023), representa el
juicio del consumidor sobre la superioridad o excelencia general de un bien o servicio;
mientras que la lealtad de marca, de acuerdo a Haeruddin (2021), se refiere al
comportamiento de los clientes, caracterizado por la disposicién a no cambiar de preferencia

por una marca, incluso ante cambios en el precio u otros atributos.
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Bajo otra oOptica, Siiriicii et al. (2019) consideran que la marca adquiere valor cuando
el producto es memorable, facilmente reconocible, digno de confianza y destaca por su
calidad y fiabilidad; en otras palabras, el valor de la marca representa el reconocimiento que
esta ha logrado en el mercado; ya que los consumidores suelen preferir marcas conocidas por
la calidad y consistencia que ofrecen (Rungsrisawat & Sirinapatpokin, 2019).

Adicionalmente, Ebrahim (2020) sefiala que el cliente evaliia el valor de una marca
basandose en su fortaleza, las asociaciones que posee y su utilidad en comparaciéon con los
costos; las percepciones del cliente sobre el valor de la marca impactan directamente en el
desempefio de la empresa y contribuyen a incrementar sus ganancias financieras.

Agregando a lo anterior, desde el punto de vista financiero, el valor de la marca se
refiere a los beneficios econdmicos que la marca puede aportar a la empresa, pues permite
medir los activos que esta posee para generar valor econdmico en relacion con la marca
(Masabanda & Moreno, 2020).

De manera similar, Haudi et al. (2022) manifiestan que desarrollar una marca fuerte en
el mercado brinda ventajas competitivas, como la capacidad de retener y fidelizar clientes
nuevos y antiguos, haciendo que estos prefieran los productos o servicios de la marca por
encima de la competencia.

Asimismo, Lopez et al. (2024) destacan que el valor de marca se compone de la
asociacion de marca, entendida como el recuerdo y conexion emocional que los consumidores
tienen con una marca. En este sentido, Phong et al. (2020) sefialan que cuanto mas fuertes
sean estas asociaciones, mayor sera la probabilidad de que los consumidores recuerden la
marca facilmente y se mantengan leales a ella.

Por lo contrario, desde la perspectiva de Carré et al (2015), el valor de marca en el

campo del marketing representa la disposicion de los clientes a pagar mas por la marca, la
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satisfaccion, la lealtad mostrada, la percepcion de calidad, la capacidad de innovacioén, la
generacion de beneficios y la identificacion seglin el punto de vista del consumidor.

Beig y Nika (2019) sefialan que el valor de marca se compone de un conjunto de
activos asociados a una marca especifica, los cuales pueden aumentar o disminuir la
percepcion de valor por parte de los clientes en el mercado, esto significa que representan las
caracteristicas que hacen a la marca uUnica, permitiendo a la empresa cobrar un precio
premium y mantener una mayor cuota de mercado en comparacion con un producto genérico.

De forma similar, Seo et al. (2020) expresan que el valor de la marca representa un
activo intangible que se genera cuando los clientes son conscientes de la existencia de una
marca especifica y tienen una imagen mental unica y positiva. De forma complementaria,
Celis et al. (2022) ponen en relieve que el valor de marca representa el valor adicional que un
producto o servicio ofrece al cliente, determinando cémo estos perciben, piensan y actuan
respecto a la marca.

Del mismo modo, Kataria y Saini (2020) destacan que el valor de marca se refiere al
valor agregado que una marca aporta a un producto a través de las asociaciones y
percepciones que los clientes tienen sobre ¢l. Adicionalmente, disponer de un alto valor de
marca otorga a la empresa la oportunidad de fijar precios mas altos en sus bienes o servicios,
asi como una mayor probabilidad de lograr fidelidad por parte de los clientes, ser mas
competitivo frente a otras marcas y contar con mejor capacidad para expandirse hacia nuevos
mercados y categorias de productos (Lopez et al., 2024).

Bajo el punto de vista de Masabanda y Moreno (2020), el valor de una marca
constituye un activo intangible de gran importancia, que conecta con los clientes a través de
experiencias, emociones o situaciones claves para establecer relaciones duraderas a largo
plazo; no obstante, se trata de un concepto amplio que abarca diferentes elementos que

componen la marca y que deben ser analizados en conjunto, ademas, resulta relevante en la

27



implementacion de estrategias de marketing, ya que puede proporcionar ventajas competitivas
sostenibles para las organizaciones.

Gestion de marca. El objetivo principal de la gestion de marca es asegurar una
percepcion coherente de los valores entre todos los grupos de interés, incluyendo la alta
direccion, los empleados y las partes externas involucradas, por lo tanto, es esencial alinear la
vision estratégica, la cultura organizacional y la imagen corporativa, ya que estan intimamente
conectadas.; en el contexto de la gestion de marca, es importante comprender que la marca no
solo se transmite a través de la publicidad y otras actividades comunicativas, sino también
mediante la interaccion entre los empleados y los grupos de interés, es por ello que, en este
proceso surgen aspectos como la autenticidad, la asociacion, el reconocimiento, la notoriedad
y la reputacion, aspectos casi inseparables de una marca (Leijerholt, 2021).

Autenticidad de marca. Segin Tran et al. (2020), es la cualidad de ser original e
irreproducible, y se manifiesta en la comunicacion entre clientes y marcas, la cual permite a
los clientes comprender la autenticidad y la historia de ciertas marcas; asimismo, funciona
como un medio para identificar las caracteristicas distintivas de la marca, evaluando su
percepcion como honesta, legitima y libre de falsedades.

Brand association. Para Divakaran y Xiong (2022), las asociaciones de marca se
refieren a las conexiones mentales que un consumidor establece con una marca, incluyendo
opiniones personales, sentimientos, preferencias, actitudes y apego; estas asociaciones
reflejan tanto valores racionales, basados en los atributos del producto, como valores
emocionales; la solidez de estas asociaciones se determina por su diversidad; a mayor nimero
de asociaciones, la estructura de la memoria se enriquece y se facilita el acceso, aunque
también se complejiza, ofreciendo multiples caminos para recordarla.

Brand recognition. Jin et al. (2019) sefialan que la recordacién de marca constituye

una métrica fundamental para evaluar el éxito de las estrategias de publicidad y marketing, y

28



forma parte del valor de una marca, asimismo los anuncios creativos ejercen una influencia
positiva en la capacidad de recordacion de la marca.

Notoriedad de la marca. Segin Solorzano y Parrales (2021), este término hace
referencia a la capacidad del cliente para recordar y reconocer el nombre de una empresa
dentro de un determinado dmbito de productos; la publicidad juega un papel crucial para el
valor de la marca, pues permite que los clientes la reconozcan en diferentes situaciones; la
notoriedad de una marca se logra cuando un cliente elige una empresa conocida por sobre otra
desconocida.

Reputacion corporativa. Para Mahmood y Bashir (2020), la reputaciéon de una
corporacion como entidad socialmente responsable es un factor clave para establecer el valor
de la marca, porque es un activo estratégico que la distingue de sus competidores; la
reputacion corporativa desempefia un papel esencial en el éxito y la rentabilidad de la marca
en casi todos los sectores, pero la imagen de una empresa solo se consolida si su identidad
estd bien fundamentada; es decir, si sus acciones corresponden con lo prometido, por lo que
ser reconocido como una marca confiable representa el mayor logro que una empresa puede
alcanzar.

5.2.7. Dimensiones del valor de marca

Teniendo en cuenta a Carré et al. (2015), el valor de marca se encuentra formado por
las siguientes dimensiones:

Lealtad de marca. Conforme a Damaschi (2025), la lealtad a la marca desempefia un
papel fundamental en la comprension del comportamiento del consumidor. Se refiere a la
relacion que los grupos de interés desarrollan con una marca, caracterizada por compras
repetidas, participacion activa, promocion de la marca y cocreacion de valor. Por otra parte,

segun Bernarto et al. (2020), la lealtad de marca refleja la proximidad que los consumidores

29



sienten hacia una marca, especialmente cuando estdn considerando cambiar a otras ofrecidas
por la competencia, debido a variaciones en precios u otros atributos.

Segun Haudi et al. (2022), la lealtad de los consumidores hacia una marca implica su
compromiso de continuar adquiriendo un producto o servicio en el futuro, pese a influencias
externas o esfuerzos de marketing que podrian intentar modificar su comportamiento; esta
lealtad se evidencia mediante compras repetidas, una actitud positiva hacia la marca y la
percepcion de que sus necesidades estan siendo cubiertas.

Adicionalmente, Masabanda y Moreno (2020) ponen en relieve que la lealtad también
reduce los costos de marketing y adquisicion, dado que resulta mas econdémico retener a los
consumidores actuales que captar nuevos. De la misma forma, Maduretno y Junaedi (2022)
sefiala que los clientes leales rara vez se interesan por los productos de la competencia y
prefieren adquirir una marca que les agrada.

Calidad percibida. Segiin Akbar (2023) la calidad percibida de una marca de
producto o servicio puede determinar el valor de un producto o servicio e influir directamente
en las decisiones de compra del consumidor y la lealtad a la marca. Al respecto, Beig y Nika
(2019) indican que la calidad percibida esta relacionada con la percepcion general que los
consumidores tienen del producto, la cual se compone de caracteristicas intrinsecas,
vinculadas a aspectos fisicos como color, forma, apariencia; y caracteristicas extrinsecas, que
incluyen el empaque, la marca, la calidad del sello, el precio, entre otros.

Agregando a lo anterior, desde el punto de vista de Pandiangan (2021), la calidad
percibida es la evaluacion que hace el cliente sobre la calidad general o superioridad de un
producto o servicio; mientras que Kataria y Saini (2020) la definen como un proceso
subjetivo, basado en la percepcion individual de los consumidores acerca de los beneficios
ofrecidos por un producto, como su aspecto visual, precio, entre otros; esta evaluacion genera

una imagen selectiva que permite diferenciar una marca especifica en el mercado.
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La calidad abarca la percepcion que los clientes tienen sobre el rendimiento de
productos o servicios tras su adquisicion; ademads, resulta especialmente relevante en el sector
servicios, donde la calidad percibida constituye un factor clave para la satisfaccion del cliente
(Ling et al., 2020).

Imagen de marca. De acuerdo con Lamasi y Santoso (2022), la imagen de marca es
la percepcion que tienen las personas sobre una marca, reflejada en las asociaciones existentes
o arraigada en la memoria de los consumidores. Seo et al. (2020) destacan que la imagen de
marca representa las creencias de los consumidores sobre una marca especifica, influenciadas
por elementos fisicos, emocionales y psicologicos, generando una sensacion positiva o
negativa hacia la marca.

La publicidad desempefia un papel esencial en la visibilidad y construccion de la
marca, ya que un consumidor demuestra conciencia de marca cuando elige comprar una
marca conocida sobre otra desconocida (Solorzano & Parrales, 2021).

Segun Tong et al. (2022), la informacion positiva difundida mediante publicidad puede
generar una imagen de marca favorable y, al mismo tiempo, mejorar la confianza en la marca;
la congruencia de la imagen de marca se clasifica comiinmente en congruencia funcional o
propia: la primera se refiere al grado en que los atributos funcionales de la marca, como la
calidad, cumplen con el rendimiento esperado por los clientes, promoviendo evaluaciones
positivas de la marca.

6. ANTECEDENTES
6.1. Antecedentes internacionales

Otero y Giraldo (2023) se propusieron establecer la relacion entre el valor de marca y
el social media en turistas que visitaron la ciudad de Villavicencio en Colombia. La
metodologia empleada en la investigacion correspondid a un estudio cuantitativo; ademas, se

contempld una muestra conformada por 130 turistas seleccionados bajo el muestreo no
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probabilistico por conveniencia, aplicandose el cuestionario como instrumento para el acopio
de datos. Los principales resultados del estudio revelaron que el valor de marca se relaciona
de forma significativa (p < .001) y positiva (r, = .396) con el social media. Concluyeron que,
ante una mejor percepcion del valor de marca por los clientes de la empresa, sus redes
sociales presentarian una mayor actividad, interaccion y reacciones de sus seguidores con
respecto a los contenidos publicados por la empresa.

Arabella y Alfonsius (2022) buscaron establecer la influencia entre el social media
marketing y la imagen de marca en la decision de compra de los clientes de la empresa Fish &
Co., dedicada a la comercializacion de platillos en base a productos marinos en Center Point
Meda, Indonesia. La metodologia del estudio parti6 del enfoque cuantitativo, de alcance
descriptivo y correlacional, con una muestra compuesta por 100 personas, a quienes se
aplicaron el cuestionario como técnica e instrumento para el acopio de datos. Los principales
hallazgos tras la prueba Rho de Spearman, revelaron que el social media marketing se
encontraba significativamente relacionado (p = .000) con la imagen de marca, con un
coeficiente de correlacion positivo (r; = .741), lo cual permitié concluir que, ante una mayor
aplicacion del marketing, por medio de las redes sociales, los clientes de la empresa
presentarian una percepcion mas positiva acerca de su imagen de marca en el mercado.

Teshale (2021) examiné los efectos del marketing en las redes sociales con respecto a
la lealtad de marca en las tiendas dedicadas a la venta de licores en Addis Abeba, en Etiopia.
Para ello, la metodologia presentd un enfoque cuantitativo y de alcance correlacional. La
muestra correspondié a 361 personas, a quienes se proporcionaron cuestionarios como
instrumentos para recolectar datos. Adicionalmente, la investigacion contemplo la aplicacion
de la prueba Rho de Spearman para el andlisis inferencial en el estudio, los cuales permitieron
evidenciar que la relevancia, disfrute, interactividad y la actualizacion (tratadas como

dimensiones del marketing en las redes sociales) presentaron una relacion significativa (p <

32



.005) y positiva (r, = .620; r, = .599; r, = .662; r, = .555) con la lealtad de marca. El estudio
concluyd que, ante un mayor nivel de interaccidon, publicacion constante de contenidos
atractivos y relevantes en las redes sociales de la empresa, esta presentaria una mayor
preferencia de sus clientes por encima de sus competidores.

Molina et al. (2020) tuvieron por objetivo precisar la relacion entre el social media
marketing y la demanda de productos artesanales en la ciudad de Montecristi, ubicado en
Ecuador. La metodologia empleada obedeci6é a un enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental, de alcance descriptivo correlacional. La muestra correspondi6 a 384 personas, a
quienes se distribuyeron cuestionarios para la medicion de las variables. Los resultados mas
resaltantes de la prueba Rho Spearman aplicada al estudio, revelaron que el social media
presenté una relacion significativa (p = .000) y positiva (r, = .994) con la demanda de
productos, infiriéndose como conclusion que, ante una mejor aplicacion del marketing en las
redes sociales, se incrementaria la demanda de los productos promocionados.

Véscones y Villacrés (2020) buscaron establecer la relacion entre el atributo de marca
y el comportamiento de los consumidores de la marca de helados, Pingiiino Topsy, en
Guayaquil, Ecuador. La metodologia de la investigaciéon fue cuantitativa, de disefio no
experimental de corte transversal y alcance descriptivo correlacional. La investigacion
contempld una muestra de 385 personas, las mismas que respondieron cuestionarios para la
recoleccion de datos del estudio. Los principales resultados de la investigacion, tras la
aplicacion de la prueba Rho de Spearman, evidenciaron que, para el caso de la marca
pingiiino, el atributo de marca presentd una relacion significativa (p = .000) y positiva (r, =
434) con el comportamiento de los consumidores; en el caso de la marca Topsy, la relacion
también resultd significativa (p = .000), y positiva (r, = .646). Se concluy6 que, a una mejor

percepcion acerca de los atributos de la marca, los consumidores estarian mas dispuestos a
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incrementar su frecuencia de consumo y una mayor motivacion para pagar un precio mayor
para la adquisicion de las marcas.
6.2. Antecedentes nacionales

Aratia y Chirapa (2024) se propusieron establecer la relacion entre el valor de marca y
la decision de compra en los clientes de la marca Master Belle, ubicada en Pert. La
metodologia de la investigacion correspondid al enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental de corte transversal y alcance correlacional. La muestra estuvo formada por 109
clientes de la empresa, los mismos a quienes se proporcioné el cuestionario para la medicion
de las variables. Los resultados mas relevantes de la investigacion, luego de la aplicacion de
la prueba Rho de Spearman, evidenciaron la existencia de una correlacion significativa (p =
.000) y positiva (r, = .639) entre el valor de marca y la decision de compra. De forma similar,
las dimensiones contempladas del valor de marca (conocimiento, lealtad y calidad) tuvieron
una relacion significativa (p = .000) y positiva (r, = .343; r, = .431; r, = .694). Estos resultados
permitieron a la investigacion concluir que, a un mayor nivel del valor de marca Master Belle
percibida por sus clientes, mayor seria la decision de compra de estos ultimos con respecto a
la adquisicion de sus productos.

Leyva (2024) busco establecer la relacion entre el marketing desarrollado por medio
de las redes sociales y la decision de compra en los clientes de una empresa de
entretenimiento ubicada en Huédnuco. Para lograr su propdsito de estudio, la metodologia
correspondid a un enfoque cuantitativo, de tipo bésico y alcance correlacional, mediante un
disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo formada por 100 clientes de la
empresa, a quienes se suministraron la encuesta y el cuestionario como técnica e instrumento
para la recoleccion de datos. Los principales resultados del estudio mostraron que el
marketing en redes sociales presentd una correlacion estadisticamente significativa (p = .000)

y positiva (r; = .454) con la decision de compra, luego de la aplicacion de la prueba Rho de
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Spearman a los datos recolectados. Similarmente, las redes sociales horizontales y verticales,
tomadas como dimensiones del marketing en redes sociales, presentaron una relacion
significativa (p = .022; p = .000) y positiva (r, = .228; r, = .562) con la segunda variable
estudiada. La conclusion del estudio indico que, a un mayor nivel de aplicacion del marketing
en las redes sociales, seria mayor el nivel de decision de compra de los clientes.

Del Aguila et al. (2024) presentaron por objetivo determinar la relacion entre el
E-WOM (concebido como el boca a boca en los medios virtuales) en redes sociales y el valor
de marca de las boutiques online ubicadas en la ciudad de Tarapoto. La metodologia del
estudio fue del tipo aplicado, con alcance correlacional. Ademas, abarc6 una muestra
compuesta por 384 clientes de las principales boutiques de la ciudad; como técnica e
instrumento para la recoleccion de datos, se empled la encuesta y cuestionario. Entre los
principales resultados descriptivos del estudio, el 54.5% percibi6 un nivel regular del E-WOM
en las redes sociales de las boutiques, en tanto que el 50.8% un nivel regular del valor de
marca de estas empresas, debido a la posible existencia de limitaciones, como procesos
complejos de compra, inconvenientes en los pedidos, y plazos fuera de lo previsto, los cuales
impedirian a las boutiques brindar una excelente experiencia de compra a sus clientes. Los
resultados inferenciales mas relevantes de la investigacion, luego de la aplicacion de la prueba
Rho de Spearman en el tratamiento de los datos, revelaron que la presencia de una relacion
significativa (p < .05) y positiva (r, = .816) entre el E-WOM en redes sociales y el valor de
marca de las boutiques, lo cual permitid llegar a la conclusion de que, conforme mejore la
calidad del boca a boca en las redes sociales de las boutiques, estas tendrian un mayor valor
de marca percibido por sus clientes.

Vargas et al. (2023) se propusieron por objetivo examinar la relacion entre la gestion
de las redes sociales con respecto al nuevo consumidor millennial digital en el distrito de

Huancavelica. Para esto, la investigacion se caracterizdO por un enfoque cuantitativo de
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alcance correlacional, con una muestra conformada por 372 personas; ademas, se aplicaron la
encuesta y el cuestionario como técnica e instrumento para la recopilacion de datos. Los
principales resultados descriptivos de la investigacion revelaron que el 66.8% de los
encuestados emplea, con una frecuencia regular, las redes sociales para la interaccion y
realizar compras; por otra parte, entre los resultados inferenciales tras la aplicacion de la
prueba Rho de Spearman, se pudo evidenciar que la gestion de las redes sociales mostrd una
relacion significativa (p = .001) y positiva (r, = .552) con el nuevo consumidor digital
perteneciente a la generacion millennial, llegando a la conclusion de que, ante una mayor
gestion de estos medios sociales virtuales, permitiria una mayor incorporacion de los usuarios

millennials en las redes sociales
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CAPITULO II:

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
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1.  TECNICAS E INSTRUMENTOS
1.1. Técnicas

La técnica utilizada para acopiar informacion fue la encuesta, la cual, segiin Arias y
Covinos (2021), es una herramienta que permite conocer las opiniones, actitudes y
comportamientos de las personas en relacion con el tema estudiado. Se utiliza con frecuencia
en el campo de las ciencias sociales.

1.2. Instrumentos

El presente estudio hizo empleo del cuestionario como instrumento para la
recopilacion de datos, el cual, conforme a Hernandez y Mendoza (2023), se encuentra
conformado por un conglomerado de preguntas, items o reactivos, los cuales estan
organizados coherentemente para la cuantificacion de las variables abordadas en la
investigacion.

De esa forma, para la medicion de la variable social media marketing, se considero el
cuestionario desarrollado por Khan y Jan (2019) en su investigacion: A measure of social
media marketing: scale development and validation, en donde se construy¢ el instrumento en
base a siete dimensiones: funcionalidad de identidad, funcionalidad de conversacion,
funcionalidad para compartir, funcionalidad de presencia, funcionalidad de reputacion,
funcionalidad de relaciones y funcionalidad de grupos; con un total de 22 items.

Para la cuantificacion del valor de marca, se empled el cuestionario construido por
Carré et al. (2015) en su estudio: “Validacion de un cuestionario para determinar el valor de
marca en los hoteles”; es un andlisis desde la perspectiva del huésped, donde se incluyeron
tres dimensiones: Lealtad de marca, calidad percibida e imagen de marca; con un total de 22

items.
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1.2.1. Validez de los instrumentos

En relacion con la variable social media marketing, la validez del instrumento fue
comprobada mediante un analisis factorial exploratorio. Para este analisis, Khan y Jan (2019)
identificaron siete factores: funcionalidad de identidad, funcionalidad de conversacion,
funcionalidad para compartir, funcionalidad de presencia, funcionalidad de reputacion,
funcionalidad de relaciones y funcionalidad de grupos, los cuales explicaron el 82.95% de la
varianza total, lo que permitio validar el cuestionario.

Del mismo modo, para la variable del valor de marca, Carré et al. (2015) aplicaron un
analisis factorial exploratorio, en el que se evidencid la presencia de tres factores: lealtad de
marca, calidad percibida e imagen de marca, que en conjunto explicaron el 66% de la varianza
total del instrumento.

Cabe resaltar que ambos cuestionarios fueron adaptados para ajustarlos al contexto
local. Por esta razoén, la validacion de los instrumentos se dio con la técnica del juicio por
expertos, quienes verificaron la pertinencia de cada una de las preguntas utilizadas dentro de
los cuestionarios en relacion a cada variable y sus diferentes dimensiones; dichas validaciones
pueden verificarse en el Anexo 03.

Tabla 2

Validez de contenido

Docente Opinion
Mg. Angela Valeria Mya Pazo Romero Favorable
Mg. Vanessa Rodriguez Gutiérrez Favorable
Dr. Cintya Yadira Vera Revilla Favorable

Nota. Elaboracion propia.
1.2.2. Confiabilidad de los instrumentos

Khan y Jan (2019) realizaron la prueba estadistica Alfa de Cronbach para indicar la
confiabilidad del instrumento contemplado para medir el social media marketing, obteniendo

un coeficiente de 0,76 para el constructo de funcionalidad de identidad, 0,88 para
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funcionalidad de conversacion, 0,91 para funcionalidad para compartir, 0,93 para
funcionalidad de presencia, 0,90 para funcionalidad de reputacion, 0,79 para funcionalidad de
relaciones y 0,88 para funcionalidad de grupos, resultados que evidenciaron una alta
fiabilidad del instrumento.

De igual forma, Carré et al. (2015) determino la confiabilidad del cuestionario
utilizado para medir el valor de marca, a través de la prueba Alfa de Cronbach, obteniendo un
coeficiente de 0.93, lo que confirmé la consistencia interna y fiabilidad del instrumento
empleado.

Cabe destacar que, para determinar la confiabilidad de los instrumentos de
investigacion, se realizo una prueba piloto a 30 clientes de Hola Fest. Se utilizo el coeficiente
Alfa de Cronbach, estadistico que determiné la consistencia interna de cada cuestionario, y
con ello se pudo determinar que ambos instrumentos eran confiables para su aplicabilidad.
Tabla 3

Alfa de Cronbach de las variables

Variable N2 ftems Alfa
Social media marketing 22 921
Valor de marca 22 .947

Nota. Elaboracion propia, en base a los resultados obtenidos en SPSS

En la tabla 3 se puede observar que los resultados del Alfa de Cronbach para ambas
variables superan el umbral de 0.70. Estos valores representan que los cuestionarios poseen
un alto grado de confiabilidad, y que son viables para su aplicacion en la recoleccion de datos.
2.  CAMPO DE VERIFICACION
2.1.  Ubicacion espacial

La presente investigacion se desarrollo en la ciudad de Lima, Pert.

2.2.  Ubicacion temporal

La investigacion se llevo a cabo en el segundo semestre del 2024 e inicios del 2025.
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2.3. Unidades de estudio
2.3.1. Universo/corpus

Segliin Arias et al. (2022), la poblacién o universo contempla al conjunto total de los
individuos o elementos que tienen en comun caracteristicas que los diferencian de otros
grupos. De esa forma, la poblacion de la presente investigacion correspondio a los clientes de
la empresa Hola Fest, la cual presentdé 3000 clientes que asistieron a sus eventos en el afio
2024, ello de acuerdo con la informacidn proporcionada por la misma empresa.
2.3.2. Muestra/subcorpus

Segun Herndndez y Mendoza (2023), la muestra representa aquel subconjunto
representativo de la poblacion tomada en la investigacion, a la cual se aplican los
instrumentos para la recoleccion de datos y la generalizacion de resultados a todo el universo
considerado inicialmente. De esa forma, se empled la formula para el calculo del tamafio de la
muestra considerando una poblacion finita, dado que, segiin Lopez y Fachelli (2017), la
poblacion tomada en el estudio resultd ser menor a 100 000 unidades. Teniendo en cuenta lo
anterior, se aplico la siguiente formula:

— N *ZZ*(p*q)
e (N—1)+2*(p*q)

Donde, conforme a Hernandez y Mendoza (2023):
N = tamafio de la poblacion

n = tamano de la muestra

p = probabilidad que ocurra el evento

q = probabilidad que no ocurra el evento

z = nivel de confianza

e = nivel de error

40



En ese sentido, se considerd el tamano de la poblacion de 3000 personas, una
probabilidad que ocurra y que no ocurra el evento del 50%, un nivel de confianza del 95% y
un nivel de error de 5% en la formula anterior, obteniendo el siguiente resultado:

3000%1.96°*(0.5*0.5)
0.05°%(3000—1)+1.96%(0.5*0.5)

Conforme al resultado anterior, la presente investigacion tuvo una muestra
conformada por 341 clientes de Hola Fest.

Para la conformacion de la muestra se empled el muestreo probabilistico, la cual,
segin Herndndez y Mendoza (2023), representa una técnica que permite que todos los
elementos o individuos de la muestra presenten la misma probabilidad de ser seleccionados
para componer la muestra, de forma aleatoria.

De esta forma, se tuvieron en cuenta los siguientes criterios de inclusion: Tenian que
seguir las redes sociales (Facebook, Instagram, Tik tok) de la empresa y haber asistido a los
eventos de Hola Fest en un plazo no mayor a 6 meses; mientras que los criterios de exclusion
fueron los siguientes: No debian seguir las redes sociales de la empresa y no haber asistido a
los eventos de Hola Fest.

Tabla 4

Datos sociodemogrdficos

f %
18 a 29 afios 293 &5.9
Edad

30 a 44 anos 48 14.1

Femenino 230 67.4
Género

Masculino 111 32.6

Ate Vitarte 22 6.5

Bellavista 15 4.4
Distrito Cercado 22 6.5

Jesus Maria 28 8.2

Los Olivos 25 7.3
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Miraflores 29 8.5

Pueblo Libre 18 53
San Juan de Lurigancho 29 8.5
San Isidro 29 8.5
San Martin de Porres 21 6.2
Otros: Barranco, La Molina, Rimac, etc. 103 30.2
Total 341 100.0

Nota: Elaboracién propia.
Figura 1

Datos sociodemogrdficos
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Nota. Elaboracion propia.
En la tabla 4 y figura 1 se observa los datos sociodemograficos de los clientes que
participaron en la investigacion; en ese sentido, con respecto a la edad, el 85.9% de los

clientes participantes tienen edades entre 18 y 29 afios, mientras que el 14.1% restante esta
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dentro del rango de 30 a 44 afos; en cuanto al género, el 67.4% de participantes pertenecen al
género femenino, mientras que el 32.6% al masculino.

Referente al distrito, la mayor concentracion se ubica en la categoria “otros” con
31.9%, que agrupa distritos como Barranco, La Molina, Rimac, entre otros; en cuanto a los
distritos especificos, Miraflores, San Juan de Lurigancho y San Isidro registran cada uno
8.5%, seguidos de Jesus Maria con 8.2%, Ate Vitarte con 6.5%; de igual manera, Cercado con
6.5%, San Martin de Porres con 6.2%, Los Olivos con 5.6%, Pueblo Libre con 5.3% mientras
que Bellavista con el 4.4% restante.

3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS
3.1.  Criterios y procedimientos

Para la recoleccion de datos se tuvieron en cuenta los siguientes criterios y
procedimientos:

Se obtuvo la autorizacion formal de la empresa Hola Fest para la aplicacion de los
instrumentos (cuestionarios) dirigidos a sus clientes.

Se realizé la validacion de los cuestionarios mediante juicio de expertos, con el
objetivo de garantizar la pertinencia, claridad y coherencia de los items y recién ser aplicados.

Se aplico una prueba piloto a un grupo reducido de clientes para evaluar la
confiabilidad de los instrumentos, la cual fue estimada mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, permitiendo verificar la consistencia de los items que conforman cada dimension y
variable.

Una vez validados y confirmada su confiabilidad, se digitalizaron los cuestionarios en
la plataforma Google Forms, con el fin de facilitar su distribuciéon y garantizar un mayor
alcance entre los clientes de la empresa.

Se distribuyeron los cuestionarios mediante correos electronicos, asegurando una

difusion eficiente.
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En la presentacion del cuestionario, se hizo mencion al caracter confidencial y
voluntario del mismo, dado que los datos recolectados fueron empleados bajo estrictos fines
académicos. Asimismo, se presento la escala de respuestas del tipo Likert que fue empleada
para el llenado de los cuestionarios.

Seguidamente, se implementaron procedimientos de control de calidad de los datos,
evitando respuestas duplicadas y revisando posibles inconsistencias.

Finalmente, se efectuo la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, debido a que la
poblacion fue superior a los 50 individuos, y dado el nivel de medicion ordinal de las
variables, se utilizd el coeficiente de correlacion rho de Spearman como estadistico
inferencial, con el objetivo de determinar la relacion existente entre las variables de
investigacion.

4.2. Procesamiento de la informacion

Posterior a la aplicacion de los cuestionarios, se realizo el andlisis respectivo de cada
uno de los datos recabados, siguiendo los siguientes pasos:

Se cred una base de datos en Microsoft Excel y en el software estadistico SPSS, en su
version namero 25, para la organizacién y filtrado de los datos recolectados.

Se aplicaron técnicas estadisticas descriptivas (frecuencias relativas y absolutas) e
inferenciales (pruebas de normalidad y de correlacion) para la presentacion de los resultados,

por medio de tablas y graficos pertinentes para la interpretacion de los resultados.
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CAPITULO III:

RESULTADOS
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1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
1.1. Analisis descriptivo

1.1.1. Anadilisis descriptivo por items de la variable social media marketing

Tabla 5
Hola Fest revela informacion sobre su empresa a través de sus redes sociales.
f %

Totalmente en desacuerdo 57 16.7%
En desacuerdo 55 16.1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 185 54.3%
De acuerdo 39 11.4%
Totalmente de acuerdo 5 1.5%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al analisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 2
Hola Fest revela informacion sobre su empresa a través de sus redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 5 y figura 2 se visualiza que el 54.3% de encuestados sefialaron estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest proporciona informacion sobre su
empresa mediante las redes sociales, cifra que resulta mayor al 16.7% y 16.1% de
encuestados que manifestaron estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo
respectivamente; solo un 11.4% y 1.5% afirmaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo

con el item evaluado.
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Estos resultados revelarian que el contenido publicado en las redes sociales de Hola
Fest resultaria insuficiente para contribuir en un mayor conocimiento acerca de la

organizacion desde la perspectiva de sus seguidores.
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Tabla 6

Las redes sociales de Hola Fest mantienen actualizada la informacion sobre sus eventos.

f %
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 86 25.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 216 63.3%
De acuerdo 36 10.6%
Totalmente de acuerdo 2 0.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 3

Las redes sociales de Hola Fest mantienen actualizada la informacion sobre sus eventos.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 6 y figura 3 se revela que un 63.3% de los encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest actualice la informacion acerca de sus
eventos, cifra que resulta mayor al 25.2% y 10.6% quienes manifestaron estar en desacuerdo
y de acuerdo, respectivamente; a su vez, solo un 0.6% y 0.3% indicaron estar totalmente de
acuerdo y totalmente en desacuerdo con el item evaluado.

Esto permitiria evidenciar que Hola Fest aun no lograria cumplir completamente las
expectativas de sus seguidores, pues no alcanzaria una alta frecuencia en las publicaciones

que sean consideradas relevantes.
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Tabla 7

Es facil reconocer a Hola Fest por su imagen de perfil en sus redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 93 27.3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 209 61.3%
De acuerdo 38 11.1%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 4

Es facil reconocer a Hola Fest por su imagen de perfil en sus redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 7 y figura 4 se visualiza que el 61.3% de encuestados consideraron estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo sobre la facilidad para reconocer la imagen de perfil de Hola Fest
en las redes sociales, cifra mayor al 27.3% y 11.1% quienes sefialaron estar en desacuerdo y
de acuerdo respectivamente, solo un 0.3% afirmaron estar totalmente en desacuerdo con el
item evaluado.

Estos resultados permitirian inferir que Hola Fest no tendria afianzado un sélido
reconocimiento en las redes sociales que permita destacar su imagen frente a otros contenidos

presentes en dichas plataformas digitales.
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Tabla 8

Se obtienen a menudo respuestas a las consultas que hacen los seguidores de Hola Fest en

sus redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 58 17.0%
En desacuerdo 67 19.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 170 49.9%
De acuerdo 46 13.5%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 5
Se obtienen a menudo respuestas a las consultas que hacen los seguidores de Hola Fest en

sus redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 8 y figura 5 se aprecia que el 49.9% de encuestados expresan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a la obtencion de respuestas en las consultas realizadas
por los seguidores de Hola Fest a través de sus redes sociales, cifra mayor al 19.6% y 17.0%
quienes sefialaron estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente; a su vez,
solo un 13.5% indicaron estar de acuerdo con el item evaluado.

Escenario que significaria que Hola Fest aln no generaria una experiencia de
comunicacion bidireccional efectiva en sus redes sociales, en donde no se llegaria absolver

consultas de manera oportuna, clara y satisfactoria.
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Tabla 9

Hola Fest responde a los comentarios de sus seguidores en sus redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 58 17.0%
En desacuerdo 69 20.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 167 49.0%
De acuerdo 12 3.5%
Totalmente de acuerdo 35 10.3%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 6

Hola Fest responde a los comentarios de sus seguidores en sus redes sociales
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 9 y figura 6 se observa que el 49.0% de encuestados consideran estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con el hecho de que Hola Fest responde a los comentarios
realizados por sus seguidores mediante las redes sociales, cifra que resulta superior al 20.2% y
17.0%, quienes indican estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, solo
un 10.3% y 3.5% afirmaron estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con el item evaluado.

Estos resultados evidenciarian que Hola Fest lograria desarrollar una interaccion con
sus seguidores; no obstante, esta no resultaria ser completamente interactiva y bidireccional

que refleje un compromiso sélido con la construccion de comunidad.
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Tabla 10

Las redes sociales de Hola Fest son interactivas.

f %
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 126 37.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 168 49.3%
De acuerdo 44 12.9%
Totalmente de acuerdo 2 0.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 7

Las redes sociales de Hola Fest son interactivas.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 10 y figura 7 se muestra que el 49.3% de los encuestados sefialan estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a la interaccion de las redes sociales de Hola Fest,
resultado superior al 37.0% y 12.9% que manifiestan estar en desacuerdo y de acuerdo
respectivamente; a su vez, solo un 0.6% y 0.3% indicaron estar totalmente de acuerdo y
totalmente en desacuerdo con el item evaluado.

Estos hallazgos evidenciarian que la mayor parte de seguidores no percibirian un alto
nivel de interaccién generada en las publicaciones efectuadas por Hola Fest en sus redes
sociales, escenario que limitaria la experiencia de sus usuarios a través de estas plataformas

digitales.
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Tabla 11

Hola Fest, comparte fotos interesantes de sus actividades en sus redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 57 16.7%
En desacuerdo 47 13.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 193 56.6%
De acuerdo 42 12.3%
Totalmente de acuerdo 2 0.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 8

Hola Fest, comparte fotos interesantes de sus actividades en sus redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 11 y figura 8 se visualiza que el 56.6% de encuestados manifiestan estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo acerca de que Hola Fest comparta fotos interesantes acerca de la
realizacion de sus actividades en sus redes sociales, cifra superior al 16.7% y 13.8% de
quienes se muestran totalmente en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente, solo un
12.3% y 0.6% afirmaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo con el item evaluado.

Estos hallazgos sugieren que las imdgenes publicadas por Hola Fest impactan
ligeramente en los usuarios, en quienes se generaria una impresion parcial sobre la relevancia

y el atractivo del contenido publicado en las redes sociales.
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Tabla 12

Hola Fest comparte videos interesantes en sus redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 112 32.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 186 54.5%
De acuerdo 42 12.3%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 9

Hola Fest comparte videos interesantes en sus redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 12 y figura 9 se observa que el 54.5% de encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo sobre si Hola Fest comparta videos interesantes en sus redes
sociales, valores porcentuales mayores al 32.8% y 12.3%, quienes manifiestan estar en
desacuerdo y de acuerdo respectivamente; a su vez, solo un 0.3% indico estar totalmente en
desacuerdo con el item evaluado.

Estos resultados reflejarian que Hola Fest compartiria contenidos audiovisuales que no
resultarian ser completamente atractivos para sus seguidores, dado que su contenido no se

ajustaria a todos sus intereses o necesidades.
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Tabla 13

Hola Fest comparte informacion de sus actividades a través de sus redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 100 29.3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 199 58.4%
De acuerdo 8 2.3%
Totalmente de acuerdo 34 10.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 10

Hola Fest comparte informacion de sus actividades a través de sus redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 13 y figura 9 se observa que el 58.4% de encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest comparta informacién de sus
actividades mediante las redes sociales, hallazgo que resulta superior al 29.3% y 10.0%,
quienes se muestran en desacuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente, solo un 2.3%
afirmo estar de acuerdo con lo evaluado en el item.

Estos resultados indicarian que la informacion compartida por Hola Fest no llegaria a
generar un impacto considerable en sus seguidores, puesto que no se alcanzaria a generar un

mayor interés en el usuario en base a contenidos orientados a sus preferencias.
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Tabla 14

Hola Fest comparte enlaces importantes sobre sus actividades en sus redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 66 19.4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 178 52.2%
De acuerdo 39 11.4%
Totalmente de acuerdo 2 0.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 11
Hola Fest comparte enlaces importantes sobre sus actividades en sus redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 14 y figura 11 se observa que el 52.2% indica estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo con que Hola Fest comparta enlaces importantes acerca de sus actividades
mediante las redes sociales, valor superior al 19.4% y 16.4% de quienes sefialan estar en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente; a su vez, solo un 11.4% y 0.6%
indicaron estar de acuerdo y totalmente en de acuerdo con el item evaluado.

Estos hallazgos permitirian evidenciar que los enlaces compartidos no logran alcanzar
una percepcion de relevancia o utilidad destacada desde la perspectiva de los seguidores de la

organizacion mediante las redes sociales.
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Tabla 15

Cada vez que me conecto a mis redes sociales, veo el contenido de Hola Fest.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 106 31.1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 177 51.9%
De acuerdo 56 16.4%
Totalmente de acuerdo 2 0.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 12

Cada vez que me conecto a mis redes sociales, veo el contenido de Hola Fest.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 15 y figura 12 se observa que el 51.9% de los encuestados consideran estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que prioricen la revision de nuevos contenidos
de Hola Fest en cada momento que se conectan a sus rede sociales, cifra que resultd superior
al 31.1% y 16.4% quienes manifiestan estar en desacuerdo y de acuerdo respectivamente, solo
un 0.6% afirmaron estar totalmente de acuerdo con lo evaluado en el item.

Esto revelaria que Hola Fest atin no lograria consolidar un alto atractivo y relevancia

en sus publicaciones y generar un alto intereses en sus seguidores.

57



Tabla 16

Es frecuente recibir notificaciones en las redes sociales sobre Hola Fest.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 122 35.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 159 46.6%
De acuerdo 20 5.9%
Totalmente de acuerdo 40 11.7%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 13

Es frecuente recibir notificaciones en las redes sociales sobre Hola Fest.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 16 y figura 13 se visualiza que el 46.6% de encuestados manifiestan estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre si reciben frecuentes notificaciones de las publicaciones
de Hola Fest realizadas a través de las redes sociales, valor porcentual superior al 35.8% y
11.7% de quienes expresan estar en desacuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente; a su
vez, solo un 5.9% indicaron estar de acuerdo con el item evaluado.

Esto permitiria inferir que Hola Fest, a través de sus publicaciones en redes sociales,
no generaria un suficiente interés ni atencion en la mayor parte de sus seguidores, dado que

los contenidos no generarian un alto impacto en la audiencia.
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Tabla 17

La frecuencia de las actualizaciones del contenido de Hola Fest es muy alta.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 78 22.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 158 46.3%
De acuerdo 46 13.5%
Totalmente de acuerdo 3 0.9%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 14

La frecuencia de las actualizaciones del contenido de Hola Fest es muy alta.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 17 y figura 14 se visualiza que el 46.3% de encuestados manifestaron estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre si Hola Fest realice constantes actualizaciones en sus
contenidos publicados en sus redes sociales, valor porcentual mayor al 22.9% y 16.4%
quienes declaran estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, solo un
13.5% y 0.9% afirmaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo con lo evaluado en el item.

Esto revelaria que Hola Fest ain no lograria alcanzar una elevada cantidad de
publicaciones que mejoren la percepcion de sus seguidores en cuanto a la frecuencia en la

actualizacion de sus contenidos, lo cual limitaria su presencia en las redes sociales.
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Tabla 18

Hola Fest tiene un gran numero de seguidores en comparacion con las demas marcas en las

redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 126 37.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 170 49.9%
De acuerdo 45 13.2%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 15

Hola Fest tiene un gran numero de seguidores en comparacion con las demas marcas en las

redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 18 y figura 15 se observa que el 49.9% de encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que las redes sociales de Hola Fest dispongan de una
mayor cantidad de seguidores a diferencia de otras marcas, valor porcentual superior al 37% y
13.2% de quienes expresan estar en desacuerdo y de acuerdo respectivamente con lo evaluado
en el item.

Este resultado evidenciaria que, desde la perspectiva de los seguidores de Hola Fest,
esta marca no dispondria de una consolidada presencia en las redes sociales en comparacion

con otras organizaciones.
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Tabla 19

Hola Fest recibe comentarios positivos sobre su contenido en sus redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 85 24.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 156 45.7%
De acuerdo 12 3.5%
Totalmente de acuerdo 32 9.4%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 16

Hola Fest recibe comentarios positivos sobre su contenido en sus redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 19 y figura 16 se visualiza que el 45.7% de encuestados manifiestan estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre si Hola Fest recibe comentarios positivos acerca de su
contenido en sus redes sociales, cifra superior al 24.9% y 16.4% quienes indican estar en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente; a su vez, solo un 9.4% y 3.5%
indicaron estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con el item evaluado.

Estos resultados reflejarian que Hola Fest no lograria atin incentivar en sus seguidores
una mayor disposicion para realizar comentarios positivos en sus redes sociales, debido a que
el contenido publicado no resultaria ser completamente atractivo y relevante para las

preferencias y necesidades de su audiencia.
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Tabla 20

Hola Fest recibe muchos likes en sus publicaciones.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 78 22.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 162 47.5%
De acuerdo 45 13.2%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 17

Hola Fest recibe muchos likes en sus publicaciones.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 20 y figura 17 se observa que el 47.5% de encuestados expresan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest reciba muchas reacciones positivas en
sus publicaciones disponibles en sus redes sociales, valor porcentual superior al 22.9% y
16.4% quienes sefialan estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, solo
un 13.2% afirmaron estar de acuerdo con respecto a lo evaluado en el item.

Estos hallazgos evidenciarian que el contenido de Hola Fest no estaria generando una
interaccion masiva en sus seguidores a través de una mayor cantidad de likes, situacion que

limitaria su presencia en las redes sociales.
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Tabla 21
Los que comentan en los estados de Hola Fest, en sus redes sociales, suelen ser clientes

fieles.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 132 38.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 168 49.3%
De acuerdo 41 12.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 18
Los que comentan en los estados de Hola Fest, en sus redes sociales, suelen ser clientes

fieles.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 21 y figura 18 se observa que el 49.3% de encuestados indican estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que los comentarios realizados en las redes sociales
de Hola Fest suelen estar realizados por clientes fieles a la organizacion, hallazgo superior al
38.7% y 12% quienes indican estar totalmente en desacuerdo y de acuerdo respectivamente
con el item evaluado.

Este hallazgo mostraria que, para la mayor parte de los seguidores de Hola Fest, los
comentarios realizados en sus redes sociales no reflejarian una solida lealtad desarrollada con

la organizacion a través de dichas plataformas digitales.
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Tabla 22

Los clientes suelen compartir los estados de Hola Fest, en sus redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 76 22.3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 171 50.1%
De acuerdo 6 1.8%
Totalmente de acuerdo 32 9.4%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 19

Los clientes suelen compartir los estados de Hola Fest, en sus redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 22 y figura 19 se visualiza que el 50.1% de encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que, si los clientes comparten los contenidos
publicados por Hola Fest a través de sus redes sociales, hallazgo superior al 22.3% y 16.4%
quienes indican estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente; a su vez,
solo un 9.4% y 1.8% indicaron estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con el item evaluado.

Estos resultados permitirian inferir que, si bien los seguidores de las redes sociales de
Hola Fest llegan a compartir sus contenidos, se presentarian limitaciones que impedirian
alcanzar una amplia difusion de sus publicaciones a un nivel que contribuya a fortalecer su

presencia mediante las redes sociales.
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Tabla 23
Los clientes a menudo defienden a Hola Fest contra los comentarios negativos publicados en

sus redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 67 19.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 175 51.3%
De acuerdo 40 11.7%
Totalmente de acuerdo 3 0.9%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 20
Los clientes a menudo defienden a Hola Fest contra los comentarios negativos publicados en

sus redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 23 y figura 20 se observa que el 51.3% de encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que los clientes de Hola Fest defiendan a la
organizacion frente a comentarios negativos realizados en sus redes sociales, cifra superior al
19.6% y 16.4% de encuestados que sostienen estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo
respectivamente, solo un 11.7% y 0.9% afirmaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo
con el item evaluado.

Este hallazgo permitiria inferir que la mayor parte de clientes atin no dispondria de
una solida fidelidad hacia la organizacion que se vea reflejada en una alta disposicion para

defender la marca ante la existencia de comentarios negativos existentes en las redes sociales.

65



Tabla 24

La presencia de las comunidades de Hola Fest, es muy alta en las redes sociales.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 139 40.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 162 47.5%
De acuerdo 40 11.7%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 21

La presencia de las comunidades de Hola Fest, es muy alta en las redes sociales.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 24 y figura 21 se observa que el 47.5% de encuestados declaran estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a la alta presencia de Hola Fest en las redes sociales,
cifra superior al 40.8% y 11.7% de encuestados que sostienen estar en desacuerdo y de
acuerdo respectivamente.

Estos resultados reflejarian que Hola Fest atn no dispondria de una presencia
consolidada en las redes sociales que permita alcanzar una mayor notoriedad y que incentive

una participacion masiva o altamente activa de sus seguidores.
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Tabla 25

Los seguidores de Hola Fest, son muy activos en las redes sociales de la empresa.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 137 40.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 162 47.5%
De acuerdo 10 2.9%
Totalmente de acuerdo 32 9.4%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 22
Los seguidores de Hola Fest, son muy activos en las redes sociales de la empresa.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 25 y figura 22 se observa que el 47.5% de encuestados manifiestan estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo con que los seguidores de Hola Fest sean muy activos en las
redes sociales de la organizacion, valor porcentual mayor al 40.2% y 9.4% de quienes indican
estar en desacuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente; a su vez, solo un 2.9%
indicaron estar de acuerdo con el item evaluado.

Esta situacion revelaria que atn no se lograria alcanzar una participacion destacada de
los seguidores de la Hola Fest en sus redes sociales, reflejada en una menor cantidad de

reacciones efectuadas en dichas plataformas digitales.
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Tabla 26

Las redes sociales de Hola Fest suelen ofrecer una plataforma para sano debate.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 63 18.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 182 53.4%
De acuerdo 40 11.7%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 23
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Las redes sociales de Hola Fest suelen ofrecer una plataforma para sano debate

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 26 y figura 23 se observa que el 53.4% de encuestados manifiestan estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que las redes sociales de Hola Fest resulten ser
una plataforma de sano debate, resultado superior al 18.5% y 16.4%, quienes sefialan estar en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, solo un 11.7% afirmaron estar de

acuerdo con el item evaluado.
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Estos hallazgos reflejarian que las redes sociales de Hola Fest no alcanzarian impulsar
un didlogo constructivo que fomente debates significativos entre los seguidores de la
organizacion.

1.1.2. Anadilisis descriptivo por items de la variable valor de marca

Tabla 27

Asisto con regularidad los eventos de Hola Fest.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 70 20.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 169 49.6%
De acuerdo 41 12.0%
Totalmente de acuerdo 5 1.5%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 24
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Asisto con regularidad los eventos de Hola Fest.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 27 y figura 24 se observa que el 49.6% de encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que asisten con regularidad a los eventos organizados

por Hola Fest, cifra superior al 20.5% y 16.4% de encuestados que sostienen estar en
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desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente; a su vez, solo un 12.0% y 1.5%
indicaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo con el item evaluado.

Este resultado evidenciaria que la mayor parte de clientes no llegarian a tener una
asistencia constante en cada evento organizado por la empresa, escenario que seria resultado

de no presentar una alta fidelidad con los servicios proporcionados por Hola Fest.
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Tabla 28

Pretendo asistir a los eventos de Hola Fest de nuevo.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 97 28.4%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 199 58.4%
De acuerdo 44 12.9%
Totalmente de acuerdo 1 0.3%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 25
10.0%
G0.0%
| e
- LU
e
o woa
R
- LU
1 e
- woa
e
- LU
i3®
0.0% —
Tomimente en En desacuerde Wide aoaerdo ni en De acuerdo Tomimente de
dezacuerdo decacuerdo - P [ i)

Pretendo asistir a los eventos de Hola Fest de nuevo.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 28 y figura 25 se observa que el 58.4% de encuestados se mostraron ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a su intencidon para volver a asistir a los eventos
organizados por Hola Fest, valor porcentual que resulta superior al 28.4% y 12.9% quienes
sefalan estar en desacuerdo y de acuerdo respectivamente, solo un 0.3% afirmaron estar

totalmente de acuerdo con lo afirmado en el item.
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Estos resultados evidenciarian que los servicios de Hola Fest no lograrian aun incidir
en una mayor disposicion en sus clientes para volver a asistir a sus eventos, puesto que no se

lograria ofrecer experiencias completamente memorables en los clientes.

Tabla 29
Usualmente asisto a los eventos de Hola Fest como mi primera opcion en comparacion con

otras alternativas.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 106 31.1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 188 55.1%
De acuerdo 38 11.1%
Totalmente de acuerdo 9 2.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 26
Usualmente asisto a los eventos de Hola Fest como mi primera opcion en comparacion con

otras alternativas.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 29 y figura 26 se observa que el 55.1% de encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo sobre si asisten a los eventos organizados por Hola Fest como su

primera opcidn, a diferencia de otras alternativas, valor porcentual mayor al 31.1% y 11.1%,
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quienes se muestran en desacuerdo y de acuerdo respectivamente; a su vez, solo un 2.6%
indicaron estar totalmente de acuerdo con el item evaluado.
Estos hallazgos revelarian que la mayor cantidad de clientes de Hola Fest atin evaltian

otras alternativas en donde Hola Fest no se consolidaria en una primera opcion.

Tabla 30
Recomendaria Hola Fest a otras personas.
f %

Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 41 12.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 208 61.0%
De acuerdo 36 10.6%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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Recomendaria Hola Fest a otras personas.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 30 y figura 27 se visualiza que el 61.0% de encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a su intencion por recomendar Hola Fest a otras

personas, cifra que resulta ser considerablemente mayor al 16.4% y 12.0%, quienes declaran
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estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo respectivamente, solo un 10.6% afirmaron
estar de acuerdo con el item evaluado.

Estos resultados permiten inferir que la mayor parte de clientes aun no presentarian
una alta intencidon por recomendar los eventos de Hola Fest a otras personas, debido a que no
tendrian desarrollada una soélida fidelidad hacia la organizacioén originada por experiencias

memorables con respecto a sus servicios.

Tabla 31

No asistiria a otros eventos que no sean realizados por Hola Fest la proxima vez.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 35 10.3%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 144 42.2%
De acuerdo 38 11.1%
Totalmente de acuerdo 68 19.9%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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A :“ u '\. 1:
=005
I e
e § - |
10.0%
T L
-
20.0% 16.4%
15.0%
10.0° ]II
.:.I:I:: -
':l.'.'::
Tofimenta an En desacuwern :I-: Ni nerdo 1 en D acuerdo Tomimenre de
dezacuerdo :Ie" WE e} ACMBrdD

No asistiria a otros eventos que no sean realizados por Hola Fest la proxima vez.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.
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En la tabla 31 y figura 38 se observa que el 42.2% de encuestados indica estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo sobre el hecho de no asistir a otros eventos que no sean organizados
por Hola Fest, cifra superior al 19.9% y 16.4% de encuestados que sostienen estar totalmente
de acuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente; a su vez, solo un 11.1% y 10.3%
indicaron estar de acuerdo y en desacuerdo con el item evaluado.

Este hallazgo revelaria que la mayor cantidad de clientes no presenta una fuerte
disposicion por preferir los eventos de la empresa, debido a limitaciones vinculadas con una
lealtad aun no consolidada en su publico mediante una mayor diferenciacion en sus servicios

que ofrezcan experiencias memorables.
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Tabla 32

Estoy satisfecho con lo que ofrecen los eventos de Hola Fest.

A %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 187 54.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 107 31.4%
De acuerdo 47 13.8%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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Estoy satisfecho con lo que ofrecen los eventos de Hola Fest.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 32 y figura 29 se visualiza que el 54.8% de encuestados estdn en
desacuerdo con respecto a sentirse satisfechos con respecto a los eventos organizados por
Hola Fest, cifra superior al 31.4% y 13.8% de encuestados que sostienen estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo y de acuerdo respectivamente con el item evaluado.

Este hallazgo revelaria la existencia de una mayor predominancia de clientes quienes
se consideran insatisfechos con los servicios proporcionados por Hola Fest a través de sus
distintos eventos, dado a la existencia de limitaciones que impedirian afianzar una mejor
propuesta de mejora que otorga distintos beneficios al cliente, como elementos para mejorar

la satisfaccion y la diferenciacion de la organizacion.
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Tabla 33

Los eventos de Hola Fest tienen equipos tecnologicos actualizados.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 74 21.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 157 46.0%
De acuerdo 54 15.8%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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Los eventos de Hola Fest tienen equipos tecnologicos actualizados.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 33 y figura 30 se aprecia que el 46.0% de encuestados indicaron estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con que Hola Fest emplee equipos tecnologicos actualizados
durante la prestacion de sus servicios al publico, valor porcentual mayor al 21.7% y 16.4% de
clientes que indicaron estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, a su
vez, solo un 15.8% indicaron estar de acuerdo con el item evaluado.

Estos hallazgos evidenciarian que, para la mayor parte de los encuestados, Hola Fest

aun no llegaria a utilizar equipos tecnoldgicos de sonidos e iluminacion de vanguardia en el
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desarrollo de sus eventos que permitan contribuir en una mejor experiencia ofrecida a sus

asistentes.
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Tabla 34

La apariencia del personal, en los eventos de Hola Fest, es limpia, ordenada y con vestimenta

apropiada.
f %

Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 99 29.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 174 51.0%
De acuerdo 66 19.4%
Totalmente de acuerdo 2 0.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 31

La apariencia del personal, en los eventos de Hola Fest, es limpia, ordenada y con vestimenta
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 34 y figura 31 se visualiza que el 51.0% de encuestados se muestran ni de
acuerdo ni en desacuerdo sobre la correcta apariencia del personal de Hola Fest durante la
realizacion de sus eventos, cifra superior al 29.0% y 19.4% quienes estuvieron en desacuerdo
y de acuerdo respectivamente, solo un 0.6% afirmaron estar totalmente de acuerdo con el item

evaluado.
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Estos hallazgos sugeririan que la mayor parte de clientes de Hola Fest perciben que su
personal no llegaria a mantener un aspecto visual completamente adecuado durante el

desarrollo de los eventos.
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Tabla 35

El personal de Hola Fest tiene un buen comportamiento.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 190 55.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 99 29.0%
De acuerdo 20 5.9%
Totalmente de acuerdo 32 9.4%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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El personal de Hola Fest tiene un buen comportamiento.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 35 y figura 32 se aprecia que el 55.7% de encuestados sefialan estar en
desacuerdo con respecto al buen comportamiento del personal de Hola Fest durante la
realizacion de sus eventos, cifra superior al 29.0% y 9.4% quienes estuvieron ni de acuerdo ni
en desacuerdo y de acuerdo respectivamente; a su vez, solo un 5.9% indicaron estar de
acuerdo con el item evaluado. Esto permitiria revelar que Hola Fest aun tendria dificultades
para disponer de personal que contribuya en la generacion de experiencias memorables en los

clientes a través de una oOptima atencion al cliente que se refleje en una mayor proactividad,
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orientaciéon al servicio, cortesia, amabilidad y consideracion al publico asistente en los

eventos desarrollados por Hola Fest.

83



Tabla 36

Hola Fest realiza sus eventos en los tiempos prometidos.

A %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 63 18.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 168 49.3%
De acuerdo 52 15.2%
Totalmente de acuerdo 2 0.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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Hola Fest realiza sus eventos en los tiempos prometidos.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 36 y figura 33 se aprecia que el 49.3% de encuestados consideran estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest realice sus eventos dentro de los
tiempos prometidos, cifra porcentual que resulta mayor al 18.5% y 16.4% quienes estuvieron
en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, solo un 15.2% y 0.6% afirmaron
estar de acuerdo y totalmente en de acuerdo con el item evaluado.

Estos hallazgos revelarian que Hola Fest alin no lograria una adecuada gestion en
cuanto al tiempo necesario para la implementacion de sus eventos dentro de los tiempos

programados y prometidos al cliente.
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Tabla 37

El personal de Hola Fest atiende las quejas de los clientes de forma efectiva.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 122 35.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 169 49.6%
De acuerdo 50 14.7%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 34
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El personal de Hola Fest atiende las quejas de los clientes de forma efectiva.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 37 y figura 34 se observa que el 49.6% de encuestados consideran estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest brinde una atencion efectiva a las
quejas realizadas por sus clientes, cifra superior al 35.8% y 14.7% quienes se muestran en
desacuerdo y de acuerdo respectivamente.

Estos resultados permitirian evidenciar que Hola Fest ain no proporcionaria una
Optima atencion para resolver oportunamente las quejas realizadas por los clientes durante el
desarrollo de sus eventos, situacion que impediria incidir en mejores experiencias ofrecidas al

publico asistente en sus eventos.
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Tabla 38

El personal de Hola Fest se comunica activamente con los visitantes de sus eventos.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 133 39.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 159 46.6%
De acuerdo 16 4.7%
Totalmente de acuerdo 33 9.7%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).

Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos

aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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El personal de Hola Fest se comunica activamente con los visitantes de sus eventos.

Nota. Elaboracion propia.

Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 38 y figura 35 se aprecia que el 46.6% de encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest tenga una comunicacion activa con el
publico que asiste a sus eventos, hallazgo superior al 39.0% y al 9.7% quienes se muestran en
desacuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente; a su vez, solo un 4.7% indicaron estar

de acuerdo con el item evaluado.
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Estos resultados indicarian que Hola Fest ain no alcanzaria desarrollar una
comunicacion bidireccional directa con sus clientes que permita estimular una participacion

mas interactiva con sus clientes.
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Tabla 39

La calidad de los eventos de Hola Fest excelente.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 82 24.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 154 45.2%
De acuerdo 49 14.4%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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La calidad de los eventos de Hola Fest excelente.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 39 y figura 36 se observa que el 45.2% de encuestados consideran estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a la excelencia de la calidad en los eventos
realizados por Hola Fest, valor porcentual mayor al 24.0% y al 16.4% quienes sefalan estar
en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, solo un 14.4% afirmaron estar de
acuerdo con el item evaluado.

Estos hallazgos relevarian que la mayor parte de clientes no percibirian una calidad

sobresaliente en los servicios proporcionados por Hola Fest, que no solo solamente satisfaga
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sus necesidades, sino que también ofrezca propuestas de valor Unicas que permitan superar las

expectativas del publico asistente en sus eventos.

Tabla 40
El personal de Hola Fest se anticipa las necesidades y presta su atencion de manera

adecuada a los asistentes de los eventos.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 137 40.2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 159 46.6%
De acuerdo 45 13.2%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 37
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adecuada a los asistentes de los eventos.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la taba 40 y figura 37 se observa que el 46.6% de encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a la capacidad del personal de Hola Fest por

anticiparse oportunamente a las necesidades y prestar atenciéon adecuada a los asistentes de
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los eventos, cifra superior al 40.2% y 13.2% quienes estuvieron en desacuerdo y de acuerdo
respectivamente con el item evaluado.

Este hallazgo permitiria revelar que la mayor parte de los encuestados considerarian
que el personal de Hola Fest atin no tendria suficientes capacidades para atender de forma

oportuna y satisfactoria las necesidades del publico asistente.
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Tabla 41

Hola Fest ofrece un alto nivel de servicio en sus eventos.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 135 39.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 96 28.2%
De acuerdo 22 6.5%
Totalmente de acuerdo 32 9.4%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 38
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 41 y figura 38 se visualiza que el 39.6% de encuestados sefialan estar en
desacuerdo con respecto al alto nivel de servicio ofrecido por Hola Fest en sus eventos, cifra
que resultd superior al 28.2% y 16.4% que indican estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo respectivamente; a su vez, solo un 9.4% y 6.5% indicaron estar
totalmente de acuerdo y de acuerdo con el item evaluado. Estos resultados mostrarian que la
mayor parte de clientes no llegarian a percibir una calidad sobresaliente en los servicios de

Hola Fest, en la cual no se cumplirian plenamente las expectativas; este escenario dificultaria
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afianzar la diferenciacion de la marca en la mente de los consumidores y, por ende, mejorar el

posicionamiento de la organizacion.
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Tabla 42

Los precios de los productos que se encuentran en los eventos de Hola Fest son adecuados.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 130 38.1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 98 28.7%
De acuerdo 55 16.1%
Totalmente de acuerdo 2 0.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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Los precios de los productos que se encuentran en los eventos de Hola Fest son adecuados.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 42 y figura 39 se observa que el 38.1% de encuestados se consideran en
desacuerdo con respecto a su percepcion sobre la conveniencia de los precios en los productos
ofertados durante la realizacion de los eventos organizados por Hola Fest, valor superior al
28.7% y 16.4% de quienes declaran estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo respectivamente, solo un 16.1% y 0.6% afirmaron estar de acuerdo y totalmente

de acuerdo con el item evaluado.
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Estos resultados revelan que la mayor parte de los clientes no se sentirian satisfechos
con los precios contemplados en los distintos productos comercializados en los eventos de

Hola Fest.
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Tabla 43

Hola Fest ofrece un lugar adecuado para sus visitantes.

A %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 186 54.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 104 30.5%
De acuerdo 49 14.4%
Totalmente de acuerdo 2 0.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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Hola Fest ofrece un lugar adecuado para sus visitantes.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 43 y figura 40 se visualiza que el 54.5% de encuestados consideran estar en
desacuerdo con respecto al dptimo empleo de espacios utilizados por Hola Fest para realizar
sus distintos eventos, cifra superior al 30.5% y 14.4% que sefialan estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo y de acuerdo respectivamente; a su vez, solo un 0.6% indicaron estar totalmente
de acuerdo con el item evaluado.

Estos hallazgos permitirian mostrar que la mayoria de clientes consideran que Hola

Fest no emplearia siempre espacios con un tamafo adecuado que permita una distribucion
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optima de los distintos stands, escenarios y zonas de esparcimiento, lo cual podria generar

cierta sensacion de desorden y afectar el confort del publico.

Tabla 44

Me siento especial al asistir a los eventos de Hola Fest.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 63 18.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 173 50.7%
De acuerdo 13 3.8%
Totalmente de acuerdo 36 10.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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Me siento especial al asistir a los eventos de Hola Fest.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 44 y figura 41 se contempla que el 50.7% de encuestados indican estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a la sensacion de sentirse especial al asistir a los
eventos desarrollados por Hola Fest, cifra superior al 18.5% y 16.4% quienes estuvieron en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente, solo un 10.6% y 3.8% afirmaron

estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con el item evaluado.
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Este hallazgo revelaria que la organizacion aun no lograria ofrecer experiencias
altamente memorables en la mayor parte del publico asistente en sus eventos, dado que ain no
se alcanzaria a superar sus expectativas que permitan desarrollar una mayor conexion
emocional en los clientes, para asi generar sentimientos de exclusividad con los servicios

ofrecidos.
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Tabla 45

El personal es muy amable en los eventos de Hola Fest.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 135 39.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 102 29.9%
De acuerdo 48 14.1%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al analisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 42
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 45 y figura 22 se aprecia que el 39.6% de encuestados sefialan estar en
desacuerdo con la existencia de una Optima amabilidad en el personal de Hola Fest, valor
superior al 29.9% y 16.4% que consideran estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo respectivamente; a su vez, solo un 14.1% indicaron estar de acuerdo con lo
sefialado en el item.

La predominancia del desacuerdo reflejaria que el personal de Hola Fest no ofreceria
una atencion completamente Optima, basada en una respuesta oportuna ante las consultas o

dudas realizadas por los asistentes, con la cordialidad y amabilidad adecuadas.
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Tabla 46

Los eventos de Hola Fest son realizados en lugares grandes y espaciosos.

f %

Totalmente en 0 0.0%
desacuerdo

En desacuerdo 173 50.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 115 33.7%
De acuerdo 51 15.0%
Totalmente de acuerdo 2 0.6%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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Los eventos de Hola Fest son realizados en lugares grandes y espaciosos.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 46 y figura 43 se detalla que el 50.7% de encuestados sefialan estar en
desacuerdo con respecto a que los eventos realizados por Hola Fest se realicen en lugares
grandes y espaciosos, resultado mayor al 33.7% y 15.0% quienes indicaron estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo y de acuerdo respectivamente, solo un 0.6% afirmaron estar

totalmente de acuerdo con lo evaluado en el item.
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Los resultados muestran que Hola Fest ain no alcanzaria a disponer de espacios
completamente extensos y adecuados para la realizacion de sus diversos eventos, escenario

que impediria consolidar un mayor confort en sus clientes que asisten a los mismos.
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Tabla 47

Los eventos de Hola Fest son ordenados y entretenidos.

f %
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 118 34.6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 171 50.1%
De acuerdo 18 5.3%
Totalmente de acuerdo 34 10.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al analisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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Los eventos de Hola Fest son ordenados y entretenidos.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 47 y figura 44 se observa que el 50.1% de encuestados sefialan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo sobre el orden y el entretenimiento ofrecido en los eventos de Hola
Fest, cifra mayor al 34.6% y 10.0% de quienes expresaron estar en desacuerdo y totalmente
de acuerdo respectivamente; a su vez, solo un 5.3% indicaron estar de acuerdo con el item
evaluado.

Estos resultados muestran que Hola Fest aun no lograria alcanzar un nivel

completamente sobresaliente en cuanto a la organizacion de sus distintos eventos, ademas de
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no ofrecer un alto nivel de entretenimiento en sus servicios que permita generar experiencias

memorables que se ajusten y superen las expectativas de sus asistentes.

Tabla 48

Hola Fest tiene una imagen diferenciada de otras marcas realizadoras de eventos.

f %
Totalmente en desacuerdo 56 16.4%
En desacuerdo 63 18.5%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 175 51.3%
De acuerdo 47 13.8%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 341 100.0%

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 45
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Hola Fest tiene una imagen diferenciada de otras marcas realizadoras de eventos.

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 48 y figura 45 se visualiza que el 51.3% de clientes encuestados
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que Hola Fest disponga de
una imagen diferenciada con respecto a otras organizaciones de eventos, cifra mayor al 18.5%
y 16.4% que expresaron estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo respectivamente,

solo un 13.8% afirmaron estar de acuerdo con lo afirmado.
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Estos resultados revelarian que Hola Fest atin no presenta una imagen completamente
diferenciada en la mente de sus clientes que asisten a sus eventos, debido a limitaciones para
brindar servicios con una propuesta de valor que ofrezca mayores beneficios en comparacion

con otras actividades de entretenimiento accesibles al publico.
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1.1.3. Anadilisis descriptivo por indicadores del social media marketing

Tabla 49
Funcionalidad de identidad

f %
Desfavorable 64 18.8
Medianamente favorable 236 69.2
Favorable 41 12.0
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al analisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 46

B.0%%
T0.0%
50.0%%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0%

(.0%

Diezfavorable Mediznamente favorable Favorabla

Funcionalidad de identidad

Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 49 y figura 46 se observa que el 69.2% de los clientes participantes evalua
la funcionalidad de identidad del social media marketing en un nivel medianamente
favorable, por el contrario, el 18.8% lo percibe de forma desfavorable, y el 12.0% restante
mantiene una opinion favorable.

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoracién medianamente
favorable a la funcionalidad de identidad del social media marketing de Hola Fest evidencia

que la empresa transmite transparencia al brindar informacién en sus redes sociales y en las
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actualizaciones que realiza; sin embargo, este resultado también sefala que aun no se alcanza
un nivel plenamente favorable que refleje un impacto mas so6lido en la percepcion de los

clientes.
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Tabla 50

Funcionalidad de conversacion

f %
Desfavorable 73 21.4
Medianamente favorable 224 65.7
Favorable 44 12.9
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 47
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 50 y figura 47 se observa que el 65.7% de los clientes participantes evalua
la funcionalidad de conversacion del social media marketing en un nivel medianamente
favorable; en contraste, el 21.4% lo valora de manera desfavorable, mientras que el 12.9%
restante lo hace de forma favorable.

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoracion medianamente
favorable a la funcionalidad de conversacion del social media marketing de Hola Fest indica
que los clientes perciben una interaccion aceptable por parte de la empresa en las redes

sociales, especialmente en lo referido a la atencion de consultas y respuestas a comentarios.
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Tabla 51

Funcionalidad para compartir

f %
Desfavorable 87 25.5
Medianamente favorable 214 62.8
Favorable 40 11.7
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 48
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 51 y figura 48 se observa que el 62.8% de los clientes participantes evalia
la funcionalidad para compartir del social media marketing en un nivel medianamente
favorable, por el contrario, el 25.5% lo percibe de forma desfavorable, y el 11.7% restante
mantiene una opinion favorable.

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoracion medianamente
favorable a la funcionalidad para compartir del social media marketing de Hola Fest revela
que los clientes tienen cierto interés en el contenido difundido en redes sociales, asi como la

relevancia de la informacion y de los enlaces publicados; sin embargo, no se alcanza un nivel
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plenamente favorable que exprese un mayor atractivo y utilidad del material compartido en

redes sociales.
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Tabla 52

Funcionalidad de presencia

f %
Desfavorable 72 21.1
Medianamente favorable 212 62.2
Favorable 57 16.7
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 49
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 52 y figura 49 se observa que el 62.2% de los clientes participantes evalua
la funcionalidad de presencia del social media marketing en un nivel medianamente
favorable, en contraste, el 21.1% lo valora de manera desfavorable, mientras que el 16.7%
restante lo hace de forma favorable.

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoracion medianamente
favorable a la funcionalidad de presencia del social media marketing de Hola Fest revela que
los clientes perciben una visibilidad parcial de la marca en las redes sociales, valorando su
disponibilidad y la frecuencia con que aparece en estos espacios digitales; sin embargo, el
resultado también refleja que atin no se alcanza un nivel plenamente favorable que denote una

presencia mas solida y destacada frente a la competencia.
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Tabla 53

Funcionalidad de reputacion

f %
Desfavorable 85 24.9
Medianamente favorable 213 62.5
Favorable 43 12.6
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 50
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 53 y figura 50 se observa que el 62.5% de los clientes participantes evalua
la funcionalidad de reputacion del social media marketing en un nivel medianamente
favorable, por el contrario, el 24.9% lo percibe de forma desfavorable, y el 12.6% restante
mantiene una opinion favorable.

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoracion medianamente
favorable a la funcionalidad de reputacion del social media marketing de Hola Fest revela que
los clientes perciben una presencia parcial de la marca en redes sociales, considerando la
cantidad de seguidores, asi como de los comentarios y reacciones positivas que recibe; sin
embargo, los resultados también evidencian que aun no se alcanza un nivel plenamente

favorable que refleje un reconocimiento mas consolidado en el entorno digital.
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Tabla 54

Funcionalidad de relaciones

f %
Desfavorable 81 23.8
Medianamente favorable 222 65.1
Favorable 38 11.1
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 51
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 54 y figura 51 se observa que el 65.1% de los clientes participantes evalua
la funcionalidad de relaciones del social media marketing en un nivel medianamente
favorable; en contraste, el 23.8% lo valora de manera desfavorable, mientras que el 11.1%
restante lo hace de forma favorable.

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoracién medianamente
favorable a la funcionalidad de relaciones del social media marketing de Hola Fest revela que
los clientes perciben cierta fidelidad hacia la empresa, lo cual se refleja en la difusion de
contenidos en redes sociales por parte de algunos usuarios; sin embargo, no se presenta de
manera generalizada ni constante, por lo que atin no alcanza un nivel plenamente favorable

que evidencie una relacion soélida y sostenida con la marca.
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Tabla 55

Funcionalidad de grupos

f %
Desfavorable 90 26.4
Medianamente favorable 211 61.9
Favorable 40 11.7
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 52
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 55 y figura 52 se observa que el 61.9% de los clientes participantes evalia
la funcionalidad de grupos del social media marketing en un nivel medianamente favorable,
por el contrario, el 26.4% lo percibe de forma desfavorable, y el 11.7% restante mantiene una
opinion favorable.

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoracion medianamente
favorable a la funcionalidad de grupos del social media marketing de Hola Fest revela que los
clientes valoran de manera parcial las actividades desarrolladas por las comunidades de
seguidores de la empresa, asi como los beneficios que obtienen al formar parte de ellas; sin
embargo, no se alcanza un nivel plenamente favorable que denote un mayor involucramiento

y aprovechamiento de estas comunidades como espacios de interaccion y fidelizacion.
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1.1.4. Valor total de la variable social media marketing

Tabla 56

Social media marketing

f %
Desfavorable 69 20.2
Medianamente favorable 234 68.6
Favorable 38 11.1
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 53
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 56 y figura 53 se observa que el 68.6% de los clientes participantes evalia
el social media marketing de Hola Fest en un nivel medianamente favorable; en contraste, el
20.2% lo valora de manera desfavorable, mientras que el 11.1% restante lo hace de forma
favorable.

La predominancia de los clientes que le otorgan una valoracion medianamente
favorable al social media marketing de Hola Fest indica que, aunque se logra cierto
reconocimiento de la funcionalidad, alin no se alcanza un nivel plenamente favorable que

demuestre la existencia de un impacto en la percepcion de los clientes.
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1.1.5. Anadilisis descriptivo por indicadores del valor de marca

Tabla 57

Lealtad de marca

f %
Bajo 65 19.1
Medio 231 67.7
Alto 45 13.2
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al anélisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 54
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 57 y figura 54 se observa que el 67.7% de los clientes participantes
perciben la lealtad de marca en un nivel medio; en contraste, el 19.1% lo percibe en un nivel
bajo, mientras que el 13.2% restante lo percibe en un nivel alto.

La predominancia de los clientes que perciben en un nivel medio la lealtad de marca
de Hola Fest demuestra que, si bien los clientes reconocen un vinculo con la empresa y cierta
predisposicion a continuar adquiriendo sus servicios, aun no se ha consolidado un
compromiso firme que genere compras repetidas, defensa activa de la marca o una preferencia

claramente superior frente a la competencia.
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Tabla 58

Calidad percibida

f %
Bajo 85 24.9
Medio 208 61.0
Alto 48 14.1
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al analisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 55
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 58 y figura 55 se observa que el 61.7% de los clientes participantes
perciben la calidad percibida en un nivel medio; en contraste, el 24.9% lo percibe en un nivel
bajo, mientras que el 14.1% restante lo percibe en un nivel alto.

La predominancia de los clientes que perciben la calidad del servicio de Hola Fest en
un nivel medio indica que experimentan una satisfaccion parcial con respecto a la atencion
recibida; de igual forma, valoran de manera moderada el equipamiento actualizado, la
apariencia y el comportamiento del personal, asi como el cumplimiento de promesas;
asimismo, la atencidén a quejas, la comunicacion activa y la anticipacion de necesidades se

reconocen de forma intermedia.
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Tabla 59

Imagen de marca

f %
Bajo 84 24.6
Medio 207 60.7
Alto 50 14.7
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al analisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 59 y figura 56 se observa que el 60.7% de los clientes participantes
perciben la imagen de marca en un nivel medio; en contraste, el 24.6% lo percibe en un nivel
bajo, mientras que el 14.7% restante lo percibe en un nivel alto.

La predominancia de los clientes que perciben la imagen de marca de Hola Fest en un
nivel medio indica que consideran adecuada la infraestructura, aunque sin destacarla
plenamente; de igual forma, la sensacion de exclusividad se aprecia de manera moderada, al

igual que la amabilidad del personal y la proyeccion de una imagen diferenciada.
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1.1.6. Valor total de la variable valor de marca

Tabla 60

Valor de marca

f %
Bajo 72 21.1
Medio 228 66.9
Alto 41 12.0
Total 341 100.0

Nota. f: frecuencia absoluta, %: frecuencia relativa (porcentaje).
Fuente. Los resultados mostrados en la tabla corresponden al andlisis de los instrumentos
aplicados, cuyos datos fueron procesados con el programa estadistico SPSS V°25.

Figura 57
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Nota. Elaboracion propia.
Fuente. Los datos han sido procesados en el software estadistico SPSS V°25.

En la tabla 60 y figura 57 se observa que el 66.9% de los clientes participantes
perciben el valor de marca en un nivel medio; en contraste, el 21.1% lo percibe en un nivel
bajo, mientras que el 12.0% restante lo percibe en un nivel alto.

La predominancia de los clientes que perciben en un nivel medio el valor de marca de
Hola Fest indica que los clientes reflejan un reconocimiento parcial en aspectos como la
imagen de la empresa, la calidad de los servicios que ofrece y su participacion en el mercado,

sin llegar atin a consolidarse como una valoracidon plenamente alta por parte de los usuarios.
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1.2.  Analisis inferencial

1.2.1. Prueba de normalidad

Tabla 61

Prueba de normalidad

Kolmogorov - Smirnov

Estadistico gl Sig.
Social Media Marketing 216 341 .000
Valor de marca .180 341 .000

Nota. gl: grados de libertad (poblacion muestral); Sig.: Nivel de significancia.
Fuente. Elaboracion propia con datos obtenidos en SPSS V°25.

En la tabla 61 se presentan los resultados de la prueba de normalidad aplicada a los
datos recolectados; se utilizo el estadistico Kolmogorov-Smirnov, debido a que la poblacion
fue superior a los 50 individuos (gl = 341); por lo tanto, dado que el nivel de significancia
obtenido para el social media marketing y la carga de trabajo fue de .000, se determina que
los datos no poseen una distribucion normal, concluyendo que, para los siguientes analisis

correlacionales, se debe emplear el estadistico no paramétrico rho de Spearman.
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1.2.2. Comprobacion de la hipotesis general

H,. Existe relacion significativa entre el social media marketing y el valor de marca en
los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre el social media marketing y el valor de marca
en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

Tabla 62

Relacion entre social media marketing y valor de marca

Valor de marca

rho 781
Social Media Marketing p .000
N 341

Nota. rho: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman; p: Nivel de significancia; N:
Poblacion muestral.

Fuente. Elaboracion propia con datos procesados en SPSS V°25.

La tabla 62 presenta la relacion entre el social media marketing y el valor de marca,
observandose una correlacion significativa (p = .000) y positiva (r,= .781), lo que permitio
rechazar la hipotesis nula en la investigacion. Por consiguiente, a medida que se implementen
mejores estrategias de social media marketing, los clientes percibiran mejor el valor de la

marca en términos de su imagen, lealtad y calidad del servicio.
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1.2.3. Comprobacion de la primera hipotesis especificas

H, Existe relacion significativa entre la funcionalidad de identidad y el valor de marca
en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad de identidad y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.
Tabla 63

Relacion entre la funcionalidad de identidad y valor de marca

Valor de marca

rho 713
Funcionalidad de identidad p .000
N 341

Nota. rho: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman; p: Nivel de significancia; N:
Poblacion muestral.
Fuente. Elaboracion propia con datos procesados en SPSS V°25.

La tabla 63 presenta la relacion entre el indicador de funcionalidad de identidad y el
valor de marca, observandose una correlacion significativa (p = .000) y positiva (r,= .713),
resultados que permitieron rechazar la hipotesis nula planteada en el estudio. Por lo tanto, a
medida que se implementen estrategias mas favorables relacionadas con la identidad de la
empresa, tales como la transparencia y actualizacion de informacion, los clientes percibiran

mejor el valor de marca.
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1.2.4. Comprobacion de la segunda hipdtesis especifica

H, Existe relacion significativa entre la funcionalidad de conversacion y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad de conversacion y el valor
de marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.
Tabla 64

Relacion entre la funcionalidad de conversacion y valor de marca

Valor de marca

rho 748
Funcionalidad de conversacion p .000
N 341

Nota. rho: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman; p: Nivel de significancia; N:
Poblacion muestral.
Fuente. Elaboracion propia con datos procesados en SPSS V°25.

La tabla 64 presenta la relacion entre el indicador de funcionalidad de conversacion y
el valor de marca, observandose una correlacion significativa (p= .000) y positiva (r,= .748),
hallazgos que permitieron rechazar la hipdtesis nula formulada en el estudio. Por ende, en la
medida en que se implementen estrategias mas favorables en las interacciones y didlogos

generados por la empresa en sus plataformas, los clientes percibirdn mejor el valor de marca.
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1.2.5. Comprobacion de la tercera hipdétesis especifica

H; Existe relacion significativa entre la funcionalidad para compartir y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad para compartir y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.
Tabla 65

Relacion entre la funcionalidad para compartir y valor de marca

Valor de marca

rho 758
Funcionalidad para compartir P .000
N 341

Nota. rho: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman; p: Nivel de significancia; N:
Poblacion muestral.
Fuente. Elaboracion propia con datos procesados en SPSS V°25.

La tabla 65 presenta la relacion entre el indicador de funcionalidad para compartir y el
valor de marca, observandose una correlacion significativa (p= .000) y positiva (r, = .758),
valores que permitieron rechazar la hipotesis nula contemplada en la investigacion. Por lo
tanto, en la medida en que se implementen estrategias mas favorables, como la difusion de
contenidos atractivos e informacion relevante en redes sociales, los clientes percibirdn mejor

el valor de marca.
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1.2.6. Comprobacion de la cuarta hipotesis especifica

H, Existe relacion significativa entre la funcionalidad de presencia y el valor de marca
en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad de presencia y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

Tabla 66

Relacion entre la funcionalidad de presencia y valor de marca

Valor de marca

rho 740
Funcionalidad de presencia p .000
N 341

Nota. rho: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman; p: Nivel de significancia; N:
Poblacion muestral.
Fuente. Elaboracion propia con datos procesados en SPSS V°25.

La tabla 66 presenta la relacion entre el indicador de funcionalidad de presencia y el
valor de marca, observandose una correlacion significativa (p= .000) y positiva (r, = .740),
cifras que permitieron rechazar la hipdtesis nula considerada en el estudio. Por consiguiente,
en la medida en que se implementen estrategias mas favorables que fortalezcan la presencia

activa de la empresa en sus redes sociales, los clientes percibiran mejor el valor de marca.
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1.2.7. Comprobacion de la quinta hipdtesis especifica

H; Existe relacion significativa entre la funcionalidad de reputacion y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad de reputacion y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.
Tabla 67

Relacion entre la funcionalidad de reputacion y valor de marca

Valor de marca

rho 768
Funcionalidad de reputacion p .000
N 341

Nota. rho: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman; p: Nivel de significancia; N:
Poblacion muestral.
Fuente. Elaboracion propia con datos procesados en SPSS V°25.

La tabla 67 presenta la relacion entre el indicador de funcionalidad de reputacion y el
valor de marca, observandose una correlacion significativa (p= .000) y positiva (7, = .768),
hallazgos que permitieron rechazar la hipdtesis nula planteada en la investigacion. Por tanto,
en la medida en que se implementen estrategias mas favorables que fortalezcan la reputacion
de la empresa, reflejada en la cantidad de seguidores, comentarios y reacciones positivas en

redes sociales, los clientes percibirdn mejor el valor de marca.
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1.2.8. Comprobacion de la sexta hipotesis especifica

H,. Existe relacion significativa entre la funcionalidad de relaciones y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad de relaciones y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.
Tabla 68

Relacion entre la funcionalidad de relaciones y valor de marca

Valor de marca

rho 743
Funcionalidad de relaciones p .000
N 341

Nota. rho: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman; p: Nivel de significancia; N:
Poblacion muestral.
Fuente. Elaboracion propia con datos procesados en SPSS V°25.

La tabla 68 presenta la relacion entre el indicador de funcionalidad de relaciones y el
valor de marca, observandose una correlacion significativa (p= .000) y positiva (r, = .743),
valores que permitieron rechazar la hipotesis nula formulada en el estudio. Por consiguiente,
en la medida en que se implementen estrategias mas favorables orientadas al fortalecimiento
de los vinculos de fidelidad y la difusion de contenidos de la empresa en redes sociales, los

clientes percibiran mejor el valor de marca.
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1.2.9. Comprobacion de la séptima hipdtesis especifica

H, Existe relacion significativa entre la funcionalidad de grupos y el valor de marca en
los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.

H,. No existe relacion significativa entre la funcionalidad de grupos y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest, Lima — 2024.
Tabla 69

Relacion entre la funcionalidad de grupos y valor de marca

Valor de marca

rho 0.753
Funcionalidad de grupos p .000
N 341

Nota. rho: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman; p: Nivel de significancia; N:
Poblacion muestral.
Fuente. Elaboracion propia con datos procesados en SPSS V°25.

La tabla 69 presenta la relacion entre el indicador de funcionalidad de relaciones y el
valor de marca, observandose una correlacion significativa (p= .000) y positiva (r, = .753),
resultados que permitieron rechazar la hipdtesis nula contemplada en la investigacion. Por
ende, a medida en que se implementen estrategias mas favorables orientadas a fomentar
actividades y beneficios derivados de la participacion de los seguidores en comunidades o
grupos vinculados a la empresa en redes sociales, los clientes percibiran mejor el valor de
marca.
1.3. Discusion de resultados

La presente investigacion tuvo por objetivo general establecer la relacion entre el
social media marketing y el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima -2024. Bajo
este propodsito, se aplicO la prueba no paramétrica tho de Spearman para realizar la

contrastacion de hipdtesis, obteniendo una relacion positiva y significativa (r,= .758 y p =
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.000) entre el social media marketing y el valor de marca. Estos resultados guardan similitud
con lo hallado por Otero y Giraldo (2023), quienes también hallaron una relacidon positiva y
significativa entre el social media marketing y el valor de marca (r, = .396 y p = .000);
asimismo, se contrastan con lo declarado por Levya (2024), quien pone en relieve que el
social media marketing ofrece a las empresas la posibilidad de establecer una comunicacioén
cercana con sus clientes, aportar mayor valor hacia su marca, expandir el alcance de la
promocidén de sus productos o servicios a una mayor cantidad de consumidores y fomentar la
lealtad de los clientes.

De acuerdo al primer objetivo especifico, se comprobd que la dimension
“Funcionalidad de identidad” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y
significativa (r,=.713 y p =.000). Estos resultados guardan relacion con lo sefialado por Silva
et al. (2020) quienes sefialan que la funcionalidad de identidad es una funcion inicial en redes
sociales que se utiliza para poder captar e identificar informacién objetiva sobre la identidad,
como el nombre y el género e informacidn que proporcionan para construir su propia
identidad en las redes sociales, los cuales permiten identificarlas claramente con respecto a
otras empresas u organizaciones, lo cual les ayuda a poder relacionarse y crear un vinculo.

De acuerdo al segundo objetivo especifico, se comprobé que la dimension
“Funcionalidad de conversacion” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y
significativa (r,= .748 y p = .000). Estos hallazgos guardan asociacion con lo expresado por
Dubbelink et al. (2021), quienes sostienen que, a medida que las personas pueden compartir
aspectos comunes de su identidad a través de la conversacidon, se incrementan las
oportunidades de autoexpresion, lo que fortalece su motivacion para involucrarse en
discusiones y movimientos que les resultan significativos.

En relacion al tercer objetivo especifico, se determind que la dimension

“Funcionalidad para compartir” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y
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significativa (r,=.758 y p = .000). Lo cual guarda relacion con lo sefialado por Zachlod et al.
(2022), quien destaco que la funcionalidad de compartir en las redes sociales no solo brinda a
sus usuarios la oportunidad de proporcionar retroalimentacioén a las empresas en un entorno
interactivo, rapido y flexible, sino que también les permite compartir su recorrido de marca
con otros usuarios; esto fomenta un sentido de comunidad, lo que aumenta la probabilidad de
que los miembros compartan creencias y estilos de vida significativos, ya que las relaciones
que surgen se valoran mas alla del consumismo o la posesion de bienes tangibles.

Con respecto al cuarto objetivo especifico, se precisé que la dimension “Funcionalidad
de presencia” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y significativa (r,=.740 y
p = .000). Estos hallazgos estarian asociados a lo destacado por Khan y Jan (2019), quienes
sefialaron que la funcionalidad de presencia de las organizaciones en las redes sociales se
logra mediante la cantidad de publicaciones e interacciones que las organizaciones o marcas
tienen en las redes virtuales, siendo relevante comprender que su presencia en las redes
sociales debe ser alta para crear vinculos mas solidos con sus clientes.

De acuerdo con el quinto objetivo especifico, se evidencié que la dimension
“Funcionalidad de reputacion” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y
significativa (r,= .768 y p = .000). Este hallazgo se contrasta con lo sefialado por Dubbelink
et al. (2021), quienes destacaron que la reputacion es un componente crucial para determinar
la posicion de uno mismo y de los demas en el ambito de las redes sociales; la confianza en
las personas, su experiencia y su contenido suelen ser los factores principales en estos
entornos.

Segun el sexto objetivo especifico, se constatd que la dimension “Funcionalidad de
relaciones” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y significativa (r,=.743 y p
= .000). Estos hallazgos guardan asociacién con lo expresado por Midha et al. (2021).quien

destac que la funcionalidad de relaciones por medio de las conexiones virtuales permite a los
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usuarios encontrar grupos de nicho a los que pueden pertenecer dentro de una comunidad en
linea mas amplia.

Finalmente, con respecto al séptimo objetivo especifico, se evidencid que la
dimension “Funcionalidad de grupos” y el valor de marca se relacionaron de forma positiva y
significativa (r,= .753 y p = .000). Estos resultados estarian en concordancia con lo sefialado
por Zachlod et al. (2022), quienes destacaron que la funcionalidad de los grupos guarda
relacion con el valor que le dan los clientes a las organizaciones al proporcionar beneficios
secundarios que mejoran su bienestar, como reconocimiento, conexiones sociales valiosas y el

sentimiento de pertenencia a algo mas grande que el mismo grupo.
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PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

QUINTA:

CONCLUSIONES
Se determind la existencia de una relacion positiva y significativa entre el
social media marketing y el valor de marca en los clientes de Hola Fest en la
ciudad de Lima. Los resultados obtenidos mediante la prueba de Rho de
Spearman evidencian que, a medida que el social media marketing de Hola

Fest presente mejoras, el valor de marca de los clientes podria incrementarse.

Se determind la existencia de una relacion positiva y significativa entre la
funcionalidad de identidad y el valor de marca. Este hallazgo refleja que una
gestion solida de la identidad corporativa en las redes sociales de los eventos
culturales masivos contribuird a fortalecer la confianza del publico, consolidar

la imagen institucional y generar un posicionamiento sostenible.

Se determind la existencia de una relacion positiva y significativa entre la
funcionalidad de conversacion y el valor de marca. Este resultado sugiere que
promover una comunicacion activa de las redes sociales de los distintos
eventos culturales masivos permitira fortalecer la conexion emocional con el

publico, fomentar la participacion y el sentido de comunidad.

Se determiné la existencia de una relacion positiva y significativa entre la
funcionalidad para compartir y el valor de marca. En sintesis, se demuestra que
incentivar la accion de compartir los distintos eventos culturales masivos
permitira ampliar el alcance digital, fortalecer la visibilidad de las distintas

marcas y generar una mayor participacion del publico.

Se determind la existencia de una relacion positiva y significativa entre la
funcionalidad de presencia y el valor de marca. Este hallazgo refleja que

mantener una presencia constante y estratégica en las publicaciones de los
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SEXTA:

SEPTIMA:

OCTAVA:

eventos culturales masivos por redes sociales permitira reforzar la visibilidad

de este tipo de eventos y fomentar su participacion.

Se determind la existencia de una relacion positiva y significativa entre la
funcionalidad de reputacion y el valor de marca. En sintesis, una gestion
efectiva de los eventos culturales masivos en su manejo de redes sociales
permitird generar confianza en el publico, incrementar la participacion y

consolidar una imagen positiva.

Se determind la existencia de una relacion positiva y significativa entre la
funcionalidad de relaciones y el valor de marca. Por lo tanto, se deduce que
fortalecer las relaciones con el publico en las redes sociales de distintas
empresas permitird consolidar la fidelidad de los asistentes y mejorar el

posicionamiento sostenible de las distintas marcas dentro del mercado cultural.

Se determino6 la existencia de una relacion positiva y significativa entre la
funcionalidad de grupos y el valor de marca. En sintesis, promover la
interaccion y participacion activa en grupos vinculados a los eventos culturales
masivos por las redes sociales permitira fortalecer la comunidad de seguidores

e incrementar la fidelidad del publico.
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PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

RECOMENDACIONES
A los responsables de la gestion y organizaciéon del evento Hola Fest,
consolidar una estrategia integral de social media marketing que articule los
objetivos del festival con la construccion de valor de marca, priorizando la
coherencia en la comunicacion y la inversion sostenida en redes sociales para

asegurar un posicionamiento competitivo en el mercado de eventos masivos.

Al community manager, disefiar campafias interactivas en redes sociales que
fortalezcan la identidad, la reputacion y la presencia de la marca, mediante la
publicacion constante de contenido relevante, dindmico y alineado con los
intereses del publico objetivo; asimismo, gestionar activamente las
interacciones con los seguidores, mediante la implementacion de estrategias
relacionadas con la identidad de la empresa, tales como la transparencia y

actualizacion de informacion.

A los responsables de las alianzas comerciales, se les aconseja establecer
alianzas estratégicas con marcas auspiciadoras que permitan generar
contenidos compartidos de alto impacto y beneficios exclusivos para los
asistentes; de ese modo, se podra potenciar la percepcion de valor de la marca

tanto en redes sociales como en la experiencia presencial del evento.

Al equipo encargado de la interaccion con los usuarios, implementar
mecanismos de escucha activa en redes sociales, atendiendo oportunamente
comentarios, quejas y sugerencias; asimismo, incentivar la creacion de
comunidades o grupos digitales en los que los seguidores puedan participar,
compartir experiencias, difundir contenidos atractivos e informacion relevante
en redes sociales y acceder a beneficios derivados de la participacion de los

seguidores; la efectividad de estas acciones se vera reflejada en la cantidad de
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QUINTA:

seguidores, comentarios y reacciones positivas en redes sociales, para
contribuir directamente al fortalecimiento del valor de marca y la fidelidad

hacia la marca.

A los futuros investigadores, ampliar la investigacion hacia otros sectores o
eventos similares; asimismo, complementar los andlisis cuantitativos con
metodologias cualitativas que permitan captar, con mayor profundidad, la
percepcion de los clientes. También seria pertinente incorporar variables
asociadas, como la satisfaccion, la lealtad o la retencion de clientes. Ademas,
se podria replicar el estudio en periodos posteriores para analizar la evolucion

de las estrategias digitales y su impacto en la construccién de marca.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo:

Social media marketing y su relacion con el valor de marca en los clientes de Hola Fest, Lima -2024

Interrogante general

Objetivo general

Hipotesis general

Variables

(Cual es la relacion entre el
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 2024?

Determinar la relacion entre el
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 2024.

HI. Existe relacion significativa
entre el social media marketing y el
valor de marca en los clientes de
Hola Fest, Lima — 2024.

HO. No existe relacion significativa
entre el social media marketing y el
valor de marca en los clientes de
Hola Fest, Lima — 2024.

Interrogantes especificas

Objetivos especificos

Hipétesis especificas

(Cual es la relacion entre la
funcionalidad de identidad del
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 20247

Establecer la relacién entre la
funcionalidad de identidad del
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 2024.

Existe relacion significativa entre la
funcionalidad de identidad y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 2024.

(Cudl es la relacion entre la
funcionalidad de conversacion
del social media marketing y el
valor de marca en los clientes de
Hola Fest, Lima — 2024?

Precisar la relacion entre la
funcionalidad de conversacion del
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 2024.

Existe relacion significativa entre la
funcionalidad de conversacion y el
valor de marca en los clientes de
Hola Fest, Lima — 2024.

(Cual es la relacion entre la
funcionalidad para compartir del
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 20247

Determinar la relaciéon entre la
funcionalidad para compartir del
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 2024.

Existe relacion significativa entre la
funcionalidad para compartir y el
valor de marca en los clientes de
Hola Fest, Lima — 2024.

(Cual es la relacion entre la
funcionalidad de presencia del
social media marketing y el valor

Establecer la relacion entre la
funcionalidad de presencia del
social media marketing y el valor

Existe relacion significativa entre la
funcionalidad de presencia y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 2024,

Social media
marketing

Dimensiones
Funcionalidad de
identidad
Funcionalidad de
conversacion
Funcionalidad para
compartir
Funcionalidad de
presencia
Funcionalidad de
reputacion
Funcionalidad de
relaciones

Funcionalidad de grupos
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de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 20247

de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 2024.

(Cual es la relacion entre la
funcionalidad de reputacion del
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 20247

Precisar la relacion entre la
funcionalidad de reputacion del
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 2024.

Existe relacion significativa entre la
funcionalidad de reputacion y el
valor de marca en los clientes de
Hola Fest, Lima — 2024

(Cudl es la relacion entre la
funcionalidad de relaciones del
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 20247

Determinar la relaciéon entre la
funcionalidad de relaciones del
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 2024.

Existe relacion significativa entre la
funcionalidad de relaciones y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 2024

(Cual es la relacion entre la
funcionalidad de grupos del
social media marketing y el valor
de marca en los clientes de Hola
Fest, Lima — 20247

Establecer la relacion entre la
funcionalidad de grupos del social
media marketing y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest,
Lima —2024.

Existe relacion significativa entre la
funcionalidad de grupos y el valor de
marca en los clientes de Hola Fest,
Lima —2024.

e [ ealtad de marca
e (Calidad percibida
e Imagen de marca

Valor de
marca

Metodologia

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Tipo de investigacion: Basica

Enfoque de investigacion: Cuantitativa

Alcance de investigacion: Descriptiva - correlacional

Disefio de investigacion: No experimental de corte transversal

Poblacion: 3000 clientes de Hola
Fest.

Técnica: Encuesta

Muestra: 341 clientes de Hola Fest.

Instrumento: Cuestionario
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Anexo 2. Instrumentos

Ficha técnica del instrumento sobre social media marketing

Nombre del instrumento:

Cuestionario sobre social media marketing

Autor

Khan y Jan

Afio de creacion

2019

Adaptado por:

Begazo Lopez, Vanessa Margarita

Escala de respuestas

Respuesta del tipo Likert, con cinco escalas: 1 — Totalmente
en desacuerdo; 2 — En desacuerdo; 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo; 4 — De acuerdo; 5 — Totalmente de acuerdo.

El instrumento desarrollado por Khan y Jan (2019) fue
construido en base a un andlisis factorial exploratorio para
la validacion de constructo del instrumento, donde se
obtuvo un KMO de 0.762 y un valor de significancia (p =
0.000) en la prueba de esfericidad de Bartlett, indicando
que los factores considerados para la medicion del social

Validez media marketing se encontraban interrelacionadas entre si.
Ademas, se identificaron siete factores que explicaron el
82.95% de la varianza.
Adicionalmente, se realizdé la validacion del instrumento
por juico de expertos, dado que se requerira de su
adaptacion al contexto local.
El instrumento desarrollado por Khan y Jan (2019) para la
medicion del social media marketing fue sometido a la
prueba Alfa de Cronbach, teniendo como resultados un o >
0.75 en todas las dimensiones, demostrando asi su
Confiabilidad fiabilidad para la medicion de la variable.
Se determino la confiabilidad del instrumento mediante la
prueba Alfa de Cronbach en una prueba piloto, el cual
demostrd un coeficiente de .893.
Funcionalidad de identidad  Items: 1,2y 3
Funcmnal?(’lad de ftems: 4,5 y 6
conversacion
. ' Func1ong11dad para ;. . 78,9y 10
Dimensiones compartir

Funcionalidad de presencia  [tems: 11, 12, 13

Funcionalidad de reputacion  Items:14, 15, 16

Funcionalidad de relaciones  ftems: 17, 18, 19

Funcionalidad de grupos [tems: 20, 21, 22
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Cuestionario sobre Social Media Marketing
Presentacion: A continuacion, se presentaran una serie de afirmaciones relacionadas con el
social media marketing (marketing en redes sociales) de Hola Fest, a las cuales Usted debera
responder marcando una equis (X) o cruz (+) que aquella casilla que mejor represente su
punto de vista con respecto a cada afirmacion. Cabe resaltar que no existen respuestas
correctas ni incorrectas, ademas, los datos recopilados seran tratados bajo estrictas finalidades
académicas y confidenciales, asimismo, su participacion es voluntaria. Agradecemos su

participacion de antemano.

Edad:
Sexo: Masculino () Femenino ()
Distrito de residencia:

Escala de respuestas:

Totalmente en Nide ?cuerdo Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Ne | ftems [1]2]3]4]5

Funcionalidad de identidad
Hola Fest revela informacion sobre su empresa a través de sus redes

1 .
sociales.

) Las redes sociales de Hola Fest mantienen actualizada la
informacion sobre sus eventos.

3 Es facil reconocer a Hola Fest por su imagen de perfil en sus redes
sociales.

Funcionalidad de conversacion

4 Se obtienen a menudo respuestas a las consultas que hacen los
seguidores de Hola Fest en sus redes sociales.

5 Hola Fest responde a los comentarios de sus seguidores en sus redes

sociales.
6 | Las redes sociales de Hola Fest son interactivas.

Funcionalidad para compartir
Hola Fest, comparte fotos interesantes de sus actividades en sus
redes sociales.
8 | Hola Fest comparte videos interesantes en sus redes sociales.
Hola Fest comparte informacion de sus actividades a través de sus
redes sociales.
Hola Fest comparte enlaces importantes sobre sus actividades en sus
redes sociales.

10

Funcionalidad de presencia
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Cada vez que me conecto a mis redes sociales, veo el contenido de

11 Hola Fest.

12 Es frecuente recibir notificaciones en las redes sociales sobre Hola
Fest.

13 La frecuencia de las actualizaciones del contenido de Hola Fest es
muy alta.

Funcionalidad de reputacion

14 Hola Fest tiene un gran numero de seguidores en comparaciéon con
las demas marcas en las redes sociales.

15 Hola Fest recibe comentarios positivos sobre su contenido en sus
redes sociales.

16 | Hola Fest recibe muchos likes en sus publicaciones.

Funcionalidad de relaciones

17 Los que comentan en los estados de Hola Fest, en sus redes sociales,
suelen ser clientes fieles.

18 Los clientes suelen compartir los estados de Hola Fest, en sus redes
sociales.

19 Los clientes a menudo defienden a Hola Fest contra los comentarios
negativos publicados en sus redes sociales.

Funcionalidad de grupos

20 La presencia de las comunidades de Hola Fest, es muy alta en las
redes sociales.

21 Los seguidores de Hola Fest, son muy activos en las redes sociales
de la empresa.

2 Las redes sociales de Hola Fest suelen ofrecer una plataforma para

sano debate.
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Ficha técnica del instrumento sobre valor de marca

Nombre del instrumento:

Cuestionario para determinar el valor de marca de los
hoteles

Autor

Carré, Martinez y Gonzales

Afo de creacion

2015

Adaptado por:

Begazo Lopez, Vanessa Margarita

Escala de respuestas

Respuesta del tipo Likert, con cinco escalas: 1 — Totalmente
en desacuerdo; 2 — En desacuerdo; 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo; 4 — De acuerdo; 5 — Totalmente de acuerdo.

Validez

Carré et al. (2015) aplicaron el andlisis factorial
exploratorio para la validacion de constructo del
instrumento, en donde previamente se obtuvo un KMO de
0.801 y un nivel de significancia (p = 0.000) en la prueba de
esfericidad de Bartlett, los cuales indicarian la existencia de
una interrelacion entre los factores considerados para la
medicion del valor de marca. Ademas, se identificaron tres
factores que explicaron el 66% de la varianza.

Asimismo, como se realizé la adaptacion del instrumento al
contexto local y al sector de la empresa, sera necesario la
validacion del instrumento mediante juicio de expertos.

Confiabilidad

El instrumento desarrollado por Carré et al. (2015) fue
sometido a la prueba estadistica, Alfa de Cronbach, para la
determinacion de su confiabilidad, obteniéndose por
resultado un o = 0.937, lo cual indicaria un nivel elevado de
la fiabilidad del instrumento.

Se determino la confiabilidad del instrumento mediante la
prueba Alfa de Cronbach en una prueba piloto, el cual
demostrd un coeficiente de .850.

Dimensiones

Lealtad de marca ftems: 1,2, 3,4 y 5

. . ftems: 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12,
Calidad percibida 13. 14,15y 16

ftems: 17, 18, 19, 20, 21 y

Imagen de marca 2
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Cuestionario sobre valor de marca

Presentacion: A continuacion, se presentaran una serie de afirmaciones relacionadas con el

valor de marca de Hola Fest, a las cuales Usted debera responder marcando una equis (X) o

cruz (+) que aquella casilla que mejor represente su punto de vista con respecto a cada

afirmacion. Cabe resaltar que no existen respuestas correctas ni incorrectas, ademas, los datos

recopilados seran tratados bajo estrictas finalidades académicas y confidenciales, asimismo,

su participacion es voluntaria. Agradecemos su participacion de antemano.

Escala de respuestas:

Totalmente en
desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

En desacuerdo De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1 2 3 4

5

items

[1{2]3[4]5

Lealtad a la marca

Asisto con regularidad los eventos de Hola Fest.

Pretendo asistir a los eventos de Hola Fest de nuevo.

Usualmente asisto a los eventos de Hola Fest como mi primera
opcion en comparacion con otras alternativas.

Recomendaria Hola Fest a otras personas.

No asistiria a otros eventos que no sean realizados por Hola Fest la
proxima vez.

Calidad percibida

Estoy satisfecho con lo que ofrecen los eventos de Hola Fest.

Los eventos de Hola Fest tienen equipos tecnoldgicos actualizados.

La apariencia del personal, en los eventos de Hola Fest, es limpia,
ordenada y con vestimenta apropiada.

El personal de Hola Fest tiene un buen comportamiento.

Hola Fest realiza sus eventos en los tiempos prometidos.

El personal de Hola Fest atiende las quejas de los clientes de forma
efectiva.

12

El personal de Hola Fest se comunica activamente con los visitantes
de sus eventos.

13

La calidad de los eventos de Hola Fest excelente.

14

El personal de Hola Fest se anticipa las necesidades y presta su
atencion de manera adecuada a los asistentes de los eventos.

15

Hola Fest ofrece un alto nivel de servicio en sus eventos.

16

Los precios de los productos que se encuentran en los eventos de
Hola Fest son adecuados.

Imagen de marca
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17 | Hola Fest ofrece un lugar adecuado para sus visitantes.

18 [ Me siento especial al asistir a los eventos de Hola Fest.

19 | El personal es muy amable en los eventos de Hola Fest.

20 Los g:ventos de Hola Fest son realizados en lugares grandes y
€Spaciosos.

21 | Los eventos de Hola Fest son ordenados y entretenidos.

2 Hola Fest tiene una imagen diferenciada de otras marcas

realizadoras de eventos.
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO SOBRE VALOR DE MARCA

Anexo 3. Ficha de validacion

Datos penerales

MNombre del_Lnstrumnutn:'

experto:

Apellidos y nombres del

PMugpe Foze Roneo

Cargo e institucidn donde
labora el experto:

Univensided (addlice, de saula o
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Maestria/Doctorado/Mencidn: Hogeethwe o Cum..mm_t:-:ﬂ:-
Bueno | Muy
INDICADORES CRITERIOS “ﬁ’_‘:ﬂl‘;“ ;’ﬁ'ﬂ: 41 | Bueno g"l‘fl""]:]';f“
60% | 61-80% :
Esti formulado con lenguaje
1. Claridad nooiric )&
Estd expresado en conductas
[ S observables. X
Adecoado al  alcance de X
S Actupn ciencia y tecnologia.
Existe una organizacidn
4. Organizacién logica "o
Comprende los aspectos de
s i ; 3
5. Suficiencia il ,><
A Adecuado  para  valorar
. Intencionalidad aspectos del estudio. }('
Bazados  en  aspectos
7. Consistencia Tedricos-Cientificos y del )(
tema de estudio.
Entre los indices,
8. Coherencia indicadores, dimensiones y >(
varighles,
La cstrategia responde al
[P Metodologia | 8 e et X
Genera nuevas pautas en la )(
10, Conveniencia  |investigacién y construccion
de teorias.
SUB TOTAL
TOTAL
Observaciones: T
Opinién de Procede )(\ No procede Debe corregir
aplicabilidad:
Fecha y hora: 19-05 - €
Firma: M




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO SOBRE SOCIAL MEDIA
MARKETING

Datos generales

Nombre del instrumento;

Apellidos y mnombres  del

f}n@éu P&Eﬁ Poned

experto:
institucion donde
e g . Uriversides) (adlice, de Sodu oy
Maestria/Doctorado/Mencidn: Meggetwn ¥ Copuduicetioh
Bueno | Muy
INDICADORES crremtos | Pefente SRR 4| pueno ey
60% | 61-80%
. Estd formulado con lenguaje
Claridad ety X
Estd expresado en conductas
1. Objetivided observables. X
Adecuado al aleance de
h li e
SAculiag [0 4 X
Existe una organizacion
iﬂrﬁlﬂuﬂﬁn lica, X
- Comprende los aspecios de
5. Suficiencia cantdad y calidd ><1
: Adecuado  para  valorar
e i aspectos del estudio. ->(
Basados en  aspectos
7.Consistencia | Tedricos-Cientificos y del ){
tema de estudio.
Entre los indices, ){
8. Coherencia indicadores, dimensionss v
variables.
La estrategia responde al
9. Metodologls |- sito del estudi X
[ Genera nuevas paulas en la
10. Conveniencia  |investigacion y construccion X
de teorias.
EJBTUTAL
TOTAL
Observaciones: = e
Opinidn de Procede No procede Debe corregir
aplicabilidad:
Fecha y hora: 190928
Firma: @_UEB 3
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO SOBRE SOCIAL MEDIA

MARKETING

Datos generales

Nombre del instromento:

Cuestionano sobre Social Media Marketing

Apellidos vy mombres del | Rodriguez Gutierrez Vanessa
EXpeTTD:
Cargo ¢ institucion donde | Responsable del Area de Marketing en la empresa

labora el experto:

SAYL Barcelona

Maestria/DoctoradwMencion:

Maestria en Direccion de Marketing con mencion en

Comunicacion Estratégica

. Bueno | Muy .
INDICADORES CRITERIOS Defictente | Regular| "y | Bueno | S1Cen
0-20% | 21-40% . .| B1-100"%
60% | G1-80%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje X
apropeado,
2. Objetividad LSI.E |.‘.!".|.1IC'SE|:|IJ en conductas X
observables.
1. Actualidsd .!l:da:uadu al :1!-.!E|I1l."|.‘ de X
ciencia y tecnologia
4. Organizacién |'..KI.‘~1.€ una  organizacion X
gica.
S Comprende bos aspectos de
3. Snficienciy cantidad y calidad. X
. . Adecuade  para  valorar
. Intencionalidad aspoctos del estudio. X
Bazados en aspecios
T. Consistencia Tedncos-Clentificos v del X
tema de estudeo.
Entre los indices,
8. Coherencia mdicadores, dimensiones v X
variables.
9. Metodologia La |.:-.f».tr3t|:_|.'.m responde  al x
propasito del estudio.
Genera nuevas pautas en la
1. Conveniencia mvestigacion y construccion X
de teorias.
SUB TOTAL 7 3
TOTAL Th%
- La estructura general es clara v perinente.
- Se recomienda revisar redaccion de items 10y 7-8
Observaciones: para evitar ambigiicdad o redundancia.,
: - En general, el mstrumento cumple con los estindares
académicos esperados.
Ohpinidn de Procede (x) Mo procede Dibe corregir
aplicabilidad:
Fecha v hora: 21 de mayo del 2023
Firma: b I
i Sl .
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO SOBRE VALOR DE MARCA

Datos generales

Nombre del instrumento: Cuestionano sobre Yalor de Marca

Apellides v  nombres del | Rodriguer Guiierrez Vanessa

EXPErin:

Carge e institucién donde | Responsable del Area de Marketing en la empresa

labora el experto: SAYL Barcelona

Maestria/Doctorado/Meneion: | Maestria en Direccion de Marketing con mencidn en
Comunicacion Estratégica

. Bueno [ Muy )
INDICADORES CRITERIOS Oeliciente | Regular| . | 5 oy | Dxcelente
0-20% | 21-40% - | BI1-100%
60% | 61-80%
1. Claridad Estd formulado con lenguaye X
apropiadao.
2. Objetividad Estd expresado en conductas X
observables.
3. Actualidad Adecuado  al n!c:an-:n: de ¥
clencia ¥ tecnologia.
4. Organizacién E-..xjsf-: una  OTEAniFACEGn X
lgnca.
. Comprende los aspectos de
. Sulicienciy cantidad v calidad. A
6. Intencionalidad | 0ccuad0  para - valorar X
aspectos del estudio.
Basados en aspecios
T. Consistencia Tetncos-Clentificos v del X
tema de esudio.
Enire los imdices,
4. Coherencia indicadores, dimensiones v X
vanables.
, La estrategla responde  al
9. Metodologia ropéeito del eatndio, X
(enera nuevas pautas en la
1. Conveniencia Investigacion y construccion X
de teorias.
S1UB TOTAL fi 3
TOTAL Th%

hservaciones:

- El cuestionano cubre adecuadamente las dimensiones
del valor de marca.
- Be sugiere reformular el item 3 para evitar sesgo de

formulaciin negativa.

objetive de la mvestigacion.

El contenrdo es aphicable, valido v alineado con el

) d

Opinion de Procede (X) Mo procede Debe corregir
aplicabilidad:
Fecha v hora: 21 de mayo del 2025 | i
il
Fi | |
irma: f
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO SOBRE SOCIAL MEDIA
MARKETING

Datos generales

Mombre del instrumento:

Cuestionario sobre el Social Media Marketing

labora el experio:

Santa Maria

Apellidos nomhbres  del | Cistya Vera Revilla
Cxprerio:
Cargo ¢ institwcion donde | Prefesora de Marketing en la Universidad Catélica de

Maestrin/Doctorado/Mencidn:

Dioctora en Ciencias Sociales

Bueno | Muy .
INDICADORES CRITERIOS DeffElente | Sebeiar | 4t | Bueno | o vt
' " 6% | 61-B0% -
1. Claridad Esid r.;'.rnu.lluﬁlu con lenguaje ¥
apropiado.
2. Objetividad Estd expresado en conductas X
obazrvables.
3. Actualidad ."'?IJL'L'I..I:.I.'ZI.U al HJ.L'-HI:II.'A..' de ¥
ciencia y becnologla.
. Existe una organizacidn
4. Organizacion logica. h
Comprende los aspectos de .
% Buficlencls cantidad y calidad. X
Adecuade  para valorar .
. Entencionalided aspectos del estudio. X
Basados en aspecios
T. Conslstencia Tedeicos-Cientificos vy del x
tema de estudio.
Enire los indices,
& Coberencia indicadores, dimensiones y X
variables.
La esirategia responde  al
9. Metndslngia proposito del estudio. *
Gienera muevas panias eén la
1. Convenlencia investigacidn y construccion X
de teoras.
SUB TOTAL
TOTAL
S¢ recomienda reformuolar algunos [ems para  evitar

Observaciones:

ambigiledades, especialmente en los que implican juicios moy
gubjetivos.

Seria tnl balancear la cantidad de items por dimensdn.
Algunas como “Funcionalidad de grupoes™ solo tienen 3 {tems,
lo que puede afectar la estabilidad de los andlias estadisticos.
Incorporar  ejemplos concretos o referencias temporales

podria mejorar la precisibn de las respuestas.

Oipinida de | Procede x| Mo proceds Db corregir
aplicabilidad:

Fecha: 14 di julio 2025

Firma:
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO SOBRE VALOR DE MARCA

Datos generales
Nombre del instrumento: Cuestionario sobre valor de marca
Apellidos v  mnombres del | Cntya Vera Resalla
experto:
Cargo e institucidn donde | Probesora de Marketing en la Universidad Catalica de
labora el experto: Santa Maria
Maestria'Doctorado/Mencion: | Doctora en Clencias Sociales

. Bueno | Muy .
Deficiente | Regular - Excelente
INDMCADORES CRITERIDS 0-20% I:fmﬁ 41- | Bueno §1-100%
- U 0% |61-80% -
. Esti ftormulado con lenguaje )
1. Claridad apropiado. X
1. Obictividad Esti expresado en conductas ¥
-1 ohservables. i
Adecuade  al  alcance de
/ i X
3. Actualidad clencia y tecnologia.
4. Organizacién Existe una orgamzaceon ¥
: logca. :
P Comprende los aspectos de
. Baficienria cantidad y calidad.
I Adecuade  para  valorar ,
6. Intencionalidad aspectos del cstudio. X
Baszados en aspectos
7. Consistencia Tedncos-Cientificos v del
tema de estudio.
Enire liv= indices,
8. Coherencia indicadores, dimensiones y X
vanables.
. La estratema responde al
3. Metodolegis proposito del estudio. X
(enera nuevas pautas en la
1. Conveniencia investigacton ¥ construcckin X
de teorias.
SUB TOTAL
TOTAL
Revizar items redundantes en la dimension “lealtad de
marca” (items 2, 3 y 5).
Oservaci Aclarar el item 16 sobre precios, especificando s1 se refiers a
Servaciones: entradas o productos durante ¢l evento.
Inchur items que aborden asoclaciones simbdélicas o
emaocionales mas profundas sobre la imagen de marca.
Opinion de Procede | Mo procede Debe eorregir
aplicahbilidad:
Fecha: 16 de jubio 2025
Fir mia:
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Anexo 4. Ficha de autorizacion de la empresa

Arequipa, 08 de julio de 2025
Sefior Gerente General

Andrei Marambio Oguendo

CARTA DE AUTORIZACION

A través del presente se autoriza a la Srta, Vanessa Marganita Begazo Lopez
identificada con DNI N* 71254330 Estudiante de la Universidad Cafdlica de
Santa Maria de la Sede Arequipa de la camrera de Comunicacion Social.

Esta autorizada para:

a) Recoger y emplear datos de nuesira organizacion a efecto de la
realizacion de su tesis fifulada “SOCIAL MEDIA MARKETING Y SU
RELACION CON EL VALOR DE MARCA EN LOS CLIENTES DE HOLA
FEST, LIMA -2024".

S| x Mo

b) Emplear el nombre de nuestra organizacion dentro del referido trabajo.

S| x Mo

Lo gue le manifestamos es que fodos los resulfados que se utilizara, solo serd
para uso exclusvo de la invesfigacion y fodas las evidencias
recomendaciones se brindare & su persona para fines académicos,
manteniendo en reserva informacion de la organizacion.

Atentamente,

e

Firma y selio

Nombre y Apellidos: Andrei Marambio Oguendo

163



Anexo 5. Prueba piloto
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Instrumento social media marketing

Alfa de
N de elementos
Cronbach
921% 22

Instrumento valor de marca

Alfa de N de
Cronbach elementos
.947* 22

*Los datos muestran que, para el instrumento de la variable social media marketing, el valor de Alfa
de Cronbach es de .921 y para la variable valor de marca es de .947, ambos valores adecuados que

indican que los instrumentos son confiables.
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